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RESUMO

Este trabalho apresenta os resultados, qualitativos, da coleta de dados das revistas
classificadas no estrato qualis CAPES A2 em Comunicacdo, o mais qualificado no
contexto brasileiro, para discutir o espaco do subcampo publicidade e consumos no foco
do digital, no que diz respeito aos autores, as instituicdes, seus assuntos e as perspectivas
tedrico-metodoldgicas dos artigos publicados entre 2006 a 2017. A metodologia da coleta
de dados esté inspirada, com adaptacdes no trabalho de (KIM, HAYES, AVANT e REID,
2014). Os resultados mostram uma presenga pequena da publicidade, propriamente dita,
mas um grande avango das questdes de circulacdo, usos e consumos midiaticos de midias,
marcas, produtos culturais e servigos digitais. As pesquisas sdo majoritariamente
exploratorias, qualitativas, no espectro do que se pode denominar como estudos de midia.
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INTRODUCAO

Este trabalho apresenta os resultados qualitativos coletados das revistas
classificadas no estrato qualis CAPES A2 em Comunicacdo, o mais qualificado no
contexto brasileiro para as revistas cientificas nacionais do campo, para discutir o espaco
do subcampo publicidade e consumos no foco do digital, quanto aos autores, as
instituicdes, seus assuntos e as perspectivas tedrico-metodoldgicas dos artigos publicados
entre 2006 a 2017. A metodologia da coleta de dados esta inspirada, com adaptagdes, no
trabalho de (KIM, HAYES, AVANT e REID, 2014) ¢ (YALE e GILLY,1988). Os
resultados mostram uma presenga pequena da publicidade, propriamente dita, mas um
grande avanc¢o das questdes de circulagdo, usos e consumos midiaticos de midias, marcas,
produtos culturais e servigos digitais. As pesquisas sdo majoritariamente exploratorias,

qualitativas, no espectro daquilo que podemos denominar como estudos de midia.
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O artigo refere-se ao recorte da pesquisa maior do autor sobre as “Tendéncias da
Pesquisa em Publicidade e Consumo no Brasil — 2006 a 2018: a constru¢do de um
subcampo da pesquisa em comunicacao” financiada pelo CNPg com Bolsa Produtividade
em pesquisa nivel 2, cujo foco sdo os textos publicados sobre publicidade e consumos.

A relevancia deste tipo de pesquisa se da pela problematizacdo da possibilidade
de verificar o estagio de maturidade da divulgacdao cientifica das pesquisas sobre
publicidade e consumo no Brasil. Em fun¢do de uma série de conquistas institucionais e
cientificas deste subcampo, a seguir descritas.

Hoje, entre os mais de 50 Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo
credenciados na CAPES, pelos registros de presenga nos congressos da INTERCOM, no
Nucleo de Pesquisa em Publicidade e Propaganda, nos eventos do Pr6-Pesq PP - Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, da Associagdo Brasileira de
Pesquisadores em Publicidade (ABP2) e no Comunicon da ESPM, todos abordando
questdes da comunicacdo e consumo, manifestam, numa conta aproximada, a
representacdo de 25 programas de Pos-Graduacdo na 4drea do pais. Isto significa
praticamente 50% do total dos programas da area com pesquisadores e discentes que
estudam temas do eixo publicidade e consumos. Essa participagdo se aproxima, inclusive,
da discussdo da produgdo discente sobre publicidade e consumo, apresentada no trabalho
de (PERES-NETO, 2016, p. 9). E soma-se a esse crescimento da tematica, o registro,
desde 2015, da criagdo do Grupo de trabalho Consumos e Processos de Comunicacao na
Compos, que esta na sua quarta edigdo em 2018 e que se manteve na tltima reclivagem
realizada por aquela Associagdo no mesmo ano.

Além disso, acrescentamos que o termo consumo passa a configurar em nomes de
Programas de Pds-Graduacdo, Linha de Pesquisa da area de Comunicacao e periddicos:
PPG em Comunicag¢do e Praticas Consumo da ESPM-SP, a Linha de Pesquisa intitulada
Consumo e usos midiaticos nas praticas sociais do PPGCOM/USP; e os periodicos da
area de comunicagdo, que tratam do tema, a saber: Comunica¢do, Midia e Consumo, da
ESPM (qualis A2) e Signos do Consumo do PPGCOM/USP (qualis B2).

