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Este trabalho apresenta os resultados, qualitativos, da coleta 
de dados das revistas classi� cadas no estrato qualis CAPES A2 em 
Comunicação, o mais quali� cado no contexto brasileiro, para dis-
cutir o espaço do subcampo Publicidade e consumos no enfoque 
temático dos estudos sobre gênero e sexualidade, no que diz res-
peito aos autores, às instituições, seus assuntos e as perspectivas 
teórico-metodológicas dos artigos publicados entre 2006 a 2018.

O artigo refere-se ao recorte da pesquisa maior do autor sobre 
as “Tendências da Pesquisa em Publicidade e Consumo no Brasil 
– 2006 a 2018: a construção de um subcampo da pesquisa em co-
municação” � nanciada pelo CNPq com Bolsa Produtividade em 
pesquisa nível 2, cujo foco mais amplo são os textos publicados 
sobre publicidade e consumos.
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A relevância deste tipo de pesquisa se dá pela problematiza-
ção da possibilidade de veri� car o estágio de maturidade da di-
vulgação cientí� ca das pesquisas sobre Publicidade e consumos 
no Brasil, em função de uma série de conquistas institucionais e 
cientí� cas deste subcampo, como já foi anteriormente descrito no 
trabalho de Trindade (2018). 

Nesse sentido, cabe esclarecer que a metodologia da coleta 
de dados está inspirada, com as devidas adaptações, no trabalho 
de (KIM; HAYES; AVANT; REID, 2014) sobre estudos do estado 
do conhecimento no contexto norte-americano e anglo-saxão 
sobre a publicidade. 

Os resultados deste recorte sobre a pesquisa maior, que aqui 
são sistematizados, mostram três eixos principais de abordagem: 
(1) a mediação do ecossistema publicitário na construção da bio-
política dos gêneros e dos corpos/representação dos gêneros nos 
discursos das marcas, (2) as sexualidades e consumos midiáticos e  
(3) o tratamento de gênero como público/audiência especí� ca de 
processos de comunicação e consumo nos seus usos midiáticos. 

A abordagem sobre publicidade, propriamente dita, é peque-
na, mas tais discussões mostram um lugar das perspectivas de gê-
nero nas abordagens da publicidade e dos consumos. As pesquisas 
são majoritariamente exploratórias, qualitativas, no espectro do 
que se pode denominar como estudos de mídia. Frente a estes as-
pectos gerais que explicam a pesquisa, pode-se considerar a carac-
terização do corpus e os resultados encontrados.

CARACTERIZAÇÃO DO CORPUS

A Publicidade e os consumos são aqui compreendidos como 
um subcampo das relações do Campo da comunicação com os 
vários tipos e processos de consumos.  Ao se considerar o cená-
rio contemporâneo, somos confrontados com uma expansão ou 
transbordamento das ações institucionais e promocionais que vão 
além dos formatos tradicionais de publicidade, demarcando uma 
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série de novas conceituações, como foi apresentado resumida-
mente em (TRINDADE, 2017):

Esse transbordamento tem gerado uma série de re� exões na área 
no contexto da comunicação brasileira e no mundo que fazem 
surgir ideias, termos, conceitos que buscam dar conta dessa ex-
pansão dos signos do sistema publicitário cuja nomenclatura 
não cabe nas designações de publicidade e propaganda, a saber: 
Ecossistema publicitário (Perez, 2017), Hiperpublicidade (Perez 
e Barbosa, 2007), Publicidade Híbrida (Covaleski, 2010), Pu-
blicização (Casaqui, 2011), Promocionalidade (Castro, 2016), 
hiperpublicitarização, despublicitarização (Berthelot-Guiet; 
Montety; Patrin-Lecleré, (2016). Há também as nomenclaturas 
do mercado publicitário que tratam da publicidade crossmedia/
transmídia, brand content entre outras possibilidades de modis-
mos ou novos nomes. Todas essas novas denominações surgem, 
portanto, do fato de que quando se fala em publicidade e pro-
paganda, hoje se vai além de anúncios/comerciais. Trata-se de 
compreender, na atualidade uma dinâmica interacional entre 
marcas e consumidores que foge a semântica de termos publi-
cidade e propaganda, que nos tem obrigado ao estudo de novas 
denominações para as estratégias de marcas, sobretudo frente à 
crescente presença das plataformas digitais na mediação dessas 
interações (TRINDADE, 2017, p. 34).

É nesta esteira de re� exões que o termo consumo vem aplica-
do na função plural, pois o consumo também tem amplas acep-
ções e tem sido utilizado para ampliar  o escopo dos objetos da 
mediação cultural do mercado na vida cotidiana, bem como para 
ir além das concepções dos estudos de recepção tradicionais para 
trabalhar os consumos midiáticos culturais e digitais como dis-
cutem  (TOALDO; JACKS, 2017) e (MONTARDO, 2016), numa 
dinâmica de seus usos e apropriações nos contextos especí� cos de 
estudos frente aos públicos estudados e suas representações nos 
contextos midiáticos. Essas explicações auxiliaram na con� gura-
ção do corpus conforme a metodologia utilizada, fundamentada 
em (KIM; HAYES; AVANT; REID, 2014).



15

Os aspectos considerados para o registro dos artigos das 
revistas foram: nome completo dos autores; título dos artigos; 
ano do periódico; perfil/escopo do periódico; nome da revista; 
resumo; palavras-chave;  temas do artigo; a teoria está presente 
ou não; nome das teorias/disciplinas utilizadas; autores semi-
nais; se existem dados empíricos ou não; abordagem metodoló-
gica qualitativa, quantitativa ou mista; metodologia; unidades 
de análise; tipo de aporte/contribuição do artigo; abordagem 
sobre gênero e sexualidade.

Cabe destacar que o universo de artigos identi� cados sobre 
publicidade e consumos incluiu o universo semântico dos seguin-
tes termos: publicidade; publicitário; anúncios; marcas; midiático; 
comunicação estratégica; digital; estratégias  digitais;  redes so-
ciais digitais; consumo; consumo midiático; consumo cultural; 
consumo digital; cibercultura; usos midiáticos; mercantilização; 
user generated content; branded content; consumidor; campanhas 
online e dispositivos móveis. Dentre o total de artigos identi� -
cados pela lista anterior, buscou-se então os termos com foco da 
discussão de gênero e sexualidade: gênero; relações de gênero; 
mulher(es); homem(ns); masculinidade(s); feminilidade(s); mas-
culino(a); feminino(a); feminismo; feminista; virilidade; macho; 
homossexual(idade); heterossexual(idade); bissexual(idade); as-
sexual(idade); transgênero; transexual(idade); intersexual(idade); 
gay; lésbica; queer; travesti; agênero; genderless; LGBT; LGBTQ; 
LGBTQIA; GLS; interseccional; heteronormatividade; drag; se-
xualidade(s); corpo; erótico; erotismo.  

