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Introducdo

s bases epistemoldgicas da pesquisa em comunicagao e consumo respondem a

um conjunto de paradigmas e disciplinas com filiagdes disciplinares diversas.
eguramente tal fato é consensualmente assumido entre os pesquisadores do

campo da comunicagio que trabalham questoes relacionadas ao fendémeno do con-
sumo. E salutar recordar, neste sentido, o fato de que a diversidade interdisciplinar
também ¢ trago constitutivo da génese do campo da comunicagio (Martino, 2001;
Lopes, 2006), ainda que tal afirmagio requeira um refinamento do que se entende
por interdisciplinaridade na comunicagio (Boaventura, 2015). Neste artigo nio
propomos colocar em questio tais pressupostos. Tampouco pretendemos discutir
questdes atinentes as problemdticas préprias de um campo “em apuros tedricos”,
como sagazmente afirma Muniz Sodré (2012). Partindo das constatacoes supraci-
tadas como fatos dados, este trabalho propdoe analisar algumas das inter-relagdes
existentes entre as teorias da comunicagio e o consumo em uma dupla dimensio,
tedrica e empirica. Em um primeiro momento, realizamos uma breve revisio de
alguns dos postulados sobre o fendmeno do consumo a partir da comunicagio ou,
mais concretamente, de como podemos vislumbra-lo em algumas perspectivas te6-
ricas fraguadas por escolas/teorias da comunicagio. Mais do que encontrar a “pedra
filosofal” dos estudos de comunicag¢io e consumo, tracamos um dentre os muitos
itinerarios epistémicos possiveis a fim de conformar um pequeno mapa conceitual
de possiveis relagdes. Seguramente este serd um mapa impreciso e incompleto.
Nio obstante, entendemos que 0 mesmo nos permitird iluminar a discussio que
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propomos na segunda parte deste artigo quando, por sua vez, realizamos um estu-
do bibliométrico dos principais temas e enfoques tedricos mobilizado pelas teses
e dissertacoes cadastradas no banco de dados da CAPES na drea da comunicagio ¢
que tém comunicagio e consumo como conceitos nucleadores de suas pesquisas.

De tal sorte confiamos em, por um lado, realizar um mapeamento teérico de
algumas das linhas de forca epistemoldgicas préprias da discussio sobre comuni-
cagio e consumo, ainda que se trate de um levantamento breve, parcial e limitado.
Breve pela diminuta extensio deste trabalho, fato que nos obriga realizar escolhas
epistemoldgicas castradoras, fazendo com que, indubitavelmente, autores, escolas e
paradigmas incluidos denotem apenas uma visio parcial do campo da comunicagio e
do consumo; igualmente, tem-se também um importante limite na medida em que
as escolhas por nds realizadas invisibilizam autores ou perspectivas; a parcialidade
por si s6 constitui um escolho, um limite. A despeito de tais circunstincias, por
outro lado, entendemos que o estudo bibliométrico pode oferecer pistas sobre como
algumas das teses e dissertagdes elaboradas em torno a temdtica da comunicagio e
do consumo equacionam tais paradigmas, escolas e pressupostos epistemoldgicos
na discussdo de seus objetos de pesquisa.

Algumas visées do consumo a partir das teorias da comunicagdo

Toda escolha ¢ uma ato de rentncia. Quando optamos por um determinado
objeto, teoria, a¢io, etc., seja na pritica académica ou no fazer cotidiano, renunciamos
ou limitamos as nossas possibilidades de acesso a outros objetos, teorias ou agdes. Ao
propormos uma revisio de alguns dos lugares que o consumo ocupa nas teorias da
comunicagio sabemos de antemao que as escolhas que faremos serao proporcional-
mente responsaveis pelos limites e alcance da discussio aqui proposta. Igualmente,
cabe novamente matizar os propésitos de tal revisao, cujo 4nimo nio é o de mergu-
lhar nas especificidades, nuances e particularidades das teorias da comunicagio — o
que seria, evidentemente, incompativel com o objeto de discussio proposto neste
artigo — e sim realizar um esbogo cartografico da visao sobre o consumo presente
em algumas escolas e paradigmas basilares do campo para, na sequéncia, verificar
se ou como tais perspectivas sio mobilizadas em teses e dissertagdes.

