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Da producao de sentido da
publicidade as mediacoes e
miditizacoes dos consumos e a
semiopragmatica interacional
entre marcas e consumidores

Eneus Trindade!

A trajetoria das disciplinas e a formacao de um
campo do conhecimento no PPGCOM-USP.

Pude iniciar minhas atividades docentes junto ao PPGCOM-
-USP ja no primeiro ano do meu ingresso na USP, no segundo semes-
tre de 2005, ministrando a primeira edicao da disciplina Propaganda
Identidade e Discurso, na antiga linha de comunicacao e linguagens
que compunha a area de concentracgao sobre Teorias e Metodologias
da Comunicacao, junto ao Programa de Ciéncias da Comunicacao da
ECA-USP. Contudo, em funcao da avaliacdo da CAPES, a CCP do
PPGCOM-USP e a CPG da ECA entraram com um processo de novo
Programa. Fui recredenciado em 2007.

1 Professor titular do Departamento de Relacoes Publicas, Propaganda e Turismo da ECA-USP. Docente
Permanente do PPGCOM-USP.
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Essa primeira versao da disciplina, era um dialogo da lingua-
gem publicitaria e sua producao social de sentido para a mediacao
da construcao do tecido cultural identitario. A preocupacao da minha
pesquisa neste periodo centrava-se nas questoes das identidades cul-
turais e suas representacoes discursivas na publicidade brasileiras e
numa abordagem sobre os elementos constitutivos dos aparelhos da
enunciacao dos discursos publicitarios, buscando as possibilidades
de estudos da enunciacao midiatica da publicidade como processo da
emissao, circulacdo a recepcao. Tal perspectiva de disciplina durou
até 2010, sendo oferecida quatro vezes, quando em funcao da minha
pesquisa e de redimensionamentos do Programa, por mudancas ge-
racionais, aposentadorias e busca de novos enfoques, possibilitou a
criacao da linha de pesquisa “usos e consumos midiaticos nas praticas
sociais”, dentro da area de concentracao de Estudos dos Meios e da
Producao Mediatica. Assim, dentro desta nova area de concentracao
e linha de pesquisa (a partir de 2010), a disciplina passou a se chamar
Propaganda, Identidade, Discurso e Praticas de Consumo.

O acréscimo “Praticas de consumo” servia naquele momento a
comparacao das praticas de consumo sugeridas em discursos das mar-
cas, com as praticas de consumo efetivas dos consumidores na vida coti-
diana, gerando os estudos das relacoes e vinculos de sentidos entre mar-
cas e consumidores, como um dos eixos de abordagem da nova linha.

Essa abordagem acumulava a experiéncia do doutorado asso-
ciada ao primeiro pés-doutorado que realizei em Antropologia Visual,
ocorrido, entre 2008-2009, na Universidade Aberta de Portugal, De-
legacao do Porto. Tal percurso, posteriormente, permitiu um amadu-
recimento dessa perspectiva dos vinculos de sentidos entre marcas e
consumidores que gerou uma nova disciplina em 2016 — Mediagoes
e Midiatizacoes do Consumo, cujo eixo se organiza com maior auto-
nomia no campo comunicacional, apresentando-se como uma possi-
bilidade de metateorizagdo para acessar as questoes pertinentes aos
objetos comunicacionais nos consumos, referentes aos vinculos de
sentidos nas relacoes e interacoes entre as marcas e consumidores.

Essa disciplina trabalha elementos das culturas identitarias
representadas nas mensagens das marcas; como busca dar conta
de praticas comunicacionais ligadas aos consumos em seus univer-
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sos culturais, essas representacoes e praticas sao vistas a partir das
definicoes dos termos mediagdes comunicacionais nas/das culturas
(MARTIN-BARBERO, 2001) e midiatizacio (COULDRY; HEPP, 2013
e 2017). Trata-se de um avanco ao entendimento das 16gicas comuni-
cacionais que modalizam os consumos em uma perspectiva fenome-
nologica-materialista de carater interpretativista.

A disciplina se tornou uma base para formacao de estudante
e as turmas trazem em média 20 estudantes anualmente, nao s6 da
ECA, como de outras unidades da USP. A disciplina de Mediacoes e
Midiatizacao do Consumo permanece na nova estrutura do PPGCOM-
-USP aprovada em 2019, agora ligada a linha de pesquisa: “processos
comunicacionais: producao, tecnologia e consumos”.

Esse processo de transformacoes de disciplinas na pos-gra-
duacdo esta articulado com os processos de pesquisa que desenvolvo
e que sempre buscaram a constituicdo das interfaces Publicidade, Co-
municac¢ao e Consumo como elementos constitutivos de uma vertente
do campo do conhecimento comunicacional.

Os desdobramentos de um pensamento tedrico e
metodologico: em comunicacao, publicidade e consumo

Minhas atividades de pesquisa na ECA iniciaram-se no mes-
trado do antigo NPTN — Nucleo de Pesquisas em Telenovela do CCA-
-ECA-USP em 1996, ainda no mestrado, e no contexto do extinto Nu-
cleo Interdisciplinar da Linguagem Publicitaria — NIELP, criado em
2000 e oficializado em 2003, coordenado pelo Prof. Dr. Ivan Santo
Barbosa, do qual fiz parte da sua fundacdo, até o seu encerramento
em 2009, onde desenvolvi minha pesquisa de doutorado e outras re-
flexOes e pesquisas sobre a linguagem publicitaria que gerou ecos na
comunidade cientifica para a area.