A partir desses termos, lançou-se o olhar sobre os artigos pu-
blicados entre janeiro de 2006 e setembro de 2018 nas seis revistas 
do país com classi� cação qualis CAPES A2 em Comunicação e 
Informação:  MatriZes; Galáxia; Intercom: Revista Brasileira de 
Ciências da Comunicação; Comunicação, Mídia e Consumo; E-
Compós; FAMECOS.

A Revista MatriZes foi criada em 2007 e é uma jovem revista 
cientí� ca em comunicação com edição bilingue (Português e In-
glês) do tradicional Programa de Pós-Graduação em Ciências da 



16

Comunicação da Universidade de São Paulo (USP), um programa 
pioneiro no país que já completou 46 anos. Desde 2017, o periódi-
co passou de semestral para publicações quadrimestrais.

Galáxia é uma revista tradicional na área de comunicação que 
pertence ao Programa de Pós-graduação em Comunicação e Se-
miótica da Pontifícia Universidade Católica de São Paulo (PUC
-SP), que é também um programa pioneiro de 47 anos de atuação.  
A revista já possui 36 anos de atividades e desde 2017 o periódico 
também passou de semestral para publicações quadrimestrais.

Por sua vez, a Revista Brasileira de Ciências da Comunicação 
(RBCC) tem 41 anos de atividades.  É o periódico mais antigo 
da área de comunicação e pertence à maior entidade cientí� ca da 
área - a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Co-
municação (INTERCOM). A partir de 2015, a revista passou de 
semestral para publicações quadrimestrais.

Comunicação, Mídia e Consumo é um periódico criado em 
2004 pelo Programa de Pós-graduação de Comunicação e Prá-
ticas de Consumo da Escola Superior de Propaganda e Marke-
ting (ESPM) de São Paulo. É a revista especializada nos assuntos 
de comunicação e consumo com forte aderência aos temas da 
publicidade e consumo. O periódico sempre foi quadrimestral 
desde a sua criação.

E-Compós é uma revista criada em 2004 e é, entre os seis pe-
riódicos estudados, o segundo a pertencer a uma entidade cien-
tí� ca importante da área, como no caso da INTERCOM. Trata-
se da Associação Nacional de Programas de Pós-Graduação em 
Comunicação (Compós). A revista era semestral e passou a ser 
quadrimestral em 2016.

Por � m, FAMECOS é o periódico do Programa de Pós-Gra-
duação em Ciências da Comunicação da Pontifícia Universidade 
Católica do Rio Grande do Sul (PUCRS), tendo sido publicado 
desde 1994. Trata-se do Programa mais antigo fora do eixo Rio-
São Paulo e o seu periódico sempre foi quadrimestral. 

Observa-se que quatro dos periódicos se concentram no Esta-
do de São Paulo (Matrizes, RBCC, CMC e Galáxia). Apenas duas 
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revistas têm sede fora de São Paulo, uma no Rio Grande do Sul (FA-
MECOS) e outra com sede o� cial em Brasília (E-Compós). Duas 
pertencem às entidades cientí� cas mais importantes da área no país 
(INTERCOM e Compós) e duas são de programas pioneiros do 
país (USP e PUC-SP, ambos com mais de 40 anos de atividades).  A 
revista FAMECOS da PUC-RS é a mais antiga da região Sul. 

A CMC é a única cujo escopo é totalmente orientado ao in-
teresse da pesquisa em publicidade e consumos e é a que possui 
maior quantidade de artigos nesses temas, por razões óbvias, 
como iremos ver nos resultados a seguir. Nota-se também que a 
partir de 2015 as revistas que eram semestrais passam a ser qua-
drimestrais visando a indexação em bases de dados internacionais 
como Web of Science, Scielo e Scopus, o que permite a essas revistas 
pleitear a classi� cação no estrato qualis CAPES A1 de periódicos.

RESULTADOS

A realização de estudos dessa natureza não oferece avanços 
à área em termos de novas descobertas, mas permite identi� car 
o tipo de presença ou ausência que uma dada temática cientí� ca 
ocupa num dado campo, com suas disputas nos espaços acadêmi-
cos, como nos faz re� etir Pierre Bourdieu (1983). Isto é, podem 
ser feitas considerações sobre o modo como essa ocupação vem 
sendo realizada, neste caso, na área dos estudos sobre gênero e 
sexualidade no subcampo de Publicidade e consumos, no âmbito 
das pesquisas em Comunicação. 

Isso se fundamenta a partir da possibilidade da identi� cação 
de autores, teorias, métodos e assuntos das pesquisas publicadas, 
o que permite a construção de aspectos do campo a partir da pro-
dução cientí� ca e algumas inferências sobre a possibilidade de 
compreensão do habitus dos pesquisadores da temática aqui em 
foco, frente às suas práticas de pesquisa no campo veri� cadas em 
vestígios indiciados pelos artigos. Dito isto, identi� cam-se os se-
guintes resultados principais, a seguir:
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TABELA 1- NÚMERO GERAL DE ARTIGOS SOBRE GÊNERO E/OU 
SEXUALIDADE NA PUBLICIDADE E CONSUMOS 

Revista

Nº total de
artigos de

2006-2018(set)
e edições.

Artigos de
Publicidade 
e consumos

Artigos sobre gênero
e sexualidade na

Publicidade e Consumos

E-Compós 491 – 38 ed 54 14
RBCC- Intercom 288 - 27 ed. 34 3

CMC 336 - 38 ed. 167 14
FAMECOS 643 - 41 ed. 56 5
MatriZes 280 - 25 ed. 17 5
Galáxia 390 - 28 ed. 36 6

Total 2428 – 197 ed. 364 47
% 100% 14,99% 1,93%

FONTE: os autores (2018).

A tabela anterior mostra um panorama da ocupação dos arti-
gos no conjunto dos anos estudados. Ao se observar os números 
de publicações por ano têm-se os seguintes números de artigos/
ano: 2006: 2; 2007: 1; 2008: 2; 2009: 4; 2010: 2; 2011: 3; 2012: 4; 
2013: 1; 2014: 6; 2015: 2; 2016: 5; 2017: 10; 2018 (até setembro): 5.  

