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RESUMO

O artigo explora o corpus geral do projeto sobre tendéncias da Pesquisa em publicidade e
consumos, a partir do gue vem sendo publicado nos periédicos nacionais mais qualificados da
area de Comunicacdo no Brasil. O estudo limita-se aos periddicos brasileiros, do estrato Qualis
Capes A2 (classificacao vigente até 2018), no periodo de 2006 a 2018. A metodol ogia da coleta
de dados esta inspirada, com adaptacdes, em (KIM, HAYES, AVANT e REID, 2014). Os
resultados sdo sistematizados na unido de dois grandes eixos:. 1. Estudos de publicidade e suas
expansdes, que tratam da publicidade tradicional e os novos formatos e 2. Os consumos
midiéticos e os consumos midiatizados de produtos, marcas, servicos e ideias, observando e
comentando autores, institui¢oes e as tendéncias deste subcampo da comunicagao.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; consumos; tendéncias tedricas.

DA INTRODUCAO A METODOL OGIA E A CONFIGURACAO DO CORPUS

O artigo analisa o corpus do projeto sobre tendéncias da Pesguisa em Publicidade e
Consumos, a partir do que vem sendo publicado nos periodicos nacionais mais qualificados da
area de Comunicagdo no Brasil.

4 Trabalho apresentado no XI Propesq PP Light Plus — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 16 a 18/06/2021, realizado no CRP/ECA/USP.

> Professor Associado da Escolade Comunicactes e Artes (ECA), daUniversidade de Sdo Paulo (USP). Doutorado
em Ciéncias da Comunicagéo pela Universidade de S&o Paulo (2003). Pos-doutorado em Antropologia Visua pela
Universidade Aberta de Portugal (2009). Bolsista PQ2 CNPq e Coordenador do PROCAD/Capes Comunicagéo e
Mediagdes. Livre-docéncia em Ciéncias da Comunicagdo pela USP (2012), Estagio Pds-doutoral na condigéo de
professor convidado para a Chair Numeratie Publicitaire au CELSA Sorbonne Universités Paris - FR (1S/2018)
Projeto TransNum. E-mail: eneustrindade@usp.br.

6 Doutorando em Ciéncias da Comunicagdo na Escola de Comunicaggo e Artes da Universidade de Sdo Paulo.
Mestre em Comunicacdo e Mercado pela Faculdade Césper Libero (2006). Pesquisador do GESC3 — Grupo de
Estudos Semidticos em Comunicacdo, Cultura e Consumo. Pesquisador do CECORP — Centro de Estudos de
Comunicagdo Organizacional e Relagdes Plblicas. Professor da Graduagdo da Faculdade Casper Libero. Brasil.
E-mail: ddzimmer@usp.br.

” Mestre em Ciéncias da Comunicagdo na Universidade de S0 Paulo — PPGCOM ECA/USP. Pesquisadora do
GESC3 - Grupo de Estudos Semiéticos em Comunicagdo, Cultura e Consumo. E-mail: meira.karla@usp.br. O
presente trabalho foi realizado com apoio do CNPg, Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico - Brasil

33




4
/ P %&g light I

O universo de artigos identificados incluiu um campo semantico de termos para a
realizacao daidentificacdo dostextos. A partir destes termos, langou-se o ol har sobre os artigos
nas seis revistas mais qualificadas na drea de Comunicago e Informagdo do pais pela Capes®:
nas revistas Matrizes (Universidade de Sdo Paulo - USP); Galéxia (Pontificia Universidade
Catdlica de S& Paulo — PUCSP); Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo -
INTERCOM (Associacéo Brasileira de Ciéncias da Comunicacdo); Comunicacdo, Midia e
Consumo - CMC (Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM); E-Comp0s (Revista
da Associacdo Nacional de Programas de PoOs-graduacdo em Comunicacdo); Revista
FAMECOS (Escola de Comunicagdo, Arte e Design da Pontificia Universidade Catélica do
Rio Grande do Sul - FAMECOS/PUCRS)®. Ao todo foram identificados 368 artigos na
interface dos eixos da pesquisa publicidade e consumos entre 2500 textos. Quanto a escolha de
&rea de origem das revistas, faz-se necessario esclarecer que a Publicidade e os consumos
midiéticos e midiatizados sdo temas abordados no campo da comunicacdo e dos estudos de
midias, pois o0 escopo destes estudos se distingue dos estudos de consumo ou comportamento
do consumidor como os que acontecem na area de gestdo e marketing.

A Revista Matrizes foi criada em 2007 e é uma jovem revista cientifica em
comunicagdo com edicdo bilingue (portugués e inglés) do tradicional Programa de Pés-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Universidade de Sdo Paulo (USP), um programa
pioneiro no pais que ja completou 48 anos. Desde 2017, o periddico passou de semestral para
publicacdes quadrimestrais. Na nova classificacdo Qualis Capes Periddicos passa a ser a inica
revista Qualis Al da &rea de Comunicacao.

Gaéxia € uma revista tradicional na &rea de comunicacéo que pertence ao Programa
de Pés-graduacdo em Comunicacdo e Semidtica da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo
Paulo (PUC-SP), que é também um programa pioneiro de 48 anos de atuacdo. A revista ja
possui 37 anos de atividades e desde 2017 o periodico também passou de semestral para

publicagdes quadrimestrais. Continua como Qualis A2 nareclassificacéo da Capes de 2019.

8 CAPES — Coordenacdo de Aperfeicoamento Profissional do Ensino Superior, 6rgdo regulador e avaliador do
Sistema Nacional de Avaliacéo da Pos-graduagdo no Brasil.

