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RESUMO Este trabalho apresenta os resultados qualitativos da coleta de dados das
revistas classificadas no estrato Qualis Capes A2 em Comunicacdo - o mais qualificado
no contexto brasileiro -, para discutir o espaco do subcampo publicidade e consumo
no foco do digital no que diz respeito aos autores, as instituicdes, aos seus assuntos
e as perspectivas tedrico-metodolodgicas dos artigos publicados entre 2006 e 2017. A
metodologia da coleta de dados ¢ inspirada no trabalho de Kim, Hayes, Avant e Reid. Os
resultados mostram uma presenca pequena da publicidade propriamente dita, mas um
grande avanco das questdes de circulacao, usos e consumos midiaticos de midias, marcas,
produtos culturais e servicos digitais. As pesquisas sdo majoritariamente exploratdrias e
qualitativas, no espectro do que se pode denominar como estudos de midia.

PALAVRAS-CHAVE Publicidade, Consumos, Midias Digitais, Teorias, Metodologias.

ABSTRACT This work presents the qualitative results of data collection of the journals
classified in the Qualis Capes A2 stratum in Communication - the most qualified in
the Brazilian context -, to discuss the space of the publicity and consumption subfield
focusing on digital with regard to the authors, institutions, their subjects and the
theoretical-methodological perspectives of articles published from 2006 to 2017. The
methodology of data collection is inspired by the work of Kim, Hayes, Avant and Reid.
The results show a small presence of advertising itself, but a major advance in the issues
of circulation, use and media consumption of media, brands, cultural products and
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digital services. The researches are mostly exploratory and qualitative, in the spectrum
of what can be termed as media studies.

KEYWORDS Advertising, Consumption, Digital Media, Theories, Methodologies.

RESUMEN El presente trabajo presenta los resultados cualitativos de la recoleccion de
datos de las revistas clasificadas en el nivel Qualis Capes A2 en Comunicacion -el mas
calificado en el contexto brasilefio- para discutir el espacio del subcampo publicidad y
consumo centrandose en lo digital en lo que se refiere a los autores, a las instituciones,
a los temas vy a los marcos tedricos y metodoldgicos de los articulos publicados entre
2006y 2017. La metodologia de recoleccion de datos se basa en el trabajo de Kim, Hayes,
Avanty Reid. Los resultados demuestran poca presencia de la publicidad propiamente
dicha, pero un gran avance de las cuestiones de difusion, usos y consumos mediaticos
de los medios, de las marcas, de los productos culturales y de los servicios digitales. La
mayoria de las investigaciones son exploratorias y cualitativas, en el campo de lo que
se puede considerar como estudios de los medios.

PALABRAS CLAVE Publicidad, Consumos, Medios Digitales, Teorias, Metodologias.

INTRODUCAO

Este trabalho apresenta os resultados qualitativos coletados das
revistas classificadas no estrato Qualis Capes A2 em Comunicagio —
o mais qualificado no contexto brasileiro para as revistas cientificas
nacionais do campo —, para discutir o espaco do subcampo publicidade e
consumos no foco do digital, quanto aos autores, as instituicdes, aos seus
assuntos e as perspectivas tedrico-metodoldgicas dos artigos publicados
entre 2006 e 2017. A metodologia da coleta de dados é inspirada nos
trabalhos de Kim et al. (2014) e Yale e Gilly (1988). Os resultados mostram
uma presenca pequena da publicidade propriamente dita, mas um
grande avanco das questdes de circulacdo, usos e consumos mididticos
de midias, marcas, produtos culturais e servicos digitais. As pesquisas
sdo majoritariamente exploratdrias e qualitativas, no espectro daquilo
que podemos denominar como estudos de midia.

O artigo é um recorte da pesquisa do autor sobre as “Tendéncias da
pesquisa em publicidade e consumo no Brasil — 2006 a 2018: a construgdo
de um subcampo da pesquisa em comunica¢do”, financiada pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnol6gico (CNPq) com Bolsa
Produtividade em Pesquisa nivel 2, cujo foco sdo os textos publicados
sobre publicidade e consumo.

A relevancia deste tipo de pesquisa se d& pela problematizacdo
da possibilidade de verificar o estdgio de maturidade da divulgacao
cientifica das pesquisas sobre o tema no Brasil, em funcdo de uma série de
conquistas institucionais e cientificas desse subcampo, descritas a seguir.

