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Resumo

A publicidade ainda avanca de forma lenta nas pesquisas que tratam do proprio campo e
do trabalho no setor. Logo, este estudo busca mapear e analisar os caminhos da pesquisa
académica sobre o trabalho no setor publicitdrio a partir de um levantamento
bibliométrico no Catalogo de Teses e Dissertacdes da CAPES. A pesquisa adota uma
abordagem quali-quantitativa, pois, além da quantificacdo dos dados, realiza a
categorizacao e andlise dos resultados encontrados a partir de seus titulos, resumos e
palavras-chave. Os resultados indicam que, embora existam pesquisas de relevancia, o
campo ainda apresenta um baixo volume de estudos diretamente relacionados ao
trabalho publicitario, revelando lacunas importantes a serem exploradas.

Palavra-chave: Trabalho publicitario; Setor publicitario; Estado da arte; Publicidade;
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Introducio

Enquanto o campo comunicacional conta com uma base mais forte de pesquisas
sobre o jornalismo, os estudos sobre a publicidade ainda avancam a passos lentos,
sobretudo no que diz respeito as abordagens que buscam compreender o trabalho
publicitario. A produ¢do académica na area ainda carece de contribui¢cdes que ndo
apenas acompanhem as transformagdes do setor, mas que também ofere¢am um olhar
critico sobre suas condi¢des de trabalho e suas implicagoes.

Dada a natureza intrinseca da publicidade voltada ao consumo, o setor tem
seguido um caminho fortemente alinhado as logicas de mercado, ao neoliberalismo e ao
proprio capitalismo, funcionando como um de seus principais instrumentos de
reproducao. Diante desse cenario, cabe perguntar: seria possivel pensar uma publicidade
que se reconecte ao campo comunicacional em sua esséncia de, como propde Sodré
(2014), “partilha do comum”? Ou, ao menos, pensar em uma publicidade que ndo esteja

unicamente governada pelo mercado e possa assumir um papel mais reflexivo e
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politicamente consciente na mediacao das relacdes sociais? Essa provocagao nos leva a
reconhecer a importdncia de compreender criticamente o ponto em que nos
encontramos, pois entendemos que, a partir disso, € possivel vislumbrar outras
possibilidades de futuro para a publicidade. Como ponto de partida, este estudo se
propoe a levantar e analisar dissertacdes e teses académicas recentes, produzidas nos
programas de pds-graduacgao stricto sensu brasileiros, que discutem o setor publicitario.
Em um primeiro momento, este trabalho realiza uma revisdo da bibliografia com
base em autores que se dedicam a investigar o campo publicitario. A partir dessa base
tedrica, delineamos nosso percurso metodologico, fundamentado em um estudo
bibliométrico inspirado nas contribui¢cdes de Santos et al. (2020). Por fim, nosso estudo

se dedica a analise e interpretacdo dos dados coletados.

O que ja construimos: uma revisao da literatura sobre o campo publicitario

A publicidade esta profundamente enraizada na sociedade. Ainda que, muitas
vezes, passe despercebida em nosso cotidiano, ela exerce um papel na configuracao das
culturas de consumo, na circulagdo de bens e servigos, na sedimentagdo de valores e
estilos de vida, no desenvolvimento dos sistemas midiaticos e até mesmo no
fortalecimento ou enfraquecimento de regimes politicos (Wottrich, 2023).

Ao langar um olhar sobre a historia da publicidade, Pompeu argumenta que as
transformagoes nas cidades e no modelo de produgdo, na segunda metade do século
XIX, fizeram com que o consumo passasse a fazer parte do cotidiano social nao apenas
como forma de suprir necessidades, mas também “como parametro definidor da prépria
vida e da cultura” (2021, p. 37). Nesse sentido, direcionar um olhar analitico para a
publicidade ¢, também, analisar os reflexos socioldgicos, politicos e culturais de um
determinado tempo historico.

Apesar da complexidade que envolve a publicidade em sua interse¢ao com as
sociedades de consumo, os estudos sobre o tema permanecem, em grande parte,
atrelados aos interesses mercadologicos, manifestando-se, sobretudo, em manuais
técnicos que ditam boas praticas e estratégias consideradas eficazes para a atuagdo no
mercado. Wottrich (2023) argumenta que a publicidade tem oscilado entre pesquisas
voltadas a maximizagdo de sua eficiéncia e andlises criticas que a posicionam, em seu

limite, como um obstaculo as praticas emancipatdrias, em razao de sua alianga com a
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logica capitalista. Nesse sentido, Trindade, Perez e Teixeira Filho (2019) observam que
os estudos de tendéncia envolvendo a publicidade evidenciam uma predominancia de
pesquisas internacionais centradas em efeitos, mensagens e estratégias de gestdo
publicitaria, bem como aspectos relacionados a “influéncia” social.