A partir de 2007, ja como docente USP, passei a constituir o
Grupo de Estudos Semioticos em Comunicacao, Cultura e Consumo,
GESC3-CNPq-USP. Neste grupo, os ecos se tornaram muito mais for-
tes. Nele, ja fui lider entre 2010 a 2013 e sou o vice-lider atualmente,
juntamente com a Prof2 Dr2 Clotilde Perez (lider do Grupo), amiga e
grande parceira de trabalho em muitas pesquisas e acoes de extensao.
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A partir deste espaco, temos atuado fortemente na consolidacdo da
linha de estudos sobre comunicacao, publicidade e consumos em am-
bito nacional e internacional.

Nestes 17 anos, a minha producao cientifica no Depto. de Re-
lagoes Publicas, Propaganda e Turismo (CRP) encontrou identidade.
As pesquisas que realizei e realizo no Departamento e PPGCOM, gra-
dualmente, desenvolvem permanentemente meu senso critico e in-
vestigativo sobre o objeto empirico, isto é, as comunicagoes do ecos-
sistema publicitario e das organizacoes para a sociedade de consumo.

Na USP, apos a contratacdo como docente, fiz parte, como dito
inicialmente, do NIELP — Grupo/Nucleo Interdisciplinar de Estudos
da Linguagem Publicitaria. O NIELP atuou como nicleo de pesquisa
do CRP-ECA-USP, organizando publicacoes de pesquisa e livros di-
daticos para a area e realizou atividades de extensao: eventos, cursos
de especializacao (Marketing Politico e Propaganda Eleitoral e Publi-
cidade e Mercado — Poéticas verbais e visuais), dos quais fui docente
integrante entre 2004 até 2009.

As bases das diversas teorias semioéticas, do discurso e aborda-
gens dos estudos da linguagem ganhavam espaco no NIELP, que pri-
vilegiou a selecao teorico-metodologica a partir do que pode ser mais
rentavel para o objeto e estudo dos fenémenos publicitarios, consti-
tuindo-se como um importante centro na pesquisa sobre a comunica-
¢ao midiatica publicitaria no ambito da ECA-USP.

No NIELP desenvolvi meu primeiro projeto individual de pes-
quisa como docente USP, intitulado “Producao Social de sentido: a
enunciacao publicitaria dos polos da emissao a recep¢ao” (2005 a
2008). E um projeto tematico, “Propaganda, linguagem e identidade:
consumo e cidadania no contexto latino-americano”, no qual o pro-
jeto individual supracitado era um subprojeto. Esses projetos acon-
teceram sem financiamento, mas o individual contou com uma bolsa
de IC PIBIC-CNPq e uma bolsa de IC da Fapesp para o aluno Rafael
Aratjo Lavor Moreira, hoje um importante profissional da publici-
dade. Esse projeto individual obteve publicacées em periédicos na-
cionais (BARBOSA; TRINDADE, 2007a; TRINDADE, 2008 a e b; e
internacionais (TRINDADE; ANNIBAL, TRINDADE; PEREZ, 2009)
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de relevancia no contexto brasileiro e ibero-americano e manteve sua
coeréncia com a linha de pesquisa de Comunicacao e Linguagens do
PPGCOM-USP.

Mas é entre julho de 2008 a janeiro de 2009 que a pesquisa
tem um giro transformador em minha vida. Realizei, com financia-
mento da Pro-Reitoria de P6s-Graduacgao da USP para jovens docen-
tes, um primeiro pés-doutorado na Universidade Aberta de Portugal,
intitulado “Um olhar etnografico sobre a fotografia publicitaria: as-
pectos da cultura do consumo alimentar no Brasil e em Portugal”, sob
supervisao do Prof. Dr. José da Silva Ribeiro, coordenador do Labora-
torio de Antropologia Visual (LABAV). A pesquisa foi executada como
estagio docente no Exterior/Pos-Doutorado. Trata-se de um estudo
interdisciplinar entre Antropologia Visual e a producao de sentido da
comunicacao publicitaria impressa, no campo da alimentacao no Bra-
sil e em Portugal. Os objetivos principais do trabalho foram estabele-
cer uma conexao so6lida entre a Antropologia Visual e o Consumo com
os estudos da producao de sentido da publicidade e observar os aspec-
tos semelhantes, particulares e interculturais no campo do consumo
alimentar, na mediacdo de publicidades impressas brasileiras e por-
tuguesas. O relatorio foi rico em dados. Uma parte serviu a publicacao
internacional em revista da Espanha (TRINDADE; RIBEIRO, 2009).
Outra parte foi publicada em artigos e capitulos de livro no Brasil e
uma terceira grande parte, inédita, ficou guardada por trés anos e deu
origem a tese de livre-docéncia defendida em 2012, intitulada “Pu-
blicidade e Imagens do Consumo Alimentar: aspectos interculturais
entre Portugal e Brasil” (TRINDADE, 2012a).