Hoje, entre os mais de 50 programas de pds-graduacdo (PPG) em
Comunicacdo credenciados na Coordenacdo de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (Capes) pelos registros de presenca nos
congressos da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares do
Comunicacdo (Intercom); no Nucleo de Pesquisa em Publicidade e
Propaganda; nos eventos do Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda (Pr6-Pesq PP) da Associacdo Brasileira de
Pesquisadores em Publicidade (ABP2); e no Congresso Internacional em
Comunicacdo e Consumo (Comunicon) da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM), os que abordam questdes de comunicacdo e
consumo totalizam, numa conta aproximada, 25. Isto significa que
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praticamente 50% do total dos programas da drea, com pesquisadores
e discentes, estudam temas do eixo publicidade e consumos. Essa
participacao se aproxima, inclusive, da discussdo da producao discente
sobre o eixo apresentada no trabalho de Peres-Neto (2016, p. 9). E soma-
se a esse crescimento da tematica o registro, desde 2015, da criagdo
do grupo de trabalho (GT) Consumos e Processos de Comunicacdo na
Associacdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicacao
(Compds), que estd na sua quarta edicdo em 2018 e que se manteve na
ultima reclivagem realizada pela associa¢cdo no mesmo ano.

Além disso, acrescentamos que o termo consumo passa a configurar
em nomes de PPG, linhas de pesquisa da drea de Comunicacdo e
periddicos: PPG em Comunicacdo e Préticas de Consumo da ESPM-SP;
a Linha de Pesquisa intitulada “Consumo e usos midiaticos nas praticas
sociais” do PPG em Ciéncia da Comunicacdo da Universidade de Sdo Paulo
(PPGCOM/USP); e os periddicos da drea de comunicacdo que tratam do
tema, a saber: Comunicagdo, Midia e Consumo, da ESPM (Qualis A2) e
Signos do Consumo do PPGCOM/USP (Qualis B2).

Por fim, agregamos aos argumentos que endossam essa percepgao
de crescimento da &rea de comunicacdo e consumo o diagnodstico
preliminar apresentado por Peres-Neto (2016), no GT de Consumos e
Processos de Comunicacdo da Compds que, ao iniciar estudos a respeito
da producdo de teses e dissertacdes sobre o tema no Brasil, identifica
alguns resultados importantes que fortalecem a relevancia de sentido
desta proposta: o trabalho mencionado identifica no banco de teses e
dissertacOes da Capes 70 titulos distribuidos em 24 programas da drea
de Comunicacdo, cuja maior quantidade estd nas regides Sudeste e Sul,
nos seguintes programas: ESPM, Pontificia Universidade Catdlica de Sao
Paulo (PUC-SP), USP, PUC do Rio Grande do Sol (PUCRS), Universidade
Metodista de Sdo Paulo (Umesp), Universidade do Estado do Rio de
Janeiro (Uerj), PUC do Rio de Janeiro (PUC-Rio), Universidade do Vale do
Rio dos Sinos (Unisinos), Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFR]),
permitindo a identificacdo de centros formadores no tema entre Sdo
Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul. Ademais, ressaltamos que
dentro do universo da comunicacdo e consumos, as interfaces entre
publicidade e consumo constituem 24% do total de teses e dissertacdes
registradas. A maioria dessas producdes encontra-se entre os periodos de
2011 e 2012 (PERES-NETO, 2016, p. 7-11). Essas informacdes mostram que
existe o crescimento de um eixo de pesquisa na drea, fruto do trabalho
de pesquisadores de publicidade, que ganha relevancia e merece a nossa
atencao.

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

Hipdtese 1: as publicagdes brasileiras em periddicos qualificados sobre
publicidade e consumos apontam para um caminho de construcao sélida
de um subcampo de estudos na Comunicacdo; Hipdtese 2: as publicagdes
brasileiras em periédicos qualificados sobre publicidade e consumos se
configuram como um subcampo desconexo sem direcionamentos tedrico-
metodoldgicos robustos, com objetos de analises que se direcionam a
uma contribuicdo gerencial para a drea da Comunicacdo e ndo como
contribuigdes cientificas de fato (TRINDADE, 2017, p. 34).

As duas hipdteses formuladas nos demandam os seguintes
questionamentos: tais artigos apresentam discussdes tedricas para o
enquadramento de seus objetos? Quais sdo as teorias e disciplinas mais



TENDENCIAS SOBRE PUBLICIDADE E CONSUMO EM REVISTAS CIENTIFICAS DA CoMUNICACAO QuaALIs A2 ENTRE 2006 £ 2017

recorrentes nestes textos? Qual o enfoque nas midias desses artigos,
considerando o trabalho em publicidade e consumo como parte dos
fendmenos dos estudos de midia? Os textos priorizam a pesquisa empirica ou
tedrica? As abordagens dessas pesquisas sdo quantitativas, qualitativas ou
mistas? Quais os métodos aplicados? Esses artigos se referem ou ndo aos
estudos de efeitos (se sim, de quais tipos)? Quais as unidades de anélise
(tipos de sujeitos investigados, documentos mididticos)? E, finalmente,
qual o proposito geral dos textos, no que diz respeito a perspectiva de
continuidade das pesquisas apresentadas nos artigos?

