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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar as teses e dissertagcdes produzidas nos
Programas de Pos-Graduag¢dao de Comunicacao do Brasil, de 2016 a 2018, referentes aos
estudos de recepcdo da publicidade. A pesquisa tem cardter qualitativo, em que se
utilizou da técnica de pesquisa bibliografica. O corpus foi constituido a partir de
palavras-chaves correspondentes ao tema selecionado e da andlise dos trabalhos. A
partir deste levantamento, pode-se perceber de que formas as pesquisas abordam as
especificidades deste género mididtico. Desta maneira, ao averiguar como o ambito
académico tem discorrido sobre a tematica, pode-se contribuir para futuras pesquisas,
principalmente no contexto tedrico-metodoldgico.

PALAVRAS-CHAVE: recepgao; publicidade; consumo; estudos culturais.

1. INTRODUCAO

A publicidade ¢ um género midiatico que, diferentemente dos demais, ¢
caracterizado por interpelar o receptor no seu cotidiano de forma fragmentada e
intertextual, nos mais diversos locais e horarios do seu dia a dia. Ou seja, para além dos
aspectos tradicionais que constituem a recep¢do de um produto midiitico; na
publicidade, o individuo ndo opta voluntariamente pelo seu consumo (PIEDRAS, 2009).
Neste contexto, embora a publicidade detenha notaveis elementos que a diferem de
outros géneros, a mesma ndo tem sido um tema usualmente analisado nos estudos de

recepcao e audiéncia no Brasil.
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A partir de uma pesquisa realizada por Jacks, Menezes e Piedras (2008) sobre os
estudos de recepcdo no Brasil, cujo corpus constituia-se por teses e dissertagdes
produzidas durante toda a década de 90, as autoras concluiram que apenas trés trabalhos
foram publicados referente a tematica da recep¢ao em relagdo com a publicidade. Ja nos
anos 2000, dando continuidade a esta pesquisa, os estudos sobre recepgao publicitaria
aumentaram consideravelmente em relacdo a década anterior, em que 21 trabalhos
enquadraram-se nesta tematica. Apesar disso, este numero ainda € escasso se
comparado ao total de pesquisas realizadas no ambito da recep¢do e comunicagdo, em
que foram publicados 209 trabalhos (JACKS, 2014). Por fim, a ultima parte publicada
desta analise continua dos trabalhos de recep¢do na comunicagdo do Brasil refere-se aos
anos de 2010 a 2015, em que o intervalo menor justifica-se pela aceleragao da producao
da area, em consequéncia do aumento no nimero de Programas de P6s-Graduagdo em
Comunicacdo. Neste estudo, estima-se que 240 pesquisas debrugaram-se sobre a
tematica da publicidade, em que apenas 25 destas teses e dissertagdes abordaram sobre a
recepgdo. Apesar disso, nota-se ainda um crescimento se comparado a ultima década
(JACKS; PIEDRAS; PIENIZ, 2017).

Com base nisso, a pesquisa aqui apresentada insere-se no projeto
“Especificidades da recep¢ao da publicidade: como sao feitos e o que dizem os estudos
brasileiros recentes sobre a relagdo do publico com esse género” e tem como objetivo
constituir uma parte do levantamento do estado da arte dos estudos de recepcdo e
publicidade e propaganda, através da analise das dissertagdes e teses produzidas. Neste
caso, foram analisadas todas as produgdes dos Programas de Pds-Graduacdo de
Comunicacdo do Brasil, de 2016 a 2018, de forma a dar continuidade aos estudos
realizados anteriormente no ambito da recep¢ao e da publicidade, bem como verificar
como as estas pesquisas tém abordado as especificidades da comunicagdo persuasiva.