Aqui tinha inicio a primeira rede de conexdes internacionais
em que me inseri, gracas aos contatos dos amigos e colegas de de-
partamento Clotilde Perez e Sérgio Bairon, que me apresentaram ao
Prof. Dr. José da Silva Ribeiro. Nesse periodo, também ingresso no
GESC3 — Grupo de Estudos Semio6ticos em Comunicacdo, Cultura e
Consumo CNPq/USP e inicia-se um feliz “casamento académico” com
Clotilde Perez, pois nosso trabalho conjunto resultou em conquistas
institucionais e cientificas na pesquisa em Publicidade, que serao des-
critas adiante.
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Essas duas acgoes (pos-doutorado e ingresso no GESC3) ope-
ram a juncao entre os conhecimentos da linguagem publicitaria e a
compreensao da conformacao das praticas de consumo como praticas
culturais e discursivas. E deste periodo que surge o contato com as
definicoes de midiatizagdo, pois o conceito de mediagdes ja era traba-
lhado desde o projeto do NPTN em 1996 e seguiu presente em toda
minha pesquisa, mas, desde entdao (2009), passaram a se desenvolver
aplicados as media¢oes comunicacionais e midiatizacoes do consumo.

Aquele momento, posso dizer que foi o marco para a constru-
¢ao de um pensamento de pesquisa sobre a publicidade que se ar-
ticulava na interacao e vinculos entre marcas e consumidores e que
permitiu novas pesquisas, bem como o ingresso na rede internacional
Imagens da Cultura, Cultura das Imagens — ICCI (entre USP, Uni-
versidade Aberta de Portugal, Universidad de Sevilha e Universidad
de Miurcia, ambas da Espanha). O Seminario anual desta rede contou
com a minha participacao em 2008, 2009, 2010, 2011, 2012 e 2013.
Em 2013, fui organizador do evento no Brasil na USP, com financia-
mento FAPESP. A rede foi extinta com a aposentadoria do Prof. Dr.
José Ribeiro, mas as parcerias com os colegas e amigos de Murcia,
Prof. Dr. Pedro Hellin, e Sevilha, Prof. Dr. Fernando Contreras, se-
guem ainda mais solidas até os dias atuais.

Sobre o GESC3 — Grupo de Estudos de Semio6tica, Comuni-
cacdo, Cultura e Consumo cabe dizer, que ele serve de abrigo ao tra-
balho de pesquisas individuais de colaboradores pés-doutorandos,
pos-graduandos e bolsistas de IC sob minha orientacado e supervisao
e da Prof2 Dr2 Clotilde Perez, bem como acdes coletivas do grupo
como o estudo sobre o “Universo Signico da Pirataria” (concluido
em 2013). Trata-se de um grupo multi e interdisciplinar que envolve
areas como a Comunicacao Social, a Antropologia, a Administracao,
a Economia, a Psicologia, as Ciéncias Sociais, entre outras. Busca re-
fletir a respeito dos fenomenos comunicacionais, midiaticos e cultu-
rais e seus reflexos na sociedade contemporanea e, particularmente,
nas manifestacoes da comunicacao e consumo. Atualmente, o GESC3
também incorpora os doutores formados por mim, pela professora
Clotilde Perez, alguns formados pelo professor Leandro Batista e pela
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professora Sandra Ribeiro. Isso mostra sua vitalidade e capacidade
de dar continuidade a pesquisa por geracoes.

Nesse sentido, o GESC3 tem contribuido com publicacoes
cientificas, realizacdo e participacdo em seminarios e congressos
de comunicacdo e de areas afins (INTERCOM nacional e regionais,
Anpad, FELS, AISV, AISS, ALAIC, Comp0és, Imagens da Cultura, Co-
municom, Enpecom, TREC — Retéricas do Consumo), participacao e/
ou criacao de cursos de extensao (atualizacao, especializac6es, como
MBA em Negocios e Estética de Moda EaD, Estética, Gestao de Moda
e Cultura Material e Consumo: perspectivas Semiopsicanaliticas) e
Masters (na FEA-USP e em outras Universidades do Chile, Peru, Es-
panha, Franca e Portugal).

O Grupo gera visibilidade, permitindo convites, pela sua noto-
riedade, para entrevistas na imprensa escrita e audiovisual e palestras
em universidades do Brasil, ONGs e empresas. Adicionalmente, man-
tém, desde 2003, projeto com o Instituto de Pesquisa Ipsos no Obser-
vatorio de Tendéncias e no desenvolvimento de novas metodologias
de pesquisa junto a Diretoria de GC — Geréncia do Conhecimento e,
também, a Casa Semio e Consultoria, ambos coordenados pela pro-
fessora Clotilde Perez, onde sou colaborador nessas duas ultimas
acoes e posso tanto aplicar os conhecimentos tedricos como também
participar do trabalho de campo em pesquisas etnograficas e outras
metodologias de natureza qualitativa, como observacoes etnograficas,
observacao participante, compra acompanhada, hunting no Brasil e
no exterior, entrevistas em profundidade etc.

Isto é, o grupo é o norteador de todas as nossas acoes nos
ambitos do Departamento CRP e do PPGCOM-USP e esta fortemen-
te alinhado com as propostas institucionais da ECA, Departamento,
Pos-graduagdo e Unidade, bem como reforgca nossa acao externa a
USP, no Brasil e no exterior, em ac¢oes institucionais e intercambios
que consolidam o campo da comunica¢ao e consumo pelos estudos de
marcas e publicidade.