Os objetivos desta pesquisa sdo responder as questdes apresentadas.
Cabe esclarecer ainda que a delimitacdo deste artigo ocorreu pelo fato
de que o primeiro levantamento das revistas Qualis A2 mostrou-se
volumoso, com 2.274 artigos, pois a pesquisa maior também inclui
aquelas com qualificagdo Qualis B1, correndo também em paralelo
com um estudo comparado com as revistas mais qualificadas francesas
da 4rea de comunicacdo, a partir de um pds-doutorado realizado pelo
autor deste artigo na Franca no &mbito do Laboratoire de Recherche en
Sciences de L'Information et de la Communication (Gripic), financiado
pelo Centro de Estudos Literdrios e Cientificos Aplicados (Celsa) da
Universidade de Sorbonne, Paris, sob o foco da publicidade e consumos
digitais, mas que aqui sera apresentado apenas nos resultados referentes
ao Brasil e das revistas Qualis A2.

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

A publicidade e os consumos sdo aqui compreendidos como um
subcampo das relacdes do campo da Comunicagdo com os varios tipos
e processo de consumos. E ao considerarmos o cendrio contemporaneo,
somos confrontados com uma expansdo ou um transhordamento
das acdes institucionais e promocionais que vao além dos formatos
tradicionais de publicidade, demarcando uma série de novas
conceituagdes, como foi apresentado resumidamente por Trindade
(2017, p. 34):

esse transbordamento tem gerado um série de reflexdes na area no
contexto da comunicacao brasileira e no 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, 2017),
Hiperpublicidade (Perez e Barbosa, 2007), Publicidade Hibrida
(Covaleski, 2010), Publicizacdo (Casaqui, 2011), Promocionalidade
(Castro, 2016), hiperpublicitarizacdo, despublicitarizacdo (Berthelot-
Guiet; Montety; Patrin-Lecleré, 2016). H4 também as nomenclaturas
do mercado publicitdrio que tratam da publicidade crossmedia/
transmidia, brand content entre outras possiblidades de modismos ou
novos nomes. Todas essas novas denominac¢des surgem, portanto, do
fato de que quando se fala em publicidade e propaganda, hoje se vai
além de anuncios/comerciais. Trata-se de compreender, na atualidade
uma dindmica interacional entre marcas e consumidores que foge a
semantica de termos publicidade e propaganda, que nos tem obrigado
ao estudo de novas denominacdes para as estratégias de marcas,
sobretudo frente a crescente presenca das plataformas digitais na
mediacdo dessas interacoes.
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E nessa esteira de reflexdes que o termo consumo vem aplicado na
funcdo plural, pois ele também tem amplas acepcdes e é utilizado para
expandir o escopo dos objetos da mediacdo cultural dos mercados na vida
cotidiana, bem como para ir além das concepc¢des dos estudos de recep¢do
tradicionais e trabalhar os consumos midiaticos culturais e digitais como
discutem Toaldo e Jacks (2017) e Montardo (2016), numa dindmica de seus
usos e apropriacdes nos contextos especificos de estudos.

Apos esses importantes esclarecimentos, apresentamos a metodologia
do trabalho e o corpus da pesquisa.

A METODOLOGIA E O CORPUS

A metodologia para a pesquisa estd apoiada nos trabalhos de Kim et al.
(2014) e Yale e Gilly (1988), sobre tendéncias da pesquisa na publicidade,
cujos objetivos eram oferecer informacdes sobre aspectos bibliométricos
das pesquisas em publicidade no contexto norte-americano da comunicacdo
e marketing entre os anos de 1980 a 2010. Embora a pesquisa tenha um
carater qualitativo, seus elementos de registro permitem uma primeira
apreciacdo qualitativa da producdo registrada e, nesse sentido, o método
aqui aplicado sofreu adaptagdes em relacdo a proposta anterior.