Como bem recorda Terry Eagleton (2005), se consideramos por teoria uma
reflexdo mais ou menos sistemdtica acerca de conjecturas que orientam o fazer
cientifico, estas ainda t€ém uma grande valia, a despeito do crescente desprezo a
reflexio abstrata, algo hegemonico em alguns circulos do pensamento comunica-
cional onde o fetiche da empiria avassala qualquer reflexio tedrica®. Nio se trata,
¢ preciso destacar, de menosprezar a empiria ou de exaltar as discussoes sobre as
teorias como se ambas lutassem pela primazia na pesquisa em comunicagio ¢ sim
contestar qualquer premissa ou visio aprioristica, como bem defende Feyerabend
(2002). Reflexdo tedrica e pesquisa empirica so dois lados de uma mesma moeda.
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Cabe aqui outra matizagio. A discussio sobre as teorias da comunicagao, seja
no tocante ao seu estatuto cientifico, ontolégico ou posi¢ao no campo da comuni-
cagio é, sem lugar a davidas, uma temitica sensivel e sujeita a contendas candentes,
seja no contexto cientifico brasileiro ou internacional. Ao realizar um breve balango
de como a pergunta “o que ¢ uma teoria da comunicagio” foi respondida no Brasil
entre 1960 e 2011, Luis Mauro S. Martino (2015) — além de verificar a importin-
cia das teorias da comunicagio para o desenvolvimento epistemoldgico e politico
institucional do campo da comunicagio — identificou trés momentos historicos, a
saber: a) a partir da década de 1960, a busca pela definigio do que seria uma teoria
para os estudos de comunicagio; b) a realiza¢io de taxonomias de escolas tedricas,
durante a década de 1990; c) a partir dos anos 2000, o crescimento de debates em
torno a questdes epistemoldgicas.

Barbie Zelizer (2015), uma das mais renomadas tedricas da comunicagio dos
Estados Unidos’, aponta que, contemporaneamente, o caos ou dispersao tedrica so-
bre o que seria uma teoria da comunica¢io permanece como a tonica em fungio de
novos olhares ou novos didlogos constituidos no/pelo campo da comunicagio. Nao
se trata, contudo, de uma critica de Zelizer a0 campo; a mencionada autora busca,
em seu artigo, revisitar o clissico trabalho de Craig (1999) “Communication Theory
as a Field”. Este tltimo, por sua vez, afirmava, no final dos anos 90 do passado século
que “as diferentes tradi¢oes das teorias da comunica¢io oferecem caminhos diferentes
para criar conceitos e discutir as praticas e problemas comunicacionais” (idem: 120).

Ao revisitarmos a ampla literatura disponivel no campo comunicacional sobre
esta temdtica, nos deparamos com uma mirfade de constru¢oes ou propostas de
organizac¢ao do campo, quer seja no tocante a sistematizagio das escolas, quer seja
na discussio das contribuigdes de autores ou enfoques comunicacionais. Tendo em
mente tal cendrio epistémico, na busca de enfoques sobre o consumo nas teorias da
comunicagio, optamos por seguir os veios sinalizados por Rodrigo Alsina (2001).
Ainda que possivelmente se trate de uma obra datada e centrada na realizagao de uma
taxonomia de escolas das teorias da comunicagio, entendemos que a mesma nos
propicia um caminho menos dspero, ainda que existam outros, igualmente validos.

Como parte de um esforgo de organizagio e sistematiza¢io do campo, Rodri-
go Alsina (2001) propde trés niicleos/grupos tedricos balizadores das perspectivas
engendradas nas teorias da comunicagio, a saber: a) teoria interpretativa da comuni-
cagio (Escola de Palo Alto, interacionismo, construcionismo e enfoques etnometo-
dolégicos); b) teorias funcionalistas da comunicagio (Escola de Chicago); ¢) teoria
critica (Escola de Frankfurt e Estudos Culturais). Seguindo tal cartografia, proposta
realizamos uma breve arqueologia na obra de alguns dos autores norteadores de tais
enfoques a fim de problematizar a questao do consumo.