Essa institucionalidade também se d4 em financiamentos de
pesquisas por agéncias de financiamento nacionais e internacionais,
pois, entre 2009-2012, obtive meu primeiro financiamento nacional
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do CNPq, com o edital de Ciéncias Humanas, com o projeto A produ-
¢ao de sentido na recepg¢ao da publicidade e nas praticas de consumo
de alimentos na cidade de Sao Paulo, o qual buscou observar aspectos
da cultura alimentar na cidade de Sao Paulo, por meio da mediacao do
consumo e da publicidade, na vida familiar e nos ambientes publicos
do contexto objeto da investigacao (Processo CNPq 400138/2009-3).
Este projeto demandou a colaboracao de dois mestrandos, duas bolsas
PIBIC-CNPq e a colaboracao da Prof2 Dr2 Clotilde Perez para o apri-
moramento das reflexoes sobre as tendéncias do consumo alimentar.

Entre 2011 — 2012 coordenei o Projeto Pré-IC Observatorio do
Consumo Familiar, financiado pela Pré-Reitoria de Pesquisa com jovens
do Ensino médio. A proposta da pesquisa, além de aproximar o Ensino
superior do Ensino Médio, era superar uma das maiores dificuldades de
se realizar estudos etnograficos do consumo, pelo fato de que as técnicas
etnograficas sdo muito invasivas, no sentido de se ter que estar presente
na vida cotidiana das pessoas investigadas. No contexto contemporaneo
torna-se dificil penetrar no universo doméstico para uma investigacao
dessa natureza. Nesse sentido, é que propus como atividade de Pré-IC
o estudo do consumo das familias, tendo como sujeito observador um
membro da propria familia. Além disso, o projeto ofereceu como con-
trapartida uma vivéncia no espago da USP que incluiu visitas aos es-
pacos da universidade e apresentacao das profissdes das carreiras em
Publicidade, Relagbes Publicas e Turismo. O projeto foi assistido com
bolsas para oito Jovens do Ensino Médio da Rede Estadual de Ensino de
S3o Paulo da E.E. Sebastido de Souza Bueno. Considero esta experién-
cia marcante. Os jovens realizaram um valioso conjunto de diarios das
vidas do consumo familiar e tiveram um aprendizado sobre o sentido da
vida universitaria.

Entre 2011-2013 coordenei importante Projeto Integrado
no CNPq — “Cerveja, Publicidade, Regulacao e Consumo: o olhar da
comunicacdo sobre a comunicagdo de marcas de cervejas contempo-
raneas e suas implicacoes na vida social de adolescentes —, com fi-
nanciamento do edital de Ciéncias Humanas. A pesquisa tinha como
objeto e perspectiva tedrica o olhar acerca da influéncia da comunica-
¢do publicitaria e das marcas de cerveja no consumo de adolescentes
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da cidade de Sao Paulo. A perspectiva de trabalho conjugou aspectos
da regulacdo e regulamentacdo do consumo de bebidas alcodlicas,
cerveja especificamente, com o estudo de recepcao sobre os contetidos
e os efeitos de impacto de percepcao dos elementos das campanhas
publicitarias, como, também, incluiu o olhar sobre a circulacao de
mensagens do setor entre os sujeitos investigados nas midias sociais.
O trabalho buscou ainda a andlise e a critica da trajetéria das marcas
de cerveja em seus discursos (conceitos e temas de campanhas). Ob-
jetivo: tal abordagem visou conhecer os processos de midiatizacao e
a presenca das marcas de cerveja na vida dos adolescentes que vivem
em Sao Paulo, pelo olhar da pesquisa em Comunicacao, tendo em vis-
ta que o assunto é estudado pela area de Satide Publica e do Direito,
mas era pouco abordado em relacao ao modo como foi estudado neste
projeto, no campo das Ciéncias da Comunicacao. Essa pesquisa visou
gerar outros pontos de vista para o debate nacional sobre o assunto.
A metodologia utilizada foi de natureza interdisciplinar, trabalhando
multimétodos: focada nos estudos semioticos e discursivos das mar-
cas e das publicidades de cerveja, do universo cultural de consumo de
cervejas junto aos jovens, bem como da circulagdo/recep¢ao dos sen-
tidos do consumo midiatico das marcas de cervejas nas midias sociais
digitais, junto ao publico da pesquisa (Processo CNPq/CAPES, edital
07/2011: 400617/2011). Compuseram essa pesquisa os professores
Clotilde Perez, Leandro Batista, Pedro Hellin (Universidad de Mur-
cia Espanha) e quatro bolsistas de IC, sendo dois deles orientados por
mim. O projeto gerou indmeras publicacdes nacionais e internacionais.

