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1. INTRODUCAO

A comunicacdo é um processo e um objeto de estudo complexo e ainda muito
analisado por diversos pesquisadores. No ambito da mediacdo e da midiatizacao ha diferentes
vertentes entre os pesquisadores, contudo, € possivel analisa-las em suas caracteristicas mais

marcantes e recorrentes.

Pode-se estabelecer uma relacdo entre as definigdes de mediacdo e midiatizagéo
com os estudos comunicacionais. Mediacdo é um termo criado na década de 80 e ainda em
discussdo entre pesquisadores. Relacionada a recepgdo, 0 uso e o0 consumo midiaticos; se
reflete, também, na presenca dos meios de comunicacao nas culturas populares. As mediagdes
culturais, epilogando, servem para refletir sobre esta questdo de relacdo entre comunicacéo e
cultura (BARBERO, 2001).

Silverstone, assim como Martin-Barbero, defende que as media¢6es sdo um modo
tedrico-metodoldgico para o entendimento da recepcdo do conteudo provindo ndo sé do
contato com meios midiaticos, mas além deles. Bernard Miége também contribui para da
defini¢do de “mediac¢do” questionando, a partir da ideia de dupla mediacéo, o determinismo
tecnologico, o que faz perceber o “percurso dos meios (técnicos) aos processos culturais

(mediagdes)” (TRINDADE, 2014).

Foi, também, nos anos 80 que surgiu o termo “midiatizagdes”. Os dois termos
surgiram no contexto da evolucdo das Ciéncias Sociais nos aspecto do estudo das midias. A
midiatizacdo, segundo Hepp, possui trés estagios: tecnoldgico e institucional, midiatizacéo
como um meta-processo, e o da analise a partir das for¢as de moldagem da midia. Estes trés
estagios representam a midiatiza¢cdo como um processo presente no sistema publicitario que

interpreta as interagcdes entre 0S meios € 0s receptores a partir de tecnologias de comunicacao.

Diferenciando os termos mediacdo e midiatizacao, temos que:

“as mediagdes permitem compreender o sujeito na dindmica dos processos
comunicacionais com suas apropriagdes frente as realidades que atuam. A
midiatizacdo percebe nessas apropriagdes do sujeito, uma estrutura que depende de
contextos, temporalidade e uma logica institucional/ideologica que via interacoes,
por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas de
sociabilidade, institucionalizam logica politica, crengas e percep¢ao” (TRINDADE,

2014)



Percebe-se que o0s dois processos estdo associados a comunica¢do social em
aspecto cultural. Contudo, a mediagdo pode ser aplicada para entendera recepcdo de
mensagens dos meios midiaticos pelos consumidores de seus contetdos, enquanto a
midiatizacdo entende como isso cria um vinculo se sentidos com eles e os influencia. Dessa
forma, é preciso entender como a informacdo chega aos consumidores, contudo, antes,

também é necessario conhecer os emissores de mensagem, ou seja, 0s meios de comunicacéo.

2. COLETA DE DADOS

Os processos de recepgdo do publico das mensagens dos meio midiaticos, isto €, o
consumo midiatico, provem, principalmente, de empresas. Com isso, uma pesquisa sobre as

instituicGes que trabalham com a comunicacao se torna relevante.
2.1 A pesquisa

A pesquisa consiste em coletar dados de empresas que trabalham com a &rea de
comunicacdo na Grande S&o Paulo. Sendo assim, primeiramente, dividi-as nas categorias:
agéncias de propaganda, agéncias de turismo, agéncias de relacbes publicas, jornais e veiculos
audiovisuais (cinema, tv, radio e revista). Além disso, de cada empresa foi coletado e
adicionado a tabela o nome, telefone, area, endereco e website. Desse modo, é possivel
analisar, em primeira estancia, a quantidade de empresas de cada area e a regido em que se

encontra, podendo observar se ha uma concentracdo em certas locais da metropole paulista.

2.2 Coleta de dados
No comeco foi definido duas fontes para a coleta de dados: a prefeitura de Sao
Paulo e a SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) de Sé&o
Paulo. O contato inicial com essas duas fontes foi por meio virtual a partir de uma visita nos

sites http://www.capital.sp.gov.br/portal/ (Prefeitura de Séo Paulo) e

http://www.sebraesp.com.br/ (SEBRAE de Sdo Paulo). Contudo, nestes sites ndo ha as

informagdes procurada. Assim, contatou-se ambas instituicdes por telefone. Ambas néo
puderam passar informacGes por via telefénica e solicitaram um contato por correio
eletronico. O contato foi feito, porém, somente a SEBRAE respondeu e ndo foi passado

nenhuma informacao interessante para o desenvolvimento da pesquisa.


http://www.capital.sp.gov.br/portal/
http://www.sebraesp.com.br/

Depois disso a solugéo encontrada para obter as informacg6es foi efetuar busca em
outros sites. @) que deu melhor resultado foi 0

http://www.meioemensagem.com.br/home.html (Meio&Mensagem). Este, entdo, foi usado

como fonte para a pesquisa, visto que possui uma sessdo de portfolios de agéncias e veiculos.