Ao delinear o caminho historico que conduziu a publicidade a forma como a
conhecemos hoje, Pompeu (2021) identifica, na segunda metade do século XX, a
chamada “era de ouro” da publicidade, periodo marcado pelo surgimento das primeiras
agéncias e pela consolidacdo do setor. O autor destaca o processo de associagdo de
sentidos aos produtos e o deslocamento do consumo da literalidade para a experiéncia,
que passa a transcender a simples satisfagao de uma necessidade.

J& a virada para o século XXI trouxe consigo a evolugdo das tecnologias digitais,
que rapidamente passaram a incorporar a publicidade ndo apenas como um processo
comunicacional mediador do consumo, mas também como principal modelo de negocio
de empresas como a Meta (Facebook) e Alphabet (Google). Nesse cendrio, as
plataformas digitais consolidaram-se como intermedidrias privilegiadas da publicidade
online. A medida que investem cada vez mais na infraestruturagio dos recursos
materiais € passam a condicionar o acesso em rede, tornam-se instrumentos
onipresentes no cotidiano social (d'Andrea, 2020).

Para potencializar a produ¢do de “efeitos” sobre as massas, em uma logica
funcionalista, as plataformas passaram a incorporar mecanismos sofisticados de
rastreamento de dados e segmentacdo, ampliando seu controle sobre os fluxos
informacionais e instituindo dindmicas de poder assimétricas, com a publicidade
ocupando um papel central nesse processo. Autores como Srnicek (2016) e Morozov
(2018) discutem esse movimento de captura massiva de dados que sdo capitalizados sob
a forma de publicidade, ainda que a publicidade, em si, ndo seja o foco central de suas
analises.

Bentes (2024) trata da plataformiza¢do da publicidade como um processo que
desloca seu papel na fase atual do capitalismo, posicionando-a no centro do ciclo
produtivo do capitalismo de vigilancia, em estreita relacdo com a economia da atencao.
Nessa mesma direcao, Wottrich (2023) observa que o uso de algoritmos para planejar,
comprar e implementar campanhas de publicidade digital tornou-se central a partir de

2010, reconfigurando profundamente a relag@o entre veiculos, anunciantes e agéncias.
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Pereira (2024), ao tratar da nocao de “habitus publicitario”, destaca que o
trabalho publicitéario, diante do movimento de plataformizacdo da midia, tem passado
por tensionamentos. Tais tensdes refletem, por um lado, movimentos de abertura,
evidenciados pela incorporagdo de novas tendéncias e fungdes no campo publicitario;
por outro, movimentos de fechamento, marcados por discursos hesitantes e acdes mais
céticas, que revelam uma postura ambigua diante das transformagdes em curso (ibid.).

Nesse mesmo sentido, Paula e Winques (2025), ao abordarem o trabalho
publicitario, destacam a criagdo de novos cargos no setor, como o de gestor de trafego
pago. Embora diretamente vinculada a logica das plataformas, essa funcdo exige dos
profissionais um conhecimento técnico que ultrapassa os saberes tradicionais da area,
subordinando suas competéncias as dindmicas e ferramentas dessas corporagdes. Essa
transformagdo intensifica a dependéncia dos publicitarios em relagdo as tecnologias
fornecidas pelas plataformas, que passam a ditar o ritmo e as condigdes de trabalho,
exigindo constante adaptacdo técnica, a0 mesmo tempo em que reduzem a autonomia
criativa desses profissionais sobre o processo produtivo. Figaro et al. (2024) apontam
que as plataformas atuam como mecanismos de concentragdo e redistribuicdo da verba
publicitaria, reconfigurando estruturalmente o setor e, em consequéncia, impactando
profundamente as rotinas produtivas e os profissionais da comunicagao.

Portanto, os autores discutidos aqui contribuem significativamente para a
constru¢do de uma abordagem critica sobre o setor publicitario, evidenciando sua
constante transformagdo. Essa reconfiguragdo altera ndo apenas os modos de fazer

publicidade, mas também os sentidos do trabalho no campo.