Entre 2014 até setembro de 2020, tive outra grande vitéria mar-
cante em minha carreira de pesquisador, pois obtive o financiamento e
a Coordenacao do PROCAD CAPES - “Comunicacdo e mediacoes em
contextos regionais: usos midiaticos, culturas e linguagens”. Tratava-
-se de um projeto de cooperacao académica em ambito de pés-gradua-
cao entre os programas: PPGCOM-USP (Proponente) e PPGEM-UFRN
e PPGCOM-UFMS (Associadas). A partir da consolidada tradicao de
pesquisas no campo das mediagoes culturais no ambito das Ciéncias
da Comunicacao da IES proponente (50 anos — Capes nota 5) com-
partilha-se, por meio de projetos de ensino e pesquisa para formacao
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pos-graduada, esta experiéncia a favor do permanente desenvolvimen-
to das IES associadas (ambas Capes nota 4 e 3, respectivamente). A
tematica da Comunicaca@o e das mediac¢Ges, como abordagem teorica,
para analise de fenomenos das midias em contextos regionais busca
promover o respeito e a valorizacao da discussao sobre as producgoes
sociais de sentidos nos diversos ambitos de ocorréncias dos fenémenos
midiaticos, neste caso, restritos aos contextos vividos pelas realidades
dos programas envolvidos nesta acao cooperada, ressaltando, sobretu-
do, as dimensdes dos usos midiaticos manifestados pelas midias tra-
dicionais e dos novos formatos tecnologicos de comunicacao em seus
modos e logicas de interacao nos contextos de suas apropriagoes; das
dinamicas e reconfiguracoes das culturas locais mediadas pelos pro-
dutos midiaticos frente as demandas hegemonicas da globalizacao,
bem como de suas linguagens, que constituem parte das dimensées do
poder simbdlico que se faz revelar, articular e desarticular, ao nos de-
frontarmos com os meandros destes fenomenos comunicacionais. Tal
perspectiva tem por finalidade, ainda, propiciar construcoes tedrico-
-metodolodgicas que traduziam possibilidades do exercicio de rebeldias
competentes (CUNHA, 2013) que estivessem mais apropriadas as rea-
lidades culturais e midiaticas do contexto ibero-americano, brasileiro,
especificamente, o que tendeu a ser revelador de uma identidade do
pensamento tedrico da area de comunicacao.

A natureza deste programa de cooperacao foi a de abrigar proje-
tos docentes de pesquisa, de pés-doutorado, de dissertacoes e teses, Bol-
sas de IC e mobilidade de docentes e discentes (Processo PROCAD, edital
071/2013: N° 88881.068497/2014-01, aprovado em outubro de 2014).

O PPGCOM-USP revitalizou sua insercao social nacional com
este projeto e o aprendizado foi gratificante. As producoes cientificas
sdo intimeras. Ja existem livros publicados em 2019 e em 2021 (TRIN-
DADE, et al., 2019 e 2021). O projeto chegou ao fim com éxito e abre
possibilidades de criacao de uma rede nacional e internacional sobre
as mediacoes em comunicacao, tendo sido um dos maiores projetos
financiados da ECA nos altimos dez anos. A ECA e o PPGCOM-USP
reafirmam seu lugar como uma Escola do Pensamento sobre as Media-
¢oes Comunicacionais na e das Culturas.
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Também, entre 2014-2017 obtive outra valiosa conquista. Tra-
ta-se do meu primeiro projeto aprovado com Bolsa Produtividade em
Pesquisa PQ2, do CNPq.

O PROCAD Capes e este projeto PQ CNPq consolidam dois aspec-
tos relevantes na minha trajetéria profissional: a minha maturidade aca-
démica como pesquisador em termos do reconhecimento por pares e por
importantes institui¢ées de financiamento da pesquisa nacional, CNPq e
Capes; e, também, por contribuir a institucionalizacdo do saber comuni-
cacional a partir da publicidade, ja que sao poucos os pesquisadores desta
area que sdo financiados com Bolsa Produtividade em Pesquisa.

Mas voltando ao projeto da Bolsa PQ2, que se intitulou — “Me-
diacoes e midiatizacao de vinculos de sentidos entre marcas e consu-
midores: as marcas e tendéncias no setor alimentar em Sao Paulo”,
posso configura-lo como uma pesquisa exploratoria, de natureza qua-
litativa, que buscou sistematizar e delinear, no ambito teérico-meto-
dolobgico, os contornos da midiatizacao que constituem as vinculacoes
de sentidos entre marcas e consumidores no setor da vida material
alimentar, investigando espacos comerciais de alimentos, espacos de
circulacdo em midias digitais para interacdo com algumas marcas,
bem como buscou estudar a recepc¢ao de sujeitos da classe média de
30 a 40 anos, residentes em Sao Paulo, frente as ac6es do ecossistema
publicitario das marcas de alimentos, sob o foco de cinco grandes ma-
crotendéncias do consumo contemporaneo, a saber: sensorialidade e
prazer; conveniéncia e praticidade; saudabilidade e bem-estar; ética e
sustentabilidade; qualidade e confiabilidade. Justificativa: a tematica
em pauta tornou-se oportuna ao se perceber a caréncia de estudos
desta natureza na area de Comunicacao, quando da realizacao do pro-
jeto “A producao de sentido na recepcao da publicidade e nas praticas
de consumo de alimentos na cidade de Sao Paulo” (Processo CNPq
400138/2009-3, finalizado em 2011).