Percebe-se que o crescimento do assunto nos periódicos pes-
quisados se dá a partir de 2014 e se acentua em 2017 e 2018. Pode-
se inferir que tal perspectiva ocorre por duas razões: 1) a questão 
de gênero como público e nas suas diversas formas de represen-
tação passam a compor a agenda de marcas e dos estudos de usos 
midiáticos no mercado e na academia; 2) o contexto conjuntural 
do país, que nesta década vem apresentando certo espaço conquis-
tado no país pela luta dos Direitos das Mulheres e da população 
LGBT. Registram-se neste período as eleições de representantes 
políticos assumidamente homossexuais, transgêneros, feministas e 
negros(as), sobretudo no Poder Legislativo, e a conquista do direi-
to ao Casamento Civil homoafetivo em 2013. Além disso, o atual 
contexto eleitoral de 2018 fez efervescer os debates políticos e aca-
dêmicos sobre os direitos civis e humanos das ditas “minorias”, uma 
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vez que a candidatura hegemônica à Presidência do Brasil e alguns 
candidatos ao governo dos Estados passam a problematizar essas 
conquistas em seus discursos de campanha, de tal modo que este 
contexto faz acirrar as pesquisas sobre o assunto. 

O tema da publicidade e consumos ocupa 14,99% (364 arti-
gos) do total de 2428 textos identi� cados, sendo maior o número 
de artigos referentes aos estudos de consumos na comunicação do 
que sobre os estudos de comunicação publicitária propriamente 
ditos. Isso se repete também na identi� cação dos estudos de gê-
nero e sexualidade no subcampo de Publicidade e consumos, pois 
tais trabalhos correspondem a quase 2% (47 artigos) do total de 
artigos registrados, 

Quase 60% (59,56%) dos artigos sobre gênero e sexualidade 
na publicidade e consumos estão publicados nas revistas Comu-
nicação, Mídia e consumo (CMC) e E-Compós, com 28 textos 
no total. A primeira delas é uma revista cujo escopo se refere ao 
tema mais amplo desta pesquisa - comunicação e consumo. Já a 
E-Compós tem um escopo mais abrangente para pensar o campo 
comunicacional como um todo em suas tendências de pesquisas. 
As demais revistas publicam na temática de gênero e sexualidade 
com os seguintes percentuais em relação aos 47 textos identi� -
cados: Galáxia: 12,76%, FAMECOS: 10,63%, MatriZes 10,63%, 
RBCC: 6,38%.  E-Compós e CMC revelam-se como espaços pri-
vilegiados para aceitar publicações de artigos do tema gênero e 
sexualidade na publicidade e consumos, enquanto que nas demais 
publicações o tema � ca pulverizado, não ultrapassando os 13% de 
artigos do total identi� cado no eixo temático.

 Dentro das abordagens sobre publicidade e consumos, pode-
se a� rmar no mesmo período que os 2% de artigos identi� cados 
sobre gênero e sexualidade é 50% menor em número de textos em 
relação às discussões do tema publicidade e consumos digitais, 
por exemplo (TRINDADE, 2018). 

É importante salientar que estas são as principais revistas 
brasileiras da área no país.  Desse modo, � ca à re� exão: o que 
está sendo produzido sobre este eixo temático? E o que signi� cam 
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estes dados para a pesquisa sobre gênero e sexualidade no sub-
campo de Publicidade e consumos? Espera-se encontrar algumas 
respostas com a análise mais profunda desta pesquisa.

No que se refere às autoras e autores que discutem gênero 
e sexualidade na publicidade e consumos, identi� cam-se, pelos 
registros, 25 trabalhos individuais, 14 em duplas e oito trabalhos 
em textos com três autores ou grupos de até cinco autores. Dos 
47 textos, oito dos primeiros autores apresentam nomes mascu-
linos, enquanto 31 nomes são femininos. Portanto, a temática 
gênero e sexualidade na publicidade e consumos é mais discuti-
da entre pesquisadoras.

Em relação às pesquisadoras e pesquisadores de destaque no 
subcampo de Publicidade e consumos, que possuem ao menos 
dois trabalhos como primeiros autores publicados no período so-
bre a temática de gênero e sexualidade, destacam-se os seguintes 
nomes: dentre as pesquisadoras, Veneza Mayora Ronsini (Univer-
sidade Federal de Santa Maria), que assina quatro artigos no total, 
três deles sobre recepção/usos e consumos midiáticos de mulhe-
res em sua intersecção com a questão de classe (RONSINI; SILVA, 
2011; RONSINI, 2016; RONSINI et al., 2017) e também um traba-
lho em coautoria sobre o consumo de mídia em uma comunidade 
online de mulheres transexuais e travestis (SCHERER; RONSINI, 
2017); Ana Carolina Damboriarena Escosteguy, da Universidade 
Federal de Santa Maria (RS), com dois trabalhos em conjunto com 
Lírian Sifuentes dos Santos,  que também abordam a questão da 
Recepção e usos e consumos midiáticos femininos, um deles sobre 
as vivências de gênero de mulheres agricultoras no contexto rural 
(ESCOSTEGUY; SIFUENTES; BIANCHINI, 2017) e outro que 
em uma perspectiva também interseccional explora o entrecru-
zamento das categorias de classe social e gênero (ESCOSTEGUY; 
SIFUENTES; 2011); Luciana Souza da Universidade de Sorocaba 
(SP), que discute publicidade e erotismo por meio da análise de 
outdoors (SOUZA, 2009; 2010); e Rose de Melo Rocha, da Escola 
Superior de Propaganda e Marketing (SP), que discute questões 
das subjetividades na conformação das sociedades de consumo 
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e também aborda a perspectiva de celebridades drag queen (RO-
CHA; POSTINGUEL, 2017; ROHA, 2018). Dentre os homens, o 
pesquisador Everardo Rocha, da Pontifícia Universidade Católica 
do Rio de Janeiro, apresenta dois trabalhos discutindo o gênero na 
perspectiva de públicos consumidores (ROCHA; FRID; CORBO, 
2014), (ROCHA; LANA, 2017) e uma coautoria (LEAL; FREIRE 
FILHO; ROCHA, 2016), enquanto Luiz Felipe Zago, da Universi-
dade Luterana do Brasil (RS), discute imagens do corpo, mídia e 
sexualidades em dois outros trabalhos (ZAGO, 2014; 2016).

Os demais primeiros autores só apresentam uma publica-
ção neste eixo temático no período observado. Cabe registrar 
que existem pesquisadoras de destaque no campo que abordam 
a publicidade e/ou recepção e usos e consumos midiáticos frente 
às questões de gênero, a saber: Denise Cogo (ESPM), Cláudia 
Pereira (PUC-Rio), Elisa Reinhardt Piedras (UFRGS) e Ivana 
Bentes (UFRJ).