Para tanto, o artigo esta dividido em trés partes: (1) a explicagdo dos métodos e
procedimentos utilizados para coletar, descrever e analisar os trabalhos; (2) a andlise
dos trés trabalhos que se caracterizaram estritamente na area tematica escolhida; e (3)

considera¢des finais sobre o estudo realizado.
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2. METODO

Para a analise do estado da arte das teses e das dissertacoes, de 2016 a 2018, no
Brasil, referente a recep¢do da publicidade, utilizou-se de dados documentais, coletados
por meio da técnica de pesquisa bibliografica (STUMPF, 2009). A pesquisa tem carater
qualitativo e o material foi obtido nos Programas de Pés-Graduagdo em Comunicagdo
do Brasil, no periodo de 2016 a 2018. Para a coleta de dados das dissertacdes e teses
que se enquadravam no tema abordado, foram verificadas se as palavras-chaves das
produgdes correspondiam as selecionadas (recepcdo, receptor, consumo, consumidor,
publico + publicidade, propaganda, anuncio, comercial, publicitario). Logo,
descreveram-se, em documento digital, os dados de identificagdo: titulos, resumos e
palavras-chave das dissertacdes e teses. Posteriormente, foram avaliadas se as pesquisas
estavam dentro do escopo delimitado, sendo classificadas a partir de conceitos
previamente discutidos (consumo midiatico, estudos culturais e estudos de recepgao da
publicidade). A partir disso, dos 2250* trabalhos existentes, trés estudos foram
classificados como pertencentes a tematica da recepcao e da publicidade.

Os estudos foram descritos em uma tabela de acordo com cinco parametros:
foco, teorias, metodologias, resultados e especificidades da comunicagdo persuasiva.
Posteriormente a descrigdo dos trabalhos que constituem o corpus de pesquisas sobre
consumo midiatico e recepcao da publicidade e propaganda no Brasil entre 2016 e 2018,
realizou-se uma analise comparativa para descobrir semelhangas e divergéncias entre

cada um dos estudos. Esta analise ¢ apresentada no proéximo capitulo.

3. DISSERTACOES E TESES SOBRE “CONSUMO MIDIATICO E RECEPCAO
DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA” PRODUZIDAS NO BRASIL ENTRE
2016 E 2018

Para uma melhor compreensao, o capitulo foi segmentado em cinco

subcapitulos: (i) o primeiro trata do foco destas teses e das dissertagcdes, ao abordar e

“De acordo com o banco da Capes, filtrando por ano (2016, 2017 e 2018), grande 4rea de conhecimento
(Ciéncias Sociais Aplicadas) e area de conhecimento (Comunicagao).
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relacionar aspectos como natureza da pesquisa, constituicdo do Estado da Arte,
problema de pesquisa, objetivos, entre outros; (ii) o segundo subcapitulo discorre sobre
as teorias utilizadas em cada um dos trabalhos selecionados do corpus; (iii) o terceiro
retrata os métodos e procedimentos escolhidos; (iv) o quarto disserta sobre os resultados
alcancados e a sua relacdo com os objetivos e problema de pesquisa propostos; e, por
fim, (v) o ultimo subcapitulo foca nas especificidades da publicidade e como estas

foram abordadas em cada um dos trabalhos.
3.1 Foco

No tocante ao foco da pesquisa, foram levantados oito critérios de analise:
natureza, titulo, palavras-chave, constituicdo do Estado da Arte, problema de pesquisa,
objetivo geral, objetivos especificos e especificidades da publicidade e propaganda.
Cada um destes foi analisado comparativamente entre os trabalhos do corpus em busca
de possiveis padrdes e particularidades.

Referente a natureza da pesquisa, os trabalhos de Avila (2018) e Mendonga
(2018) caracterizam-se como dissertagdes, enquanto a de Oliveira-Cruz (2016) ¢ uma
tese para obtengdo de doutorado. Destaca-se que a totalidade de pesquisas sobre o tema
sdo oriundas de universidades federais.

Ao analisar o titulo dos trabalhos: Consumo Midiatico de Televisdo e Recepgao
do Fluxo Publicitario Televisivo pelo Publico Idoso (AVILA, 2018), A
Homoafetividade na Publicidade: um Estudo de Recepcao (MENDONCA, 2018) e
Dona de Casa e da Propria Vida? Leituras sobre o Trabalho Feminino na Publicidade
por Mulheres da Nova Classe Trabalhadora (OLIVEiRA-CRUZ, 2016). Ressalta-se que
todos explicitam o enfoque na publicidade e o recorte realizado (publico idoso,
homoafetividade ¢ mulheres na nova classe trabalhadora). Além disso, o de Avila ¢ o
unico que especifica o meio publicitrio utilizado, neste caso, o televisivo.