Os resultados da referida pesquisa, além de gerar um ndmero
consideravel de publicacoes de artigos, permitiram nossa circulacao junto
a outras areas do saber, como a Saide Publica e Nutri¢do, possibilitando
apresentar possiveis contribuicoes do campo comunicacional para essas
areas em bancas, eventos, que fizeram desta vivéncia algo bastante proficuo.
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Além disso, em especial, os resultados da pesquisa citada,
apresentados em parceria com Clotilde Perez, a saber: Trindade e
Perez (2013) e Trindade (2012b), sobre os vinculos de sentidos do
consumo alimentar na vida familiar e nos ambientes ptblicos de Sao
Paulo, sinalizaram a problematica do aprofundamento dos vinculos
de sentidos entre marcas e consumidores de alimentos frente as cin-
co macrotendéncias do setor alimentar, ja citadas, todas identificadas
no importante relatério “Brasil food trends 20207, publicado (MADI
et al., 2010), o qual traz uma sintese de estudos mundiais sobre me-
gatendéncias do setor de alimentos. Os objetivos gerais da pesquisa
eram: a) sistematizar, a partir de estudo exploratorio de natureza
qualitativa, os contornos de uma abordagem teorico-metodolégica no
campo dos estudos da comunicac¢ao e do consumo, sobre as formas
de midiatizacao do setor de alimentos; b) identificar os vinculos de
sentidos criados pela mediac@o do sistema publicitario de marcas de
alimentos frente as cinco macrotendéncias do setor (sensorialidade e
prazer; conveniéncia e praticidade; saudabilidade e bem-estar; ética e
sustentabilidade; qualidade e confiabilidade), observando seus espa-
¢os comerciais, a circulacao midiatica de pelo menos uma marca em
cada macrotendéncia e buscando, ao mesmo tempo, as interpretacoes
de consumidores de classe média sobre cada tendéncia e suas marcas.

A metodologia e os procedimentos envolveram a perspectiva se-
miodiscursiva e antropocultural, pautadas em discussoes de grupos para
os estudos de recepcao previstos na pesquisa, de percursos etnograficos
do consumo de alimentos, suas ritualidades, com registros fotograficos,
videos, diarios de campos (Processo CNPq PQ2305449/2013-3).

No primeiro semestre de 2018, realizei um segundo po6s-dou-
torado a convite da Prof2 Dr2 Karine Berthelou-Guiet, Diretora do
CELSA (antigo Centre D’Etudes Literaire Apliqués), que hoje funcio-
na como I’Ecole des Hautes Etudes en Sciences de I'Information et
de la communication, pertencente a Sorbonne Université — Paris 1.
A referida docente também coordena, juntamente com a Prof2 Dr2
Caroline Marti, a linha de pesquisa do GRIPC sobre Médiations mar-
chandes, estudando a especificidade da comunicacao das marcas e da
publicidade nos contextos culturais. O projeto realizado foi feito com
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financiamento da Sorbonne Université para a ocupac¢ao da condigao
chair numeratie publicitaire do Projeto maior TRANSNUM — Trans-
Jformacién Numérique, financiado com 30.000,00 €, que abordava
as transformacoes digitais na mediacao da publicidade nas culturas.
Neste sentido, coordenei a pesquisa “Etat des connaissances sur la
publicite et consommation numériques dans les périodiques brési-
liens et frangais de 2006 a 2017”. Essa acao gerou uma publicacdo em
periddico, e teve a colaboracao de dois pesquisadores franceses para
a comparacao entre os dois contextos — Brasil e Franca — (TRINDA-
DE, 2019a). Também participei de varios eventos no CELSA e apre-
sentei trés seminarios de pesquisa. As relacoes com a CELSA tiveram
inicio em 2011, quando conheci as professoras Karine e Caroline no
Congresso Internacional de Semiotica Visual (AISV), em Lisboa. Em
2015, convidei Karine para a abertura do VI Propesq PP — Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade, evento anual realizado na
ECA-USP em parceria com a Associacao Brasileira de Pesquisadores
em Publicidade (ABP2), com financiamento FAPESP e CAPES e, em
2016, fui convidado como conferencista do seminario internacional
no CELSA sobre “Publicidade e mediacao das marcas nas culturas de
consumo”. Desde entao, temos trabalhado com intercambios perma-
nentes de naturezas diversas. Em 2016 a Prof2 Caroline Marti parti-
cipou como conferencista das Celebracoes dos 50 anos da ECA-USP
e, em 2019, ela participou do X Propesq PP — Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade.

Entre 2017-2020 obtive novo projeto de Bolsa Produtividade
em Pesquisa — PQ2 CNPq aprovado — “Tendéncias da Pesquisa em
Publicidade e Consumo no Brasil — 2006 a 2018: a construcao de um
subcampo da pesquisa em comunica¢ao”. Essa proposta buscou com-
preender as tendéncias da investigacdo em publicidade e consumo no
campo da Comunicacao no Brasil, a partir de um estudo longitudi-
nal das principais publica¢coes em periodicos, entre os anos de 2006 a
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 o levantamento internacional do estado da arte da
pesquisa cientifica em publicidade, de 1990 a 2010 e de 1976 a 1985,
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respectivamente. A relevancia desta pesquisa bibliométrica reside no
fato de nao existir tal sistematizacao no que diz respeito a producao
cientifica em publicidade e consumo no pais e, também, pelo fato de
que, no recorte temporal apresentado para estudo, se identifica uma
ascensao da temética no contexto nacional da adrea que merece ser
compreendida em seus direcionamentos tedricos, metodologicos e
especificidades de objetos. Os estudos dessas tendéncias se concen-
tram nos periodicos brasileiros considerados mais relevantes — Qualis
Capes A2, periodicos (valido até 2018) — da area de Ciéncias Sociais
Aplicadas 1 (Comunicacao e Informacao), buscando um alinhamen-
to, na medida do possivel, com critérios internacionais de qualidade
cientifica, tais como o fator de impacto e a sua relevancia para os prin-
cipais centros de producao cientifica do pais. Nesses termos, torna-se
necessario observar essa producao e conhecer o status real da divul-
gacao cientifica das pesquisas em periddicos brasileiros sobre o tema.
Como resultado, foi possivel promover uma anéalise das abordagens
tedricas, metodologias e objetos, autores que configuram linhas epis-
temologicas convergentes e dispersantes da comunicacao, a partir dos
objetos constituidos na interface publicidade e consumos (Processo:
302496/2016-5). O projeto envolveu um bolsista PIBIC, dois douto-
randos e uma mestranda.