Dentro da perspectiva interpretativa cremos ser oportuno situar pelo menos
dois autores e enfoques que propdem entender a comunicagao interpessoal ¢ a
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construgio de vinculos que buscam explicar a construc¢io da realidade social. Ao
mergulhar no universo micro-socioldgico das interagoes face a face e da comunicagio
humana, autores como Goftman (2009) ou Paul Watzlawick (2009) descortinam um
universo simbdlico que, se bem nio aborda diretamente questdes sobre o consumo,
dio margem a que as mesmas possam vir a ser engendradas se assumirmos o fato
de que o consumo ¢ parte indissocidvel da vida humana e de sua dimensao social e
simbolica (Barbosa e Campbell, 2006).

A despeito das diferencas entre as obras de Goftman (2009) e Watzlawick
(2009), podemos assumir que ambos defendem uma perspectiva subjetivista da
comunicag¢io. Desde uma perspectiva de um construtivismo radical, Watzlawick
(2009) afianca a nogao de “duplo vinculo” para explicar o que acontece quando um
syujeito é submetido a mensagens contraditdrias, paradoxais. Em sintese, defende que
qualquer conceito como os de confianga, justiga, normalidade, poder, etc. —aos quais
acrescentariamos o de consumo — quando submetidos a uma andlise mais exaustiva
desembocam em paradoxos que constituem aquilo que o referido autor denomina
“comportamentos paradoxais”, sem os quais 0s sujeitos nao conseguiriam dar conta
da realidade. Realidade que, para Watzlawick (2009), existe na medida em que a
enunciamos ¢ que pode ser entendida a partir de duas ordens. Para este autor exis-
tiria uma realidade de primeira ordem, que abarcaria todos os aspectos da realidade
captados pela percep¢io e que sao consensuais, nao estando, portanto, submetidos a
uma disputa sobre o seu valor ou a sua significagio. A realidade de primeira ordem
seria aquela captada pelos 6rgaos sensoriais. Por sua vez, a realidade de segunda ordem
deve ser entendida como a realidade simbdlica, onde se di a atribuigio de sentido e
valor as coisas do mundo. Cabe destacar que para Watzlawick (2009) toda realidade
¢ simbdlica e, portanto, dependente de um elemento comunicacional que afianca
a interpretagio da mesma. Sendo assim, nio existiria realidade sem comunicagao.

Por seu turno, Goffman (2009) apresenta, entre muitos conceitos, a ideia de
“definig¢io de situagiao”. Entendemos ser este um importante elemento para pen-
sarmos as relacdes entre comunicacio e consumo. A definigio da situagio permite
aatribuicio de sentido a contextos vividos. Em suma, ao nos depararmos ante uma
situagio determinada, orientamos o nosso agir no mundo a partir da maneira como
definimos tal situagio. Ao entrar em uma sala de aula e deparar-se com um professor
explicando uma determinada matéria, um aluno saberia que a ele caberia sentar-se e
ouvir o professor e nao situar-se em pé, diante da sala e tomar a palavra. Tal conceito
leva a Goffman (2009) descrever a chamada “comunicag¢io imprépria”, quando hi
um equivoco na defini¢io da situacio, manifestado comunicacionalmente. Em con-
sequéncia, a ma defini¢io de uma situagio e o temor de uma conduta inadequada
tem um alto poder de coerg¢ao social. Ainda que o mencionado autor nao explicite
exemplos relacionados com as priticas de consumo, quando confrontados a situagoes
de consumo, o temor ou a vergonha de uma inadequagio nos permitem relacionar
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o consumo em tanto que uma esfera de coer¢io social em fun¢io da comunicagio
de “comportamentos impréprios”.