Pode-se inferir que os artigos identi� cados abordam este eixo 
temático no contexto referentes aos grupos de pesquisa do pes-
quisador principal nos casos dos artigos dos autores com duas 
publicações, e também correspondem às pesquisas especí� cas in-
dividuais de pós-graduandos e pós-doutorandos, tendo em vista 
que o eixo temático é tratado em uma única publicação pela maio-
ria dos autores. 

A origem destes trabalhos, a partir dos primeiros autores, 
passa pelos seguintes locais e instituições:

TABELA 2- DISTRIBUIÇÃO DE ARTIGOS POR ESTADOS, PAÍSES E 
INSTITUIÇÕES

Estado ou país dos artigos Instituições

RS - 16  UFSM, PUCRS, UFRGS,
UNISINOS, Univ. Luterana

RJ - 08 ESPM RJ, PUC Rio, UFRJ, 
SP - 10 ESPM, UNISO, USP, UMESP 
PE – 01 UFPE
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BA - 02 Univ. Federal do Recôncavo Baiano 
e UFBA

MG - 05 UFMG
PR - 03 UFPR e UEM
GO - 02 UFG

Exterior: França - 01 Univ. Paul Valery

FONTE: os autores (2018).

Os centros de pesquisa sobre o assunto, no contexto brasilei-
ro, atuam em maior concentração nas instituições do Rio Grande 
do Sul, São Paulo e Rio de Janeiro, que são também os estados 
que concentram a maior parte das pesquisas sobre publicidade e 
consumos no país.

No que se refere às perspectivas teóricas e disciplinas que 
constituem os artigos, registra-se que todos os artigos trazem uma 
base teórica em suas proposições de estudos. As teorias e discipli-
nas  identi� cadas passam pelo seguintes eixos disciplinares e teó-
ricos: no campo da linguagem, cinco trabalhos mencionam teoria 
do discurso de várias  � liações teóricas (enunciação, semiótica, 
análise do discurso, pragmática), quatro mencionam suas bases 
nas semióticas (dois trabalhos sobre semiótica americana e dois 
sobre semiótica Barthesiana) e um trabalho assume a análise de 
discurso francesa;  no campo comunicacional,  existem trabalhos 
que se denominam como re� exões em comunicação (seis textos),  
um estudo de recepção televisiva e outro de recepção do cinema, 
oito textos trabalham a recepção e os usos e consumos midiáticos 
frente aos públicos e em sua maioria são estudos sobre mulheres 
(cisgênero4), seis trabalhos fazem menção à teoria das mediações, 
dois trabalhos abordam estudos de publicidade e propaganda no 
mercado de consumo erótico/erotismo, seis textos abordam a 
con� guração dos estudos de comunicação digital, três textos se 

4 O termo cisgênero é utilizado para identi�icar todo indivíduo que se identi�ica com o gênero 
com o qual foi designado ao nascer. Tal signi�icação se opõe à ideia de transgênero que, gros-
so modo, seria um indivíduo que não se identi�ica com o gênero que lhe foi designado. Cabe 
esclarecer que a identidade de gênero não é de�inidora da orientação sexual ou afetiva. Um 
indivíduo cisgênero pode ser homossexual, bissexual, heterossexual ou assexual, e o indivíduo 
transgênero também está sujeito às várias possibilidades de exercício da sexualidade. 
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referem à  transmidialidade e dois textos mencionam a midiatiza-
ção como perspectiva teórica. 

Cabe destacar que as abordagens comunicacionais não es-
tão isoladas de outros aportes, con� gurando as investidas inter e 
multidisciplinares. Nesse sentido, numa abordagem mais ampla 
das Ciências Sociais, identi� cam-se onze textos com abordagem 
sociológica crítica e um trabalho elege a sociologia do consumo. 
Catorze trabalhos possuem base nos Estudos Culturais e estes in-
cluem as perspectivas do pensamento social sobre gênero e se-
xualidade, trazendo também as teorias feministas, teoria Queer 
e estudos sobre o erotismo. Cinco trabalhos indicam base na an-
tropologia e seis trabalhos indicam a Antropologia do Consumo.

Essa perspectiva dos estudos de comunicação digital e dos Es-
tudos Culturais sobre gênero e sexualidade nos consumos e nas 
mídias também se somam à ocorrência de ações de diálogos com 
autores da � loso� a (um texto), teologia (um texto) e, sobretudo, 
os trabalhos (seis artigos) de pensadores pós-estruturalistas fran-
ceses como Michel Foucault, Gilles Deleuze e Félix Guattari. A úl-
tima perspectiva teórica identi� cada foi no campo da psicologia, 
onde se registram dois trabalhos com abordagens psicanalíticas, 
um sobre persuasão e um sobre psicologia social na perspectiva 
do interacionismo simbólico.

Todo esse conjunto teórico e disciplinar mostra que os estu-
dos de gênero e sexualidade no subcampo de Publicidade e con-
sumos fazem percursos variados, multi e interdisciplinares que 
passam a con� gurar o heterogêneo campo dos Estudos de Mídia. 
Há muitas diferenças teóricas entre os textos, mas é possível per-
ceber frente às perspectivas dos objetos que compõem este eixo 
temático de re� exão que as perspectivas comunicacionais atuam 
com destaque para os estudos de mediações e recepção, usos e 
consumos midiáticos. Essa perspectiva se fortalece uma vez que 
os estudos de comunicação digital e transmidialidade se somam 
por favorecer a compreensão dos estudos de circulação midiática 
na perspectiva dos públicos/audiências percebidos como gêneros 
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ou consumidores com suas sexualidades ou consumos eróticos 
de� nindo o estudo.  

Os textos com tais características não excluem conexões com 
os Estudos Culturais e perspectivas da Sociologia Crítica e do 
consumo, ou com os autores pós-estruturalistas franceses, bem 
como não excluem os diálogos com as abordagens da antropolo-
gia e antropologia do consumo. Essas teorias apresentam-se com 
maior destaque nos trabalhos.  Assim é possível identi� car que a 
composição dos Estudos de Mídia no horizonte das discussões 
sobre gênero e sexualidade na publicidade e nos consumos nos 
artigos observados, passam por re� exões que transitam entre Teo-
ria das mediações, Estudos Culturais e suas vertentes sobre gênero 
e sexualidade, Estudos de recepção, usos e consumos midiáticos, 
estudos sociológicos e antropológicos e teoria da linguagem e 
pensamentos pós-estruturalistas.