Os aspectos considerados para o registro foram: nome completo dos
autores; titulo dos artigos; ano do periodico; perfil/escopo do periddico; nome
da revista; resumo; palavras-chave; se a teoria estd presente ou ndo; nome
das teorias utilizadas; disciplinas; autores seminais; varidveis dependentes
ou independentes (aspectos estes que ndo se mostraram rentaveis, pois 0s
trabalhos eram em sua maioria qualitativos); assuntos dos artigos (pratica
publicitéria; efeitos da publicidade; efeitos declarados da publicidade social,
econdmica, sobre conteudo de marketing); temas sociais (género, etnia,
idade, religido); inclusdo social de pessoas portadoras de necessidades
especiais; inclusdo digital; outras inclusdes; diferencas culturais de modos
de vida; vida do trabalho; consumo cultural, digital e midiatico; conteudos
publicitarios; métodos de pesquisa, sustentabilidade ambiental e outros;
artigos empiricos ou ndo; qualitativos, quantitativos ou mistos; Métodos
de pesquisas: laboratorial, experiéncia de campo, andlise longitudinal,
surveys, grupo de discussao, entrevistas, andlise de conteudo, andlise textual/
discursiva, andlises estatisticas, estudos de caso, meta-andlise, etnografia,
andlise histodrica, revisdo sistematica, multimétodos, outros; midias de
interesse: televisdo, radio, impressos, bellow the line; ambientes digitais;
ambientes digitais moveis; filmes, sem midias, todas as midias, outras; tipos
de efeitos: cognitivos, afetivos; comportamentais, psicolégicos, producdo
social de sentido, econdmico, outros; unidades de andlise: anuncios, criangas,
adultos, mulheres, homens, estudantes, profissionais do setor de midia, dados
secundarios, videos, adolescentes (de 12 a 17 anos), mistura de produtos
publicitdrios, combinac®es, outros; implica¢des do artigo: tedrica, pratica
publicitaria e de marketing, metodoldgica, politicas publicas, educacao,
outros; indicacdo de estudos futuros ou néo.

Cabe destacar que o escopo de artigos identificados sobre publicidade
e consumos com foco no digital incluiu o universo semantico das
seguintes palavras-chave: publicidade, marcas, midiatico, comunica¢ao
estratégica, digital, estratégias digitais, redes sociais digitais, consumo,
consumo mididtico, consumo cultural, consumo digital, cibercultura,
usos mididticos, mercantilizacao, user generated content, branded content,
consumidor, campanhas online e dispositivos madveis.
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A partir desses elementos, lancou-se olhar sobre o corpus composto
das seis revistas Qualis Capes A2 do pais:

MATRIZes (USP) —foi criada em 2007 e é uma jovem revista cientifica
sobre Comunicac¢do com edicdo bilingue (portugués e inglés) do tradicional
PPGCOM da USP (um programa pioneiro no pais, com 46 anos de
existéncia). Em 2017 o periddico passou de semestral para quadrimestral.

Galdxia (PUC-SP) - revista tradicional na drea de Comunicagdo que
pertence ao Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo e Semidtica
da PUC-SP (também um programa pioneiro, com 47 anos de existéncia).
A revista ja possui 36 anos de atividades. Em 2017 o periddico passou de
semestral para quadrimestral.

Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicag¢do (RBCC) (Intercom) — a
RBCC tem 41 anos de atividades. E o periédico mais antigo da 4rea de
Comunicacdo e pertence a maior entidade cientifica da drea — a Intercom.
Em 2015 a revista passou de semestral para quadrimestral.

Comunicag¢do, Midia e Consumo (CMC) (ESPM) — a CMC foi criada
em 2004 pelo Programa de Pos-Graduacdo de Comunicagdo e Praticas
de Consumo da ESPM de Sdo Paulo. F a revista especializada nos assuntos
de comunicac¢do e consumo com forte aderéncia aos temas da publicidade
e consumo. O periddico sempre foi quadrimestral.

E-Compds (Compos) — a revista foi criada em 2004 e é, entre os seis
periddicos estudados, o segundo a pertencer a uma entidade cientifica
importante da drea, como no caso da Intercom. Trata-se da Compds. Em
2016 a revista passou a ser quadrimestral.

Famecos (PUCRS) — periédico do Programa de Pés-Graduacdo em
Ciéncias da Comunicacdo da PUC-RS. Tem 22 anos. Trata-se do programa
mais antigo fora do eixo Rio-Sdo Paulo e o seu periddico sempre foi
quadrimestral.

Observa-se que quatro dos periddicos se concentram no estado de
Sao Paulo (MATRIZes, RBCC, CMC e Galaxia). Apensas duas revistas tém
sede fora de Sdao Paulo, uma no Rio Grande do Sul (Famecos) e outra
em Brasilia (E-Compds). Duas pertencem as entidades cientificas mais
importantes da drea no pais Intercom e Compds e duas sdo de programas
pioneiros do pais (USP e PUC-SP, com mais de 40 anos de atividades). A
revista Famecos da PUCRS é a mais antiga da regido Sul.

