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Resumo

O estudo propde a analise de circuitos comunicacionais estabelecidos sob a mediacdo de
I6gicas de producdo de marcas e taticas de recepcdo de consumidores como proposta
metodoldgica de estudo das relagbes entre marcas e seus publicos. O artigo analisa as
media¢bes comunicacionais da cultura que envolvem as inter-relagbes entre marcas e
consumidores em seus circuitos comunicacionais, assim como seu processo de
midiatizacdo. Os circuitos fisicos sdo analisados pela perspectiva da antropologia urbana
de Magnani (1999) e pela Optica da teoria das mediacGes segundo Martin-Barbero (2010,
2001), enquanto os circuitos digitais sdo analisados sob a perspectiva da midiatizacdo em
sua vertente nordica segundo Hjarvard (2013) e Hepp (2011).
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Este estudo propbe a analise de circuitos comunicacionais como uma
perspectiva metodologica de estabelecimento de vinculos entre marcas e consumidores.
Para desenvolver tal argumentagdo, serd resgatado o atual panorama do sistema
publicitario sob a Optica de distintas perspectivas teoricas.

E sabido que o sistema publicitario ¢ estabelecido sobre processos cujas ldgicas
afetam a construcdo da sociedade por meio da divulgacdo de imagens e imaginarios

que afetam os individuos e colaboram na composicéo de suas identidades culturais. As
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marcas sao importantes agentes desse constructo social, atuando como balizadoras das
identidades culturais e promotores de narragdes socioculturais que compdem o
repertorio cultural de individuos na sociedade. Sua atuacdo na contemporaneidade
inclui a criagdo de contetdo para consumo cultural e o estabelecimento de vinculos
com publicos que passam a interagir com elas, promovendo e gerando seus contetdos
de marca para novos publicos.

Para que essa argumentacdo seja desenvolvida, faz-se necessario aqui, distinguir
as nocdes de consumo cultural, consumo midiatico e recepcdo a partir das
consideracOes de Toaldo e Jacks (2013) estabelecidas sobre os estudos de Garcia
Canclini (1993 e 2005).

O consumo cultural na perspectiva das mediacdes culturais € uma préatica de
natureza essencialmente simbdlica, em que se configura como “lugar de diferencia¢ao
social e distingdo simbdlica entre os grupos” (GARCIA CANCLINI, 1993), de forma
que Garcia Canclini o define como “o conjunto de processos de apropriagdo e usos de
produtos nos quais o valor simboélico prevalece sobre os valores de uso e de troca, ou
onde ao menos estes ultimos se configuram subordinados a dimensdo simbolica”
(GARCIA CANCLINI, 1993, p. 34).

O consumo midiatico pode ser analisado como uma vertente do consumo
cultural sob uma das mediacgdes culturais, a mediacdo técnica-midiatica. A fruicdo de
contetidos veiculados por midias diversas configura o consumo cultural de um produto
midiatico (ou de um contetdo midiatizado), ou seja, um consumo midiatico.

No caso do consumo midiatico, trata-se do consumo do que a midia oferece:
nos grandes meios — televisdo, radio, jornal, revista, internet, sites, blogs,
celulares, tablets, outdoors, painéis ... — e nos produtos/conteidos oferecidos
por esses meios — novelas, filmes, noticias, informacdes, entretenimentos,
relacionamentos, moda, shows, espetaculos, publicidade, entre outros
(TOALDO e JACKS, 2013, pp. 6-7).
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Enquanto um estudo de recepcao se concentra na interpretacdo de contetidos de
fendmenos midiaticos por seus receptores, o estudo de consumo midiatico analisa, ndo
somente a apropriacdo desses contetidos, como também a relacdo com 0s meios nos
quais sdo veiculados. Esse processo de midiatizacdo de contetdo torna fendmenos
passiveis de consumo cultural em produtos midiaticos passiveis de consumo midiatico
por receptores.

A perspectiva tedrica das media¢6es culturais que tem como autores centrais na
América Latina, Jests Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini e Guillermo Orozco
Gomes mudou o enfoque dos estudos de comunicacdo da analise de meios para as
mediagdes culturais que permeavam a recepcdo de produtos midiaticos. Essa
perspectiva é orientada por uma visada sociocultural do fenémeno comunicacional.