Por fim, agregamos aos argumentos que endossam essa percepg¢ao de crescimento
da area de comunicacao e consumo, o diagndstico preliminar apresentado por Peres-
Neto (2016), no GT de Consumos e Processos de Comunicac¢do, da Compos, que ao

iniciar estudos sobre a producdo de teses e dissertacdes sobre comunicagdo € consumo
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no Brasil identifica alguns resultados importantes, que fortalecem a relevancia de sentido
desta proposta: o trabalho mencionado identifica no Banco de teses e dissertagdes da
Capes 70 titulos distribuidos em 24 programas da area de Comunicagdo, a maior
quantidade desses trabalhos estdo nas regides Sudeste e Sul, nos seguintes Programas:
ESPM, PUCSP, USP, PUCRS, UMESP, UERJ, PUCRIJ, UNISINOS, UFRJ, permitindo
a identificacdo de centros formadores no tema entre Sao Paulo, Rio de Janeiro ¢ Rio
Grande do Sul. Ademais, ressaltamos que dentro do universo da comunicagdo e consumo,
as interfaces entre publicidade e consumo constituem 24% do total de teses e dissertacdes
registradas. A maioria dessas produgdes encontra-se entre os periodos de 2011 e 2012.
(PERES-NETO, 2016, p. 7-11). Estas informa¢des mostram que existe o crescimento de
um eixo de pesquisa na area, que ganha relevancia e merece a nossa aten¢do, fruto do
trabalho de pesquisadores da area de publicidade

Nesse sentido, as hipoteses que sustentam a proposta de estudo do estado de
conhecimento sobre tal producdo, configuram-se nas seguintes formulacdes:

Hipotese 1: as publicagdes brasileiras em periodicos qualificados sobre
publicidade e consumos apontam para um caminho de constru¢do solida de um subcampo
de estudos na Comunicacdo; Hipotese 2: as publicagdes brasileiras em periddicos
qualificados sobre publicidade e consumos se configuram como um subcampo desconexo
sem direcionamentos tedrico-metodologicos robustos, com objetos de analises que se
direcionam a uma contribui¢cdo gerencial para a area da Comunicacdo € nao como
contribuicdes cientificas de fato. (TRINDADE, 2017, p.34).

As duas hipoteses formuladas nos demandam os seguintes questionamentos: Tais
artigos apresentam discussoes tedricas para o enquadramento de seus objetos? Quais as
teorias e disciplinas mais recorrentes nestes textos? Qual o enfoque nas midias destes
artigos, considerando o trabalho em publicidade e consumo como parte dos fendmenos
dos estudos de midia? Os textos priorizam a pesquisa empirica ou tedrica? As abordagens
dessas pesquisas sdo quantitativas, qualitativas ou mistas? Quais os métodos aplicados?
Esses artigos se referem ou ndo aos estudos de efeitos (se sim, de quais tipos)? Quais as
unidades de analise (tipos de sujeitos investigados, documentos midiaticos)? E,
finalmente, qual o proposito geral dos textos, no que diz respeito a perspectiva de

continuidade das pesquisas apresentadas nos artigos.
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Os objetivos desta pesquisa buscam responder as questdes apresentadas. Cabe
esclarecer, ainda que, a delimitacdo deste artigo, ocorreu pelo fato de que o primeiro
levantamento das revistas qualis A2 mostrou-se volumoso, 2274 artigos, pois a pesquisa
maior inclui as revistas qualis B1, correndo também em paralelo com um estudo
comparado com as revistas mais qualificadas francesas da area de comunicacéo, a partir
de um Pos-doutorado realizado pelo autor na Franga no ambito do GRIPIC - Laboratoire
de Recherche en Sciences de L’ ’Information et de la Communication, financiado pelo
CELSA Sorbonne Université - Paris, sob o foco da Publicidade e consumos digitais, mas
que aqui serd apresentado apenas nos resultados referentes ao Brasil e das revistas
qualis A2.

Nesse sentido, cabem alguns esclarecimentos sobre a concepcao que temos sobre
0 objeto publicidade e consumos para depois apresentarmos o corpus das revistas
estudadas, a metodologia da coleta de dados e os resultados.

A publicidade e os consumos sdo aqui compreendidos como um subcampo das
relacBes do Campo da comunicacdo com 0s varios tipos e processo de consumos. E ao
consideramos 0 cenario contemporaneo, somos confrontados com uma expansao ou
transbordamento das ac@es institucionais e promocionais que vao além dos formatos
tradicionais de publicidade, demarcando uma série de novas conceituacfes, como foi
apresentado resumidamente em (TRINDADE, 2017):