Ainda que tenhamos situado Goftman (2009) como um autor que fraguou
uma teoria interpretacionista, ¢ inegivel a sua proximidade com a chamada Escola
de Chicago. Esta, por sua vez, representa um espago epistémico de grande centrali-
dade no pensamento comunicacional. As nogdes de estimulo-resposta, a busca por
elementos empiricos “objetivos” e a ideia de “aprendizagem” sio eixos balizadores
de grande parte dos tedricos funcionalistas. A partir das contribui¢oes de autores
como Robert Merton ou Talcott Parsons, pensadores como Laswell, Lazarsfeld ou
Katz, como como descreve Wolf (1987: 70) “permitiram a consolidagiao da chamada
mass communication research”. Neste sentido, a teoria funcionalista propds entender
algumas “funcoes" dos meios de comunicagio de massa, tais como a fungao de status,
de compulsio as normas sociais ou a disfungao narcotizante. Tratam-se de conceitos
que trabalham uma visada clara de consumo midiitico que permitiria relacionar os
efeitos dos meios de comunicagio social nas audiéncias e as suas relagdes com outros
aspectos das estruturas e dos processos sociais.

Por fim, sob o manto da chamada teoria critica, a proposta de Rodrigo Alsina
(2001) inclui autores e perspectivas tio diversos e plurais que requereriam por si sé
uma maior atengio da que dispensaremos neste trabalho. Contudo, entendemos a
coeréncia epistemoldgica de agrupar as visoes da chamada Escola de Frankfurt e dos
Estudos Culturais sob o rétulo de “teorias criticas”, dado o cariz da contribuigio dos
principais autores filiados a essas correntes. Ainda que incorrendo o risco da super-
ficialidade, entendemos que a nogio de indtstria cultural, trabalhada por Adorno
e Horkheimer (2007) € capital para a construgio das rela¢oes entre comunicagio e
consumo. A sociedade capitalista de massa, segundo os mencionados autores, de-
senvolve a capacidade de producio e distribuigio de bens culturais em grandissima
escala, capaz de manipular e alienar os consumidores. Evidentemente, trata-se de
uma potente critica as andlises “administrativas” da comunicagio desenvolvidas a
partir do pensamento funcionalista. Outro autor fundamental da chamada escola
de Frankfurt, Walter Benjamin (2010), permite, no tocante ao consumo de bens
culturais, problematizar a dessacraliza¢io das obras de arte e o consumo das mes-
mas. Igualmente, Benjamin (2006) permite também expandir a nogao de consumo
cultural para além dos bens culturais tradicionais, incluindo a publicidade, a cidade
¢ os bens materiais gestados pela economia capitalista de grande escala.

Adificuldade supra-relatada, de cair em um reducionismo extremo, tampouco
¢ menor no tocante aos chamados Estudos Culturais, corrente fraguada inicialmente
a partir da obra de autores como Stuart Hall, E. P. Thompson, Raymond Willians
e Richard Hoggart. Em linhas gerais, podemos resenhar a importante contribui¢io
para a pesquisa em comunicagio ¢ consumo gestada nesta escola em uma dupla
dimensio. Em primeiro lugar, a possibilidade de incluir a chamada cultura popular
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¢ 0 seu consumo como um objeto de estudo relevante para a academia. Em segundo
lugar, a constru¢io de um marco tedrico e empirico que relaciona a produgio e o
consumo de bens culturais com o mundo dos bens materiais, como uma aposta
decisiva para entender as dobras e sutilezas da cultura contemporinea.

Bibliometria: uma breve exploracdo empirica

Borgman e Furner (2002) explicam que os estudos bibliométricos tém por
finalidade oferecer uma visio dos referenciais, pressupostos, temas, entre outros
elementos tedrico-conceituais trabalhados em um determinado trabalho académi-
co ou conjunto de trabalhos. Frequentemente, segundo os mencionados autores,
trabalha-se com uma perspectiva metodolégica quantitativa, ainda que a mesma nio
exclua a incorporagio de técnicas qualitativas. Com efeito, entendemos que todo
estudo bibliométrico pressupoe um trabalho qualitativo uma vez que o mesmo exige
do pesquisador a realizagio de um conjunto de escolhas desta natureza; escolhas
que permitam sistematizar o conjunto de dados a ser estudado, valorar o mesmo e
determinar critérios e varidveis interpretativas.