Caminhos metodologicos para investigar as pesquisas em publicidade

A partir da contribuicio de Santos et al. (2020), esta pesquisa adota a
metodologia de mapeamento bibliométrico, ou, como propdem os autores, um estudo do
estado da arte, voltado para as investigacdes recentes sobre o trabalho publicitario. Com
base nessa abordagem, o estudo assume um carater tanto quantitativo quanto

qualitativo, pois contempla:

Tanto uma esfera quanti, ao reunir numericamente um determinado niimero
de produgdes, quanto quali, por refletir sobre o comportamento e
desenvolvimento de uma area do conhecimento com base na analise
qualitativa e refletida desse nimero” (ibid., p. 212).
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A investigacdao segue oito etapas estruturantes das pesquisas de estado da arte
propostas por Santos et al. (2020): 1) identificacdo da temadtica e do objetivo do estudo;
2) identificacdo das fontes de pesquisa; 3) defini¢do do recorte temporal; 4) sele¢do das
palavras-chave relacionadas ao tema; 5) levantamento do material; 6) categorizacdo; 7)
leitura e sintese preliminar; e 8) andlise e formulagdo das conclusdes.

Para a realizacdo da busca, utilizamos inicialmente o termo trabalho publicitario
sem o uso de aspas, ou seja, de forma a permitir que o sistema retornasse resultados
amplos, que ndo necessariamente contivessem o termo composto exatamente como
digitado, mas também trabalhos semanticamente relacionados. Apos essa busca inicial,
os resultados foram categorizados com base em seus titulos, a fim de identificar aqueles
relacionados ao nosso tema de investigagao.

Com o objetivo de mapear também resultados mais especificos e garantir que
todas as pesquisas sobre trabalho publicitario dentro do recorte temporal fossem
contempladas, realizamos uma nova busca com o termo “trabalho publicitario” entre
aspas, restringindo os resultados apenas aqueles que contém a expressdo exatamente
como escrita. Essa etapa visou localizar possiveis trabalhos que poderiam nio ter sido
identificados na busca sem aspas.

As buscas foram realizadas exclusivamente no Catalogo de Teses e Dissertacdes
da CAPES, entre os dias 1° e 5 de julho de 2025, com recorte temporal de 2021 a 2025,
com o objetivo de mapear as produgdes recentes dos ultimos anos. O material coletado
foi sistematizado em planilhas no Google Sheets. Em seguida, procedeu-se a

catalogacao, leitura e analise preliminar dos trabalhos identificados.

O que revelam as contribui¢des recentes

A busca pelo termo trabalho publicitario, sem o uso de aspas com o recorte
temporal de 2021 a 2025 (at¢ 5 de julho de 2025 quando a busca foi realizada),
encontrou 123 trabalhos. Os resultados estdo distribuidos entre as grandes areas do
conhecimento da seguinte forma: *“Ciéncias Sociais Aplicadas” (44 trabalhos),
“Linguistica, Letras e Artes” (44), “Ciéncias Humanas” (20), “Multidisciplinar” (10) e
“Ciéncias da Saude” (1 trabalho), totalizando 119 trabalhos categorizados. Quatro
trabalhos ndo foram categorizados pelo buscador da CAPES. Dada a amplitude dos

resultados obtidos com a busca sem aspas, que inclui produgdes de outras areas do
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conhecimento para além das Ciéncias Sociais Aplicadas e com o objetivo de
compreender o que vem sendo pesquisado sobre trabalho e publicidade, partimos para
uma analise qualitativa dos resultados a partir de uma categorizagdo com base nos
titulos das pesquisas.

Identificamos 23 trabalhos que abordam representagdes na publicidade,
incluindo estudos sobre representagdes de género, identidade, raga e outros marcadores
sociais em campanhas publicitarias. 16 trabalhos tratam de estudos de caso especificos,
como analises semioticas de pecas graficas ou campanhas, analises do discurso em
campanhas publicitarias ou comunicagdes de marca, além de investigagdes sobre os
impactos de campanhas a partir do uso de big data, por exemplo. Outros 13 trabalhos
dedicam-se a investigar a publicidade como ferramenta pedagodgica, ou seu
atravessamento nas praticas de ensino da lingua portuguesa. Sete trabalhos abordam
questdes juridicas e legais na publicidade, como o uso de bases de dados para fins
publicitarios. Por fim, identificamos oito trabalhos que tratam diretamente do trabalho
publicitario, sendo um vinculado a Psicologia Social e sete a area da Comunicagdo. Os
56 trabalhos restantes abordam temas diversos, com caracteristicas singulares que
dificultam sua inclusdao em uma categoria especifica.