9 Até 2018 s0 existiam os seis titulos mencionados como os periddicos mais importante da area de Comunicaggo
classificados no Estrato Qualis A2 Periddicos Capes no Brasil para avaliagdo de publicacdo em periddicos
cientificos. Os Estratos variavam de A1 a A2 e de B1 a B5. Em 2019 surgiu uma nova Classificagdo do Qualis
Periédicos Capes que incluiu outros titulos. E os estratos variando agora entre A1 e A4 e de B1 até B4. Mas este
trabalho é feito de acordo com a classificagdo a época delimitada da publicag@o dos artigos (2018) e de acordo
com o projeto que deu origem a pesquisa.
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Por suavez, a RevistaBrasileirade Ciéncias da Comunicacéo (RBCC) tem 42 anos de
atividades. E o periddico mais antigo da érea de comunicagdo e pertence a maior entidade

Comunicacdo, Midia e Consumo (CMC) € um periédico criado em 2004 pelo
Programa de Pés-graduacéo de Comunicacdo e Praticas de Consumo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM) de S&o Paulo. E a revista especializada nos assuntos de
comunicagdo e consumo com forte aderéncia aos temas da publicidade e consumo. O periodico
sempre foi quadrimestral desde a sua criagdo. Caiu do Qualis A2 para A3 nareclassificagdo da
Capes de 2019.

E-Compéds € uma revista criada em 2004 e €, entre 0s seis periédicos estudados, o
segundo a pertencer a uma entidade cientifica importante da area, como no caso da
INTERCOM. Tratase da Associagdo Naciona de Programas de PoOs-Graduacdo em
Comunicacdo (COMPOS). A revista era semestral e passou a ser quadrimestral em 2016 e
continua Qualis A2 nanova classificagcdo Capes de 2019.

Por fim, FAMECOS ¢é o periédico do Programa de Pos-Graduacdo em Ciéncias da
Comunicagdo da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS), tendo sido
publicado desde 1994. Trata-se do Programa mais antigo fora do eixo Rio-S&o Paulo e 0 seu
periddico sempre foi quadrimestral. A revista continua Qualis A2 na hova classificagdo Capes
de 20109.

Observa-se que quatro dos periddicos se concentram no Estado de S&o Paulo
(Matrizes, RBCC, CMC e Galéaxia). Apenas duas revistas tém sede fora de Sao Paulo, umano
Rio Grande do Sul (FAMECOS) e outra com sede oficial em Brasilia (E-Compds). Duas
pertencem as entidades cientificas mais importantes da area no pais (INTERCOM e Compds)
e duas sdo de programas pioneiros do pais (USP e PUC-SP, ambos com mais de 40 anos de
atividades). A revista FAMECOS da PUC-RS é amais antigadaregido Sul.

Para elaboracdo deste artigo o corpus de observacdo e andlise foi delimitado aos
periodicos supramencionados da &rea de Comunicagdo, e como a unidade de andise sdo os
artigos do campo da publicidade e consumo, foi realizada uma triagem nos sites de cada
periddico considerando as seguintes palavras-chaves. Publicidade, Propaganda, Consumo,
Promogdo, Ponto de Venda, Merchandising, Comunicacdo Estratégica, Branded Content,
Comunicagdo Empresarial, Comunicagdo Organizacional, Comunicacdo Publicitéria, Consumo
Midiético, Consumo Cultural e Usos e Consumos, o que resultou em 368 artigos no periodo de
2006 a 2018.
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Tabela 1l - Numero deartigos por periddico

Periddicos Numero de Artigos
CMC 169

FAMECOS 56

E-COMPOS 54

GALAXIA 36

INTERCOM 36

MATRIZES 17

TOTAL =368

Fonte: Autores

N,

Dos artigos selecionados, a predominancia numeérica recaiu sobre a publicacéo

intitulada " Comunicacéo, Midia e Consumo" da ESPM, o que parece 6bvio, tendo em vistao

escopo do periddico narelagdo com o temada pesguisa, e amenor concentracdo foi identificada

na Revista Matrizes, considerando que esta publicacéo possui maior abrangéncia de assuntos

relacionados a comunicacdo. Em relacdo a producdo ano a ano, fica claro um destaque para o

ano de 2014 com 38 artigos, no entanto esse nimero vem se estabilizando, dai entdo, os anos

de 2016 e 2017 apresentaram a mesma quantidade de 34.

Tabela 2 - Nimero deartigos por ano

Artigos de 2006-2018

2006 - 15 artigos

2007 - 22 artigos

2008 - 33 artigos

2009 - 29 artigos

2010 - 26 artigos

2011 - 22 artigos
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2012 - 34 artigos

2013 - 28 artigos

2014 - 38 artigos

2015 - 30 artigos

2016 - 34 artigos

2017 - 34 artigos

2018 - 23 artigos

TOTAL = 368

Fonte: Autores

Apés a identificacdo dos 368 artigos eles foram cadastrados no Mendeley, que é um
software, instalado no desktop e online, e que guda a gerenciar, compartilhar e verificar
conteldo para pesguisa baseado em palavras-chave. O Mendeley possibilita armazenar, ler,
imprimir, detectar documentos duplicados, inserir tags, fazer comentérios em documentos PDF,
extrair metadados e aindagerenciar referéncias e citagcdes. Dai entdo, os artigos foram separados
por autor, palavras-chave, resumo e titulo.

Na sequéncia os artigos foram lidos e analisados por double review, considerando os
seguintes aspectos: titulo do artigo, ano de publicacdo, periddico, resumo, palavras-chave (até
5), primeiro autor, outros autores, temética(s), se ha ou ndo presenca de teorias, quais as
teorias/disciplinas utilizadas, se ha presenca de dados empiricos, qual a abordagem
metodol 6gica, se ha e quais S8o 0s autores seminais e quais as unidades de andlise.

A leituraem doublereview foi fundamental tendo em vista que quase 70% dos resumos
nado trazem essas informagdes, como € de praxe nas publicacles internacionais. Para garantir a
confiabilidade dos dados, fidedignidade da pesquisa e chegarmos a resultados mais efetivos a
busca foi revisada e checada com auxilio do programa Foxit Reader, que € um leitor de PDF
multilinguistico, o qual reduz as citagbes por arquivos, mostrando efetivamente dentro do texto
0 que sdo citagcdes de fato, permitindo assim eliminar conteldos duplicados dos textos de
cabecalho, rodapé, etc.
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OSPRINCIPAISRESULTADOS

Com esses procedimentos chegamos as seguintes teméticas. Religido, Etica,
Sustentabilidade, Infancia e Juventude, Esporte, Etnia, Cidades, Alimentagdo, Tecnologia,
Moda, Automdveis, Cultura, Mercado Publicitério, Teorias e Métodos, Género, Educacéo,
Trabalho, Turismo e Hospitalidade, Interdisciplinaridade e Multidisciplinaridade, Sexo,
Financas e Saude.