Essa perspectiva epistemoldgica situa as mediagGes entre comunicacao e cultura
como locais privilegiados de producdo cultural, de forma que ambas se engendram
urdindo o tecido cultural da sociedade. Sob esse olhar, se destacam como objetos de
estudo os usos e apropriacdes culturais dos produtos midiaticos.

Apesar de semelhancas entre 0s eixos epistemoldgicos, a perspectiva da
midiatizacéo redireciona uma abordagem complementar ao processo comunicacional.
Em comum entre ambos olhares estdo a descentralizacdo dos estudos dos meios e a
percepcdo do processo comunicacional como edificante do tecido cultural. Como
pontos de diferenciacdo das abordagens temos que a perspectiva de midiatizacéo se
aproxima de uma mediacao tecnoldgica (ou midiatica) do processo comunicacional.

Hjarvard, Hepp e Fausto Neto, dentre outros, partilham da nogdo de que a
midiatiza¢do é um processo interacional que se estende a toda sociedade, na qual seus
processos sociais sao mediados por midias. Hjarvard (2013) analisa a midiatizacéo
como um processo distinto da perspectiva do “paradigma dos efeitos” (que analisam o
efeito de uma mensagem sobre um receptor) e também da perspectiva voltada
totalmente para a recepcdo e apropriacdo dos produtos mididticos. Sua perspectiva

analisa a relacdo entre a midia e a transformacéo estrutural da sociedade. Olhar similar
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ao de Hepp (2011), que enfatiza a l6gica medial que permeia o cotidiano e se estende a
toda sociedade.

Eneus Trindade Barreto Filho e Clotilde Perez (2013) promovem discussoes
sobre midiatizacdo no &mbito de estudos de consumo, em especial, sobre a mediacao
do consumo e a midiatizacdo do sistema publicitario. A perspectiva da midiatizagdo do
sistema publicitario analisa o aspecto estruturante desse sistema e Seus processos e
I6gicas, ao invés de focar apenas na mediacdo do consumo, tratando essa mediacao no
aspecto do seu carater comunicativo.

As perspectivas epistemolégicas da mediacdo e midiatizagdo ndo sdo
excludentes, mas, sim, complementares. Enquanto o conceito da mediacao se concentra
na recepcdo e apropriacBes culturais realizadas sobre produtos midiaticos, a
midiatizacdo enfoca sua analise sobre 0s processos, estruturas e logicas que a midia
institui na sociedade.

A partir do exposto, recuperam-se as ideias de que as medi¢Oes permitem
compreender o sujeito na dindmica dos processos comunicacionais com suas
apropriacdes frente as realidades que atuam e a midiatizagdo percebe nessas
apropriagbes do sujeito, uma estrutura que depende de contextos,
temporalidades e uma léogica institucional/ideoldgica que via interagdes, por
meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas
de sociabilidade, institucionalizam logicas politicas, crencas e percepgoes.
(TRINDADE, 2014, p.8).

Assim, revisando as no¢des de mediacdo do consumo e midiatizac¢ao do sistema
publicitério, Trindade e Perez (2014) aproximaram a perspectiva da mediacdo de um
consumo cultural (GARCIA CANCLINI, 1993) para a perspectiva de consumo
midiatico como abordado por Toaldo e Jacks (2013), promovendo um deslocamento do
lugar de estudo de uma “recep¢ao dos meios” para um “estudo de consumo e usos

midiaticos”, estabelecido sob um panorama de profusdo de midias que permitem o



PPGCOM ESPM // SAO PAULO //

relacionamento e estabelecimento de pontos de contato entre marcas e publicos
interagentes.

Para fins desta pesquisa é considerada central a compreensédo das mediacdes em
espacialidades fisicas e digitais para a delimitacdo da nogdo de circuitos
comunicacionais.

A abordagem metodologica aqui proposta para examinar mediacdes espaciais
de manifestacGes da marca materializadas em “circuitos de consumo cultural” de
determinado puablico de interesse aproxima a perspectiva promocional de pontos de
circulagdo de um potencial publico consumidor (SHIMP, 2009) com categorias de
delimitacdo de espacos geografica ou simbolicamente estabelecidos por grupos de
pessoas que se apropriam de espacos urbanos em uma perspectiva antropoldgica
(MAGNANI, 1999); assim, evidencia o valor simbdlico atribuido por grupos de
pessoas a determinados espacos onde realizam suas praticas culturais significativas e,
consequentemente, o processo de projecdo desse valor as manifestacdes de uma marca
nesses espacos circunscritas.