Referente as palavras-chave, as pesquisas, de forma unanime, mencionam a
publicidade e a recep¢do. As demais palavras-chave focam no objeto empirico e/ou

tedrico utilizado, como: televisdo, idoso, homoafetividade e trabalho feminino.
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Por conseguinte, em relacao a constitui¢ao do Estado da Arte, todos os estudos
relatam pesquisas realizadas anteriormente e, a partir desta etapa, foram capazes de
perceber gargalos na temadtica e localizar de que forma a pesquisa que estavam
realizando contribuiria para a area. Desta forma, o levantamento do Estado da Arte foi
constituido por trabalhos que, de alguma forma, se relacionavam com o tema, seja sobre
a publicidade e o publico idoso, sobre a representacdo da homossexualidade ou sobre o
trabalho feminino e a publicidade. Evidencia-se como todos os constituintes do corpus
incluiram o livro de Jacks e Piedras (2010), em que foi analisado os estudos de recepcao
produzidos no Brasil.

O problema de pesquisa ndo foi formulado por Mendonca (2018); contudo, os
outros trabalhos propuseram questdes a serem solucionadas. A ndo defini¢do de um
problema de pesquisa pode desorientar o leitor, bem como resultar em divergéncias de
foco pelo pesquisador, devido a falta de um problema devidamente preciso e delimitado.

Em relagdo ao objetivo geral, todos os trabalhos o determinaram: Avila (2018)
propds ‘“‘compreender o consumo mididtico da televisdo e a recepcdo do fluxo
publicitario televisivo pelo idoso”; Mendonga (2018) deseja “verificar qual a percepcao
da audiéncia jovem acerca das producdes publicitdrias que apresentam em seu conteudo
referéncias a homoafetividade”; e Oliveira-Cruz (2016) teve como objetivo
“compreender de que modo as representagdes do trabalho feminino presentes na
comunicagdo publicitdria sdo interpretadas pelas mulheres da nova classe trabalhadora e
como essas representacdes colaboram para a conformacao dos seus habitus de classe e
de género.” E no objetivo geral em que cada pesquisa sintetiza em algumas linhas o que
realmente busca saber. Desta forma, ¢ possivel perceber em todas elas, os segmentos de
analise escolhidos e os passos necessarios para atingir o objetivo geral estabelecido.

Por fim, sobre as especificidades da publicidade e propaganda em relagdo a esta
parte inicial da pesquisa, os trabalhos, de forma unanime, apresentam um breve relato
sobre medidas tomadas em consideracdo a certas particularidades da publicidade. Em
Avila (2018), a autora menciona a importincia em preservar a espontancidade do
receptor, para ndo induzi-lo, bem como nao apresentar pegas que nao faca, parte do seu

cotidiano. Por exemplo, foram considerados diversos tipos de anuncios, uma vez que,
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ndo necessariamente, um idoso se sinta relacionado com publicidade feita para esta
faixa etaria. J4 em Mendonga (2018), o autor mencionou a necessidade de compreender
a complexidade do universo publicitario, tanto no ambito da produgdo quanto da
recepcao, em que ha uma logica de fluxo constante. Em Oliveira-Cruz (2016), aborda-se
sobre a complexidade e diversidade do género, em que hd poucos estudos sobre um
tema que, paradoxalmente, constroem um plano discursivo tdo essencial nas vidas
humanas. Desta forma, nota-se que, mesmo de forma breve, nos trés trabalhos que
constituem o corpus, hd uma preocupagdo com género publicitirio devido a sua
complexidade e relevancia no mundo social. Embora, nesta parte, ainda ndo sejam
abordadas quais sdo as especificidades, hd uma introdugdo sobre o cuidado e as

possiveis dificuldades em abordar esta tematica.
3.2 Teorias

Em relagdo as teorias das dissertagdes e das teses, os trabalhos foram analisados
a partir de quatros aspectos: filiagdo a alguma teoria da comunicagdo, conceitos-chave,
autores para cada um dos conceitos e as especificidades da publicidade e propaganda
em relacdo a esta tematica. No que diz respeito ao primeiro item, todas pesquisas
incluiram-se nos Estudos Culturais. Este aspecto condiz com a area de pesquisa, em que
os Estudos de Recepcao identificam-se com esta perspectiva comunicacional. Referente
aos conceitos-chave, os estudos utilizaram de conceitos que se relacionam com o seu
recorte empirico ¢ também com a perspectiva teérica adotada.