A tabela 3 apresenta os nomes das autoras e autores que são 
referenciados em pelo menos 5 trabalhos diferentes (ou seja, em 
mais de 10% dos trabalhos identi� cados), bem como o número to-
tal de artigos em que foram referenciados. Os autores mais traba-
lhados nos textos são, na maior parte dos casos, autores clássicos 
correspondentes aos fundamentos das disciplinas/teorias iden-
ti� cados nos artigos, englobando pesquisadores latino-america-
nos como Everardo Rocha, Jesús Martín-Barbero e Néstor García 
Canclini, e também autores masculinos que são tradicionalmente 
citados nas pesquisas brasileiras de comunicação, tais como Jean 
Baudrillard, Michel Foucault, Pierre Bourdieu, Stuart Hall, entre 
outros. Entretanto, é de nosso interesse observar os autores na es-
pecialidade da discussão sobre gênero e sexualidade, cujos nomes 
estão destacados na tabela.

TABELA 3 – PRINCIPAIS AUTORAS E AUTORES REFERENCIADOS

Autoras e Autores Referenciados Número de Artigos
ROCHA, Everardo 14

BAUDRILLARD, Jean 10
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FOUCAULT, Michel 9
LIPOVETSKY, Gilles 9
BOURDIEU, Pierre 8

MARTÍN-BARBERO, Jesús 8
ESCOSTEGUY, Ana Carolina

Damboriarena 7

BUTLER, Judith 6
GIDDENS, Anthony 6

HALL, Stuart 6
BARTHES, Roland 5

BEAUVOIR, Simone de 5
CANCLINI, Néstor García 5

MCCRACKEN, Grant 5
PRECIADO, Paul Beatriz 5

FONTE: os autores (2018).

De início, observa-se que alguns autores franceses corriquei-
ramente citados pela área de comunicação passam a fazer parte 
da discussão sobre gênero e sexualidade. Dentre os artigos que 
referenciam o � lósofo e historiador Michel Foucault, quatro deles 
citam ao menos algum volume da História da Sexualidade, em 
que ele toma a sexualidade como um prolongamento de sua ana-
lítica do poder (FOUCAULT, 2015). Por sua vez, Gilles Lipovet-
sky (2000) é citado por cinco artigos que referenciam sua obra A 
terceira mulher: permanência e revolução do feminino, na qual o 
� lósofo discorre sobre um novo modelo de mulher que irrompe 
na hipermodernidade. Já o sociólogo Pierre Bourdieu é citado por 
cinco trabalhos que levantam aspectos do livro A dominação mas-
culina, onde ele discute por meio de uma perspectiva simbólica 
como a dominação masculina parece se fundamentar em uma or-
dem natural das coisas que omite as condições sociais da divisão 
entre os sexos (BOURDIEU, 2012).

No recorte temático, a pesquisadora brasileira Ana Carolina 
Damboriarena Escosteguy aparece logo após os autores acima ci-
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tados em número de artigos em que é referenciada. Doutora em 
Ciências da Comunicação pela Universidade de São Paulo e pro-
fessora do Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Uni-
versidade Federal de Santa Maria (UFSM), atua no âmbito dos Es-
tudos Culturais e se dedica especialmente a pesquisar identidades 
culturais, com destaque para a articulação de marcadores sociais 
da diferença como o gênero, a classe e as gerações. Três dos traba-
lhos identi� cados citam especi� camente suas pesquisas sobre gê-
nero, incluindo em dois deles a pesquisa publicada em e-book com 
um mapeamento dos estudos de gênero na pesquisa em comuni-
cação no país por meio de um inventário das teses e dissertações 
apresentadas entre 1992 e 2002 (ESCOSTEGUY, MESSA, 2008). 
Os outros quatro trabalhos citam publicações mais abrangentes 
sobre Recepção e Estudos Culturais.

A � lósofa estadunidense Judith Butler é referenciada em seis 
dos artigos, sendo que cinco desses trabalhos foram publicados 
entre 2016 e 2018 por diferentes autores, o que indica que as obras 
da autora vêm apenas mais recentemente ganhando relevância nas 
pesquisas em gênero e sexualidade na Publicidade e consumos. 
Sua clássica obra Problemas de gênero: feminismo e subversão da 
identidade é referenciada em quatro trabalhos (BUTLER, 2017), 
enquanto que Cuerpos que inportán: sobre los límites discursivos 
del sexo (tradução em espanhol realizada pela editora Paidós) é 
citada em dois artigos do mesmo autor. Essas obras foram origi-
nalmente lançadas em inglês em 1990 e 1993, respectivamente, 
logo a profícua produção da � lósofa que é posterior a esses livros 
e se expande para além da temática do sexo e do gênero não chega 
a ser contemplada pelos trabalhos. 

Em seguida, a � lósofa existencialista e teórica social francesa 
Simone de Beauvoir é citada por cinco trabalhos, todos referen-
ciando o já clássico ensaio O Segundo Sexo. Originalmente publi-
cado em 1949, a obra considerou a posição da mulher como uma 
construção social que não pode ser explicada por aspectos ineren-
tes ao corpo feminino (BEAUVOIR, 1970). Dessa noção surgiria a 
famosa ideia de que ninguém nasce mulher, mas torna-se mulher, 
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ideia na qual Donna Haraway (2004) considera que se enraízam 
todos os signi� cados modernos de gênero. A famosa frase é ci-
tada apenas por um dos artigos, enquanto os demais trabalhos 
dividem-se entre retomar aspectos históricos das experiências das 
mulheres que são relatados na obra e também rea� rmar a impor-
tância das formulações de Beauvoir para o desenvolvimento do 
conceito de gênero. 

Por � m, o � lósofo queer Paul B. Preciado é citado por cinco dos 
textos selecionados, todos entre 2016 e 2018. Em quatro desses ar-
tigos o autor é identi� cado como Beatriz Preciado, pois são citadas 
edições de suas obras que são anteriores à sua decisão de se rea-
propriar estrategicamente da masculinidade (CURIA; PRECIADO, 
2015) e de adotar o nome Paul. Três dos artigos referenciam edições 
de Texto Junkie, obra de Preciado (2018, p. 13) que é, em suas pró-
prias palavras, um “ensaio corporal” e uma “autoteoria”, uma vez 
que a obra mescla seus relatos de autoadministração de testosterona 
e de transformação de seu corpo a uma produção teórica política e 
radical. O livro descreve um novo regime pós-industrial, global e 
midiático por ele chamado de capitalismo “farmacopornográ� co”, 
em referência aos processos de governo biomolecular e semiótico-
técnicos da subjetividade sexual. Outras três obras do autor ainda 
são referenciadas individualmente por diferentes artigos.