Neste breve estudo bibliométrico elaboramos um pequeno banco de dados,
utilizando o programa “access”, a partir das informagoes disponiveis no Banco de
Teses e Dissertagdes da CAPES. Para a construgio do tesauro foram colocados os
filtros “comunicagio” (contém) e “consumo” (contém), ambos no campo “resu-
mo”. Tal busca devolveu 248 fichas catalograficas as quais acrescentamos o filtro
“comunicagio” no campo “drea”. De tal sorte apenas trabalhos indexados na irea
de comunicag¢io foram considerados. A opgio pela utiliza¢io do critério de selegio
das palavras “comunica¢io” e “consumo” no campo “resumo” se deu em func¢io
de duas questoes. Em primeiro lugar, poucos sio os trabalhos que indexam ambos
conceitos no campo “palavras-chave” (apenas 36 registros) ou no titulo de teses e
disserta¢oes (apenas 23 registros). Em segundo lugar, o campo do resumo permite
uma maior articulagio textual quando comparado com as exigéncias da economia
discursiva dos campos anteriormente mencionados o que, em sintese, nos permite
supor que trabalhos cujos titulos ou palavras-chave incluam “comunica¢io” e “con-
sumo” estardo contidos neste universo.

A partir dos parimetros acima descritos, foram encontradas 79 teses ¢ dis-
sertagdes, que compuseram o universo estudado. Dentre as quais, 65 aludem a dis-
sertagdes de mestrado académico e 14 correspondem a teses de doutoramento. Em
fungio das proprias limitagoes do banco da CAPES, até o dia 03 de janeiro de 2016,
data na qual realizamos a extra¢io dos dados, estavam disponiveis apenas as fichas
de teses e dissertagdes defendidas até o dia 31 de dezembro de 2012*. Do universo
estudado, 40 trabalhos foram defendidos até o final de 2011 (ou antes, sendo que
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nao se oferece tal informacio, do inicio temporal/primeiro trabalho), enquanto o
restante, 39 teses e dissertacoes, foram defendidas no ano de 2012. De choftre, tal
dado nos indica que a partir desta data hd uma forte tendéncia de incremento da
produgio de teses e dissertagdes sobre comunicagio e consumo. A Figura 1, por
sua vez, nos oferece uma visao panoramica das institui¢des nas quais estes trabalhos
foram apresentados.

Figura 1
Distribuic¢io de teses e dissertagdes comunicagio € consumo
por institui¢des que as acolheram (N=79)
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Fonte: Elaboragio prépria.

Note-se que o fato de apenas 79 trabalhos terem indexado as palavras “co-
municagio” e “consumo” nos seus resumos nio nos permite assumir que este é o
universo real de teses e dissertagdes sobre esta matéria, conquanto este universo nos
serve como um interessante parimetro. O mesmo se aplica para a distribuigio das
instituigdes. Podemos supor que os ntimeros oscilariam e outras instituigdes seriam
incorporadas se amplidssemos os critérios de busca. Por uma questio de logica, por
exemplo, hi de se supor que todas as teses e dissertacoes apresentadas no PPGCOM
da ESPM deveriam trazer tais palavras-chave uma vez que o escopo deste Programa
se restringe a pesquisa em “comunicagio e consumo”.
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A partir dos dados anteriormente descritos podemos também capturar a
distribui¢io da produgio de teses e dissertagdes sobre comunicagio e consumo nas
regioes brasileiras, conforme expomos na Figura 2.

Figura 2
Distribui¢io de teses e dissertagdes sobre comunicagio e consumo
por regiao no Brasil (N=79)
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Fonte: Elaboracio prépria.