Ao relacionar os autores aos seus respectivos conceitos, encontra-se uma gama
diversa de autores quando associados ao objeto empirico. Por abordarem tematicas
diferentes, cada trabalho utilizou de uma base tedrica especifica para constitui¢do do
referencial. Em relacao aos autores para a fundamentagao teodrica baseada nos Estudos
Culturais, todos os trabalhos utilizaram Martin-Barbero como autor-chave. A partir
disso, pode-se inferir que, para além dos Estudos Culturais, ha uma filiagdo a versdo
Latino-Americana, mesmo que nao explicitado pelos trabalhos, bem como a recorréncia
no uso deste consagrado pesquisador. Ademais, Avila (2018) também utiliza de Jacks e

Toaldo (2013), Schmitz (2015) e Piedras (2009), para melhor abordar consumo
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midiatico, recep¢do e fluxo publicitario televisivo, bem como Oliveira-Cruz (2016)
aprofunda-se em Bourdieu (2008), uma vez que o seu conceito sobre Habitus ¢ o
conceito que percorre toda a pesquisa desenvolvida.

Por fim, no tocante as especificidades da publicidade e propaganda, Avila
(2018) fala sobre como as peculiaridades do género devem ser consideradas para
analise, como o seu carater mercadoldgico e natureza sequencial e interrompida do
fluxo publicitario. Neste caso, € preciso cuidar para ndo induzir o sujeito e exibir um
anincio em que ele jamais seria exposto. Além disso, a autora diferencia consumo
midiatico e recep¢ao da publicidade, em que o primeiro corresponde ao sujeito assistir
ou ndo os anuncios e o tempo dedicado a publicidade e o segundo consiste na relacao
entre o anuncio e a producdo e sentido que o receptor faz. Mendonga (2018) também
afirma que o discurso publicitario ¢ cheio de especificidade e classifica a publicidade
como produto cultural, fruto do contexto social. Esta articulacio do género com o
mundo social ¢ retratado também por Oliveira-Cruz (2016), que reflete sobre o tema a
partir de trés conceitos: fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009), intertextualidade
comercial (JANSSON, 2002) e a publicizacio (CASAQUI, 2011), a partir das
especificidades do seu discurso: a fragmentagdo em multiplos suportes e o acesso
involuntario. E com base nestas especificidades que sdo tracados alguns cuidados
necessarios na pesquisa, como evitar a indugdo do sujeito entrevistado, tentar preservar
a natureza sequencial, entre outros aspectos que sdo necessarios para melhor analisar a

sua recepgao.
3.3 Metodologias

Para andlise das metodologias dos trabalhos presentes no corpus, foram
estabelecidos seis critérios: qualitativa e/ou quantitativa; dados documentais e/ou
observacionais; técnicas utilizadas (entrevista, questionario, analise documental, etc);
unidade de pesquisa e/ou corpus; relatos de procedimentos de coleta, de descri¢do e de
analise; e especificidades da publicidade e propaganda em relacao a tematica.

Em relacdo a abordagem da pesquisa, todas as trés caracterizaram-se como

qualitativa, em que apenas a de Mendonga (2018) utilizou de uma parte quantitativa.
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Esta predominancia qualitativa converge com a maioria dos estudos da area que opta
por uma andlise mais aprofundada da tematica, sem priorizar a amostragem
probabilistica. Referente aos dados, ainda, de forma unanime, as pesquisas
constituiram-se de dados documentais e observacionais. Com predominancia da
entrevista, nos trés trabalhos, seguido pelo questionario, presente em dois, € observacao
participante, em um deles.