esse transbordamento tem gerado um série de reflexdes na area no contexto da
comunicacgdo brasileira e no mundo que fazem surgir ideias, termos, conceitos
que buscam dar conta dessa expansdo dos signos do sistema publicitario cuja
nomeclatura ndo cabe nas designaces de publicidade e propaganda, a saber:
Ecossistema publicitario (Perez, 2017), Hiperpublicidade (Perez e Barbosa,
2007), Publicidade Hibrida (Covaleski, 2010), Publiciza¢do (Casaqui, 2011),
Promocionalidade (Castro, 2016), hiperpublicitarizagdo, despublicitarizacéo
(Berthelot-Guiet; Montety; Patrin-Lecleré, 2016). H& também as nomenclaturas
do mercado publicitario que tratam da publicidade crossmedia/transmidia, brand
content entre outras possiblidades de modismos ou novos nomes. Todas essas
novas denominagdes surgem, portanto, do fato de que quando se fala em
publicidade e propaganda, hoje se vai além de anincios/comerciais. Trata-se de
compreender, na atualidade uma dindmica interacional entre marcas e
consumidores que foge a semantica de termos publicidade e propaganda, que nos
tem obrigado ao estudo de novas denominagdes para as estratégias de marcas,
sobretudo frente a crescente presenca das plataformas digitais na mediacgao dessas
interagdes. (TRINDADE, 2017, p. 34)

E nesta esteira de reflexdes que o termo consumo vem aplicado na funcao plural,

pois 0 consumo também tem amplas acepg¢des e tem sido utilizado para ampliar o escopo
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dos objetos da mediacéo cultural dos mercados na vida cotidiana, bem como para ir além
das concepcdes dos estudos de recepcdo tradicionais para trabalhar os consumos
midiaticos culturais e digitais como discutem (TOLADO e JACKS, 2017) e
(MONTARDO, 2016), numa dindmica de seus usos e apropriacdes nos contextos
especificos de estudos.

Ap0s estes importantes esclarecimentos apresentamos a metodologia do trabalho
e 0 corpus da pesquisa.
A METODOLOGIA E O CORPUS

A metodologia para a pesquisa estd apoiada no trabalho de (KIM, HAYES, REID,
2014) e (YALE e GILLY,1988), sobre tendéncias da pesquisa na publicidade, cujos
objetivos eram oferecer informacdes sobre aspectos bibliométricos das pesquisas em
publicidade no contexto norte-americano da comunicacdo e marketing entre 0s anos de
1980 a 2010. Embora a pesquisa tem um carater qualitativo, seus elementos de registro
permitem uma primeira apreciacdo qualitativa da producéo registrada e, nesse sentido, o
método aqui aplicado sofreu adaptacdes em relacdo a proposta anterior, para este trabalho.

Os aspectos considerados para o registro foram: nome completo dos autores;
titulo dos artigos; ano do periddico; perfil/escopo do periédico; nome da revista; resumo;
palavras-chave; a teoria esta presente ou nao; nome das teorias utilizadas; disciplinas;
autores seminais; variaveis dependentes ou independentes (aspectos estes que ndo se
mostraram rentaveis, pois os trabalhos eram em sua maioria qualitativos); assuntos dos
artigos (pratica publicitéria; efeitos da publicidade; efeitos declarados da publicidade
social, econbmica, sobre contetdo de marketing; temas sociais (género, etnia, idosos,
religido, inclusdo social de pessoas portadoras de necessidades especiais; inclusdo digital,
outras inclusdes, diferencas culturais de modos de vida, vida do trabalho, consumo
cultural, digital e midiatico, contetdos publicitarios; métodos de pesquisa,
sustentabilidade ambiental e outros; artigos empiricos ou ndo; qualitativos, quantitativos
ou mistos; Métodos de pesquisas: laboratorial, experiéncia de campo, analise
longitudinal, surveys, grupo de discussdo, entrevistas, analise de conteldo, andlise
textual/discursiva, analises estatisticas, estudos de caso, meta-anélise, etnografia, analise
historica, revisdo sistematica, multi-métodos, outros; Midias de interesse: televiséo,
radio, impressos, bellow the line; ambientes digitais; ambientes digitais mdveis; filmes,

sem midias, todas as midias, outras; tipos de efeitos: cognitivos, afetivos;
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comportamentais, psicoldgicos, producdo social de sentido, econémico, outros; unidades
de analise: anuncios, criangas, adultos, mulheres, homens, estudantes, profissionais do
setor de midia, dados secundarios, videos, adolescentes (de 12 a 17 anos), mistura de
produtos publicitarios, combinacGes, outros; Implicacfes do artigo: tedrica, prética
publicitéria e de marketing, metodoldgica, politicas publicas, educacéo, outros; Indicacdo
de estudos futuros ou n&o.