A CMC é a unica cujo escopo é totalmente orientado ao interesse da
pesquisa e é a que possui maior quantidade de artigos no tema publicidade
e consumos, por razdes 6bvias, como iremos ver nos resultados a seguir.

Nota-se também que a partir de 2015 as revistas que eram semestrais
passam a ser quadrimestrais, visando a indexacdo em bases de dados
internacionais como Web of Sciense e Scopus, o que permite a elas pleitear
a classificagdo no estrato Qualis Capes A1 de periddicos.

RESULTADOS PRINCIPAIS E PARCIAIS

A realizacdo de estudos dessa natureza ndo oferece avangos a drea em
termos de novas descobertas, mas permite identificar o tipo de presenca
ou auséncia que dada tematica cientifica ocupa em certo campo com suas
disputas nos espacos académicos, como diria Pierre Bourdieu (1983). Isto
é, podem ser feitas consideragdes sobre o modo como essa ocupagdo vem
sendo realizada, neste caso, no campo dos estudos sobre a publicidade e
os consumos digitais, no ambito das pesquisas em Comunicagao.
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Isso se fundamenta a partir da possibilidade de identificacdo de
autores, teorias, métodos e assuntos das pesquisas publicadas, o que
permite a construcdo de aspectos do campo a partir da producao cientifica
e algumas inferéncias sobre a possibilidade de compreensao do habitus
dos pesquisadores da tematica aqui em foco, diante das suas praticas
de pesquisa no campo. Dito isso, identificam-se os seguintes resultados
principais, a seguir.

Tabela 1. Numero geral de artigos sobre publicidade e consumos e publicidade e
consumos digitais por revistas.

N2 de artigos - .
Revista de 2006-2017 e Publicidade e Publlt:ldat_le_e )
. consumos consumos digitais
edicoes

E-Compds 471 - 36 ed. 28 9

RBCC 279 - 26 ed. 30 10

CMC 319 - 36 ed. 155 55
Famecos 582 - 38 ed. 47 15
MATRIZes 260 - 23 ed. 10 4
Galaxia 363 - 26 ed. 26 8

Total 2.274 -185 ed. 296 101

% 100% 13,01% 4,4%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

A Tabela 1 mostra um panorama da ocupac¢do dos artigos no
conjunto dos anos estudados. Os anos com maior publicacdo sdo 2017
(17 artigos), 2008 (11 artigos) e 2012, 2013 e 2015 (10 artigos por ano). 2016
teve 9 artigos e os outros anos publicaram no maximo 8 artigos.

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

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

O tema da publicidade e os consumos ocupam 13% do total de 2.274
artigos identificados, sendo maior o numero de textos referentes aos
estudos de consumos na Comunicacdo do que sobre os estudos de
comunicacao estratégica/publicidade propriamente ditos. Isso se repete
também na identificacdo dos estudos de publicidade e consumos digitais,
pois tais trabalhos correspondem a 4,4% (101 artigos) do total de 2.274)
registrados, dos quais 20 artigos ou 0,87% do total correspondem a 20% dos
textos sobre publicidade e consumos digitais, tratando especificamente
sobre os estudos de comunicacao estratégica/publicidade digital.

Dos artigos sobre publicidade e consumos digitais, 55% estdo
publicados na revista Comunica¢do, Midia e Consumo da ESPM, cujo
escopo refere-se ao tema desta pesquisa. A temdtica aparece nas
demais revistas com a seguinte frequéncia: Famecos 15%, RBCC 10%,
E-Compds 9%, Galdxia 8% e MATRIZes 4%. Famecos e CMC revelam-se
como espacos privilegiados para aceitar publicacdes de artigos do tema
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publicidade e consumos digitais. Nas demais publicacdes o tema fica
pulverizado, ndo ultrapassando 10% do total de artigos da revista.

Considerando-se a multiplicidade e os enfoques que o campo da
Comunicacdo oferece, pode-se depreender que ha certa presenca do
tema publicidade e consumos digitais, mas que € menor do que outros
assuntos do campo comunicacional, como cinema e jornalismo.

Além disso, os dados sinalizam que os temas da publicidade e consumos
digitais, sobretudo o da publicidade, ndo estdo sendo muito abordados nas
revistas estudadas. E lembramos que essas sdo as principais da drea no pais.
Contudo, fica a reflexdo: o que esta sendo produzido? E o que significam esses
dados para a pesquisa sobre publicidade e consumos digitais? Esperamos
encontrar algumas respostas com a andlise mais profunda desta pesquisa.