As técnicas utilizadas variaram conforme os dados coletados, Avila (2018),
como ja mencionado, usou da entrevista semiaberta, e, para os dados documentais,
realizou uma analise documental e uma analise para agrupamento de dados. Mendonga
(2018), utilizou do questionario como uma primeira pesquisa para poder melhor realizar
as entrevistas em profundidade e, Oliveira-Cruz (2016) realizou, primeiramente, um
estudo de caso indiciario, em que aplicou entrevistas semiestruturadas e questionario
com amostra probabilistica. Posteriormente, para a etnografia, usufruiu da observacao
participante, da assisténcia compartilhada e de entrevistas em profundidade. Com base
nos trés trabalhos, pode-se notar como todos realizam uma etapa prévia a verdadeira
pesquisa para obter aprofundamento e embasamento para, posteriormente, aplicar na
unidade de pesquisa selecionada. Avila (2018) fez este procedimento com dados
documentais, enquanto os outros usaram de dados observacionais, como o questionario
e a entrevista. Percebe-se que a multiplicidade de técnicas utilizadas é, muitas vezes,
oriunda da complexidade do tema que, por causa disso, requer a mescla de varias
técnicas para melhor poder aborda-lo.

Quanto a unidade de pesquisa. A pesquisa de Avila (2018) teve como unidade
seis pessoas acima de 60 anos, sendo trés homens e trés mulheres, com niveis de
escolaridade que variavam entre ensino médio e ensino superior completo, de classes
sociais distintas, residentes em Porto Alegre, regido metropolitana e no litoral do RS, no
ano de 2017. J4& Mendongca (2018) realizou o estudo com, primeiramente, 51
participantes do questionario e 12 da entrevista, sendo jovens de 18 a 24 anos,
residentes em Aracaju, independentemente da sexualidade. Oliveira-Cruz (2016)
formou um grupo de sete mulheres, entre 30 e 45 anos, trabalhadoras de diferentes

areas, residentes na cidade de Santa Maria a pelo menos 10 anos. A partir da unidade de
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pesquisa, ressalta-se a importancia da descricdo da mesma, uma vez que ¢ a partir desta
que se obtém os resultados. Neste contexto, os trabalhos de Avila (2018) e
Oliveira-Cruz (2016) preocupam-se de forma mais especifica com a delimitacdao do
corpus, em que a escolha da unidade de pesquisa, vem a partir dos objetivos tracados,
do referencial tedrico que estudou e conceituou o grupo escolhido, seja idosos ou
mulheres da nova classe trabalhadoras. Ademais, nota-se que o nimero de entrevistados
ndo ¢ muito elevado, em que a pesquisa que teve mais entrevistados foram 12 e o
minimo foram seis.

Quanto ao corpus, Avila (2018) ndo menciona o corpus delimitado, mas utilizou
de mengdes dos entrevistados e, posteriormente, acessou os videos online para exibi-los.
Mendonga (2018) selecionou oito pecas, de diferentes épocas, sendo a mais antiga de
2008, que continham essencialmente casais homoafetivos, em carater de filme
publicitario, para ser transmitida na TV. O corpus de Oliveira-Cruz (2016) foi
constituido a partir de 35 comerciais selecionados pelas proprias mulheres (na tese,
apenas as sete mais significativas sdo analisadas). Percebe-se que Avila (2018) ¢
Oliveira-Cruz (2016) optam pela constituigdo do corpus a partir das mencdes dos
proprios entrevistados para evitar induzi-los. Enquanto Mendonga (2018), por estar mais
interessado na percepgao acerca da homoafetividade, ndo considerou significante se as
pecas realmente pertenciam a rotina dos entrevistados, uma vez que este ndo era o seu
enfoque.

Em relagdo aos procedimentos de coleta, de descrigao e de andlise, o trabalho de
Oliveira-Cruz (2016) ¢ tnico que se diferencia porque os procedimentos de coleta e
descri¢ao ocorrem de forma conjunta, uma vez que, para ela, as técnicas de observacao
servem aos métodos descritivos. Contudo, apesar disso, todos os trabalhos fizeram
relatos sobre as trés etapas metodoldgicas.