Cabe destacar que o universo de artigos identificados sobre publicidade e
consumos com foco no digital incluiu o universo semantico das seguintes palavras-chave:
publicidade, marcas, midiatico, comunicacdo estratégica, digital, estratégias digitais,
redes sociais digitais, consumo, consumo midiatico, consumo cultural , consumo digital,
cibercultura, usos midiaticos, mercantilizagdo, user generated content, branded content
consumidor, campanhas online e dispositivos moveis.

A partir desses elementos, lancou-se 0 nosso olhar sobre o corpus composto das
seis revistas qualis CAPES A2 do pais: MatriZes (Universidade de Sao Paulo - USP). A
Revista foi criada em 2007 e é uma jovem revista cientifica em comunicacdo com edi¢édo
bilingtie (Portugués e Inglés) do tradicional Programa de Pds-Graduagdo em Ciéncias da
Comunicacao da Universidade de Sdo Paulo (um programa pionero no pais com 46 anos).
Desde 2017, o periddico passou de semestral para publicaces quadrimestrais.

Galaxia (PUC SP) — Revista tradicional na area de comunicagdo gque pertence ao
Programa de Po6s-graduacdo em Comunicacdo e Semidtica da Pontificia Universidade
Catdlica de S&o Paulo (também um programa pionero com 47 anos). A revista ja possui
36 anos de atividades. Desde 2017, o periodico passou de semestral para publicacdes
guadrimestrais.

RBCC - Revista Brasileira de Ciéncias da Comunica¢do (INTERCOM) - ARBCC
tem 41 anos de atividades. E o periédico mais antigo da area de comunicagao e pertence
a maior entidade cientifica da area - a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicagdo. A partir de 2015, a revista passou de semestral para publicacdes
quadrimestrais.

CMC- Comunicacdo, Midia e Consumo (ESPM) - CMC foi criada em 2004 pelo
Programa de Pos graduacdo de Comunicagéo e Praticas de Consumo da Escola Superior

de Propaganda e Marketing (ESPM) de S&o Paulo. E a revista especializada nos assuntos
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de comunicacdo e consumo com forte aderéncia aos temas da publicidade e consumo. O
periddico sempre foi quadrimestral desde a sua criacao.

E-Compds (Compds) — A revista foi criada em 2004 e é, entre os seis periodicos
estudados, 0 segundo a pertencer a uma entidade cientifica importante da area, como no
caso da INTERCOM. Trata-se da Associacdo Nacional de Programas de P6s-Graduagéao
em Comunicacao. A revista era semestral e passou a ser quadrimestral em 2016.

FAMECOS (PUC RS) — Periodico do Programa de P6s-Graduagdo em Ciéncias
da Comunicacdo da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul. Tem 22
anos. Trata-se do Programa mais antigo fora do eixo Rio- S&o Paulo e o seu periddico
sempre foi quadrimestral.

Observa-se que quatro dos periédicos se concentram no Estado de Sdo Paulo
(Matrizes, RBCC, CMC e Galéxia). Apensas duas revistas tém sede fora de Sao Paulo,
uma no Rio Grande do Sul (FAMECOS) e a E-Compds tem sede oficial em Brasilia. Duas
pertencem as entidades cientificas mais importantes da area no pais INTERCOM e
COMPOS e duas sdo de programas pioneiros do pais (USP, PUC SP com mais de 40 anos
de atividades). A revista FAMECOS da PUC RS é a mais antiga da regido Sul.

A CMC ¢ a unica cujo escopo é totalmente orientado ao interesse da pesquisa e é
a que possui maior quantidade de artigos no tema publicidade consumos, por razdes
Obvias, como iremos ver nos resultados a seguir.

Nota-se também que a partir de 2015 as revistas que eram semestrais passam a ser
quadrimestrais visando a indexacdo em bases de dados internacionais como web of
Sciense e Scopus, 0 que permite a essas revistas pleitear a classificagdo no estrato qualis
CAPES A1 de periddicos.

RESULTADOS PRINCIPAIS E PARCIAIS

A realizacdo de estudos dessa natureza, ndo oferece avancos a area em termos de
novas descobertas, mas permite identificar o tipo de presenca ou auséncia que uma dada
temaética ciéntifica ocupa num dado campo com suas disputas nos espacos académicos,
como diria Pierre Bourdieu (1983). Isto é, podem ser feitas considerag¢des sobre 0 modo
como essa ocupacdo vem sendo realizada, neste caso, no campo dos estudos sobre a
publicidade e os consumos digitais, no &mbito das pesquisas em comunicéo.

