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TENDENCIAS DA PESQUISA EM PUBLICIDADE E CONSUMO:
PROBLEMAS E CAMINHOS METODOLOGICOS?

Eneus TRINDADE?
Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

Qual o atual estatuto da producdo cientifica dado entre publicidade e consumo nos
Gltimos 13 anos? Este texto busca discutir as problematicas e os caminhos empiricos,
tedricos e metodoldgicos para compreender o crescimento dos estudos das tendéncias
no campo da publicidade e consumo nas producbes em periddicos qualificados
nacionais. O estatuto dessa producdo cientifica pode ser revelador de um crescimento
intelectual no campo, oferecendo um tipo de saber comunicacional. Quais seriam esses
saberes? Quais as caracteristicas tedricas, metodoldgicas e empiricas dos trabalhos? Ou
ainda, pode-se registrar um aumento quantitativo da oferta de producéo cientifica sobre
0 tema, mas que ndo se verifica na qualidade da producdo cientifica. Quais aspectos
poderiam determinar esta falta de qualidade? E nesta perspectiva que apresentamos o
projeto: Tendéncias da Pesquisa em Publicidade e Consumo no Brasil — 2006 a 2018: a
construcao de um subcampo da pesquisa em comunicacao, financiado pelo CNPq.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; consumo; tendéncias; teorias; metodologias.

PROBLEMATICAS INTRODUTORIAS

A pesquisa financiada pelo CNPq, iniciada em dezembro 2014 e em processo de
finalizacdo até fevereiro de 2017, realizada sobre o tema das mediag¢Ges culturais e
midiatizacdo do consumo alimentar em S&o Paulo, em sua revisdo de literatura
(TRINDADE e MILANEZ, 2015), trouxe-nos algumas percepc¢des sobre a diversidade
de temas, objetos, métodos e teorias utilizados para compreender fenémenos
constituidos na interface publicidade e consumo, as quais se apresentam de modo
heterogéneo.

Trabalhamos com um pressuposto tedrico-metodoldgico de que a perspectiva de
complementaridade das mediagdes culturais do consumo (MARTIN-BARBERO, 2001
e 2010; GARCIA CANCLINI, 1995) e da midiatizacdo do consumo ou do consumo
midiatizado (TRINDADE e PEREZ, 2014 a e b, 2016 e TRINDADE, 2013 e 2014c)

serviriam como suportes meta-tedricos e metodoldgicos para agrupar os estudos sobre
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publicidade contemporanea, com énfase na interface com o consumo. Hoje se percebe
uma profunda transformacdo da atividade publicitaria, conceitos como sistema
publicitario, ecossistema publicitario (TRINDADE e PEREZ, 2016), publicizacdo
(CASAQUI, 2011), publicidade hibrida (COVALESKI, 2010) , buscam ir além da
manifestacdo de anuncios e comerciais e tentam dar conta de uma dindmica
comunicacional das marcas, como midias, em suas a¢des para institucionalizacdo e
promogédo de produtos e servicos na vida dos consumidores (TRINDADE, 2013;
TRINDADE e PEREZ, 2014 b e c, 2016). Essa perspectiva ampliada de publicidade é
um horizonte conceitual que também sera alvo de discussao pelos resultados do projeto,
pois pretende-se perceber a compreensdo do espectro de assuntos referentes a area de
publicidade e propaganda, para além de suas acepgdes conceituais stricto sensu.

Por essa razdo, a variedade de enfoques tedricos, métodos e objetos encontrados
no eixo publicidade e consumo, permite-nos dizer que nosso pressuposto, isto é: a
complementaridade das teorias das media¢Ges culturais e da midiatizacdo, € um
caminho coerente para pensar o campo (BOURDIEU, 1983) da comunicagdo, mas nio
abarca a diversidade das abordagens realizadas que surgem nas buscas da referida
revisao de literatura. Isso sem contar que as nossas buscas iniciais se delimitaram as
questBes de trabalhos cientificos que tratavam da publicidade de alimentos e dentro
dessa delimitacdo ja h&d uma grande variedade de enfoques, dos quais foram
identificados cerca de 1.115 registros.