Com isso, todo os dados coletados da pesquisa foram tirados do Meio&Mensagem.

O site possui um formato de lista que impossibilitava a copia dos dados de
maneira conjunta. A transferéncia desses dados para a tabela, portanto, foi feita de maneira
totalmente manual. Além disso, havia um erro no site que ocorria em alguns dias e
impossibilitava o acesso aos dados no sistema de busca.Desse modo, foi preciso ir até o site

das empresas pesquisadas para obter os dados.

2.3 Dados quantitativos da pesquisa

Empresas ggccilglmunicagéo Quantidade | Veiculos de Audiovisual | Quantidade
Agéncias de Propaganda 456 Cinema 8
Agéncias de Relagdes Publicas 35 Radio 80
Agéncias de Turismo N/A TV aberta 23
Design 94 TV assinatura 64
Jornais 234

Com os dados quantitativos ja é possivel perceber que existe discrepancia entre o
nimero de agéncias de propagando com o resto das empresas de comunicacdo. Uma
hipbtese para isso é a abrangéncia do servigo produzido por esse tipo de agéncia, que pode
trabalhar também com consultoria, midia e criacdo de arte, por exemplo; partes que também

séo trabalhadas nas agencias de relac6es publicas e de design.

Outro fator importante que se pode perceber é o baixo numero de veiculos
audiovisuais em na maior cidade do pais. Embora, haja um ndmero consideravel de
emissoras de televisdo, grande parte do contelddo desta ndo é produzida no territério
nacional. Isto demostra o baixo investimento que ainda temos no Brasil para esse tipo de

producdo cultural.

2.4 Relagéo entre as pesquisas


http://www.meioemensagem.com.br/home.html

Paralelamente a pesquisa de empresas de comunicacdo e veiculos audiovisuais
foram feitas outras duas pesquisas. A primeira fazendo o levantamento de escolas de
comunicacdo e artes e a segunda fazendo o levantamento de lugares que promovem lazer e

cultura na cidade de Sdo Paulo.

Pode-se relacionar as trés pesquisas. Ao se apurar 0s as instituicdes de ensino
sabemos quais sdos as escolas formadoras de profissionais que trabalhardo na &rea de
comunicacdo social, ou seja, nas empresas de comunicacdo que foram levantadas. Ja os locais
de promocdo de lazer e cultura se relacionam com os veiculos audiovisuais, uma vez que

esses locais também servem para a exibigdo desses produtos culturais.

. CONSIDERACOES FINAIS

Acentua-se que Sao Paulo é uma cidade a parte no territério brasileiro, devido a
grande populacdo que aqui vive e sua grande extensdo territorial como metrépole. Nela, ha
um amplo nivel de cultura produzida, e portanto, um frequente e abrangente fenédmeno de

mediacdes e midiatizacdes.

Assim, a partir de uma analise mais aprofundada dos dados das trés pesquisas
apresentadas sera possivel estabelecer mais relacdes entre elas e o estudo do consumo cultural
na metrépole de Sdo Paulo. Contudo, vale ressaltar que devido a dificuldade de obtencédo
desses dados, a coleta foi feita por via virtual e, por isso, podem existir erros de informacoes.

Mesmo assim, esse estudo das mediacdes e midiatizacdes no &mbito do consumo
cultural ainda é reduzido. Por isso, esta pesquisa mostra-se importante para o0 avango analitico
desses processos no contexto brasileiro. Além disso, h& a possibilidade da confec¢do de um
aplicativo a partir do levantamento de cada pesquisa.

O aplicativo serviria como uma base de dados que estaria em constante
atualizagdo e informaria ao usuério sobre as instituicdes de ensino, os lugares e as empresas
ligados a comunicacéo, lazer e cultura. Dessa forma, e com o poder de atualizacdo para estas
instituicdes, a ampliacdo de divulgagdo de informagéo, o consumo de cultura e conhecimento
por meio de uma midia digital especifica seria um avango para o estudo de mediacGes e

midiatiza¢des, devido a uma coleta de dados que poderia ser feita de modo mais especifico.
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