Dos 47 trabalhos identi� cados, apenas nove não são textos 
pautados em estudos empíricos. Nesses casos dominam re� e-
xões publicadas na forma de ensaios teóricos (quatro trabalhos) 
ou revisões de literatura que orientam os argumentos dos textos. 
Os textos com abordagem empírica (38 artigos) são todos estu-
dos qualitativos. Esses estudos mobilizam as seguintes perspec-
tivas de metodologias: 14 trabalhos assumem a análise de con-
teúdo como método, e em alguns essa análise de documentos 
das mídias analógicas e digitais vêm acompanhadas de métodos 
de análises sociossemióticas (dois artigos), análises semióticas 
(quatro artigos), cinco trabalhos indicam a Análise do discur-
so francesa e um indica a análise hermenêutica. Dois trabalhos 
usam etnogra� as digitais em função do corpus analisado e dois 
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trabalhos utilizam a etnogra� a tradicional. Cinco trabalhos par-
tem de entrevistas, um trabalho faz uso da técnica de grupo de 
discussão, dois usam estudos de casos, seis artigos usam multi-
métodos e desses, apenas um faz uso de so� ware para análise de 
conteúdos e questionário/survey.

Isso � ca mais evidente quando observamos as unidades de 
análise de tais textos. Nove artigos abordam vestígios de circula-
ção dos públicos sobre gênero e sexualidade em posts, per� s de 
plataformas, redes sociais digitais e sobre o consumo de celebri-
dades trans, consumo transmídia de produtos midiáticos (séries, 
telenovelas), práticas das masculinidades gays, pessoas trans em 
tais ambientes digitais. Cinco estudos são com mulheres cisgêne-
ro, dois são realizados com jovens, todos ligados aos consumos e 
usos midiáticos, algumas vezes interseccionados com questões de 
raça, etnia e classe social. 

15 trabalhos usam o corpus tipicamente publicitário para 
os estudos de gênero e sexualidade como documento midiático 
(três são anúncios impressos, sete são comerciais em vídeos com 
circulação na televisão e internet, dois trabalhos abordam livros 
de marcas /marketing e dois textos estudam outdoors e um tra-
balho estuda a marca e seu contexto de consumo). Esses traba-
lhos sinalizam pelo corpus que 31,9 % dos 47 artigos analisam 
questões de gênero e sexualidade pela mediação comunicacional 
publicitária de marcas. 

 Ainda sobre as unidades de análise percebe-se também que 
quatro trabalhos analisam revistas, três textos discutem séries ou 
sitcom ou programas de tevê de variedades para mulheres, e um 
trabalho se fundamenta na análise de um romance.

100% dos artigos buscam oferecer uma contribuição de fundo 
teórico ou teórico-metodológico. 26 dos 47 trabalhos são re� e-
xões ou contribuições pontuais que não visam desdobramentos 
ou continuidade dos estudos. Em 21 artigos há alguma menção à 
continuidade da pesquisa ou da re� exão apresentada.

Agora, pode-se passar à discussão mais importante desta pes-
quisa que se refere aos temas e categorias de abordagens sobre 
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gênero e sexualidade no contexto proposto das mediações publi-
citárias e dos consumos.

Cabe resgatar que essa perspectiva de observação e inter-
pretação dos artigos identi� cou de saída três grandes eixos que 
podem se interseccionar entre si: (1) a mediação do ecossistema 
publicitário na construção da biopolítica dos gêneros e dos cor-
pos/representação dos gêneros nos discursos das marcas, (2) as 
sexualidades e consumos midiáticos e (3) o tratamento do gênero 
como público/audiência especí� ca de processos de comunicação 
e consumo nos seus usos midiáticos. 

Para chegarmos a estes eixos foram identi� cadas numa pri-
meira classi� cação as abordagens que serão descritas e exempli-
� cadas a seguir, e que podem se sobrepor no processo subjetivo 
de classi� cação dos textos, de modo que somam, portanto, um 
número maior que o total de artigos do recorte temático. 

Do total de trabalhos, 22 deles abordam problemáticas sobre 
as relações de gênero, ou seja, reconhecem de alguma maneira que 
o gênero é relacional e que é caracterizado por assimetrias sociais e 
simbólicas entre mulheres e homens. Desse modo, ainda que apre-
sentem profundas diferenças teórico-metodológicas e que nem to-
dos esses trabalhos evidenciem o gênero enquanto uma categoria 
analítica, todos deixam em algum grau explícito a partir de fenôme-
nos da mídia e consumos que “o gênero é uma forma primária de 
dar signi� cado às relações de poder” (SCOTT, 1995, p. 88), sendo a 
maioria desses trabalhos sobre mulheres e/ou feminilidades.  

Nessa perspectiva relacional, destacamos o trabalho de Bár-
bara Regina Altivo (2016) na revista Galáxia em relação aos dis-
cursos de teor pedagógico da Igreja Universal do Reino de Deus 
sobre amor, família e gênero. Fundamentando-se na noção fou-
caultiana de dispositivo de saber-poder-prazer e também em uma 
noção psicanalítica de um terror conservador que é impulsionado 
pelo surgimento e pela propagação contemporânea de novos mo-
delos familiares, a autora identi� ca a reiteração de discursos sobre 
o que é um casamento feliz e como ele deve ser gerido como um 
casamento-empresa para que o casal obtenha sucesso. Ao analisar 
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um livro best-seller escrito por um famoso casal iurdiano, a autora 
ainda salienta como são acionadas concepções pouco � exíveis so-
bre como ser homem e como ser mulher: o homem aparece como 
o posto de liderança do relacionamento, enquanto “as mulheres 
seriam donas de um tipo diferente de poder, ligado à in� uência, à 
persuasão sedutora, diretamente herdada de Eva, força perigosa, a 
qual deve ser administrada segundo uma submissão com inteligên-
cia” (ALTIVO, 2016, p. 7, grifos da autora).

Outro exemplo é o artigo de Tatiane Leal, João Freire Filho e 
Everardo Rocha na revista CMC, que recorre a um evento estadu-
nidense de 1929 para analisar as articulações entre o consumo de 
cigarro e os valores de emancipação feminina e igualdade veicu-
lados pelos anúncios publicitários ao longo do século XX (LEAL; 
FREIRE FILHO; ROCHA, 2016). 

Edward Bernays, pro� ssional de propaganda e relações públi-
cas, contratou naquele ano mulheres fumantes para que marchas-
sem pelas ruas ostentando seus cigarros acesos e amenizassem o 
tabu sobre mulheres que fumavam em público. Fundamentando-se 
no referencial teórico da antropologia do consumo e também na 
análise de campanhas publicitárias, os autores discorrem como o 
cigarro, antes considerado um produto estritamente masculino, se 
transforma assim em símbolo da mulher moderna. Logo, o traba-
lho ainda indica como “o consumo constituiu um dos campos de 
disputa entre os valores tradicionais em torno dos papéis de gênero 
e as con� gurações identitárias femininas marcadas por um contex-
to de lutas feministas e pela expansão da sociedade de massas ao 
longo do século XX” (LEAL; FREIRE FILHO; ROCHA, 2016). 