Em relagdo as especificidades da publicidade e da propaganda, Avila (2018)
destaca a explora¢do por meio do fluxo publicitario televisivo, em que cada fluxo
exibido foi selecionado com base nas respostas dadas pelos informantes anteriormente.
Ha primeiro uma analise baseada no relato espontaneo de anuncios recordados pelos

sujeitos e outra de analise de recepcdo fundamentada na exposicdo de um fluxo
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publicitario televisivo ofertado. Esta decisdo foi tomada devido ao receio de ndo serem
recordadas publicidades o suficiente. =~ Mendonga (2018) também ressalta a ideia do
fluxo publicitério televisivo aplicado a publicidade por Piedras (2007, 2009). O autor
concorda com a nog¢ao do fluxo e acredita que a analise da recep¢ao publicitaria deve
ser contemplada como um fenomeno e ndo como anlncios ou campanhas isoladas.
Concomitante com os outros trabalhos, Oliveira-Cruz (2016) também considera a
proposta do fluxo publicitario desenvolvida por Piedras e opta por dirigir o foco apenas
para o fluxo da recepcao, para adaptar o conceito a sua pesquisa. Ademais, relata como
a observacdo participante tinha que considerar especificidades da relacdo das mulheres
com esse discurso cotidiano, com a interrupcdo da audiéncia e a assisténcia nao
concentrada ou nao intencional. Para contemplar estes aspectos, partiu do principio da
impossibilidade em recortar as campanhas a serem observadas, porque induziria a
assisténcia e se afastaria da cotidianidade. Devido a isso, foi orientado as entrevistas que
fizessem registros de forma livre de cinco anuncios voltados para o publico feminino

que chamassem sua atencao.

3.4 Resultados

Ao observar os principais resultados alcancados de cada uma dessas dissertagdes
e teses, consideraram-se os resultados de forma isolada e relacionados com os seguintes
aspectos: problema de pesquisa, objetivo geral e especificos, e especificidades da
publicidade e propaganda.

Sobre os principais resultados, Avila (2018) afirma que na relagéo do idoso com
o fluxo publicitario, o fluxo apropriado variou entre nenhum antncio até dois antincios
por informante, sendo, geralmente, pouco fidedigno ao original. Notou-se também que o
fluxo publicitario apropriado ocorreu em fungdo das competéncias culturais e dos
habitus de classe de cada sujeito. Para Mendonga (2018), as principais conclusdes
foram: os jovens que se posicionaram a favor informaram que a publicidade com
homossexuais facilita a aceitagdo e visibilidade; dificuldade em conseguir conversar

com pessoas contrarias, por ndo estarem dispostas a falar sobre isso; falta de realidade

10
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nas pegas; € a juventude como publico menos preconceituoso. Por fim, Oliveira-Cruz
(2016) conclui que a interpretagdo e os usos que as mulheres fazem da narrativa
publicitaria reflete os conflitos que sdo vividos. Neste caso, a publicidade ¢ vista como
um espago que mais reproduz do que confronta as representacdes de classe e género.
Ademais, a autora acredita que, se fosse possivel separar as disposi¢des de género e de
classe (o que ndo ¢), os marcadores de distingdo de classe sdo assimilados com menor
resisténcia por parte das receptoras. Possivelmente, porque operam de forma ainda mais
implicita e se sustentam em argumentos de ordem meritocratica. A autora entende que a
publicidade atua na conformagdo das identidades de género e classe das mulheres
estudadas. Mesmo se perceba as intengdes da narrativa publicitaria, elas ndo rompem
com esse discurso. E a representacdo da propria ordem social e suas contradi¢des: elas
querem ser donas-de-casa, mas também de suas proprias vidas.

Quanto aos resultados e ao problema de pesquisa, Avila (2018) conclui que foi
possivel inferir de que forma esse idoso se relacionada com a publicidade, em que tipo
de antncios detém sua atengdo e como lhes atribui significado. Identificou que a
publicidade nunca serd totalmente desassociada de seu carater comercial € o que
condiciona uma boa relagdo ¢ a forma pelos quais os antncios interpelam na TV. Além
disso, o género publicitario atua acionando memorias e promovendo reagdes racionais
ou emocionais nos sujeitos. J& Mendonga (2018) ndo apresenta qualquer relagdo, uma
vez que também ndo constituiu um problema de pesquisa. Oliveira-Cruz (2016) em
relagdo ao seu problema de pesquisa, conclui que as mensagens publicitarias sustentam
a dupla subordinagdo a que estdo submetidas essas mulheres. Tanto pela representagdo
das mulheres em situacdes desprivilegiadas quanto pela naturalizagdo de seus papéis de
mae e dona de casa aliados ao trabalho doméstico e invisivel. Em muitos aspectos,
notou-se uma leitura dominante do discurso publicitario e ndo de resisténcia.