Para desenvolver este raciocinio, faz-se necessario a explicagdo da categoria de
circuito como estabelecida por Magnani (1999). Esta categoria pode ser melhor
definida quando ilustrada em contraste com a categoria de mancha. Segundo o autor,
a categoria de mancha € relacionada a um espaco fisico delimitado estavel e visivel na
paisagem devido aos equipamentos publicos que a compdem e reconhecida por um
numero amplo de usuarios. Um exemplo da categoria de mancha é a Rua Oscar Freire,
localizada na cidade de Sdo Paulo e caracterizada por suas lojas de alto padréo
direcionadas para publicos de alto poder aquisitivo, uma mancha do mercado de luxo
em S&o Paulo e pode ser geograficamente definida.

(...) o circuito é uma categoria surgida a partir da observacao de outras formas
de uso do espaco urbano que permite identificar um conjunto de
estabelecimentos caracterizados pelo exercicio de determinada pratica ou
oferta de algum servico, porém, ndo contiguos na paisagem urbana, sendo
reconhecidos, contudo, em sua totalidade, pelos usuarios habituais
(MAGNANI, 1999, pp. 67-68).
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A aproximacéo dessa categoria ao contexto de dispositivos promocionais ocorre
pela apropriacdo de circuitos de grupos sociais realizada por marcas, que promovem
sua comunicacao junto a esses grupos de interesse ao situar tais dispositivos nesses
territorios simbolicamente constituidos. A fruicdo de dispositivos tais como material de
merchandising, ativagao de marca ou a¢0es promocionais adquire um novo sentido para
€SSes grupos ao ser circunscrita no contexto desses circuitos, permitindo uma mediacao
comunicacional que atribui maior valor simbolico a essas marcas inseridas e integradas
a um momento dotado de importante significado para essas pessoas.

Além dessa estratégia, 0 avango de tecnologias comunicacionais e a facilidade
de acesso a essas tecnologias permitem que marcas desenvolvam estratégias baseadas
em mediagdes virtuais que promovem a interacdo, compartilhamento e producao
colaborativa de contetdo de marca, permitindo um relacionamento constante com seus
publicos de interesse e um refor¢co do vinculo estabelecido entre ambas as partes por
meio de manifestaces que promovem mediac@es virtuais da marca.

Exemplos de dispositivos promocionais que promovem uma mediacdo virtual
de marca sdo aplicativos, redes sociais e blogs com os quais seus publicos interagem
por meio de comunicacdo de méo dupla, geracao de contetido e divulgacdo espontanea.
Além de “mediar”, num sentido strictu sensu, 0s momentos de contato entre marca e
seus publicos, a mediacdo virtual possibilita a propria midiatizagdo da relacdo entre
eles, promovendo trocas simbdlicas, geracdo de sentidos e estabelecimento de vinculos
por meio do consumo midiatico da marca por seus publicos.

Assim, a nogdo de uma mediacgéo virtual se aproxima mais da perspectiva de
uma teoria de midiatizacdo. Essa perspectiva tem como campo de estudo a
transformacéo na relacéo estrutural entre a midia e diferentes esferas da sociedade e sua
influéncia matua na construcao de processos comunicacionais entre instituicdes sociais

e a vida cotidiana.
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A perspectiva do processo de midiatizacdo também apresenta particularidades
que o situam como método privilegiado de analise de processos com ldgicas proprias,
tais quais as l6gicas promocionais de comunicagdo de marca.

A midiatizagdo diz respeito as transformacdes estruturais de longa duracéo na
relacdo entre a midia e outras esferas sociais. Em contraste a mediacdo, que
lida com o uso da midia para praticas comunicativas especificas em interacéo
situada, a midiatizacdo preocupa-se com 0s padrdes em transformagédo de
interacBes sociais e relacbes entre os varios atores sociais, incluindo os
individuos e as organizagdes. Desta perspectiva, a midiatizacdo envolve a
institucionalizacdo de novos padrdes de interacGes e relagfes sociais entre 0s
atores, incluindo a institucionalizagdo de novos padrfes de comunicacéo
mediada (HJARVARD, 2014, p.24).