Alguns desses artigos ainda abordam uma perspectiva inter-
seccional do gênero ao articulá-lo a outros marcadores sociais da 
diferença e ao observar nos estudos empíricos como essas dife-
renças se inter-relacionam. Ao discutir as relações entre migra-
ções transnacionais, gênero e consumo e usos de Tecnologias da 
Comunicação e Informação (TICs), Denise Cogo (2017, p. 182) 
salienta na RBCC que a perspectiva da interseccionalidade se 
contrapõe às perspectivas essencialistas de gênero e se apresen-
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ta como uma crítica ao “caráter ‘somatório’ de algumas propostas 
conceituais e metodológicas que agregam ao gênero outras cate-
gorias de desigualdades como classe, raça, geração, sem realmente 
vislumbrarem sua articulação”. 

Ademais, 15 trabalhos apresentam o gênero tratado na pers-
pectiva de público/audiência, no âmbito dos estudos de Recep-
ção e usos e consumos midiáticos. Ana Carolina Damboriarena 
Escosteguy e Lírian Sifuentes (2017), por exemplo, recorrem em 
publicação na RBCC ao Mapa das Mediações Comunicativas da 
Cultura de Jesús Martín-Barbero para analisar as práticas cotidia-
nas de mulheres rurais de um município do Rio Grande do Sul em 
relação às TICs. Para isso, adotam uma perspectiva de gênero na 
análise e reconhecem ao � nal da pesquisa uma permanência de 
desigualdades nas relações de gênero quando observados os usos 
das TICs da maioria das mulheres rurais investigadas, ainda que 
alguns tensionamentos de relações tradicionais também tenham 
sido identi� cados. Nesse conjunto de artigos que articulam gê-
nero e público/audiência também se destacam algumas pesquisas 
que inter-relacionam classe e gênero. Como discutem as autoras 
em um texto na E-Compós que levanta apontamentos teóricos 
sobre as relações de classe e gênero no contexto de práticas orien-
tadas pela mídia, ambas as relações se manifestam como vínculos 
de dominação, “sejam eles entre classes sociais, bem como entre 
homens e mulheres” (ESCOSTEGUY; SIFUENTES, 2011, p. 4).

Nesse sentido, Veneza Mayora Ronsini et al. (2017) buscam 
compreender os usos sociais das telenovelas por mulheres das 
classes populares, utilizando como métodos a observação parti-
cipante e um estudo de caso comparativo construído com base 
em per� s sociológicos individuais. Desse modo, capturam no ar-
tigo publicado também na E-Compós as relações entre os usos 
da � cção televisiva pelas mulheres entrevistadas e a construção 
de uma feminilidade de classe, “partindo do pressuposto de que 
disposições de gênero são indissociáveis das disposições de classe” 
(RONSINI et al., 2017, p. 4).
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 Entretanto, se alguns trabalhos discutem gênero e classe, a 
publicação de Ceiça Ferreira (2017) na revista MatriZes destaca 
por meio de pesquisa bibliográ� ca uma ausência de pesquisas que 
inter-relacionem raça e gênero e que produzam conhecimento so-
bre mulheres negras tanto na pesquisa em comunicação quanto 
em cinema. Em outro eixo do artigo, a autora também proble-
matiza a precariedade dos estudos de recepção fílmica ao indicar 
uma falta de articulação entre os estudos de cinema e a produção 
teórico-metodológica dos Estudos Culturais. 

Em nosso recorte temático, apenas mais um artigo na revista 
CMC faz a intersecção gênero e raça: Josiane Oliveira e Francisco 
Vieira (2009) entendem que o consumo é uma prática material e 
simbólica que expressa pertencimento social e étnico para as mu-
lheres negras e que a manipulação dos cabelos crespos evidencia 
esses aspectos ao re� etir os con� itos sociais que essas mulheres 
vivenciam cotidianamente na realidade brasileira. Dessa forma, 
objetivando entender como as mulheres negras utilizam o consu-
mo como mecanismo de reprodução cultural, os autores dialogam 
com autores como Stuart Hall, Douglas e Isherwood e McCraken 
e entrevistam onze mulheres negras residentes em uma cidade da 
região Sul do Brasil. Outra temática quase ausente é a inter-relação 
entre gênero e velhice, que aparece de forma mais especí� ca apenas 
no artigo de Mendonça e Ferreira (2014) sobre o envelhecimento 
feminino no audiovisual brasileiro e suas relações com o consumo.

Apenas os quatro trabalhos a seguir abordam questões de 
masculinidades, os dois primeiros sinalizando um sentido de re-
forço da masculinidade hegemônica ou tradicional, e os outros 
dois pautando sua des/reconstrução: Simone Rocha e Vanessa Sil-
va (2008) realizam na revista CMC a análise sociossemiótica de 
um anúncio da Absolut Vodka e de uma paródia desse mesmo 
anúncio e concluem que ambas as imagens reiteram a virilida-
de como um atributo masculino desejável; também em artigo na 
CMC, Sandra Rúbia Silva (2012) discute os usos e consumos mi-
diáticos de mídias móveis por jovens de camadas populares por 
meio de uma etnogra� a e indica o reforço de uma masculinidade 
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hegemônica a partir de conceituação de Michael Kimmel; Luiz 
Felipe Zago e Luís Henrique Sacchi dos Santos (2014) discorrem 
também na CMC sobre a produção social de sentido dos usos e 
consumos midiáticos expressos em regimes de visibilidade dos 
corpos de homens gays em sites de relacionamentos a partir de re-
ferenciais da comunicação digital e do pós-estruturalismo; Zago 
(2016) ainda articula mídias digitais, espaço, sexualidade e o con-
ceito de Pornotopia de Paul B. Preciado na E-Compós para pautar 
os usos de homens gays do site Manhunt. 

Além das temáticas acima levantadas, apenas um artigo 
discute a conquista do direito ao casamento homoafetivo como 
oportunidade de apelo de ações de marcas que buscam se associar 
a uma política a� rmativa de diversidade. Ronaldo Cesar Henn, 
Jonas Pilz e Felipe Viero Kolinski Machado (2018) abordam na 
E-Compós a celebração do casamento igualitário e questões de 
homofobia nas redes digitais por meio da discussão de ação di-
gital da Havaianas após a decisão da Suprema Corte dos Estados 
Unidos de tornar legal o casamento igualitário.