De modo geral, nos interessa aprofundar a analise nos sete trabalhos
desenvolvidos em programas de pos-graduacdo em Comunicacdo € que tratam
diretamente do trabalho publicitario, descritos na tabela 1. Do total de 123 trabalhos

encontrados apenas 5,7% tém como foco o trabalho publicitario.

Tabela 1: Pesquisas nos cursos de pos-graduacao stricto sensu que tratam diretamente

do trabalho publicitario (2021-2025)

Autor(a) Titulo Ano Grau Instituicao
Ariadni Ferrer Guimarges | Jovens da publicidade: uma cartografia das 2021 | Mestrado UFSM
Frantz Loose reconfigura¢des do perfil profissional
Douglas Aparecido “Como ¢ trabalhar ai?”’: um olhar comunicacional 2022 | Doutorado UFMG
Ferreira sobre trabalho e emogdes nas agéncias publicitarias
brasileiras
Tais Bitencourt Valente Transformagdes nas praticas profissionais em 2023 | Doutorado PUC-RS

publicidade: como qualificar o trabalho neste
campo de atuagdo?
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Leticia Guimaraes (Re)configuragdes identitarias de redatores em 2023 | Mestrado UFPR
plataformas: conflitos éticos na atividade
publicitaria
Vitéria Karina Rodrigues | Cartografia das l6gicas de plataformizagao do 2024 | Mestrado UFSM
Pereira trabalho publicitario
Daniela Ferreira de Mudangas no mundo do trabalho dos midias de 2024 | Doutorado USP
Oliveira agéncias de publicidade no contexto das

plataformas de midia programatica

Thatianne Silva Sousa Publicidade digital na Amazonia paraense: 2025 | Doutorado UFPA
apropriacdes e implicagdes na atuagdo publicitaria
dos profissionais de Belém do Para

Fonte: elaborado pelos autores (2025)

A fim de encontrarmos outros trabalhos que a busca pelo termo trabalho
publicitario sem aspas pode nao ter localizado, realizamos a busca pelo mesmo termo
mas com a utilizacdo das aspas a fim de encontrarmos trabalhos com o termo composto
da forma como escrito. A busca retornou 14 trabalhos e, ao filtrarmos pelo periodo de
2021 a 2025, encontramos 5 trabalhos sendo todos eles ja localizados na busca pelo
termo sem aspas e categorizados na tabela 1.

Dos sete trabalhos identificados na tabela 1, quatro sdo teses de doutorado e trés
sao dissertacoes de mestrado. Em relagdo as universidades onde esses trabalhos foram
desenvolvidos, apenas a Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) conta com dois
trabalhos. Ja a Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), a Pontificia
Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul (PUC-RS), a Universidade Federal do
Parana (UFPR), a Universidade de Sao Paulo (USP) e a Universidade Federal do Para
(UFPA) aparecem, cada uma, com um trabalho. Com isso, observa-se que a maior parte
das pesquisas estd concentrada na Regido Sul do Brasil, com quatro trabalhos, seguida
pelo Sudeste, com dois, e pela Regido Norte, com um. Nenhum trabalho foi encontrado
nas regides Nordeste e Centro-Oeste.

Quanto a distribui¢do ao longo dos anos, notamos um leve crescimento em 2023
e 2024, ambos com dois trabalhos, em comparacdo com 2021 e 2022, que apresentaram
apenas um trabalho cada. Embora o ano de 2025 ainda nd3o tenha se encerrado no
momento da realizacdo desta pesquisa, ja foi identificada uma pesquisa defendida neste

ano, o que pode indicar a continuidade da tendéncia observada nos anos anteriores.



3 < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
e\ 482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitéria — ES
INTER De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

Grafico 1: Distribuicdo das pesquisas sobre o trabalho publicitario por ano
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Fonte: elaborado pelos autores (2025)

Considerando o panorama quantitativo, as pesquisas que abordam o trabalho no
setor publicitario — e, consequentemente, analisam o proprio campo publicitario — ainda
sdo incipientes. Embora sejam de grande relevancia, a média de um trabalho e meio por
ano, entre 2021 e 2024, ainda ¢é bastante reduzida e evidencia a necessidade de mais
investigagdes que contribuam para a compreensdo de uma profissdo cada vez mais
atrelada a dinamica de plataformizac¢ao da midia.