Hjarvard, em sua perspectiva, entende que a mediacdo se aplica apenas a
praticas comunicativas especificas, portanto ndo é passivel de generalizacdo para
aplicagcdo em outros casos. Segundo sua abordagem institucionalista da midiatizacéo,
essa se trata da perspectiva adequada para estudo das légicas promocionais de uma
marca na contemporaneidade, um dominio institucional particular histérica e
socialmente contextualizado. Essa abordagem permite analisar a operacdo de
dispositivos promocionais midiatizados, que promovem 0 contato com a marca em
qualquer hora, local ou situacdo por meio de uma mediacéo virtual por aplicativos, sites
ou outras plataformas digitais, promovendo a midiatizacdo direta de diversas
instituicdes sociais, como sera analisado adiante.

Em complemento a essa perspectiva e com algumas diferencas teoricas, a
abordagem socioconstrutivista da midiatizagdo se volta as praticas da comunicacao
cotidiana “e enfoca a construgédo comunicativa em transformacédo da cultura e da sociedade”
(HEPP, 2014, p. 47).

Hepp propde aproximagdes entre as abordagens institucionalista e

socioconstrutivista da midiatizacdo, reconhecendo as caracteristicas de ambas como
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complementares ao processo da midiatizacdo: instituicbes e sociedade se inter-

relacionam influenciando um ao outro.

O intuito desse tipo de pesquisa é investigar a inter-relacdo entre a mudanca da
comunicacao midiatica e a transformacéo sociocultural como parte das praticas
de comunicagdo cotidianas, e como a alteragdo dessas préaticas esta relacionada
a construcdo da realidade comunicativa em mudanga (HEPP, 2014, p. 49).

A pesquisa sobre midiatizagdo possui como objeto a propria transformagéo da
realidade comunicativa e social. Seu elemento fundamental é que o autor estabelece como
metodologia para recorte do corpus da pesquisa de midiatizacdo a analise de configuracdes
comunicativas do que chama de “mundos midiatizados”, a saber, mundos socioculturais que
dependem de articulagdo por comunicagdo midiatica para se articularem. Reconhecidos por
suas praticas sociais e rituais especificos, materializam o processo de midiatizacéo, de forma a
permitir seu estudo e analise.

Podemos tomar os mundos midiatizados de cenas culturais populares, como o
hip-hop, o heavy metal ou o techno, como exemplos: a articulagido de seus
mundos midiatizados sdo uma segmentagdo e um processo de (re-) invencéo.
Pesquisar os mundos midiatizados, portanto, implica também investigar a
passagem de um mundo midiatizado ao outro, assim como 0s processos de
demarcacédo. (HEPP, 2014, pp. 54-55).

Como pode ser observado, a nocao de “mundo midiatizado” amplia a categoria
de “circuito de consumo cultural” expressada anteriormente: enquanto que o circuito €
estabelecido pela apropriacéo cultural de localidades situadas no espago urbano por
determinados grupos que realizam o consumo cultural dessas mediagdes, 0 mundo
midiatizado desses grupos pressupdem as configuragfes comunicativas com as quais

se comunicam e se organizam.
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Retomando a perspectiva das mediagdes da marca por Semprini, 0 processo
comunicacional de uma marca por meio de seus dispositivos promocionais pode ser
realizado por meio de uma mediacdo espacial, humana ou virtual. Enquanto que as
mediagOes presenciais podem ser analisadas pelo recorte de manifestacdes de marcas
circunscritas aos circuitos de consumo cultural (GARCIA CANCLINI, 2005) de seus
publicos, a mediacdo virtual da marca pode ser analisada pelo recorte das manifestac6es
presentes no mundo midiatizado desses grupos e seu consumo midiatico (TOALDO e
JACKS, 2013) dessa marca, o que inclui processos de geracdo de conteudo e
midiatizacdo dessa comunicacao.

Tabela 1 - Analise de configuracdes de circuitos comunicacionais

Perspectiva Recorte Natureza do
tedrica Consumo
Teoria das Circuitos Cultural® e
Mediacoes espaciais midiatico*
Teoria da Mundos Midiatico
Midiatizacdo midiatizados

Fonte: elaboracdo do autor

Os circuitos comunicacionais englobam circuitos espaciais e digitais nos quais
se realiza o processo comunicacional. No que se refere a comunicacgédo entre marcas e
seus publicos interagentes, suas mediacdes nos circuitos sdo complexas e diversas,
ativando o sujeito no cotidiano e considerando diversos fatores, tais como mediagdes
socioculturais, politicas, econdmicas, religiosas, étnicos, dentre outras. Essas
mediac¢Ges permeiam o cotidiano desses publicos em sua relagdo com as marcas em
seus circuitos habituais (casa, trabalho, lazer) para seu consumo simbolico. A

perspectiva tedrica para analisar esse fendmeno é a teoria das mediagdes, que analisa

3 Perspectiva de Garcia Canclini (2005).
4 Perspectiva de Toaldo e Jacks (2013).
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as inter-relacbes entre as logicas de producdo e recep¢do, formatos industriais e
matrizes culturais desse processo comunicacional.