Frente a esta constatacdo, a proposicdo de uma pesquisa sobre os estudos das
tendéncias das pesquisas em publicidade e consumo ganhou ainda mais relevancia ao
percebermos a escensdo deste tema no ambito das instituices cientificas da area de
comunicacdo no pais. Hoje, entre os 48 Programas de PoOs-Graduacdo em
Comunicacdo, pelos registros de presenca nos congressos da Intercom, no Nucleo de
Pesquisa em Publicidade e Propaganda, nos eventos do Pro-Pesq PP - Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, da Associacdo 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 24 programas de Pds-Graduacdo na area do pais, isto significa
praticamente 50% do total dos programas da area, com pesquisadores e discentes que

estudam temas do eixo publicidade e consumo. Essa participagdo Se aproxima,
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inclusive, da discussdo da producédo discente sobre publicidade e consumo mostrada no
trabalho de (PERES-NETO, 2016, p. 9).

E soma-se a essa ascensdo tematica, o registro, desde 2015, da criacdo do Grupo

N\

de trabalho Consumos e Processos de Comunicacdo na Compds, que esta na sua
segunda edicdo em 2016, e com forte perspectiva de se manter na préxima reclivagem a
ser realizada por esta Associa¢do em 2017.

Além disso, acrescentamos que o termo consumo passa a configurar em nomes
de Programas de Pdés-Graduacdo, Linha de Pesquisa da area de Comunicacdo e
periddicos: PPG em Comunicacdo e Consumo da ESPM-SP, a Linha de Pesquisa
intitulada Consumo e usos midiaticos nas praticas sociais do PPGCOM/USP; e os
periddicos da &rea de comunicagdo, que tratam do tema, a saber: Comunicagdo, Midia e
Consumo, da ESPM (Qualis B1) e Signos do Consumo do PPGCOM/USP (Qualis B2).

Por fim, agregamos aos argumentos que endossam essa percepcdo de
crescimento da &rea de comunicagdo e consumo, o diagndstico preliminar apresentado
por Peres-Neto (2016), no GT de Consumos e Processos de Comunicacdo, da Comp0s,
que ao iniciar estudos sobre a producdo de teses e dissertacdes sobre comunicacédo e
consumo no Brasil identifica alguns resultados importantes, que fortalecem a relevancia
de sentido desta proposta: o trabalho mencionado identifica no Banco de teses e
dissertaces da Capes 70 titulos, distribuidos em 24 programas da &rea de
Comunicacéo, a maior quantidade desses trabalhos estdo nas regides Sudeste e Sul, nos
seguintes Programas: ESPM, PUCSP, USP, PUCRS, UMESP, UERJ, PUCRJ,
UNISINOS, UFRJ, permitindo a identificacdo de centros formadores no tema entre S&o
Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul. Ademais, ressaltamos que dentro do
universo da comunicacdo e consumo, as interfaces entre publicidade e consumo
constituem 24% do total de teses e dissertacdes registradas. A maioria dessas producoes
encontra-se entre os periodos de 2011 e 2012. (PERES-NETO, 2016, p. 7-11). Estas
informacfes mostram que existe o crescimento de um eixo de pesquisa na area, que
ganha relevancia e merece a nossa atencao.
CAMINHOS METODOLOGICOS E EMPIRICOS POSSIVEIS

Nesse sentido, esta proposta busca compreender as tendéncias da investigacéo
em publicidade e consumo no campo da Comunicacéo no Brasil, a partir de um estudo