A partir da leitura dos titulos, resumos e palavras-chave das sete pesquisas,
realizamos uma analise qualitativa com o intuito de identificarmos padrdes e tendéncias
nessas pesquisas. O primeiro padrdo observado diz respeito a metodologia: seis das sete
pesquisas utilizam entrevistas semiestruturadas em profundidade com profissionais,
estudantes ou liderancas do setor publicitario como um de seus aportes metodologicos.

Todas as pesquisas analisam o trabalho publicitario a partir das transformacoes
recentes no setor, sendo que a maioria tem como foco a plataformizagdo como vetor de
mudanca e precarizagdo. As investigagdes se propdem a compreender o campo a partir
de diferentes perspectivas: o olhar de jovens profissionais, os sentimentos vivenciados
por trabalhadores em agéncias, os efeitos da flexibilizacdo e da precarizacdo, o discurso
neoliberal associado ao empreendedorismo que transforma esses profissionais em
prestadores de servico freelancers, a atuagdo das big fechs na plataformizacdo da
profissdo e suas implica¢des no Aabitus publicitario — que passa a ser subsumido pelas
plataformas, tornando o fazer publicitario cada vez mais técnico e tecnoldgico —, além
dos desafios éticos para os profissionais nesse novo cenario.

As pesquisas analisadas revelam, assim, um esforco emergente e relevante da

po6s-graduacdo em Comunicacdo para compreender as mudangas estruturais no campo
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publicitario a partir de seus impactos no trabalho. Ainda que em numero reduzido, esses
estudos contribuem para construir uma base tedrica e empirica que permite enxergar o
trabalho publicitario para além de suas dimensdes criativas e estratégicas tradicionais ao
enfatizar as tensdes contemporaneas ligadas a plataformizagdo, a precarizagdo e a
reorganizacao subjetiva e material da profissdo. Esses trabalhos, portanto, ndo apenas
abrem espago na pesquisa académica sobre publicidade, como também apontam

caminhos fundamentais para investigacdes futuras sobre o trabalho publicitério.

Consideracoes finais

Os dados aqui analisados revelam um campo de estudo ainda em consolidacgao,
com baixa incidéncia de pesquisas que investigam diretamente o setor e o trabalho
publicitario. Essa escassez evidencia lacunas importantes e aponta para caminhos
investigativos promissores que merecem ser explorados em estudos futuros.

A partir da andlise qualitativa, chamou-nos a atengdo a concentracdo de
pesquisas que abordam o atravessamento das tecnologias digitais como vetores de
precarizagdo do trabalho publicitario, especialmente por utilizarem entrevistas com
profissionais e estudantes da 4rea como método de investigacdo. Assim, os achados
dessas pesquisas que consideram o olhar daqueles que vivenciam o trabalho publicitario
entram em contradicdo com a perspectiva funcionalista da midia digital, que tende a
adotar uma visdo otimista dessas tecnologias, retratando-as como ferramentas capazes
de potencializar os resultados publicitarios, mas sem retratar a consequente precarizagao
desses profissionais.

Esta pesquisa, entretanto, apresenta algumas limitagdes, como a anélise baseada
em um recorte reduzido — 123 trabalhos — que, embora tenha revelado resultados
importantes, ainda ¢ um numero reduzido em comparacdo com a quantidade de
pesquisas realizadas nos programas de pos-graduagao em Comunicagdo. Por essa razao,
optamos por uma abordagem predominantemente qualitativa, que buscou ndo apenas
quantificar os trabalhos, mas também aprofundar as temadticas investigadas.

Os proximos passos desta pesquisa envolvem a ampliagdo da andlise, com uma
busca mais abrangente por trabalhos na area da Comunicagdo, utilizando um nimero
maior de palavras-chave e filtros por area de conhecimento. Também consideramos

incluir na andlise produgdes publicadas em periddicos cientificos, bem como em anais
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de congressos, com o objetivo de mapear de forma mais ampla os percursos, interesses

e abordagens das investigagdes voltadas ao trabalho publicitario na contemporaneidade.
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