Ainda que nio sejam o foco central do estudo bibliométrico proposto neste
trabalho, a construgio deste breve perfil aponta para algumas tendéncias. Em primeiro
lugar, destacarfamos a concentragio de trabalhos produzidos na regido Sudeste. A
despeito de tal concentragio € interessante sinalizar para a presenga de trabalhos em
24 instituigoes diferentes o que representa, a dia de hoje, cerca de 52% dos programas
de pés-graduagio da area.

A partir da discussao tedrica arrolada anteriormente, foi construida uma ficha
para a andlise das informagdes coletadas sobre as teses e dissertagdes. A mesma con-
tinha trés campos, a saber: a) tema; b) enfoque comunicacional; ¢) visada sobre o
consumo. Contudo, ao darmos inicio as anilises, a mesma mostrou-se insuficiente
para cobrir a diversidade de enfoques levantados nos trabalhos estudados. Ante tal
contingéncia, optou-se pela ampliagio da mesma em fung¢io do material empirico
analisado, incluindo nuances que permitissem deslindar e detalhar os trés campos
principais.

Na Figura 3 expomos a diversidade de temas classificados nas teses e disser-
tagoes que compuseram o universo deste estudo. Os trabalhos foram catalogados
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a partir de uma discriminagio subjetiva que teve por base a anilise tanto do titulo
como também das palavras-chave e dos resumos. Nio nos preocupamos em etiquetar
cada um dos trabalhos com apenas um rétulo temadtico, o que seria evidentemente
dificultoso em fungio da natureza genuinamente plural do material analisado. Con-
tudo, cabe matizar que nem todos os trabalhos receberam mais de uma categorizagio
temidtica. Tentamos, neste sentido, realizar um esforgo de aprisionamento temético
sempre e quando o mesmo foi possivel.

Figura 3
Recorréncia temdtica nas teses e dissertagdes analisadas
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Fonte: Elaboragio prépria.

A distribuigio temdtica exposta na Figura 3 revela uma grande diversidade de
temas e objetos articulados em torno ao eixo comunicagio e consumo. Ainda que
quase um quarto da amostra indique uma propensio a objetos relacionados com o
campo publicitirio ¢ interessante destacar o amplo leque de articulacoes tematicas
realizadas para além deste (n=24), o que acarreta, consequentemente, que nenhum
outro tema ultrapasse o valor de 8% do total.
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Neste sentido, a despeito da constatagio de uma ampla fragmentacio tematica,
a mesma representa concomitantemente uma pléiade de objetos passiveis de serem
problematizados a partir do campo da comunicagio e do consumo. Como suspeita
derivada dos resultados encontrados, no tocante a concentragio de 24% dos trabalhos
relacionados a temas/objetos publicitirios, supomos que uma das causas explicativas
se dé em fungio das reverberagdes das obras pioneiras de Everardo Rocha (1985,
1995) que inauguraram, no Brasil, a pesquisa em comunicagio e consumo partindo
precisamente do campo publicitirio. Por sua vez, cabe destacar que dentre a ampla
fragmentacio temdtica encontrada, grande parte dos objetos trabalhados respondem
diretamente a agenda de pesquisa em comunica¢io contemporanea, 0 que nos per-
mite supor que, ainda que a pesquisa em comunicagio e consumo tenha um forte
lastro temdtico no campo publicitirio a mesma se expande para além do mesmo,
trabalhando outros temas comunicacionais de grande atualidade.

No tocante 2 mobilizagio tedrica atinente ao campo da comunica¢io, na Fi-
gura 4 expomos as principais correntes ¢ paradigmas encontrados. De chofre cabe
reconhecer que a proposta taxondémica de Rodrigo Alsina (2001), ainda que nos
tenha sido de grande valia para a construg¢io e operacionaliza¢io desta pesquisa, nao
nos permite dar conta da riqueza empirica encontrada.