Isso se fundamenta a partir da possibilidade da identificacdo de autores, teorias,

métodos e assuntos das pesquisas publicadas, o que permite a construcdo de aspectos do
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campo a partir da produgdo cientifica e algumas inferéncias sobre a possibilidade de
compreensdo do habitus dos pesquisadores da tematica aqui em foco, frente as suas
praticas de pesquisa no campo. Dito isto, indentificam-se os seguintes resultados
principais, a seguir.

Tabela 1- Namero geral de artigos sobre publicidade e consumos e

publicidade e consumos digitais por revistas.

28 9

471 — 36 ed.

279 - 26 ed. 30 10
319 - 36 ed. 155 55
582 - 38 ed. 47 15
260 -23 ed. 10 04
363 -26 ed. 26 08
2274-185 ed. 296 101
100% 13,01% 4,4%

Fonte: elaborac&o do autor.

A tabela anterior mostra um panorama da ocupagéo dos artigos no conjunto dos
anos estudados. Os anos com maior publicacdo sdo 2017 (17 artigos), 2008 (11 artigos) e
2012, 2013 e 2015 (10 artigos por ano), 2016 (09 artigos) e os outros anos publicaram no
maximo 08 artigos, como no caso dos anos de 2006 (01 artigo), 2007 (05 artigos), 2009
e 2010 (8 artigos), 2011 (03 artigos), 2014 (07 artigos).

Cabe, esclarecer que existem mais artigos sobre comunicacéo digital, mas que, em
fungéo dos contornos léxico-semanticos das palavras-chave da temética selecionada para
esta pesquisa, ndo foram incorporados ao corpus.

Salienta-se que o corpus a ser descrito precisa ser melhor analisado, a partir da
coleta de dados realizada. Aqui, compartilha-se uma caracerizagdo geral das primeiras
impressdes do que foi encontrados nos artigos.

O tema da publicidade e os consumos ocupam 13% do total de 2274 artigos
identificados, sendo maior o nimero de artigos referentes aos estudos de consumos na
comunicacdo do que sobre os estudos de comunicacdo estatégica/publicidade
propriamente ditos. Isso se repete também na identificacdo dos estudos de publicidade e
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consumos digitais, pois tais trabalhos correspondem a 4,4 % (101 artigos) do total de
artigos (2274) registrados, dos quais 20 artigos ou 0,87% do total de textos, correspondem
a 20% dos textos sobre publicidade e consumos digitais, tratando especificamente sobre
os estudos de comunicacdo estatégica/publicidade digital.

55% dos artigos sobre publicidade e consumos digitais estdo publicados na revista
Comunicacéo, Midia e consumo da ESPM, cujo escopo refere-se ao tema desta pesquisa.
As demais revistas publicam na tematica com os seguintes percentuais: FAMECOS 15%,
RBCC 10%, E-Comp0s 9%, Galaxia 8% e MatriZes 4%. FAMECOS da PUC RS e CMC
da ESPM SP, revelam-se como espacos privilegiados para aceitar publicacGes de artigos
do tema publicidade e consumos digitais. Nas demais publicacdes o tema fica
pulverizado, ndo ultrapasando os 10% de artigos do total identificado no eixo tematico.

Considerando-se a mutiplicidade e enfoques que o campo da comunicagédo
oferece, pode-se depreender que hd uma certa presenca do tema publicidade e consumos
digitais, mas que é menor do que outros assuntos do campo comunicacional como cinema
e jornalismo, por exemplo.

Além disso, os dados sinalizam que os temas da publicidade e consumos digitais,
sobretudo o da publicidade, ndo estdo sendo muito abordados no &mbito das revistas
estudadas. E lembramos que estas sdo as principais da area no pais. Contudo, fica a
reflexdo? O que esta sendo produzido? E o que significam estes dados para a pesquisa e
publicidade e consumos digitais? Esperamos encontrar algumas respostas com a analise
mais profunda desta pesquisa.

Sobre os autores, identificam-se, pelos registros, cerca de 164 autores com artigos
individuais, em duplas ou em textos com trés a cinco autores nos 2274 textos. 52 trabalhos
dos 101 sobre publicidade e consumos digitais sdo feitos em co-autoria. A origem destes
trabalhos passa pelos seguintes locais e institui¢oes:

Tabela 2- Distribuicao de artigos por estados, paises e instituicdes

Estado ou InstituicGes
pais dos
artigos
RS -31 UFRGS, UNISINOS,

PUCRS, UFSM e UCPEL
RJ-16 UFRJ, UERJ, UFF
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SP-16 ESPM, PUCSP, USP e
UNESP
PE - 07 UFPE
BA - 06 UFBA
MG - 05 UFMG e UFJF
PR - 02 UFPR e UTP
PB - 01 UFPB
MA - 01 UFMA
RN - 01 UFRN
SC- 01 UFSC
Exterior
Portugal - 01 Univ. Nova de Lishoa
Espanha - 08 Univ.Complutense, Univ.
Méalaga; Univ. Vigo, Univ.
Rey Juan Carlos, UADb
Meéxico - 03 UNAM
Argentina - 01 Univ. de Rosario
Franga - 01 Univ. Paris Descartes
Colémbia - 01 Univ. Manizales
Uruguai - 01 Univ. Nacional do Uruguay

Fonte: elaborag&o do autor.