Sobre os autores, identificam-se, pelos registros, cerca de 164 com
artigos individuais, em duplas ou em textos com até cinco autores.
Dos 101 trabalhos sobre publicidade e consumos digitais, 52 sdo feitos
em coautoria. As origens desses trabalhos sdo as seguintes:

Tabela 2. Distribuicao de artigos por estados, paises e instituicoes.

Estado ou pais dos artigos Instituicoes
RS - 31 UFRGS, Unisinos, PUCRS, UFSM e UCPel
RJ-16 UFRJ, Uerj, UFF
SP-16 ESPM, PUCSP, USP e Unesp
PE -7 UFPE
BA -6 UFBA
MG -5 UFMG e URJF
PR-2 UFPR e UTP
PB-1 UFPB
MA -1 UFMA
RN -1 UFRN
SC-1 UFSC
Exterior
Portugal -1 Univ. Nova de Lisboa
Univ. Complutense, Univ. Malaga; Univ. Vigo,

Espanha - 8 )

Univ. Rey Juan Carlos, UAb
México - 3 Unam
Argentina -1 Univ. de Rosario
Franca -1 Univ. Paris Descartes
Colémbia -1 Univ. Manizales
Uruguai - 1 Univ. Nacional do Uruguay

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

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

Essa distribuicdo de trabalhos pelos estados e institui¢des no Brasil é
indicadora da presenca de grupos/centros de pesquisas formadores que
tratam dos temas da publicidade e consumos digitais, cujo resultado é muito
semelhante ao identificado por Peres-Neto (2016) em seu estudo sobre a
producdo de teses em comunicacdo e consumo, ja comentado. Destaca-se,
ainda, a presenca de dois artigos no periodo realizados por Garcia Canclini,

2019 jul./dez,; 11(2):114-125 121



ENEUs TRINDADE

122 SIGNOS DO CONSUMO

autor referéncia para os estudos de usos e consumos midiaticos e para as
relacdes comunicacdo e consumo, ambos publicados na revista CMC.

Os demais autores apresentaram apenas um artigo no periodo e
computam publica¢des nas caracteristicas dos autores listados a seguir.
Ademais, é importante dizer que sobre os 101 artigos, 16 eram publica¢des
de autores estrangeiros: sete trabalhos sdo da Espanha (Balandron Pasos e
Muela Molina, 2010, E-Compds; Calvo-Porra, Martinez-Férnandez e Juanatey-
Boga, 2014, RBCC; Caballo, 2016, RBCC; Kreutz e Mas Fernandez, 2009, CMC;
Craveiro e Marti Pellon, 2015, CMC; Fernandez Mufioz e Garcia-Guardia, 2016,
CMC; Murciano, 2010, CMC), um da Argentina (Igarza, 2010, CMC), um da
Colombia (Mufioz Gonzalez, 2008, CMC) trés do México (Garcia Canclini, 2009
e 2017 e Islas, 2012, CMC); um de Portugal (Ponte, 2012, CMC), um do Uruguai
(Sanches Vilela, 2016, Famecos), um da Franga (Ciccheli e Octubre, 2017,
CMC) e um da Inglaterra (Livingstone, 2012, CMC). Os demais textos sdo de
autores brasileiros, pesquisadores doutores ou doutorandos e mestrandos.

Entre os autores com duas ou mais publicacdes, identificam-se os
seguintes nomes no periodo de 2006 a 2017: Sandra Portella Montardo da
Federacdo de Estabelecimentos de Ensino Superior em Novo Hamburgo
(Feevale) (RS), com 6 artigos, tratando o conceito de consumo digital
(MONTARDO, 2016) e os usos e consumos em plataformas digitais de
comunicacdo. Trata-se de uma pesquisadora dotada de um PPG da
Feevale multidisciplinar. Cabe destacar que esta é a autora com o
maior numero de publica¢des nos periédicos mais qualificados da drea
nacionalmente, que pertence a um PPG fora da drea de Comunicacdo,
mas que trabalha numa linha que contempla objetos comunicacionais;
André Lemos da Universidade Federal da Bahia (UFBA), com 5 artigos,
que trabalha os dispositivos moveis, seus usos e consumos mididticos e as
leituras em dispositivos digitais mdveis, permitindo novas conceituacdes
da comunicacéo pelo digital. E o tnico autor a trabalhar o aspecto de
certa escritura mididtica digital ao considerar as questdes de leitura
(LEMOS, 2012); Ana Silva L. D. Médola da Universidade Estadual Paulista
(Unesp) , com 4 artigos, que aborda os usos e consumos de produtos
audiovisuais e da televisdo digital e os regimes de interacdo numa
perspectiva semiodtica; Alex Primo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), com 3 artigos, que trata das intera¢des nos usos
e consumos de blogs e demais plataforma digitais.