Figura 4
Frequéncia dos enfoques comunicacionais empregados (escala Log=10)
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Fonte: Elaboragio prépria.
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O enfoque comunicacional maioritariamente empregado para o estudo da
comunicac¢io e do consumo no universo analisado opera, fundamentalmente, a
partir do campo da linguagem e das teorias do discurso. Poderfamos assumir como
“um empate técnico” a ampla presenga dos Estudos Culturais o que, em mais de
50% dos trabalhos analisados estd conjuminado com o enfoque discursivo ou dos
estudos da linguagem. As perspectivas funcionalista ¢ interpretativa mostraram-se
marginais ao passo que autores da semidtica, da cibercultura e da Escola de Frankfurt
revelaram-se fundamentais, assim como a teoria das mediacoes de Jestis Martin-
-Barbero e a leitura da mesma por Guilhermo Orozco-Gémez.

Por fim, na Figura 5 podemos analisar a distribuigdo de enfoques dados
especificamente a questio do consumo. Em linhas gerais, nos chama a atengio o
fato de que autores — e nio mais escolas ou paradigmas — sejam frequentemente
mais nomeados nos resumos estudados para abordar as questdes comunicacionais
relacionadas ao consumo.

Figura 5
Frequéncia dos enfoques sobre o consumo empregados (escala Log=10)
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Fonte: Elaborag¢io prépria.

Outra questio interessante que a Figura 5 nos revela ¢ a ampla presenca de
visadas que trabalham ou problematizam o consumo midiitico e o consumo cultural.
Neste sentido, ao cruzarmos os dados expostos na Figura 3 com o panorama des-
crito na Figura 5, podemos inferir, entre outras coisas, que, se hd uma concentragao
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temdtica em objetos relacionados a publicidade e uma fragmentagio em relagio a
muitos outros temas, esta tiltima encontra um eixo aglutinador nas abordagens do
consumo mididtico e do cultural®.

A guisa de conclusdo

Comunicagio, consumo e cultura se constituem mutuamente. Esta ideia se
faz presente nas discussoes do campo da comunicagio que consagram o fendmeno
do consumo como um objeto relevante para pesquisa em comunicagio (Baccega,
2010). Se, por um lado, encontramos um sélido referencial tedrico comunicacional
que possibilita um lastro terico-metodolégico para o estudo empirico do fendmeno
do consumo, por outro lado, a pesquisa bibliométrica realizada aponta para uma
mirada muito mais ampla de paradigmas, escolas e autores que sustentam, na pratica,
teses e dissertagoes produzidas na drea sobre a aludida temitica.

Como bem defende Feyerabend (2002: 49), “a proliferag¢io de teorias é
benéfica para a ciéncia, a0 passo que a uniformidade prejudica seu poder critico.
A uniformidade também ameaga o livre desenvolvimento do individuo”. Neste
sentido, ¢ extremante interessante resenhar que, com efeito, a perspectiva critica
mostra-se hegemonica na produgio de conhecimento cientifico nas inter-relagdes
sobre comunicagio e consumo.

Parece-nos também interessante destacar o fato de que mais da metade dos
Programas de P6s-Graduagio da drea das Ciéncias Sociais Aplicadas I acolheram
ao menos um trabalho que problematizou as inter-rela¢des entre comunicagio e
consumo. Igualmente, acreditamos ser também interessante destacar o fato de que
em torno a um mesmo eixo cientifico encontram guarida e espago para um didlogo
frutifero, quer seja o consumo, entendido em sua dimensao mercadolégica — e, muito
especialmente, publicitiria — como também os consumos midiatico e cultural. Tal
diversidade e didlogos, para além das tecnicidades ou idiossincrasias, nos permitem
conjecturar a poténcia epistémica que pode vir a alcangar o referencial tedrico fra-
guado baixo o auspicio das relagdes entre comunicag¢io e consumos.

Luiz Peres-Neto

Professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM-SP)
luiz.peres@espm.br.