Os autores de Regido Sul, sobretudo do Estado do Rio Grande Sul, mostram
mais dominio na perspectiva de estudo dos usos e consumos midiaticos digitais do que
no tema da publicidade digital, com 31 trabalhos, acompanhados por autores de regido
Sudeste, concentrados no eixo Rio-S&o Paulo (16 trabalhos do Rio de Janeiro e 16 artigos
de S&o Paulo).

Esta distribuicdo de trabalhos pelos estados e instituicdes no Brasil é indicadora
da presenca de grupos/centros de pesquisas formadores que tratam dos temas da
publicidade e consumos digitais, cujo resultado é muito semelhante ao identificado por
Peres-Neto (2016), em seu estudo sobre a producao de teses em Comunicagéo e consumo,
ja comentado. Destaca-se, ainda, a presenca de dois artigos no periodo realizados por
Garcia-Canclini, autor referéncia para os estudos de usos e consumos midiaticos e para
as relagdes comunicagdo e consumo, todos publicados na Revista CMC.

Os demais autores apresentaram apenas um artigo no periodo e computam

publicacdes nas caracteristicas dos autores listados a seguir. Ademais, é importante dizer
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que sobre os 101 artigos, 16 eram publicacdes de autores estrangeiros: sete trabalhos séo
da Espanha (BALANDRON PASOS e MUELA MOLINA, 2010 E-Compds; CALVO-
PORRA, MARTINEZ-FERNANDEZ, JUANATEY-BOGA, 2014 RBCC; CABALLO,
2016 RBCC; KREUTZ e MAS FERNANDEZ,2009 CMC; CRAVEIRO, MARTI
PELLON, 2015 CMC; FERNADEZ MUNOZ e GARCIA-GUARDIA, 2016 CMC;
MURCIANO, 2010 CMC), um da Argentina (IGARZA, 2010 CMC), um da Colémbia
(MUNOZ GONZALEZ, 2008 CMC) trés do México dois deles de (GARCIA
CANCLINI 2009 e 2017) e outro dede ISLAS, 2012), todos na CMC; um de Portugal
(PONTE, 2012 CMC); um do Uruguai (SANCHES VILELA, 2016 FAMECOS); um da
Franca (CICCHELI e OCTUBRE, 2017 CMC); um da Inglaterra (LIVINGSTONE, 2012
CMC) e os demais textos, sdo artigos de autores brasileiros. Pesquisadores doutores ou
doutorandos e mestrandos.

Entre os autores com duas ou mais publica¢des identificam-se 0s seguintes nomes
no periodo de 2006 a 2017: Sandra Portella Montado da FEEVALE (RS) com 06 artigos,
tratando o conceito de consumo digital (MONTARDO, 2016) e 0s usos e consumos em
plataformas digitais de comunicacdo. Trata-se de uma pesquisadora lotada em um PPG
da FEEVALE (RS) multidisciplinar. Cabe destacar que esta € a autora com o maior
namero de publicacBes nos periddicos mais qualificados da area nacionalmente, que
pertence a um PPG fora da area de comunicacdo, mas que trabalha numa linha do PPG
que contempla objetos comunicacionais; André Lemos da UFBA (BA) com 05 artigos
que trabalha os dispositivos mdveis, seus usos e consumos midiaticos e as leituras em
dispositivos digitais mdveis, permitindo novas conceituacdes da comunicacdo pelo
digital. E o Gnico autor trabalhar o aspecto de uma certa escritura midiatica digital ao
considerar as questdes de leitura (LEMOS, 2012); Ana Silva L. D. Médola da UNESP
(SP) com 04 artigos que aborda os usos e consumos de produtos audiovisuais e da
televisdo digital e regimes de interacdo numa perspectiva semidtica; Alex Primo da
UFRGS (RS) com 03 artigos que trata das interagcdes nos usos e consumos de blogs e
demais plataforma digitais.