longitudinal bibliométrico das principais publicagfes em periddicos A2 e B1 no periodo
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de 2006 a 2018. Cabe esclarecer, que em 2016, finalizamos uma coleta de artigos em
periddicos sobre Publicidade, Propaganda, Marketing e Consumo, em revistas
brasileiras Quails Capes Al a B1 em Ciéncias Sociais Aplicadas entre 2006 e 2015.
Esse levantamento se refere a duas pesquisas: Tendéncias da pesquisa em propaganda no
Brasil: um estudo longitudinal das principais publica¢cbes em Comunicacdo (coordenado pelo
autor desta proposta e financiado pelo Programa unificado de bolsas da USP) e o projeto
Tendéncias da Pesquisa em propaganda no Brasil: um estudo longitudinal das principais
publicacdes em Administracdo (coordenado pelo Prof. Dr. Otavio Freire da EACH/USP e
financiado pelo Programa unificado de bolsas da USP). Os resultados destes projetos geraram
um registro com cerca de 600 artigos, s6 em Comunicacao, que se mostram proficuos quanto as
possibilidades de andlises bibliométricas sobre a divulgagdo cientifica de pesquisadores
séniores, pesquisadores e pds-graduandos das areas investigadas.

Contudo, ndo houve tempo para a realizagcdo de uma classificacdo mais madura dos
dados coletados em fungdo do tempo de duracdo da pesquisa (um ano, agosto 2015 a
julho2016). Por outro lado, a recuperacdo desses dados, frente a oportunidade de projeto com
bolsa PQ CNPq, favorece esse amadurecimento, sobretudo, pelo enfoque e filtro na perspectiva
da publicidade e consumo, que estamos propondo aqui e pelo fato de que neste periodo
acrescentaremos trés anos de producdo cientifica 2016, 2017 e 2018.

O projeto utiliza como principal referéncia para tal empreitada os estudos de
Kim, Hayes, Avant e Reid (2014) e Yale e Gilly (1988), que promoveram o0
levantamento internacional do estado da arte da pesquisa cientifica em publicidade, de
1990 a 2010 e de 1976 a 1985, respectivamente.

A relevancia desta pesquisa € a problematizacdo da possibilidade de verificar o
estdgio de maturidade da divulgacdo cientifica das pesquisas sobre publicidade e
consumo no Brasil. Nesse sentido, as hipdteses que sustentam esta proposta de estudo
bibliométrico sobre tal produgéo, configuram-se nas seguintes formulages:

Hipdtese 1: as publicagbes brasileiras em periodicos qualificados sobre
publicidade e consumo apontam para um caminho de constru¢do solida de um
subcampo de estudos na Comunicagéo;

Hipotese 2: as publicagdes brasileiras em periodicos qualificados sobre
publicidade e consumo configuram-se como um subcampo desconexo sem

direcionamentos tedrico-metodoldgicos robustos, com objetos de anélises que se
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direcionam a uma contribuicdo gerencial para a area da Comunicacdo e ndo como
contribuic@es cientificas de fato.

As duas hipdteses formuladas nos demandam os seguintes questionamentos: Tais
artigos apresentam discussdes teoricas 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 teoérica? As
abordagens dessas pesquisas sao 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 andlise (tipos de sujeitos investigados, documentos
midiaticos)? E, finalmente, qual o propdsito geral dos textos, no que diz respeito a
perspectiva de continuidade das pesquisas apresentadas nos artigos.

A partir de tais questionamentos, surgem problematizagdes na perspectiva de
uma sociologia das ciéncias sobre a conformacdo deste possivel subcampo da
Comunicacdo, dado pelo bindbmio publicidade e consumo. Essas problematizagdes se
referem a alguns aspectos dos campos cientificos e seus respectivos habitus
(BOURDIEU, 2003). A contribuicdo de pensar o habitus dos pesquisadores em
publicidade e consumo é perceber préticas e inferir sobre disposi¢des individuais destes
sujeitos, na construcdo de seus artigos para divulgacdo cientifica dos resultados de suas
pesquisas, a partir da observacdo e analise bibliométrica. O sujeito agente pesquisador,
na midiatizacdo do seu trabalho cientifico, deixaria algumas marcas ou vestigios do
habitus que constituiria as légicas do campo, subcampo neste caso, publicidade e
consumo.

Por exemplo, podemos encontrar entre as publicacdes um predominio de estudos
qualitativos, em detrimento de estudos quantitativos. Como também poderemos
identificar a auséncia de artigos com reflexdes tedricas e que, por sua vez, debrucam-se
mais sobre a prética da publicidade, materializando contribuicdes gerenciais, mas de
carater pouco cientifico. Ou ainda: o registro de reflexdes ensaisticas de carater tedrico,
sem estudos empiricos, que sdo reveladores de sintomas e formas de pensar o subcampo
em questdo. Mas, quais seriam as qualidades dessas reflexdes?