Tais teméticas sdo reveladoras de aspectos que dizem respeito aos estudos de
Publicidade e consumos no Brasil que podem ser compreendidas em categorias néo
necessariamente excludentes entre s, e que se referem aos estudos de publicidade e suas
expansdes, pois hoje o termo publicidade no Brasil ndo se limita aos anlincios e comerciais,
aportando uma diversidade de formatos e expressividades de marcas criando uma ecologia
marcaria que em termos semi6ticos mostram formas de vidas e dos significados das marcas na
construcdo de vinculos de sentidos com consumidores e demais publicos (TRINDADE, 2017,
p. 34).

Assim, tais artigos compreendem nesta categoria amplas producdes que tratam da
publicidade tradicional e dos novosformatos; |sso também se rel acionaem algumamedidacom
outra categoria ampla (consumos midiaticos e consumos midiatizados de produtos, marcas,
servigos e ideias) como discutido em (TOALDO e JACKS, 2017) e (TRINDADE e PEREZ,
2016), respectivamente. Os trabalhos referentes aos consumos mididticos sdo agqueles que
flertam com os estudos de recepcdo e tratam dos usos e consumos das midias e dos consumos
midiatizados de produtos, marcas, servicos e ideias, que também cotgjam com a ideia da
recepcdo de mensagens e expressividades das comunicagbes de marcas para com 0S
consumidores, voltados as acBes institucionais e promocionais de marcas, organizacionais,

produtos e servigos.

Tabela 3 - Relagdo de teméticas e suas respectivas palavras-chaves

1)
Tematicas Palavras-Chaves N .de
Artigos
Publicidade, Propaganda, Consumo,
Alimento, Alimentacdo, Comida, 10
Culinaria, Gourmet.

Publicidade Consumos e
Alimentacio
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Publicidade, Propaganda, Consumo,
Automovel, veiculo, Carro, Moto,
Caminhdo

Publicidade Consumos e
Automoveis

Publicidade, Propaganda, Consumo,

Cidades, Espago Publico, Urbanismo,

Urbanizagao, Suburbios, Arquitetura
Urbana etc.

Publicidade Consumos e Cidades

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Cultura, Entretenimento, Lazer, Musica,
Danga, Cinema, Televisao, Parques,
Passatempo etc.

Publicidade Consumos e Cultura

45

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Publicidade Consumos e Esporte  Esporte, Futebol, Atleta, Jogo, Desporto
etc.

Publicidade, Propaganda, Consumo, Etica,
Direitos Humanos, Ethos, Excluidos,
Exclusdo, Cidadania, Equidade, Migragdes
etc.

Publicidade Consumos e Etica

37

Publicidade, Propaganda, Consumo, Etnia,
Publicidade Consumos e Etnia Racismo, Preconceito, Segregacao,
Bullying etc.

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Finangas, Sistema Financeiro, Bancos,
Crédito, Produtos Financeiros, Erario,

Tesouro, Moeda etc.

Publicidade Consumos e Financas

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Género, Sexualidade, Feminismo,
Machismo, Sexismo, GLS, LGBT,

LGBTQIA+, Homofobia, Transfobia etc.

Publicidade Consumos e Género

Publicidade, Propaganda, Consumo,

Publicidade Consumos Infancia e Infancia, Crianc¢a, Brincadeira,
Juventude Puericultura, Brinquedo, Juventude, Jovens
etc.

39
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Publicidade, Propaganda, Consumo,
Mercado Publicitario, Pratica Publicitaria, 25
Producao Publicitaria, Cria¢ao Publicitaria,
Atuacao Profissional do Publicitério,
Agéncias de Publicidade, Agéncias de
Propaganda e Agéncias de Comunicagao
etc.

Publicidade Consumos ¢ Mercado
Publicitario

Publicidade, Propaganda, Consumo, Moda,
Publicidade Consumos ¢ Moda Vestuario, Roupas, Calcados, 9
Customizagao, Acessorios

Publicidade, Propaganda, Consumo,

Publicidade Consumos ¢ Religido Religido, Religiosidade e Sincretismo etc.

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Saude, Sistema de Saude Publica, Planos
Publicidade Consumos e Saude de Saude, Medicamentos, Remédios, 6
Hospitais, Médicos, Profissionais de Saude
etc.

Publicidade Consumo, Sexo, Erotismo,
Lubricidade, Luxuria, Sensualidade,
Libertinismo, Libertinagem, Volupia,

Voluptuosidade, Prostituigdo, Relagdes

Sexuais, Atividade Sexual, Sexo Virtual,

Erotismo Virtual etc.

Publicidade Consumos e Sexo

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Sustentabilidade, Responsabilidade Social,
Publicidade Consumos e Responsabilidade Corporativa, 18
Sustentabilidade Responsabilidade Social Corporativa,
Voluntariado, Diletantismo, Filantropia,
Meio Ambiente etc.

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Publicidade Consumos e Tecnologia, Aparato, Algoritmo, 75
Tecnologia Inteligéncia Artificial, Obsolescéncia, Aio,
Automacaio.

Publicidade, Propaganda, Consumo,
Turismo, Turista, Excursdo, Excursionista,
Ecoturismo, Estacgao turistica, Estancia, 3
turistica, Hospitalidade, Hotel, Hostel,
Pousada, Arborismo etc.

Publicidade Consumos Turismo e
Hospitalidade
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Publicidade, Propaganda, Consumo,
Interdisciplinaridade e

Publicidade Consumos, Multidisciplinaridade, Estudos Analisam
Interdisciplinaridade e ou Desenvolvem Raciocinios sobre Duas 5
Multidisciplinaridade ou Mais Disciplinas, Sobre Outros Ramos

do Conhecimento e Sobre Atividades
Interdisciplinares ou Pluridisciplinares etc.