Três textos abordam a representação da mulher/consumidora 
em anúncios: Lígia Campos de Cerqueira Lana (2013) na revista 
Galáxia, que aborda a mediação de um anúncio da marca Hope 
para a desigualdade de gênero; Annamaria da Rocha Jatobá Palá-
cios (2006) na revista CMC, que tratou da representação de mu-
lheres consumidoras de anúncios de cosméticos e Denise Casti-
lhos de Araújo (2006) também na revista CMC que escreve sobre 
a representação feminina em anúncios de calçados.  

Por � m, nove trabalhos abordam o erotismo na Publicidade e 
consumos. Estes textos se referem a quatro perspectivas, a saber: 
erotismos e/na publicidade (com quatro artigos); o erotismo na 
mídia e suas de� nições/conceitos (dois artigos); novos horizontes 
do erotismo mediado em espaços digitais (dois artigos); mercado 
de erotismo midiático (um artigo).

As discussões empíricas e teóricas, sem foco nas perspecti-
vas de gênero, sobre o erotismo e/na publicidade estão realizadas 
em cinco trabalhos: Maria Cláudia Tardin Pinheiro (2006) aborda 
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na revista CMC o erotismo na mediação da publicidade em re-
vistas entre os anos 1960 e 1980 e re� ete sobre como essa mídia 
representa as formas de amar de um sujeito; Luciana Coutinho 
Souza (2009; 2010), nas revistas E-Compós e Galáxia, que trata 
da presença dos signos de erotismos nas publicidades de outdoor 
e se fundamenta na semiótica peirceana; Ildembergue Leite de 
Souza e André Luiz Maranhão de Souza Leão (2014) na RBCC, 
que abordam aspectos eróticos em estudo da campanha da Marca 
Chilli Beans e se propõem a responder como a marca Chilli Beans 
traz para seus anúncios, por meio da intertextualidade, os mitos 
reproduzidos na pornochanchada. 

O mercado do erotismo midiático está materializado no artigo 
de Lorena Rúbia Pereira Caminhas (2018) na revista Galáxia, que 
discute a midiatização dos mercados do sexo para compreensão das 
experiências sexuais mediadas. O erotismo e suas de� nições e con-
ceitos na mídia apresentam-se em dois trabalhos: Adair C. Peruz-
zolo (2010) discute em artigo na CMC a de� nição de erotismo em 
paralelo com os termos persuasão e sedução, propiciando uma dis-
cussão conceitual para estudos midiáticos e erotismo; Martin De La 
Martinière Petroll e Cláudio Damacena (2012) discutem na revista 
Famecos uma revisão de literatura sobre o erotismo na publicidade.

 Por � m, os novos horizontes do erotismo mediado em espa-
ços digitais manifestam-se em dois textos: o artigo do francês Phi-
lippe Joron da Universidade de Paul Valèry (2014) na Famecos, 
que aborda a perspectiva da ciberpele pornográ� ca, e também a 
discussão de Maria Cristina  Franco Ferraz (2014) na revista Ga-
láxia, que trata o estatuto paradoxal da pele em uma abordagem 
� losó� co-teórica pautada em autores pós-estruturalistas france-
ses, a partir de uma metáfora que vai do sentido de porosidade da 
pele à  “pele-te� on” em que nada adere. Todos esses artigos sobre 
os aspectos do erotismo exploram potencialidades nas mediações 
comunicativas dos consumos deste tema.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS

A partir do exposto, cabe oferecer uma síntese sobre as condi-
ções da discussão que o tema gênero e sexualidade na publicidade e 
consumos apresentaram nos artigos identi� cados das revistas qua-
lis A2. Percebe-se que há uma mediação do ecossistema publicitário 
na construção da biopolítica dos gêneros e dos corpos como repre-
sentações dos gêneros nos discursos das marcas, mas esse aspecto é 
sobretudo orientado aos estudos sobre o feminino. O debate sobre 
gênero e sexualidade, nestes casos, muitas vezes � ca obliterado ou 
serve mais como pretexto para discussão de uma gramaticalidade 
das representações do que propriamente uma discussão da biopo-
lítica midiatizada na publicidade e nos consumos midiatizados. Há 
ainda um domínio das discussões sobre as feminilidades em de-
trimento das masculinidades e uma quase ausência das questões 
referentes às pessoas transgêneros, sobretudo no que se refere às 
abordagens de relações de gênero. 

A sexualidade enquanto marcador social da diferença também 
é pouco abordada, privilegiando-se discussões sobre o erotismo. 
Assim, questões sobre sexualidade são abordadas na maior parte 
dos artigos a partir da perspectiva do erótico, enquanto textos que 
problematizam a relação entre heteronormatividade e consumos 
midiáticos se apresentam de maneira muito pontual a partir de dis-
cussões sobre os regimes de visibilidades de públicos homossexuais 
masculinos. O tratamento do gênero como público/audiência es-
pecí� ca de processos de comunicação é o tom dominante dessas 
abordagens, sobretudo nos estudos de usos e consumos.

Ainda que muitos dos artigos discutam em algum grau a 
questão das desigualdades e limitações atreladas às representa-
ções de gênero hegemônicas, poucos estudos realmente apro-
fundam esta problemática e abordam os dispositivos midiáticos 
de consumo como tecnologias de gênero, isto é, como tecnolo-
gias sociais positivas e produtivas que constroem, reconstroem e 
descontroem o gênero, por meio da produção e da promoção de 
representações discursivas e visuais que “têm implicações con-
cretas ou reais, tanto sociais quanto subjetivas, na vida material 
das pessoas” (DE LAURETIS, 1994, p. 209). 



36

Isso pode se explicar por várias possibilidades. Entre elas, 
destaca-se o fato de que os temas gênero e sexualidade envolvem 
tabus e preconceitos que se revertem na pouca adesão de grandes 
nomes da área de estudos de publicidade e consumos sobre esses 
assuntos. Outro aspecto refere-se às discussões do parágrafo an-
terior, pois na abordagem super� cial da mediação comunicativa 
da construção das identidades de gênero e sexualidade falta aos 
pesquisadores um tipo de amadurecimento teórico-crítico capaz 
de conduzir os estudos para além das gramaticalidades das re-
presentações. Isto é, de perceber uma dinâmica sociopragmática 
das mídias que, em tais ocorrências de gênero e sexualidade, de-
sencadeiam lógicas possíveis para transformações no tecido so-
cial. Ou seja, uma midiatização dos gêneros e sexualidades pelas 
mediações do consumo, no caso deste estudo, que quando bem 
operacionalizadas, como a partir de alguns textos aqui identi-
� cados, mostram um papel importante da comunicação como 
política da vida cotidiana na atualização das possibilidades de 
compreensão dos fenômenos de gênero e sexualidade. 
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