Ja no que se refere ao campo cientifico, buscamos compreender quais as lutas e

tomadas de posicBes tedricas/politicas que sdo assumidas como posturas
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epistemoldgicas neste subcampo da Comunicagdo - publicidade e consumo para, em
seguida, refletirmos, a luz das duas hipdteses apresentadas e, portanto, problematizar
quais 0s rumos que este subcampo oferece ao campo maior da comunicacao brasileira.

Por fim, ressaltamos que a escolha da bibliometria, a partir dos periodicos,
diferentemente dos estudos da area que tém se dedicado mais as analises de teses e
dissertacOes, a exemplo do trabalho inspirador de Nilda Jacks et al sobre os estudos de
recepgdo no Brasil (2008, 2014), ou mesmo do trabalho inicial de (PERES-NETO,
2016), ja citado, busca avaliar a divulgacédo cientifica qualificada dos resultados de
pesquisas, por isso a delimitacdo do Qualis periédicos A2 a Bl de 2006 a 2018,
incluindo pesquisadores da area e pos-graduandos, uma vez que as revistas cientificas
podem manifestar um panorama diferente ou mais amplo dos rumos da producéo de
conhecimento da area se comparados a producdo discente de teses e dissertacbes no
campo. Apresentadas as bases que justificam a proposta desta pesquisa, seguiremos com
a apresentacdo dos nossos objetivos. Como finalidade principal da pesquisa, buscamos
compreender e discutir as tendéncias da pesquisa cientifica em Comunicacao, a partir do
estado da arte revelado sobre os temas da publicidade e consumo no Brasil, entre 2006 e
2018, no ambito dos periddicos nacionais Quails A2 e B1.

Este objetivo principal demanda outros especificos, a saber: entender de maneira
geral as contribuicBes advindas dos periddicos nacionais indexados a é&rea de
Comunicacdo - CSA1 (Quails A2 e B1) para compreender o tipo de esfor¢co que as
reflexdes em publicidade e consumo estdo empreendendo nos ultimos anos para a
qualificagdo do campo comunicacional, em termos de parametros da divulgacéo
cientifica qualificada; selecionar e buscar trabalhos nos periddicos A2 e B1 da area de
CSA1 a partir dos descritores publicidade, consumo, propaganda; promog¢do, marcas,
campanhas, dentre outros que se fizerem necessarios e pertinentes ao tema no decorrer
da investigacdo; analisar longitudinalmente, a partir de procedimentos bibliométricos,
no periodo de 2006 a 2018, os artigos identificados com base na proposta de Kim,
Hayes, Avant e Reid (2014, p. 302-304), realizando adaptacGes ao contexto brasileiro
guanto as seguintes dimensdes ou categorias analiticas: se ha ou ndo direcionamento de
discusséo tedrica; nome da teoria, quando houver; disciplina tedrica; enfoque sobre
quais tipos de midias sdo analisadas nos artigos; orientacdo da pesquisa se empirica ou

ndo; abordagens quantitativas ou qualitativas ou mistas; métodos aplicados; se ha
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estudos de efeitos, se sim, de quais tipos; unidades de analise (tipos de sujeitos
investigados, analise de documentos midiaticos), se for o caso, e propdsito geral dos
estudos para a sua continuidade.

A0 pensarmos uma pesquisa que se configura como estudo bibliométrico, no
sentido atribuido por BORGMAN (1989) e aplicada a compreensdo das tendéncias da
pesquisa em um dado campo cientifico, torna-se necessario pensar duas questdes: a)
sobre quais fundamentos essa bibliometria se torna relevante? Acreditamos que o item
anterior desta proposta responde a esta questdo. b) Por outro lado, o que se pode
depreender de um estudo bibliométrico como contribuicdo teérica e metodoldgica aos
rumos de um campo cientifico? Isto é, conhecer as tendéncias cientificas da &rea. Seria
possivel a identificacdo de vestigios do habitus dos pesquisadores do campo?
Pensamos que tal empreitada é possivel, a partir de algumas caracteristicas
bibliométricas desta producéo cientifica.