Por fim, destaco a pesquisa internacional Observatério da Pan-
demia, por ocasiao da crise mundial provocada pelo coronavirus, que
mobilizou o entendimento das marcas e praticas de consumo, no con-
texto do isolamento social. Essa pesquisa aglutinou nossos parceiros
em Murcia e em Sevilha, na Espanha, no Chile, no Peru e em Portugal.
Os resultados do capitulo Brasil foram publicados em MARQUES FI-
LHO, PEREZ e TRINDADE, 2021.

O momento atual da pesquisa

Atualmente, concluo projeto que foi iniciado em marco de
2020, com financiamento de Bolsa Produtividade em Pesquisa PQ2
CNPq, intitulado “Mediacoes algoritmicas na cultura de consumo
material: mapeando aplicativos de alimentacao e moda”. A pesquisa,
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em fase inicial, busca compreender os modos de interacdo comuni-
cativa de aplicativos de uso corrente nos setores da vida material de
alimentos e da moda, de modo a refletir sobre os tipos de funcionali-
dades, novas ritualidade e logicas que tais dispositivos instauram na
midiatizacao dos consumos e das culturas em que se inserem. O pro-
jeto se pauta nas mediacoes culturais de Martin-Barbero (2001), para
considerar a mediacao comunicacional dos algoritmos (TRINDADE;
PEREZ, 2021, TRINDADE, 2019b e 2021), na cultura de consumo a
partir do contexto de Sao Paulo, mapeando aplicativos de moda e ali-
mentacao, discutindo suas funcionalidades e 16gicas midiatizadas na
cultura. Essa pesquisa inaugural tem o desafio de entender os novos
rumos da publicidade digital e seus modelos de negocios e processos
de interacao, colocando a publicidade como logica, processo, deixan-
do em segundo plano a sua analise como discurso/texto.

Esta perspectiva inaugura, em associacao com as mediagoes
do consumo, o que estamos denominando de semiopragmatica das
interacOes marcas e consumidores em contextos digitais.

E nesta esteira que se desenvolvem os caminhos atuais da mi-
nha pesquisa (TRINDADE, 2019a). Bem como, busco dar conta da
minha acao institucional e de pesquisa na comunicacao, a partir do
meu trabalho no PPGCOM-USP de 17 anos, que é parte significativa
dos 50 anos de histéria deste Programa.

177



178

LINHA DE PESQUISA 2

Referéncias

BARBOSA, 1. S.; TRINDADE, E. Enuncia¢do publicitaria e suas possibilidades. Acta
Semiotica et Linguistica, v. 12, p. 59-70, Sdo Paulo: SBPL, 2007.

COULDRY, N.; HEPP, A. The Mediatied construction of reality. Cambridge: Po-
lity Press, 2017.

COULDRY, N.; HEPP, A. conceptualizing mediatization: contexts, traditions, argu-
ments. Communication Theory: Munich: ICA, v. 23, n. 3, p. 191-102, 2013. Dispo-
nivel em: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/comt.12019/pdf.

CUNHA, L. F. A globalizagio da investigacao em Ciéncias Sociais: o caso dos Estudos
de Comunicacao no Espaco Ibero-Americano e Lus6fono. MATRIzes: Revista do Pro-
grama de Pos-Graduacao em Ciéncias da Comunicacao da USP. Sdo Paulo: PPGCOM-
USP, v. 7.n. 1, p.149-165, 2013. Disponivel em: https://doi.org/10.11606/issn.1982-
8160.v7i1p149-165.

KIM, K.; HAYES, J. L.; AVANT, J. A.; REID, L. N. Trends in Advertising Research: A
Longitudinal Analysis of Leading Advertising, Marketing, and Communication Jour-
nals, 1980 to 2010. Journal of advertising, v. 43, n. 3, p. 296-316, 2014. Disponivel
em: https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00913367.2013.857620.

MADI, L.; PRADO, A. C.; REGO, R. A. Brasil food trends 2020. Sio Paulo: Fiesp-
-Ital, 2010.

MARTIN-BARBERO, J. Dos meios as mediacées: comunicacio, cultura e hegemo-
nia. 2. ed. Rio de Janeiro. Ed. UFRJ, 2001.