Na perspectiva da publicidade expandida como comunicagao
institucional, estratégica, temos com ao menos dois artigos Eugénia
Mariano Barrichello, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)
(RS), que trata da comunicacdo organizacional/estratégica e suas formas
de midiatizacdo; Marta Pinheiro da Universidade Federal de Juiz de Fora
(UFJF) (MG), que aborda a espetacularizacdo da publicidade e do trabalho
com marcas nos ambientes digitais com visdo sociocritica; Rogério
Covaleski, da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), que trabalha
a comunicacado de estratégia de marcas em processos de convergéncia
mididtica e ambientes digitais. Vander Casaqui, da ESPM-SP, que trabalha
arepresentacdo do trabalho criativo em empresas de informacdo digitais
(Google). Desses pesquisadores citados, apenas Rogério Covaleski,
Vander Casaqui e Marta Pinheiro trabalham/trabalharam com temas da
publicidade, comunicac¢do e consumo.

Na comunicacdo digital, abordando usos e consumos midiaticos
e as teorizagOes com orientacdes filosoficas e métodos ao campo da
comunicacdo digital, temos com dois registros de artigos os nomes de
Erick Felinto da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (Uerj), Lucia



TENDENCIAS SOBRE PUBLICIDADE E CONSUMO EM REVISTAS CIENTIFICAS DA CoMUNICACAO QuaALIs A2 ENTRE 2006 £ 2017

Santaella, da PUC-SP e Raquel Recuero, da Universidade Catdlica de
Pelotas (UCPel). Esses autores, juntamente com Alex Primo e André
Lemos, compdem o conjunto de autores brasileiros mais citados no &mbito
dos estudos da comunicacdo digital no Brasil. Podemos afirmar que esses
importantes autores abordam para além das questdes tedricas e filosdficas
da comunicacdo digital, os usos e consumos digitais, mas necessariamente
ndo estudam a publicidade digital, exceto no caso de Lucia Santaella, que
publicou recentemente (2018) livro sobre redacao publicitaria digital.

E no que se refere aos usos e consumos mididticos digitais, temos
0s seguintes pesquisadores com ao menos dois artigos publicados
no periodo: Denise Cogo (ESPM); Rose Santini (UFR]); Suely Fragoso
(Unisinos); Monica Pieniz (UFRGS); Lirian Sifuentes (PUCRS); Ana Carolina
Escosteguy (PUCRS); Néstor Garcia Canclini e Beatriz Polivanov (UFFR]).

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

Existe certa dominancia nos artigos manifestados no tipo de escrita
ensaistica, pela presenca expressiva de textos tedricos encontrados,
pautados em exemplos empiricos, que ndo chegam a ser estudos de casos,
como indicaria o rigor de tal método, mas que se configuram por uma
revisdo de literatura orientada aos interesses das discussdes propostas.
Isso é indicador de um possivel habitus dos pesquisadores da area cujo
ethos é inspirado nas reflexdes ensaisticas de ciéncias humanas, mas
que ao mesmo tempo pode se configurar como um complicador para o
trabalho empirico mais sistemdtico na area, pelas auséncias de discussoes
sobre métodos e caminhos de tratamentos das pesquisas com produtos
e processos mididticos e de comunicacdo ligados a publicidade e aos
consumos. Trata-se de um dado que pode ser observado em pesquisa
futura sobre o habitus dos pesquisadores desse subcampo, a publicidade
e 0S consumos e suas praticas de investigacao.

Apenas 11 artigos sdo resultantes de pesquisas com abordagens
quantitativas (oito) ou mistas (trés). Todos sdo de autores estrangeiros.
Os poucos trabalhos quantitativos no Brasil sdo descritivos exploratorios
com base em dados secunddrios. Entre os artigos estrangeiros espanhdis
encontramos trabalhos estatisticos um pouco mais elaborados pelo uso de
calculos em equacdes estruturais para mensuracao da confianga de marca,
meta-andlise para estudar modelagens estatisticas de usos e consumos
mididticos. No geral, mesmo os estudos quantitativos brasileiros, trés ou
quatro artigos, sdo descritivos de cendrios de usos e consumos.