Nesse sentido, nosso quadro teodrico se fundamenta, de saida, na proposta de
Bourdieu (1983 e 2003), pois acreditamos que a articulagdo dos dois conceitos (habitus
e campo) sdo elementos reveladores de aspectos dessas tendéncias cientificas, a partir
dos indices fornecidos pelos estudos bibliomeétricos. Ressalta-se aqui que: grosso modo,
o0 habitus é individual e pertence ao campo. No habitus, se identifica a relagdo sujeito e
meio, individuo e realidade. No caso desta proposta, destacamos a relagdo dos
pesquisadores e pods-graduandos com os ambientes/meios de divulgacdo cientifica
(periddicos quails A2 e B1), no que diz respeito as suas praticas de escrita cientifica
para a divulgacdo dos resultados de suas pesquisas. Sendo assim, 0 que 0s artigos de
publicidade e consumo revelariam como tragos desse habitus?

Ja a ideia de campo, aplicada aqui a ideia de campo cientifico da Comunicacao,
como ja discutido em Lopes (2003), busca mostrar que esse individuo pesquisador
encontra-se num espaco social de lutas, conflitos, rivalidades (o campo cientifico), que
se relaciona com outros campos de conhecimento, cuja posicdo do sujeito se faz
demarcar frente as regulacdes hegemonicas de sua constituicdo como pesquisador nos
embates do campo. Quando pensamos 0 subcampo da publicidade e consumo, quais
posicdes teoricas e metodoldgicas sdo assumidas nos textos como préaticas das pesquisas
dos sujeitos pesquisadores dessa area? Quais 0os embates que se ddo no interior do

campo da Comunicagdo frente as posi¢Oes assumidas por esses sujeitos? Que lugar
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ocupa este subcampo no interior do campo comunicacional? Trata-se de um lugar
periférico, central, ou que tende a buscar sua centralidade no campo?

Sabemos que a publicidade estd no centro do campo econémico, uma vez que
seus aparatos trabalham para viabilizar dinamica das sociedades do consumo. Por outro
lado, a reflexdo sobre publicidade e consumo, parece ocupar, na atualidade, um lugar
periférico da constituicdo do pensamento comunicacional, a0 mesmo tempo que 0s
indices levantados na justificativa deste projeto parecem nos mostrar um movimento na
direcdo do centro do campo. Qual seria de fato 0 movimento deste subcampo?

O estudo bibliométrico permite-nos, pelos nimeros de artigos e analises de
conteudos e registros das frequéncias sobre as perspectiva tedricas adotadas, formas de
abordagens e métodos adotados, bem como dos objetos estudados, identificar algumas
dimensGes e posi¢es ocupadas pelos trabalhos referentes a publicidade e consumo no
ambito do campo cientifico da Comunicagdo, aqui circunscritos ao que se refere a
divulgagdo cientifica qualificada em periddicos nacionais da area, podendo ainda serem
exploradas os trabalhos em congressos da area, as publicagGes em periddicos Qualis B2
e B3 e as teses e dissertacBes sobre o tema, a exemplo do estudo de Peres-Neto (2016).
Escolhemos as revistas qualificadas porque queremos avaliar, dentro da producao
madura o estatuto desses artigos, como possiveis resultados de pesquisas.
CONSIDERACOES FINAIS

Desde a ultima década do Século XX e inicio do Século XIX, o campo
comunicacional brasileiro vem debatendo o seu estatuto cientifico e seu carater multi,
inter e transdiciplinar. Lopes (2003), preocupada com a defesa da consolidagdo do
campo, apoiada em Bourdieu, reflete sobre a constitui¢ao politica e cientifica do campo,
traduzindo seus embates internos e externos com outros campos cientificos.