Em relacdo aos resultados alcangados e os seus respectivos objetivos (geral e
especificos), Avila (2018) é o unico que trabalho que relacionou cada objetivo com as
conclusdes obtidas. Esta forma de explanagdo ¢ relevante para concatenar de maneira
simples e clara os resultados, além de mostrar um completo alinhamento, em vista que

as respostas relacionam-se diretamente com o que se buscava. J& Mendonga (2018)
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relaciona apenas de forma ampla que todos os objetivos propostos foram alcangados,
mas em momento algum especifica o que foi foi alcancado em cada um deles. Por
ultimo, Oliveira-Cruz (2016) ndo estabelece qualquer relagdo dos seus objetivos com
seus resultados. Ou seja, acaba ndo ocorrendo um esclarecimento entre o que foi
proposto e o que se obteve.

No tocante as especificidades da publicidade e da propaganda com os resultados,
todos os trés trabalhos fazem consideracdes acerca desta tematica. Avila (2018) relata
ao realizar as entrevistas para amostra, obteve resultados insatisfatorios que
demandaram uma mudanga na perspectiva tedrico-metodoldgico. Estas altera¢des foram
necessarias devido as particularidades da publicidade. Em Mendonga (2018), ndo ¢é
explanado sobre as especificidades da publicidade em si, mas sobre o papel da mesma
na sociedade e sobre sua possibilidade de mudanga. O autor fala sobre a publicidade
como fendmeno cultural e midiatico, capaz de servir como referéncias na constru¢do de
identidades. Neste contexto, a publicidade funciona como uma importante ferramenta
para dar visibilidade aos casais homoafetivos. Por ultimo, Oliveira-Cruz (2016) percebe
como maior desafio a metodologia na pesquisa, na forma (tedrica e técnica) de
organizar e operacionalizar o objetivo proposto para investigagdo. A partir disso,
nota-se como dois dos trés trabalhos mencionam a dificuldade de construir
metodologicamente a pesquisa em recep¢ao da publicidade. Ou seja, ha uma falta de
clareza em quais sdo os melhores procedimentos a serem adotados, exigindo, muitas
vezes, a alteracdo das escolhas realizadas, bem como a inser¢cdo de varios métodos e
procedimentos para tentar, da melhor forma possivel, abranger todos os aspectos
envolvidos na complexidade de estudar a recep¢do da publicidade devido as suas

especificidades.
3.5 Especificidades da comunicac¢ido persuasiva

Ao considerar s6 as especificidades da publicidade e propaganda ao longo de
tudo o que foi analisado, seja em relacao ao foco, teorias, metodologias ou resultados,
percebe-se que todos os trés trabalhos mencionam algum aspecto sobre a tematica em

cada uma das partes. Além disso, ¢ importante ressaltar que, embora esteja se tratando
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de publicidade e propaganda, todos os trés trabalhos falam de publicidade. Ou seja,
nenhum aborda as particularidades pelo viés da propaganda. De forma unanime,
nota-se, novamente, a filiagdo a perspectiva dos Estudos Culturais, na versdo
latino-americana, em que todos usam como base o pesquisador Martin-Barbero.