PEREZ, C.; TRINDADE, E.; FOGACA, J.; BATISTA, L. L. (Org.). Universo signico
da pirataria: Falso? Verdadeiro! 1. ed. v. 1. Sdo Paulo: Inmod, 2013. 363 p.
POMPEU, B.; PEREZ, C.; TRINDADE, E. Observatorio da pandemia: a publicidade e
as marcas no contexto da covid-19. Comunicacao Pablica, v. 16, Lisboa: Univ. Nova
de Lisboa, 2021.

TRINDADE, E.; ANNIBAL, S. F. Os efeitos do espaco na enuncia¢ao midiatica publici-
taria. Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion, v. 7, p. 78-89,
2007.

TRINDADE, E.; BARBOSA, I. S. Os tempos da enunciagio e dos enunciados publicité-
rios e a questao do cronotopo. Comunicac¢ao, Midia e Consumo, Sio Paulo, v. 10,

p- 125-140, 2007.



Processos comunicacionais: tecnologias, producdo e consumos

TRINDADE, E. Diretrizes para uma teoria da enunciacao da recepcao publicitaria. Re-
vista Brasileira de Ciéncias da Comunicacao, Sdo Paulo: Intercom. v. 31, n. 2,
p- 35-54, 20084,

TRINDADE, E. Recepc¢do publicitaria e praticas de consumo. Revista Fronteiras
Estudos Midiaticos, Sao Leopoldo: Unisinos. v. X, n. 2, p.73-80, maio-ago., 2008b.
TRINDADE, E.; Ribeiro, J. S. Antropologia, comunicacion e imagenes: alternativas
para pensa la publicidade y el consumo en la contemporaneidad. Pensar la Publici-
dad, v. 3, p. 203-218, 20009.

TRINDADE, E.; PEREZ, C. Os multiplos sujeitos da publicidade contemporanea. Revis-
ta Portuguesa e Brasileira de Gestao, Lisboa; Rio de Janeiro, v. 8, p. 25-36, 2009.
TRINDADE, E. Publicidade, imagens do consumo alimentar: aspectos intercul-
turais entre Portugal e Brasil. 2012. Tese (Livre-docéncia) — Escola de Comunicagoes e
Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2012a. 172 p.

TRINDADE, E. Um olhar exploratério sobre o consumo e midiatizacdo de marcas de
alimentos nas vidas de algumas familias. MATRIzes, Sao Paulo: PPGCOM-USP, v. 6,
n. 1, p. 77-96, 2012b.

TRINDADE, E.; PEREZ, C. Rituais de Consumo: dispositivos midiaticos de articula-
cdlo de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores. In: SEMINARIO INTERNA-
CIONAL IMAGENS DA CULTURA, CULTURA DAS IMAGENS, IX, 2013, Sdo Paulo.
Anais [...]. Sdo Paulo: ECA-USP, 2013a. p. 1-12.

TRINDADE, E.; PEREZ, C. Aspectos dos vinculos de sentidos do consumo alimentar
em Sao Paulo: difusdo publicitaria e megatendéncias. Intercom, Sao Paulo, v. 36, p.
245-266, 2013.

TRINDADE, E; FERNANDES, M. L; LACERDA, J. (Org.). Entre comunicacio e
mediacoes: visoes tedricas e empiricas. 1. ed. Sdo Paulo e Campina Comunica-
¢ao e Mediacdes: novas perspectivas Grande: ECA-USP; EDUEPB, 2019, V. 1, p. 57-74.
Disponivel em: http://www3.eca.usp.br/sites/default/files/form/biblioteca/acervo/
producao-academica/002955410.pdf.

TRINDADE, E.; MALULY, L. V. B.; PAVAN, M. A.; FERNANDES, M. L. (Org.). Comu-
nicacao e Mediacoes: novas perspectivas. 1. ed. v. 1. Sdo Paulo: Universidade de Sao
Paulo, Escola de Comunicacoes e Artes, 2021. 300 p.

179



180

LINHA DE PESQUISA 2

TRINDADE, E. Tendéncias sobre publicidade e Consumo em revistas cientificas da co-
municacao Qualis A2 entre 2006 e 2017. Signos do Consumo, v. 11, p. 114-125, 2019a.
TRINDADE, E. Algorithms and Advertising in Consumption Mediations: A Se-
mio-pragmatic Perspective. In: Lecture Notes in Computer Science (Part II). 1
ed. Cham: Springer International Publishing, 2019b, v. 11579, p. 514-526. Disponivel
em: http://link. springer.com/10.1007/978-3-030-21905-5_40.

TRINDADE, E.; PEREZ, C. Das mediagdes comunicacionais a mediacdo comunicacio-
nal numérica no consumo: uma tendéncia de pesquisa. In: TRINDADE, E; MALULY,
L; PAVAN, M. A.; FERNANDES, M. L. (Org.). Comunicacio e Mediacoes: novas
perspectivas. 1. ed. v. 1. S3o Paulo: Universidade de Sao Paulo, Escola de Comunicagdes
e Artes, 2021. p. 85-98. Disponivel em: http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portalde-
livrosUSP/catalog/view/583/519/1975.

YALE, Laura; GILLY, Mary C. Trends in Advertising Research: A Look at the Content
of Marketing-Oriented Journals from 1976 to 1985. Journal of Advertising, v. 17, n.
1, p- 12-22, 1988.