Em 2013 Signates (in Braga, Ferreira, Fausto Neto, Gomes, 2013, p.19-29)
discute o que seria, especificamente, comunicacional nos estudos brasileiros em
Comunicacéo e nos leva a considerar a natureza da pergunta de pesquisa e a busca pelos
métodos para a configuracdo dos objetos diversos da Comunicacao.

Novamente, Lopes (2015) organiza obra resultante de segundo Seminario
Nacional de Epistemologia, realizado na ECA/USP em 2015, que congrega 10
autorreflexdes de trajetdrias docentes exemplares que permitem compreender as logicas,

como trata Bourdieu, dos capitais culturais, que legitimaram grandes pesquisadores da
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area e mostram suas buscas pelo objeto comunicacional nos percursos de suas
formacdes e trajetorias de pesquisadores.

Nesse sentido, fica aqui o desafio de tentar compreender, ao menos, pelo
estatuto das publicacdes qualificadas em periddicos da area de Comunicag¢do, como 0s
pesquisadores brasileiros abordam o binémio publicidade e consumo? Quem sao esses
pesquisadores? Em quais instituicdes atuam?

Logicamente, temos ciéncia dos limites do estudo bibliométrico, pois longe de
podermos avaliar as trajetdrias de pesquisadores (que permitiram compreender as
I6gicas dos capitais culturais destes sujeitos nas suas buscas pelos objetos
comunicacionais dados na interface da publicidade e consumo, mas este se configuraria
por um outro tipo de pesquisa), optamos por um objeto nos limitar a levantar um
panorama de producdo cientifica qualificada que nos indicara alguns nexos e possiveis
caminhos para entender um pouco mais 0S rumos que este subcampo vem assumindo
dentro da area.

Para finalizar esta breve apresentacdo da pesquisa em desenvolvimento,
destacamos dois trabalhos publicados no Congresso da Intercom que podem ser
configurados como importantes referéncias desta pesquisa: Kawano (2014) e Covaleski
(2014). O primeiro € uma revisdo bibliométrica sobre trabalhos cientificos sobre
neurociéncia e publicidade no Brasil e o segundo, refere-se a0 mapeamento das
producbes cientificas do Grupo de Pesquisa em Publicidade e Propaganda da
INTERCOM, que congrega 0s principais pesquisadores brasileiros sobre publicidade e
consumo. Os resultados desta nosssa proposta podem encontrar elos metodoldgicos e
conexdes de resultados, respectivamente, com os textos aqui citados.

E para contribuir com as investigacoes atuais que buscam situar seu objeto no
campo, compartilhamos as dimens@es de nosso protocolo metodoldgico de analise que,
ao nosso ver, deveria se o ponto de partido do trabalho de todo pos-graduando nos
estudos de seu tema de pesquisa. Nesse sentido, optamos por detalhar as atividades a
serem desenvolvidas na pesquisa em topicos, organizados segundo critérios que
orientam e sistematizam as etapas planejadas pelos pesquisadores e demais envolvidos,
a saber:

Levantamento dos periodicos cientificos mais relevantes da area de Ciéncias
Sociais Aplicadas | entre 2006 e 2018 (estratos A2 e B1, de acordo com a CAPES). Tal
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delimitacdo se justifica porque ndo existem periddicos na area de CSA1 Qualis ALl em

Comunicacao;

Identificacdo dos artigos a partir de um conjunto de palavras-chave para busca
nos parametros dos termos identificados no artigo de Kim, Hayes, Avant, Reid (2014, p.
302-304);