Percebe-se a predominancia do estudo da publicidade na televisdao, em que dois
dos trés trabalhos (AVILA, 2018; MENDONCA, 2018) abordam especificamente sobre
anuncios na televisdo. Embora Oliveira-Cruz (2016) ndo tenha se restringido a TV,
foram os antincios mais lembrados pelas entrevistadas. Desta forma, nota-se a auséncia
de pesquisas sobre a recepcdo da publicidade em outros meios, como radio, revista,
jornal, etc. Pode-se supor que o uso da televisdo ocorre porque, além de ser um dos
meios de maior impacto no Brasil e no cotidiano brasileiro, ¢ um meio que possui
teorias a serem utilizadas como apoio. Por exemplo, pode-se citar Piedras (2009), com o
conceito de fluxo publicitario; Silva (2016), com fluxo publicitario televisivo; Jansson
(2002), sobre intertextualidade comercial; e Casaqui (2011), com publicizagao .

Além disso, nota-se que embora sejam mencionadas especificidades da
publicidade e propaganda, como a intertextualidade, fragmentacio e o acesso
involuntario, ndo ha uma clareza de como cada uma destas especificidades sdo tratadas
ao longo da pesquisa. De forma mais superficial, explana-se sobre decisoes
metodologicas tomadas para evitar possiveis indugdes, como por exemplo Avila (2018)
e Oliveira-Cruz (2016) constituem o corpus a partir do que os entrevistados lembram.
Entretanto, ndo ha uma relacao direta entre especificidade e decisdo tomada devido a
esta caracteristica em particular, bem como nao ha uma listagem concreta de quais sao
elas. Por fim, cabe ressaltar que Mendonga (2018) € o Unico trabalho que seleciona seu
corpus independentemente de constituir o cotidiano da sua unidade de pesquisa. Apesar
disso, como o trabalho visa entender apenas a percep¢do acerca da representacdo da
homossexualidade nas publicidades, talvez ndo fosse realmente necessario esta
abordagem.

Conclui-se também que a maior dificuldade, como relatado pela maioria dos
trabalhos, estd na constru¢do metodoldgica da pesquisa. Sobre quais procedimentos e

métodos devem ser utilizados para responder ao problema proposto. Esta dificuldade
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resulta no uso de varias técnicas simultaneas e na alteragdo tedrico-metodoldgica do
estudo. A caréncia de estudos de recepgdo da publicidade faz com que ainda ndo haja

uma estabilizacdo de suas metodologias, como ocorre em areas mais consolidadas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir desta pesquisa, pode-se concluir a escassez de pesquisas sobre a
recepcao da publicidade e da propaganda, em que héa apenas trés producdes das 2250
existentes. Esta totalidade considera todas as teses e dissertacdes dos Programas de
Pé6s-Graduagdo em Comunicagdo no Brasil, de 2016 a 2018. Este baixo volume
quantitativo de estudos acarreta em uma falta de aprofundamento das especificidades da
publicidade e propaganda, bem como gera uma dificuldade nas escolhas
teorico-metodologicas, em decorréncia da incipiéncia na abordagem deste enfoque
tematico. Apesar disso, demonstra uma grande possibilidade e abertura para futuros
trabalhos.

Comparativamente aos levantamentos realizados anteriormente sobre os estudos
de recep¢do e publicidade no Brasil, da década de 1990 (JACKS; MENEZES;
PIEDRAS, 2008), da década de 2000 (JACKS, 2014) e de 2010 a 2015 (JACKS;
PIEDRAS; PIENIZ, 2017) pode-se inferir uma reducdo nas pesquisas desta area ao
analisar as teses ¢ dissertagdes dos anos de 2016 a 2018. Desta forma, nota-se uma
divergéncia a sequéncia percebida que anteriormente mostrava um crescimento.

Ademais, com base nos trés estudos, pode-se perceber que, embora todos os trés
trabalhos abordem o fluxo publicitario, este ¢ utilizado de duas formas diferentes.
Enquanto Avila (2018) e Oliveira-Cruz (2016) consideram o aspectos da interpelagio
do género publicitario, Mendonga (2018) parte do principio de que os anuncios nao
pode ser vistos de forma isolada. Estes dois pontos de vista geram abordagens
metodologicas divergentes: por um lado, sdo exibidos apenas anuncios que ja chamaram
a atencdo do sujeito entrevistado ou que fazem parte do seu cotidiano. Por outro,
considera-se a interligacdo dos anuncios entre si como um fendmeno, nao se

preocupando com o espago e tempo de cada um, mas tratando-os como um tnico bloco.
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