Publicidade Consumos, Teorias e Publicidade, Propaganda, Consumo,

Métodos Teorias e Métodos >6

Fonte: Autores

Nessa perspectiva é importante dizer que dentro do campo escolhido para estudo, 0s
artigos que se referem sobre publicidade e suas variavei stotalizaram 99 de 368, 0 que representa
27%. Levamos em conta nesta classificacdo uma nocdo flexivel de publicidade, pois a
publicidade e os consumos sdo aqui compreendidos como um subcampo das rel agbes do Campo
da comunicacdo com os Varios tipos e processos de consumos. Ao considerarmos 0 cenario
contemporaneo, somos confrontados com uma expansdo ou transbordamento das acOes
institucionais e promocionais que vao aém dos formatos tradicionais de publicidade,
demarcando uma série de novas conceituagdes, como foi apresentado resumidamente em
(TRINDADE, 2017, p. 34).

Esse transbordamento tem gerado uma série de reflexdes na area, no contexto da
comunicacdo brasileiraeno mundo que fazem surgir ideias, termos, conceitos que buscam dar
conta dessa expansdo dos signos do sistema publicitario cuja nomenclatura ndo cabe nas
designacdes de publicidade e propaganda, a saber: Ecossistema publicitario (PEREZ, 2018),
Hiperpublicidade (PEREZ; BARBOSA, 2007), Publicidade Hibrida (COVALESKI, 2010),
Publicizagdo (CASAQUI, 2011), Promocionalidade (CASTRO, 2016), Hiperpublicitarizacéo,
Despublicitarizacio (BERTHELOT-GUIET; MONTETY; PATRIN-LECLERE, 2016),
Publicidade expandida (MACHADO; BORROWES; REET, 2017), Ciberpublicidade (ATEM;
TORRES; OLIVEIRA, 2014).

Ha também as nomenclaturas do mercado publicitario que tratam da publicidade
Crossmedia/Transmidia, Brand Content, Native Advertising, Celebrity Endorsement entre
outras possibilidades 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 aém de

anuncios/comerciais. Trata-se de compreender, na atualidade uma dindmica interacional entre
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marcas e consumidores que foge a semantica dos termos publicidade e propaganda, que nos
tem obrigado ao estudo de novas denominacdes para as estratégias de marcas, sobretudo frente
a crescente presenca das plataformas digitais na mediacdo dessas interagoes.

E nesta esteira de reflexdes que o termo consumo vem aplicado na funcao plural, pois
0 consumo também tem amplas acepcdes e tem sido utilizado para descingir o escopo dos
objetos da mediacdo cultural do mercado na vida cotidiana, bem como para ir além das
concepgdes dos estudos de recepcdo tradicionais para trabalhar os consumos midiéticos
culturais e digitais como discutem (TOALDO; JACKS, 2017) e (MONTARDO, 2016), numa
dindmica de seus usos e apropriagdes nos contextos especificos de estudos frente aos publicos
estudados e suas representactes nos contextos midiaticos. Essas explicacdes auxiliaram na

configuragao do corpus conforme a metodol ogia utilizada.

Gréfico 1 - A publicidade em relagéo ao consumo

Artigos

® Publicidade 27%

m Total

Fonte: Autores

Ainda com base nas informacBes preliminares extraidas dos procedimentos
metodol 6gicos iniciais foi possivel determinar quais as tendéncias em termos de tematicas
pesquisadas e abordadas no campo nos doze anos estudados.

Considerando todos os periddicos estudados o que se percebe é uma clara tendéncia
paratrabalhos que abordam a Tecnol ogia como principal temética com quase 21% dos artigos,
iSS0 ocorre em parte por causada grande quantidade de trabal hos que tratam das midias digitais,
mas também novas tecnologias e perspectivas relacionadas ao impacto das tecnologias na

sociedade, na comunicagdo e nas relagbes de consumos e usos e nas interagdes sociais. O
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conjunto de trabalhos entre Publicidade, Consumos e Tecnologias foram discutidos em
publicac6es (TRINDADE, 2019), (TRINDADE; PEREZ; TEIXEIRA FILHO, 2019).

Grafico 2 - Tendéncias de pesquisas em consumo

Tematicas

Financas (02) ]
Turismo e Hospitalidade (03) |
Sexo (03) |
Automoveis (03) |
Inter e Multidisciplinaridade (05)
Satde (06) |
Esporte (6) |
Etnia (07)
Religido (09) |
Moda (09) |
Alimentacdio (10) i m Ocorréncias
Cidades (16) |
Sustentabilidade (18) |
Mercado Publicitério (25)
Género (26) |
Etica (37) |
Infancia e Juventude (39) |
Cultura (45)
Teorias e Métodos (56)
Tecnologia (75)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Autores

O segundo grupo de artigos que se destacam sdo 0s que se baseiam em teorias e/ou
métodos especificos de pesquisa, para realizar andlises de aspectos tedricos relacionados ao
consumo, inclusive sobre publicidade, totalizando 56 artigos, porém esses ndo possuem relagcéo
direta com questdes aplicadas a praxis do consumo.

Cultura, Infancia e Juventude, e Etica aparecem em sequéncia, respectivamente com
45, 39 e 37 artigos. Essa Ultima surge bem posicionada quanto a producéo da area, pois séo
artigos que abordam do ponto de vista da ética as relacbes de consumo e seu impacto na
sociedade, dos direitos humanos, do ethos, dos excluidos, das questdes sobre cidadania,
ativismo, equidade, migragdes entre outras questées. Um ponto interessante € que muitos
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artigos que tratam desta temédtica dizem que a publicidade ndo tem funcéo de educar a
sociedade, mas se ndo deseducar sera ética.

O guarto temamais pesquisado € o mercado publicitério, suas técnicas, caracteristicas,
processos, planejamentos, custos e estratégias de producdo, criacdo, midia, plangjamento, assim
como a atuacdo profissional, os diversos tipos de agéncias e as relacbes entre 0 mercado
publicitario e o consumo. Além dos temas destacados acima, também realizamos uma di scusséo
mais aprofundada sobre os resultados referentes ao tema da Publicidade, Consumos e Géneros
em (TRINDADE; PERUZZO; PEREZ, 2018).