Definicdo dos termos de busca para identificar todas as publicacbes que podem
conter estudos referentes a publicidade e consumo;
Registro dos dados dos artigos em tabela Excel com as seguintes categorias para o
protocolo de coleta: titulo do artigo, Autor(es); Nome do periddico; Classificacdo
Qualis; Escopo do Periddico; Orientacdo tedrica da pesquisa (se tem ou ndo
discussdo tedrica para enquadramento de objetos); Se o artigo é fruto de pesquisa
tedrica ou empirica; Nome da teoria, da disciplina de enquadramento tedrico, que
da sustentacdo ao artigo; TOpicos de area: pratica publicitaria, efeitos da publicidade,
publicidade e perspectivas sociais, metodologia de estudos em publicidade e outros;
Abordagens da pesquisa (quantitativa, qualitativa ou mista);  Métodos e
procedimentos de pesquisa utilizados (experimento laboratorial, experimento de
campo, survey, observacdo, andlise longitudinal, grupo de discussdo, entrevista em
profundidade, anélise de contetdo, analise textual (AD, semidticas...), meta-analise,
analise matematica, estudo de caso, etnografia, analise histérica, revisdo sistematica,
multi-métodos e outros); Midia de interesse (TV, impresso, radio, midia exterior,
comunicacdo dirigida, cinema, mobile, internet e outras; Tipos de efeitos estudados
(se houver): cognitivo, afetivo, comportamental, psicoldgico, Social de sentido;
econdmico e outros; Unidades de analise: combinacGes de mensagens midiaticas;
anuncios impressos e de outras midias, adultos, criancas, adolescentes, homens,
mulheres, estudantes, profissionais, dados secundarios ou outros; Indicacfes futuras
para desdobramentos da pesquisa (se houver).

Tais categorias de registro sdo obtidas com algumas adaptacées do modelo de
Kim, Hayes, Avant e Reid (2014, p. 302-304). O modelo ainda contempla observagdes
tipicas de estudos quantitativos quanto aos tipos de variaveis dependentes e
independentes nos artigos quantitativos. Embora o protocolo contemple as etapas de
estudos quantitativos, o modelo também permite verificar, sem prejuizos ou

preconceitos, aspectos de pesquisas qualitativas. Portanto, o fato de ndo haver registro
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em dados referentes as pesquisas quantitativas ndo configura um demérito ao campo
estudado, mas mostra a hegemonia da natureza de suas reflexdes. Fazemos esta
observacdo pelo fato de que hd uma producdo cientifica majoritaria dos artigos ja
levantados que sdo de abordagem qualitativa, ndo atendendo as categorias dos estudos
quantitativos.

Ademais, torna-se importante destacar a necessidade de padronizacdo da
insercdo dos dados nas tabelas, para que as quantificacbes possam ser geradas com
qualidade nos processos de interpretacdes estatisticos e na identificacdo dos rumos
apresentados pelo subcampo cientifico de estudo.

O refinamento do protocolo, aqui apresentado de modo global e sem muitos
detalhamentos, é fundamental para os resultados de uma boa analise bibliométrica.
Reconhecemos os limites e fragilidades dessa apresentacdo inicial e estamos atentos a
necessidade de refinamento sobre a insercdo da coleta de dados dos artigos.

Filtragem dos estudos com o objetivo de garantir que a analise sera feita somente
em cima de estudos em que a publicidade e consumo constituem o foco principal;

Treinamento do sistema de codificacdo a ser utilizado para a geracdo da base de
dados a partir dos critérios estabelecidos por Kim et al (2010);

Codificacdo de todos os estudos remanescentes;

Tratamento dos dados e analise final dos resultados em software SPSS. Trata-se
de um software (programa de computador) do tipo cientifico. Originalmente o nome
eraacréonimo de Statistical Package for the Social Sciences - pacote estatistico para
as ciéncias sociais. O programa auxilia atomada de decisdo que inclui aplicacdo
analitica, Data Mining, Text Mining e estatistica que transformaremos dados em
importantes informacdes. Isto posto, podemos passar a discussdo dos resultados,
levantamentos das tendéncias tedricas, metodoldgicas e empiricas, bem como refletir
sobre implicacgdes futuras sobre o subcampo publicidade e consumo, verificando assim
que sinais ele efetivamente apresenta.

Com esta reflexdo e breve apresentacdo das dimensGes metodoldgicas da nossa
pesquisa, que ainda estd em fase inical, tentamos contribuir para um olhar que busca
situar 0s objetos da publicidade e consumo, numa perspectiva madura do fazer
cientifico, buscando cada vez mais o conhecimento do campo comunicacional e mais

distante da discussao gerencial administrativa.
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