Na perspectiva da publicidade expandida como comunicagdo institucional,
estratégica, temos com ao menos dois artigos tem-se os trabalhos de Eugénia Mariano
Barrichello da UFSM que trata da comunicacdo organizacional/estratégica e suas formas

de midiatizacdo; Marta Pinheiro de UFJF ((MG) que aborda a espetacularizagdo da
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publicidade e do trabalho com marcas nos ambientes digitais com visdo socio-critica;
Rogério Covaleski da UFPE (PE) que trabalha a comunicacdo de estratégia de marcas
em processos de convergéncia midiatica e ambientes digitais. Vander Casaqui da ESPM
(SP) que trabalha a representagéo do trabalho criativo em empresas de informagé&o digitais
(Google). Desses pesquisadores citados anteriormente, apenas Rogério Covaleski,
Vander Casaqui e Marta Pinheiro trabalham/trabalharam com temas da publicidade,
comunicagao e consumo.

Na comunicag&o digital, abordando usos e consumos midiaticos e as teorizagdes
com orientac0es filosoficas e métodos ao campo da comunicacéo digital temos com dois
registros de artigos os nomes de Erik Felinto da UERJ (RJ), Lucia Santaella da PUC
(SP) e Raquel Recuero da Universidade Catdlica de Pelotas. Estes autores juntamente
com Alex Primo e André Lemos compdem o conjunto de autores brasileiros mais citados
no ambito dos estudos da comunicagdo digital no Brasil. Podemos afirmar que estes
importantes autores abordam para além das questdes tedricas e filoséficas da
comunicacdo digital, os usos e consumos digitais, mas necessariamente nao estudam a
publicidade digital, exceto no caso de Lucia Santaella que publicou recentemente (2018)
livro sobre redacdo publicitéaria digital.

E no que se refere aos usos e consumos midiaticos digitais temos 0s seguintes
pesquisadores com ao menos dois artigos publicados no periodo tem-se o registro de:
Denise Cogo (ESPM); Rose Santini (UFRJ); Suely Fragoso (UNISNOS); Ménica Pieniz
(UFRGS); Lirian Sinfuentes (PUC RS); Ana Carolina Escosteguy (PUC RS); Néstor
Garcia Canclini e Beatriz Polivanov (UFF RJ).

No aspecto tedrico, percebe-se a utilizacdo do conceito de cibercultura nos
trabalhos com uma grande influéncia de Pierre Lévy. A partir de 2014, o termo vai
deixando de ser utilizado, considerando-se as discussdes que apontam para a contiguidade
dos mundos online e off line e que néo justificam essa diferenca entre ciberespaco e
espaco «real». Ambos compdem a realidade e o que importa é a compreensdo dos fluxos
entre esses modos/ espacos de realidades.

Existe uma certa dominancia nos artigos manifestados no tipo de escrita
ensaistica, pela presenca expressiva de textos teoricos encontrados, pautados em
exemplos empiricos, que ndo chegam a ser estudos de casos, como indicaria o rigor de tal

método, mas que se configuram por uma revisao de literatura orientada aos interesses
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das discussdes propostas. Isso é indicador de um possivel habitus dos pesquisadores da
area cujo ethos é inspirado nas reflexdes ensaisticas de ciéncias humanas, mas que ao
mesmo tempo, pode se configurar como um complicador para o trabalho empirico mais
sistematico na area, pelas auséncias de discussbes sobre métodos e caminhos de
tratamentos das pesquisas com produtos e processos midiaticos e de comunicagéo ligados
a publicidade e aos consumos. Trata-se de um dado que pode ser observado em pesquisa
futura sobre o habitus dos pesquisadores deste subcampo, a publicidade e 0s consumos
e suas praticas de investigacao.

Poucos artigos sdo resultantes de pesquisas com abordagens quantitativas (0ito)
ou mistas (trés), apenas 11 textos. Esses artigos quantitativos ou mistos, sdo de autores
estrangeiros. Os poucos trabalhos quantitativos no Brasil sdo descritivos explotarios com
base em dados secundarios. Entre os artigos estrangeiros espanhois encontramos
trabalhos estatiticos um pouco mais elaborados pelo uso de célculos em equagdes
estutruturais para mensuracdo da confianca de marca, meta-analise para estudar
modelagens estatisticas de usos e consumos midiaticos. No geral, mesmo os estudos
quantitativos brasileiros, 3 ou 4 artigos, sao descritivos de cenarios de usos € consumos.