Em relacBo as palavras mais utilizadas no campo, aém é claro das proprias
terminologias, destacam-se expressdes rel acionadas a tecnol ogia, principal mente redes sociais,
midias sociais, midias digitais e internet. No entanto, h& uma grande ocorréncia de vocabul os
como social, cultura e cultural, relacbes e relacionamentos, producdo de sentidos, préticas,
revistas, midias entre outras.

No tocante aos autores seminais mais referenciados a maior ocorréncia € o filésofo e
socidlogo francés Jean Baudrillard, o qual aparece em 77 artigos, 0 que se justifica por sua
producdo sobre "realidade virtual" e obras como, "Simulacros e Simulagéo”, "A Sociedade de
Consumo" e"O Sistemados Objetos’, aém é claro, de suas consistentes ilacfes sobre politica,
sociedade e criticas sociais. Jao filésofo francés Pierre Bourdieu aparece em segundo, com 67,
seguido de perto por Zygmunt Bauman, com 62. Bourdieu se destaca nos artigos por sua visao
sobre 0 mundo social, discussdes de trocas simbdlicas e gostos e distingdes culturais e também
por abordar, sobre 0s conceitos de campo, habitus e capital. Bauman, no entanto, além de ser
utilizado por sua obra mais destacada "Modernidade Liquida’, é citado nos artigos do campo,
também, por suas andlises sobre o consumo pds-moderno e a globalizagdo. No bloco seguinte
aparecem em sequéncia os autores dos Estudos Culturais, Nestor Garcia Canclini (56), Stuart
Hall (54) e Jesis Martin-Barbero (49), os quais tem aderéncia aos estudos de recepcdo e
consumos midiatico e midiatizado. Todo esse conjunto de autores apontam para reflexdes de
carater tedrico, estudos exploratorios ou ensaios reflexivos de perspectiva sociocultural sobre
0s temas da Publicidade e consumo com forte dominancia dos Estudos Culturais briténicos e

| ati no-ameri canos.




9
4 Q@m %JZ light

plus

Gréfico 3 - Vinte autores seminais maisr efer enciados na area de consumo

Seminal Authors

® Baudrillard 77
EBourdieu 67
®Bauman 62
B Garcia-Canclini 56
EHall 54
u Martin-Barbero 49
EmFoucault 49
mLipovetsky 43
uMorin 36
mJenkins 35
® Campbell 32
m Barthes 31
m Castells 30
u Deleuze 28
Giddens 28
EDouglas 26
Certeau 24
Eco 22

Fonte: Autores

Apesar de outros autores aparecerem a sua frente, destacamos Jenkins, como o
principal autor seminal no que se refere as questées da convergéncia transmidia/crossmedia,
conectividade, tema de grande parte dos artigos que tratam de tecnologia. Além disso, o autor
ainda é utilizado em artigos relacionados ainfancia, juventude e as prati cas dos usos sociais das
midias. Entretanto, apesar de ndo estar localizado entre os vinte principais autores seminais
identificados no gréfico, ressaltamos aimportancia do autor Grant M cCracken por suarelevante
producdo na area do consumo, o qua coloca o ritual como elemento central natransmisséo de
significados entre 0 mundo da produc&o e o do consumo.
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Tabela 4 - Relacdo de autores brasileiros mais citados em consumo nas Revistas pesquisadas

NUmero de vezes que

N,

N° Autores de Consumo o
foi citado
1 Rocha, Everardo 87
2 Santaglla, Lacia 82
3 Escosteguy, Ana Carolina D 57
4 Montardo, Sandra 52
5 Lemos, André 42
6 Jacks, Nilda 41
7 Recuero, Raquel 39
8 Primo, Alex 37
9 Carrascoza, Jodo Luis Anzanello 35
10 Trindade, Eneus 26
11 Fontenelle, Ileide Arruda 22
12 Campanella, Bruno 17
13 Casaqui, Vander 16
14 Hansen, Fabio 14
15 Pereira, Claudia 11
16 Drigo, M. Ogécia 9
17 Martino, Luis Mauro Sa 9
18 Lopes, M. 1. V. de 8
19 Perez, Clotilde 8
20 Piedras, Elisa Reinhardt 8
21 Hoff, Tania 7
22 Di Felice, Massimo 6
23 Fechine, Yvana 6
24 Baldissera, Rudimar 5
25 Bucci, Eugenio 5
26 Covaleski, Rogério 5
27 Patriota, Karla 5
28 Toaldo, Mariangela 5
29 Atem, Guilherme 3
30 Burrowes, Patricia C. 3
31 Cogo, Denise 3
32 Pavan, Maria Angela 2
33 Zozzoli, Jean-Charles Jacques 2
34 Batista, Leandro L. 1
35 Rett, Lucimara 1
40 Vieira, Manuelado Corrd 1

Fonte: Autores
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Do total de 368 artigos dos periodicos A2 da area de Comunicagdo, o autor nacional
mais citado é Everardo Rocha, o qual tem sua producéo citada por 87 vezes em diversos artigos,
€, a0 que parece, seus trabalhos sobre antropologia do consumo s&o as principais referéncias
sobre o assunto. Trata-se de um pioneiro dos estudos da Publicidade pela perspectiva da
antropologia do consumo. Ja L Ucia Santaella, a segunda autora mais citada, fica nessa posicao
devido a sua producéo mundial mente reconhecida sobre semidtica de Charles Sanders Peirce,
tendo em vista grande parte dos artigos utilizarem sua obra como principal teoria para andlise,
principal mente aquel es que analisam textos ou imagens, mas ndo propriamente por abordar as
guestdes do consumo. Embora a autora tenha livros importantes sobre aplicacdes da teoria e
método semidtico a publicidade. Ambos os autores sdo nucleadores na formacéo de outros
pesquisadores de destague no subcampo da publicidade e consumos.