Os circuitos digitais, caracterizados por fluxo de informagdes em circulagéo,
devem ser analisados pela perspectiva da midiatizagdo, uma abordagem estruturante,
na qual o sujeito é projetado nos dispositivos sociotecnicodiscursivos e deixa vestigios
de sua ldégica de atuacdo no mundo. No processo comunicacional entre marcas e
publicos interagentes, esses circuitos sdo caracterizados pelos seus mundos
midiatizados (HEPP, 2014), articulados por comunicacdo por meio de midias e,
portanto, passiveis de um consumo midiatico, assim como de analise pela perspectiva
da midiatizacdo.

Em artigo de 2013, Trindade analisa a midiatizacdo em processos promocionais
de ativacdo das marcas sob a perspectivas da publicidade, tendo como foco os pontos
de contato de uma marca em situagdes de consumo de modo a estabelecer a construcao
de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores. Sua analise permite reflex6es
sobre promocéo e publicidade no contexto de sociedades em vias de midiatizacéo,
assim como sobre as relagdes entre consumidor e marca, nas quais 0 consumidor
assume papel protagonista na promocéo da circulacéo de sentidos de uma marca.

A partir desta conceituacao, articula conceitos técnicos como de marketing de
guerrilha (LEVINSON, 1995), marketing de experiéncia (SCHIMITT, 2002) e
marketing sensorial (LINDSTROM, 2008) como ferramentas que atuam nos pontos de
contato entre marca e consumidor promovendo uma experiéncia unica e exclusiva que
0 impacta de forma a criar uma percepcao favoravel da marca representada.

As técnicas de marketing supracitadas visam impactar o consumidor potencial
por meio dos pontos de contato da marca no ponto de venda e locais de circulagdo desse
consumidor (LEVINSON, 1995) e exaltar a experiéncia de marca por meio de
dispositivos promocionais que expressem atributos da marca (SCHIMITT, 2002)
através do estimulo ao uso dos sentidos (LINDSTROM, 2008) para que esse
consumidor tenha uma experiéncia sinestésica com a marca. Todos esses dispositivos

promocionais ganharam projecao e aumentaram seu alcance com o advento das midias
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digitais e a possibilidade de publicizacdo de suportes audiovisuais que midiatizam a
ativacdo de marcas junto a consumidores potenciais.

A ativacdo é entendida no mercado como acao que leva a promover o sentido
de uma marca na vivéncia cotidiana do consumidor de forma extraordinaria. O
processo de trabalho considera o conhecimento ou a investigagao, cuja fonte
pode ser um estudo de tendéncias do setor em questdo; o diagndstico que
aponta para o0s conceitos e caminhos da estratégia de publicizacdo a ser criada,
frente aos estudos de possibilidade de expressividades coerentes com 0s
conceitos da marca trabalhada; para por fim por em execucdo a ativacdo da
marca em si e num momento subsequente avaliar a repercussao do trabalho de
ativacdo empreendido (TRINDADE, 2013, p.9)

Retomando a reflexao sobre as configurages comunicativas de midiatizacdo de
marca, desenvolvida e representada graficamente no capitulo anterior, atualmente,
muitas marcas utilizam de uma estratégia bastante similar para ativacdo de seus
publicos. Essa estratégia pode apresentar diferencas no uso dos dispositivos
promocionais utilizados mas segue um padrdo como processo de ativacdo de marca
baseado na midiatizagdo do consumo literal do produto e cultural da marca e
subsequente publicizacdo desse contetdo, como seré explicado a seguir: 1) a marca faz
uso de dispositivos promocionais contextualizados nos circuitos de consumo cultural
de publicos potenciais (como, por exemplo, na oferta de energético em um cooler da
marca alocado em uma escola de danca), promovendo uma ativacdo de marca realizada
junto a um publico limitado que tem acesso ao produto e a experiéncia da marca; 2) a
marca realiza um registro audiovisual do consumo literal do produto e cultural da marca
pelo publico ativado; 3) a marca disponibiliza esse conteudo para publicizacdo pelo
publico ativado e pela propria marca em seus mundos midiatizados; 4) novos
consumidores potenciais realizam o consumo midiatico do produto midiatico
audiovisual (cujo conteddo é o consumo midiatizado da marca) por meio de seus

mundos midiatizados; 5) esse publico interagente pode publicizar esse contetdo (o
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consumo midiatizado) para seus proprios mundos midiatizados para ativacdo de novos
publicos potenciais.