Recebido em julho de 2016.
Aceito em novembro de 2016.
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Notas

1. Este texto é uma versio modificada do trabalho “Teorias da comunicacio e
o consumo: algumas conjecturas tedricas e prospecgdes” apresentado no GT
Consumos e Processos Midiiticos do XXV Encontro Nacional da Compés, realizado
na Universidade Federal de Goids, Goiinia, de 07 a 10 de junho de 2016. O autor
agradece a todos os colegas pelas criticas e sugestdes recebidas na ocasiio, que
permitiram aperfeigoar diversas partes deste artigo.

2. Aludimos aqui fundamentalmente 3 pesquisa comunicacional nos Estados
Unidos da América do Norte ¢ a sua 6rbita de influéncia junto a algumas das
principais revistas e editoras cientificas. Como exemplo, bastaria citar dois periédicos
cientificos internacionalmente renomados, como o Journal of Communication ou
a revista Comunicar (ambos classificados no Brasil como “A1” no Qualis-Capes)
que apenas publicam artigos que sejam fruto de pesquisas empiricas originais,
eliminado, desta forma, a priori (“desk rejection”, sem a andlise de pareceristas),
qualquer outro artigo ensaistico ou que discuta questdes epistemoldgicas afins ao
campo. Contudo, em ambas as mencionadas revistas, um simples levantamento de
dados sem necessariamente uma critica tedrica é passivel de publicagio (aceito para
revisio/analise de pareceristas).

3. Aprofessora Barbie Zelizer é catedratica na Annenberg School for Communication,
da Universidade da Pennsylvania, especialista em teorias da comunicacio e da cultura.
A mesma recebeu diversos méritos e honras outorgadas pelos agentes legitimadores
do campo da comunica¢io nos Estados Unidos, como pode ser auferido no
seu curriculo, disponivel em https://www.asc.upenn.edu/people/faculty/barbie-
zelizer-phd (Acesso em 02 de janeiro de 2016). A mengao aos Estados Unidos nio
¢ fortuita, como exemplo internacional do estatuto de discussio sobre as teorias
da comunicagio. Trata-se de um pais no qual, como afirma Muniz Sodré (2012:
13) tem-se “com uma ja longa tradi¢io de investimento — nio apenas académica,
mas também empresarial — em todas as préticas que, a comegar do jornalismo, sio
abrangidas pela designacio genérica de comunicagio”.

4. Como ¢ sabido, o banco de teses e dissertagdes da CAPES nio disponibiliza os
trabalhos na integra; trata-se de uma ficha na qual estdo descritas as informagdes
sobre o depdsito, autoria, orientador(a), banca, titulo, palavras-chave e resumo.

5. A separagio de consumo cultural e consumo midiitico em categorias diferentes
pode ensejar, a primeira vista, olhares recalcitrantes. No entanto, seguimos aqui
uma tendéncia dos estudos de comunicagio e consumo, segundo a qual a categoria
“consumo midiitico” denota uma especificidade do consumo cultural (Toaldo e
Jacks, 2013).
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Resumo

Este artigo discute algumas perspectivas epistémicas das pesquisas em comunicagio ¢
consumo. Para tal, primeiramente, realizamos uma breve revisio do conceito de consumo
apreendido a partir das teorias da comunicagio. Em um segundo momento, a partir de uma
pesquisa bibliométrica nos resumos disponiveis no banco de teses ¢ dissertagoes da CAPES,
verificamos como sio trabalhadas estas intersecgdes. Concluimos que a multiplicidade de
aproximagOes epistemoldgicas encontradas fortalecem a construgio de lagos empiricos e
tedricos ademais de favorecerem o desenvolvimento de visadas criticas nas pesquisas em
comunicagio e consumo.

Palavras-chave
Comunicagio. Consumo. Bibliometria.

Abstract

This article aims to discuss some epistemological perspectives of communication and
consumption research. For that, firstly, it is carried out a review of how consumption has
been framed in some paradigms of communication theory. After that, secondly, it is shown a
bibliometric study done using CAPES’s database to figure out how masters’ and PhDs thesis
have had operated it. As a main conclusion, it is shown that the epistemological multiplicity
is far away to be a weakness in the sense that it offers empirical and theoretical lashing that
provides a tlourishing field for the growth of critical perspectives.
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