Ana Carolina Escosteguy que aparece em terceiro lugar nesta categoria € muito citada
por trabalhos que utilizam como base tedrica os estudos culturais, estudos de recepcdo e
consumo midiatico, 0 mesmo acontecendo com Nilda Jacks que aparece em 62 posicéo. No
entanto, Escosteguy tem algumas producdes que fazem a ponte entre essas teorias e 0 campo
do consumo, 0 que pode explicar ser mais citada que Jacks. Ambas possuem filiagdo tedrica
aos Estudos Culturais Britanicos e L atino-americanos.

Sandra Montardo (4%, Ragquel Recuero (7% e Alex Primo (8% aparecem nessas
posicOes claramente por sua producéo no que tange a tecnologia, o que se justifica pela
predominancia da producdo de consumo abordar estatematica. Outro fato relevante é que esses
autores sd0 mais citados em artigos advindos da Regido Sul, da qual eles provém,
reconhecidamente uma regido proeminente nestes estudos. Vale ressaltar que Raguel Recuero,
nesse contexto se destaca por seu trabal ho em estabel ecer e definir, os el ementos e as aplicaces
da Andlise de Redes Sociais (ARS), como metodol ogia aplicada ao enquadramento dos estudos
de midias sociais na Internet no Brasil.

Outro autor que se destaca por sua producdo em tecnologia € André Lemos com a 52
posicdo. Lemos estuda " Cibercultura, Cidade e Tecnologias de Comunicacéo e Informacéo” e
perspectivas neomaterialistas e pragmatistas da interacéo digital mediada por algoritmos das
coisas. Ele € membro do Comité Gestor do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em
Democracia Digital (INCT-DD), suplente do CGI (Brasil), conselho académico da Catedra
Julian Assange de Tecnopoliticae CulturaDigital (CIESPAL-Equador), conselheiro substituto
do Conselho de Ciéncia e Tecnologia do Estado da Bahia (CONCITEC) e membro do External
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Advisory Committee of DigiMedia (Digital Media and Interaction research centre) da
Universidade de Aveiro, Portugal. No entanto, das suas 42 citacfes, mais da metade se refere a
seus trabalhos sobre " Teoria da comunicagdo"”, "Teoria Sociologica', "Filosofia' e "Sociologia
da Técnica'.

Jodo Luis Anzanello Carrascoza aparece na 9% posicao e apesar da sua producéo
relacionar comunicagdo, consumo, arte e literatura, amaior parte das citagcdes de seus textos se
referem & parte da sua producdo que aborda processos retéricos e andlise do discurso da
publicidade.

Eneus Trindade € o décimo autor com 0 maior nimero de citacfes, as quais tratam de
seus trabalhos sobre estética e consumo, praticas de consumo, mediactes e midiatizacdo do
consumo, producéo de sentido em publicidade e propaganda e estudos da enunciagdo e da
recepcdo em linguagens publicitérias. O autor transita entre teorias dos discurso e perspectivas
dos Estudos Culturais Britanicos, L atino-americanos e Antropol ogia do Consumo.

Rose de Melo Rocha aparece na 112 posicéo com 22 citagOes, empatada com Isleide
Arruda Fontenelle. No caso de Rocha, as citagdes em grande parte se referem a seu texto no
livro "Estéticas Midiaticas e Narrativas do Consumo” ¢ a artigos em diversos periddicos sobre
juventude, género, ativismos, politicidades e expressdes estéticas, pois, trata-se de uma autora
gue aborda as subj etividades nos consumos. Ja Fontenelle, se destaca por seu livro "Culturado
consumo: fundamentos e formas contemporéneas’ e artigos publicados na érea de
administracdo. Fontenelle é a Unica autora citada que ndo atua na area de comunicagao e sim,
na &rea de administracéo.

Ainda entre os vinte primeiros autores nacionais mais citados estdo em sequéncia,
Bruno Campanella com formac&o nos Estudos Culturais Britanicos, Vander Casaqui com
formacao nos estudos do discurso publicitario, F&bio Hansen com formagdo em teorias do
discurso e gue discute o ensino superior em publicidade e Claudia Pereira que aborda a
publicidade pelo viés da antropol ogia do consumo e estuda representagcdes da juventude, Maria
Ogécia Drigo que aborda a semictica da publicidade, Clotilde Perez que estuda as marcase a
publicidade numa perspectiva antropossemidtica e Elisa Piedras que trata a publicidade na
perspectiva dos Estudos Culturais Britanicos e L atino-americanos. Apenas Bruno Campanella,
Maria Immacolata Lopes e Luiz Mauro ndo trabalham a tematica da publicidade e consumos,
mas teorizam ou investigam 0s usos e consumos midiaticos. Os demais autores s&o

pesqui sadores reconhecidos no campo da publicidade e consumos.

48




4
/ P %&g light I

Outro fato relevante € que com excecdo de André Lemos, que atua naregido Nordeste
do Brasil, os outros autores nacionais mais citados estéo nas regides Sudeste e Sul do pais. No
entanto, de forma abrangente aparecem autores das demais regides do pais, exceto pelaregido
Centro-Oeste que ndo registra autores, embora segja possivel comentar a agdo de pesquisadores
como Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos da Universidade Federa de Goiés, que estuda a
publicidade na perspectiva semelhante a Jodo Anzanello Carrascoza pela retorica e poética do
discurso publicitario na interface com literatura e arte e Fernanda Martinelli da Universidade
de Brasilia que estuda a publicidade e as marcas na perspectiva da antropol ogia do consumo.

Os demais autores apresentados na tabela a partir da 212 posicdo em citagdes sdo
atuantes na pesquisa em Publicidade e Consumos. Na regido Norte temos um registro da
publicacdo de Manuela do Corral Vieira que estuda fendbmenos da publicidade relacionada a
game. E do Nordeste, Rogério Covaleski merece destague na abordagem da publicidade e
marcas no Viés sociodiscursivo. Os demais autores se distribuem nas regides Sudeste, Sul e
Nordeste, com maior incidéncia de artigos de autores das regides Sul e Sudeste.