A aplicacdo desse tipo de estratégia pode ser observada em ativagdes de marca
de bens de consumo tais como a a¢io promocional “Heineken Up On The Roof 2016°”
organizada pela cervejaria e suas agéncias de comunicagdo. A agdo consiste em uma
festa que ocorre no alto do edificio Mirante do Vale, no centro de Sdo Paulo, ao som
de artistas nacionais com oferta de cerveja Heineken e uma bela vista da cidade. O
evento € limitado a 200 pessoas, inscritas por meio da pagina da acao na rede Facebook.
Ativados pela marca, os convidados da festa sdo estimulados por agentes da marca a
filmarem e fotografarem sua experiéncia e a publicizarem em seus mundos
midiatizados, de forma a ativar todas pessoas com quem se relaciona em suas redes.

AclOes dessa natureza permitem a ativacdo de um grande nimero de pessoas
com o impacto de uma recomendacdo por parte do publico presente na ativacdo a um
custo muito mais baixo que por meio do investimento em veiculacdo em midias
massivas. Sao acGes promocionais baseadas na estratégia da midiatizacdo de uma

experiéncia de marca.

partiumundo.com

Figura 1 - Casal no evento Heineken Up on the Roof®

SEm tradugdo livre: Heineken no alto da cobertura 2016.
5 Fonte: https://goo.gl/Jlydm7
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Consideracoes Finais

Marcas fazem parte do cotidiano do cidadao na contemporaneidade. Estdo
presentes em embalagens de produtos, materiais de divulgacdo de prestagéo de
servicos, anancios publicitarios e em diversas manifestacdes presentes nos trajetos
entre casa e espacos de trabalho e de lazer. Corridas, festas, intervencdes urbanas,
dentre outras ativacGes de marca ocupam espacos da cidade ressignificando essas
espacialidades com narragdes de marca, estabelecendo uma comunicagdo com 0
cidaddo-consumidor em seu momento de consumo cultural.

Estratégias similares sdo adotadas em circuitos digitais. Marcas estabelecem
contato com seus publicos de interesse por meio de ambientes digitais: sites, blogs,
publicidade digital e midias sociais sdo midias para transmissdo de conteudo de
marca e estabelecimento de vinculo por meio de uma comunicagao circulante entre
marca e publicos, agora, interagentes.

Mais que optar por estabelecer sua comunica¢do com seus publicos por
circuitos espaciais ou digitais, as marcas tém estabelecido uma comunicagéo
constante por meio de seus circuitos comunicacionais de toda espécie e de forma
integrada. Ativacdes de marca em circuitos espaciais sdo midiatizadas e circulam
nos circuitos digitais atingindo a publicos maiores: o consumo cultural de uma
experiéncia de marca, mediada por multiplas mediagdes, tais como espacialidades
e temporalidades, se torna um contetdo de marca para consumo midiatico por meio
do processo de midiatizacao.

Os circuitos comunicacionais de uma marca sé@o, entdo, as espacialidades
pelas quais circula a comunicacgdo entre marca e publicos interagentes. A natureza
desses circuitos determina as mediacfes que influenciam sobre esse processo
comunicacional em circulagcdo: enquanto a comunicacdo em circuitos fisicos
possibilita uma comunicacdo mais lenta e de menor alcance, limitada ao grupo em
mobilidade por esses espagos, porém que gera maior identificacdo entre marca e

publico interagente, a comunicacdo em circuitos digitais possibilita uma
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comunicagdo mais rapida por meio de um grande fluxo de informacGes e de maior
alcance para todos conectados nesses circuitos.

A combinacao desses circuitos para o estabelecimento de uma comunicagéo
em circulagdo com seus publicos interagentes é fundamental para o estabelecimento

de vinculos por marcas baseado no respeito aos valores culturais de seus publicos.
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