A maioria dos textos sdo abordagens qualitativas, exploratérias, usando
sobretudo o método da analise de conteudo. Alguns estudos usam softwares para coleta
de dados, mas sdo poucos os trabalhos e autores com Sandra Montardo, André Lemos,
Alex Primo ilustram essa possibilidade. A semiotica e Andise de discurso aparecem
pontualmente para compreender as interacGes e processos de enunciagdo com a televisao
e produtos audiovisuais, a exemplo dos trablahos de Ana Silva Médola e poucos usam a
analise de discurso francesa ou a critica social ao consumo pela retérica como o trabalho
de Maria Eduarda Mota.

O digital, para a maior parte dos artigos, € mais compreendido como um espaco
de mise en scéne da comunicacdo, do que algo que interfere ontologicamente na
construgdo dos processos sociais, deixando lacunas sobre as reflexdes dos desafios
especificos tedricos e metodoldgicos para os estudos de publicidade e dos consumos
digitais. Tal aspecto é algo que os pesquisadores do campo devem levar em consideracao,
pois o digital, sobretudo na questdo numérica/algoritmica, precisa ser aprofundado na

sua forma de escrita comunicacional e na perspectiva critica sdcio-politica para a vida
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social. Sabe-se que o livro de Izabela Domingues (2016) € o Unico, atualmente a abordar
uma perspectiva socio-critica da vigilancia algoritmica no consumo.

A perspectiva dos usos e consumos midiaticos digitais e das acdes publicitarias
digitais em seus usos e apropriacdes indicam trabalhos que abordam a cultura material e
suas logicas. Esses trabalhos passam pelos estudos dos usos de redes sociais digitais,
estudos de campanhas em redes, que usam a analise de conteudo, a etnografia digital ou
netnografia.

O corpus desses trabalhos sdo (campanhas/agdes online de marcas, séries,
programas de tevé aberta, programas do YouTube; o consumo audiovisual em vérias
telas, suas circulagdes midiaticas nas plataformas digitais (Facebook, Twitter, blogs);
consumo da musica nos espacos digitais; usos gerais e especificos de plataformas digitais
(Facebook, Twitter, Fotoblogs, My space, Orkut); mercados colaborativos e acgdes de
economia criativa para a consumos culturais e novas l6gicas de produgdo/consumo

Os trabalhos de forma global ndo tratam metodologicamente corpus em big data.
Certamente, isso se da por uma deficiéncia de formacdo no campo comunicacional dos
pesquisadores. Aspecto este que precisa ser superado, ou corremos o risco de ndo avancgar
nas pesquisas no &mbito digital sobre a publicidade e 0s consumos.

As pesquisas parecem sinalizar o trabalho com a comunicacao digital, no campo
dos estudos de Midia, como disciplina da Comunicacdo, mas estdo dominantemente na
I6gica das descricBes de acOes publicitarias e suas logicas midiatizadoras, as vezes
trazendo alguma critica social. E no geral, o grosso do trabalhos do eixo tematico se refere
sobre 0s usos e consumos midiaticos digitais, como ja foi dito.

CONSIDERACOES FINAIS

Frente aos limites de tempo e de paginas, reconhecemos que este artigo precisa
ser bastante melhorado para uma futura publicacdo, incorporando mais detalhes em dados
sobre teorias, assuntos, metodologias, cujo tempo para a confeccdo deste texto nao foi
suficiente. Ademais, torna-se relevante considerar que as duas hipbteses referentes a este
estudo sdo parcialmente verdadeiras. Ha uma certa dispersdo dos assuntos e teorias na
area da publicidade e consumos, o termo publicidade ¢ mais escasso e a publicidade
digital parece mais escassa ainda. Parte disso é fruto da expansédo do conceito de
publicidade que se mistura aos novos fendbmenos do digital. Mas o fato é que os

pesquisadores da area ndo estdo publicando com tanta intensidade sobre o eixo tematico
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especifico da publicidade digital, nas principais revista do pais. Mas h4d um consistente
conjunto de reflexdes ensaisticas e de pesquisas exploratorias qualitativas de consumos
midiaticos digitais de qualidade no pais, mas que ndo geram desdobramentos sobre
estudos de publicidade e consumos com big data, no digital, por exemplo.

Os consumos midiaticos digitais seguem protocolos ja bem difundidos, mas o
aspecto digital algoritmico das formas de producdo/consumo, ndo sdo devidamente
abordados em seu carater ontologico e metodoldgico. O mise en scéne da comunicagéo
digital domina, mas ndo se mergulha de fato na natureza do digital, salvo poucas
excecoes, aqui registradas nas mencdes aos autores de destaque no subcampo estudado.
Falta abordar por um viés politico, socio-critico e mesmo da ontologia dos nimeros as
possibilidades da nova publicidade e dos consumos na mediacdo da cultura digital na vida
social.
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