A maioria dos textos é abordagem qualitativa, exploratdria, usando
sobretudo o método da andlise de conteudo. Alguns estudos usam
softwares para coleta de dados, mas sdo poucos os trabalhos e autores que
o fazem, como Sandra Montardo, André Lemos, Alex Primo. A semidtica
e a andlise de discurso aparecem pontualmente para compreender as
interacgdes e os processos de enunciacdo com a televisdo e produtos
audiovisuais, a exemplo dos trabalhos de Ana Silvia Médola, e poucos
usam a analise de discurso francesa ou a critica social ao consumo pela
retorica, como o trabalho de Maria Eduarda Mota.

O digital, para a maior parte dos artigos, é mais compreendido como
um espaco de mise en scéne da comunicagdo do que algo que interfere
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ontologicamente na construcao dos processos sociais, deixando lacunas
sobre as reflex6es dos desafios especificos tedricos e metodolégicos para
os estudos de publicidade e de consumos digitais. Tal aspecto é algo que
os pesquisadores do campo devem levar em consideracao, pois o digital,
sobretudo na questdo numérica/algoritmica, precisa ser aprofundado na
sua forma de escrita comunicacional e na perspectiva critica sociopolitica
para a vida social. Sabe-se que o livro de Izabela Domingues (2016) é o
unico, atualmente, a abordar uma perspectiva sociocritica da vigilancia
algoritmica no consumo.

A perspectiva dos usos e consumos mididticos digitais e das acgdes
publicitarias digitais em seus usos e apropria¢des indicam trabalhos que
abordam a cultura material e suas 16gicas. Esses trabalhos passam pelos
estudos dos usos de redes sociais digitais, estudos de campanhas em redes
que usam a andlise de conteudo, a etnografia digital ou a netnografia.

O corpus desses trabalhos é formado por campanhas/acdes online
de marcas, séries, programas de tevé aberta, programas do YouTube;
consumo audiovisual em varias telas, suas circula¢des mididticas nas
plataformas digitais (Facebook, Twitter, blogs); consumo da musica
nos espacos digitais; usos gerais e especificos de plataformas digitais
(Facebook, Twitter, fotoblogs, Myspace, Orkut); mercados colaborativos
e acdes de economia criativa para consumos culturais e novas légicas
de produgdo/consumo.

Os trabalhos de forma global ndo tratam metodologicamente de big
data. Certamente, isso se dd por uma deficiéncia de formacao no campo
comunicacional dos pesquisadores. Aspecto este que precisa ser superado,
ou corremos o risco de ndo avancar nas pesquisas no ambito digital sobre
a publicidade e os consumos.

As pesquisas parecem sinalizar o trabalho com a comunicacdo digital,
no campo dos estudos de Midia como disciplina da Comunicacdo, mas
estdo dominantemente nas descricdes de acdes publicitarias e suas logicas
midiatizadoras, as vezes trazendo alguma critica social. E no geral, o
grosso dos trabalhos do eixo temdtico se refere aos usos e consumos
mididticos digitais, como ja foi dito.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos limites de tempo e de paginas, reconhecemos que este artigo
precisa ser bastante melhorado para uma futura publicac¢do, incorporando
mais detalhes em dados sobre teorias, assuntos e metodologias. Ademais,
torna-se relevante considerar que as duas hipéteses referentes a este
estudo sdo parcialmente verdadeiras. Ha certa dispersdo dos assuntos
e das teorias na drea da publicidade e consumos, o termo publicidade
é mais escasso e a publicidade digital parece mais escassa ainda. Parte
disso é fruto da expansdo do conceito de publicidade que se mistura
aos novos fendmenos do digital. Mas o fato é que os pesquisadores da
4rea ndo estdo publicando com tanta intensidade sobre o eixo temdtico
especifico da publicidade digital nas principais revista do pais. Hd um
consistente conjunto de reflexdes ensaisticas e de pesquisas exploratdrias
qualitativas de consumos mididticos digitais de qualidade no pais, mas
que ndo geram desdobramentos sobre estudos de publicidade e consumos
com big data, no digital, por exemplo.

Os consumos midiaticos digitais seguem protocolos ja bem difundidos,
mas o aspecto digital algoritmico das formas de produ¢do/consumo nao
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é devidamente abordado em seu cardter ontoldgico e metodoldgico. O
mise en scéne da comunicacdo digital domina, mas néo se mergulha de
fato na natureza do digital, salvo poucas excecdes, aqui registradas nas
mengdes aos autores de destaque no subcampo estudado. Falta abordar
por um viés politico, sociocritico e mesmo da ontologia dos numeros
as possibilidades da nova publicidade e dos consumos na mediacdo da
cultura digital na vida social.
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