Essa distribuigdo regiona fica mais clara quando se identificam as Instituigdes de
filiacdo destes autores. Em termos de citaghes, destacam-se 18 instituicOes que possuem
programas de pos-graduacdo em comunicacao em todo o pais, sendo 8 naregido Sudeste, 5 na
regido Sul, 4 naregido Nordeste e 1 naregido Norte. Sdo elas USP- Universidade de Sdo Paulo,
ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing de S&o Paulo, UNISO — Universidade de
Sorocaba, PUC SP — Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, UFRJ — Universidade
Federal do Rio de Janeiro, PUC RIO - Pontificia Universidade Catolicado Rio de Janeiro, UFF
— Universidade Federal Fluminense no Rio de janeiro, UFRGS — Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, FEEVALE do Rio Grande do Sul, UFSM — Universidade Federa de Santa
Maria no Rio Grande do Sul, UFPEL - Universidade Federal de Pelotas no Rio Grande do Sul,
UFPR — Universidade Federal do Parang, UFPE — Universidade Federa de Pernambuco, UFBA
— Universidade Federal da Bahia, UFAL — Universidade Federa de Alagoas, UFRN -
Universidade Federal do Rio Grande do Norte e UFPA — Universidade Federal do Para.
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Tabela 5 - Relacdo de autores brasileir os que mais publicaram sobre consumo nas Revistas A2

N° Autoresde Consumo Artigos IES UF
1 Casaqui, Vander 7 UMESP SP
2 Montardo, Sandra Portella 7 FEEVALE RS
3 Lemos, André 6 UFBA BA
4 Hoff, Tania 5 ESPM SP
5 Patriota, Karla 5 UFPE PE
6 Pereira, Claudia 5 PUC RIO RJ
7 Trindade, Eneus 5 USP SP
8 Carrascoza, Joao Luis Anzanello 4 ESPM SP
9 Cogo, Denise 4 ESPM SP

10 Covaleski, Rogério 4 UFPE PE

11 Escosteguy, Ana Carolina D 4 UFSM RS

12 Jacks, Nilda 4 UFRGS RS

13 Piedras, Elisa Reinhardt 4 UFRGS RS

14 Burrowes, Patricia C. 3 UFRJ RJ

15 Drigo, M. Ogécia 3 UNISO SP

16 Primo, Alex 3 UFRGS RS

17 Recuero, Raquel 3 UFPEL RS

18 Perez, Clotilde 2 USP SP

19 Rocha, Everardo 2 PUC RIO RJ

20 Vieira, Manuelado Corra 2 UFPA PA

21 Campanella, Bruno 2 UFF RJ

22 Fontenelle, Ileide Arruda 2 FGV SP

23 Vieira, Manuelado Corra 2 UFPA PA

24 Atem, Guilherme 1 UFF RJ

25 Baldissera, Rudimar 1 UFRGS RS

26 Batista, Leandro L. 1 USSP SP

27 Bucci, Eugenio 1 USP SP

28 Di Felice, Massimo 1 UspP SP

29 Fechine, Yvana 1 UFPE PE

30 Hansen, Fabio 1 UFPR PR

31 Santaella, Lucia 1 PUC SP SP

32 Toado, Mariangela 1 UFRGS RS

33 Lopes, M. 1. V. de 0 USP SP

34 Martino, Luis Mauro Sa 0 FCL SP

35 Pavan, MariaAngela 0 UFRN RN

36 Z0zzoli, Jean-Charles Jacques 0 UFAL AL

Fonte: Autores
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Em relacéo ao volume de producéo entre as IES (Ingtituicdo de Ensino Superior), a
ESPM aparece com 14 artigos seguida de perto pela UFRGS com 13 artigos. Porém a ESPM
teria21, jaque as 7 produgdes da UM ESP (Universidade Metodista de S&o Paulo) sereferem a
Vander Casaqui que no periodo investigado atuava na ESPM. Vale ressaltar ainda que grande
parte desta producdo se concentra na Revista Comunicacdo, Midia e Consumo que é do
PPGCOM da prépria ESPM, o que pode implicar em certa endogenia a publicacdo de autores
dainstituicdo. Em relacéo ao nimero de autores, aESPM aparece com 4 autorese 5daUFGRS,
no entanto, os 4 autores da ESPM possuem producdo consistente em consumo. A USPeaUFPE
aparecem em segundo com 10 artigos cada. Em relacéo ao nUmero de autores, a UFPE aparece

com 3 autorese 5 sdo da USP.

Gréfico 4 - Producéo sobre consumo por regido considerando os principais autores

Producao

s & %
sucecte | () | -

Centro-Oeste . 0 = Produgzo

norcecte | (N 1¢

Norte 2

0 10 20 30 40 50

Fonte: Autores

A regido do pais com maior volume de produc&o sobre consumo é aregido Sudeste,
seguida pelas regides Sul e Nordeste. No entanto, fica evidente que existem alguns fatores que
incidem sobre a baixa producéo nas regides Norte e nula ha Centro-Oeste, sSUpomos gue iSso
ocorra pelo reduzido indice de industrializagcdo, 0 menor nimero |ES que oferecam cursos de
comunicagdo, de programas de pds-graduacéo em comunicagdo, principal mente programas que
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abordem consumo. Inclusive verifica-se que essas regides aparecem em outras areas de

pesquisa da comunicagdo nessas revistas.

ALGUMAS CONCLUSOES

O corpus estudado nessa revisdo que foi gerado pela triangulacdo de métodos
qualitativos e quantitativos, apresenta uma crescente evolucdo em relacdo a producéo do
consumo nesses Ultimos doze anos, no entanto ha de se destacar o baixo interesse por temas
como finangas, turismo, sexo, salide e automoveis, pois 0s consumos da vida material formam
um vasto conjunto de possibilidades de abordagens, que pulverizam os temas dos consumos
materiais e imateriais. As materialidades dos consumos nas pesquisas de comunicacdo tém sido
um tépico importante de reflex@o neste subcampo comunicacional como sinaliza (PEREIRA,
BELEZA, AZEVEDO, 2020).

Outro aspecto importante a ser destacado € a dificuldade em afinar os dados, mesmo
com a utilizacdo das novas tecnologias de processamento de informacfes de pesquisa, iSso
porque os dados consolidados ndo apresentam um padréo de informagdes como acontece nas
publicacdes realizadas no exterior, principalmente em relagcdo a estruturacéo dos resumos.

Destacamos ainda a massiva producdo de pesquisas qudlitativas, 329, versus a
reduzida producdo utilizando métodos quantitativos, 19, ou mesmo a triangulacdo de
metodologias, 20. Ou sgja, quase 90% da producdo sobre consumo no pais € qualitativa. 1sso
se deve a uma tradicdo hegemonica de pesguisas socioculturais e sociodiscursivas, algumas
vezes manifestadas por ensaios tedricos, em que a empiria serve parailustrar 0s argumentos.
Existem poucos trabal hos empiricos e menos ainda trabal hos quantitativos.

De um modo gera foi possivel verificar que a abordagem sobre publicidade é
minoritaria, mas presente em comparagao as pesquisas sobre consumos.

Tais discussdes mostram um lugar das perspectivas da publicidade e consumos pela
expansdo que a meta-publicitarizagdo das formas comunicativas acarreta para os fendmenos
comunicacionais, trazendo autores expressivos na area e centros de investigacdo consolidados
no Sudeste e Sul do pais, principa mente, como os Pesquisadores da ESPM (Tania Hoof, Jodo
Anzanello Carrascoza e Vander Casaqui - que hoje trabalha na UMESP), da USP (Eneus
Trindade, Clotilde Perez, fazem um trabalho importante em vertentes antropossemi 6ticas sobre
as mediagdes do consumo e dirigem juntos a Associacdo Brasileira de Pesquisadores em
Publicidade (ABP2), bem como o trabalho de Leandro Batista, 0 Unico no pais a relacionar
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publicidade e neurociéncia. NaPUC Rio destacam-se ostrabal hos de Everardo Rochae Claudia
Pereira sobre publicidade na perspectiva historico-antropol 6gica e da cultura de consumo. Na
UFRJ o grupo de pesguisadoras Ménica Machado, Lucimara Rett e Patricia Borrowes
trabalham o Laboratério da Publicidade Estendida. Cabendo o registro de trabalhos de
pesquisadores da UFF como menor incidéncia nesta pesguisa.

Jano Sul destacam-se os trabalhos da UFRGS, onde temos outro polo potente com as
pesquisadoras sobre publicidade (Elisa Piedras e Mariangela Toaldo Machado); Ainda no Sul
destacamos o trabalho conjunto das Universidades Federais do Parana e de Santa Maria.
Entretanto, cabe salientar o destacado trabaho da UFPE com os fendmenos culturais da
publicidade pelo pesguisador Rogério Covaleski.

Os textos sobre publicidade, na sua maior parte, ainda ndo apontam para a construcéo
coesa de um subcampo de estudos na Comunicacdo, ha dispersdes nos enquadramentos
tedricos-metodol 6gicos e nos tipos de artigos, pois parte significativa dos artigos sdo ensaios e
ha poucas pesqguisas empiricas ou mistas.

Ja no que se refere aos consumos midiaticos e midiatizados este eixo apresenta mais
artigos ¢ as abordagens tedrico-metodoldgicas sdo mais coesas ¢ bem difundidas nos estudos
empiricos, mostrando maior organicidade pelo tratamento metodologico e teodrico das
abordagens empiricas que estudam os usos e consumos midiaticos no viés sociocultural do
consumo e da antropologia. Ora com fortes influéncias de estudos de carater etnografico, ora
fazendo usos de métodos de observagao, quando referentes as abordagens empiricas dos usos e
consumos midiaticos. Destacam-se autores como Sandra Montardo da FEEVALE, pesquisadora
com volume relevante de trabalhos publicados para estudos de usos e consumo em comunicac¢ao
digital. Os trabalhos de Ana Carolina Escosteguy (UFSM) e de Nilda Jacks (UFRGS), sobre os
usos e consumos midiaticos variados e diversos tipos de publicos, que sao modelares aos
estudos exploratdrios qualitativos realizados no pais. O pesquisador André Lemos da UFBA,
unico da regido Nordeste e nome de transito internacional que trata a perspectiva pragmatista
das interagdes comunicacionais humanos-maquinas, nas mediagdes algoritmicas, trabalhando
concepgoes tedricas neomaterialistas de simetria entre agéncia humana e agéncia das coisas nos
processos de comunicacao. Além disso, ha na regido Sudeste do Brasil, na ESPM de Sao Paulo,
os estudos subjetivistas do consumo de Rose de Melo Rocha que possuem destaque neste eixo
dos consumos, mas percorre um percurso mais ensaistico teorico-reflexivo e nao trata de usos

e consumos midiaticos que sao a maioria dos trabalhos deste eixo.
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O artigo aqui exposto, ndo esgota todos os aspectos da tematica publicidade e
consumos, pois a maior parte dos pesquisadores publicam em estratos Qualis inferiores ao
analisado. Por outro lado, este artigo aponta para o tipo de reflexdo e pesquisa na subarea de
publicidade e consumos que consegue acessar, 0 que seria o patamar de exceléncia da area de
comunicacao e estudos de midia no Brasil, a qual se constitui num conjunto de temas e subareas.
Percebe-se um crescimento ¢ uma conformacdo institucional, ndo consolidada, de um
subcampo no campo comunicacional, com um eixo mais amadurecido, o dos consumos ¢ um
eixo mais disperso, mas ambos com pesquisadores que se consolidaram no campo, o que
justifica a nossa afirmacao sobre a institucionalidade e reconhecimento desta subarea.

O material discutido ¢ passivel de exploragdo em varias perspectivas das categorias
identificadas e dos autores brasileiros citados em seus temas de pesquisas. Para este artigo nos
limitamos a oferecer um panorama amplo do que foi identificado e que contribui para
compreender os ramos que o subcampo da Publicidade e Consumos tem ajudado a constituir

no contexto da pesquisa comunicacional brasileira.
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