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ASPECTOS CONCEITUAIS ENTRE A TEORIA DOAGENDA-SETTINGE A
MIDIATIZACAO DO CONSUMO DE MARCAS CORPORATIVAS7!8

Daniel Dubosselard ZIMMERMANN77?
Eneus TRINDADE72¢
Faculdade Césper Libero, Sao Paulo, SP
Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

Este trabalho busca examinar e discutir os aspectos conceituais entre a teoria do
agenda-setting ¢ a midiatizacdo do consumo das marcas corporativas, partindo da
compreensdo das definicdes da midiatizagdo e o agendamento publico, referentes aos
fendmenos do consumo na vida material, em especifico das marcas corporativas
publicizadas, que em nossa hipdtese, sdo capazes de se agendar e reagendar. Para tanto,
parte do escopo tedrico da agenda-setting na perspectiva da opinido publica, trazendo
conceitos relacionados como as hipdteses do newsmaking e da espiral do siléncio que
estdo relacionadas entre si e também com a formagdo da opinido publica, assim como
aos intervalos de conhecimento, gatekepping, gatewatching e as caracteristicas
especificas das mensagens, como framing ¢ o efeito de priming, relacionando-as com a
publicidade. Para entdo apresentar as questdes da midiatizagdo do consumo na
perspectiva das marcas, da publicidade, propaganda e das relagdes publicas que por
consequéncia nos apontam para um caminho metodologico para estabelecer as relagdes
causais entre a hipotese e estes aportes tedricos.

PALAVRAS-CHAVE:  agenda-setting;  midiatizagdo;  publicidade;  marcas
corporativas; métodos mistos.
1. INTRODUCAO

Neste artigo propomos examinar a compreensao das definicdes da midiatizagao
e do agendamento publico, referentes aos fenomenos do consumo na vida material, em
especifico das marcas corporativas publicizadas, que em nossa hipotese, sao capazes de

se agendar e reagendar.
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De acordo com Zimmermann e Meira, “aproximadamente 89% das noticias
publicadas nos veiculos tradicionais sdo frutos de assessorias de comunicagao (...) € ndo
producdo dos proprios veiculos." (2018, p.1). Suspeitamos assim que a comunicagdo das
marcas corporativas também funcionem na logica do agenda-setting (MCCOMBS;
SHAW,1972), cujos valores e tematicas sejam geradores ou atuem na criacao de filtros,
que pela evidéncia da circulagdo midiatica demonstram novas articulagdes dos conceitos
de gatekeeping e gatewatching, os quais sdo aplicados ao consumo, como maneira de
modelizar e instituir a légica midiatizadora das marcas (TRINDADE; AUGUSTO JR.,
2015).

A partir de revisdo bibliografica, levantamos os diversos tipos de agendamento
possiveis, ja relatados em estudos anteriores, como o modelo do processo de
agendamento de Rogers e Dearing (1988), e o modelo tripolar de agendas de Watson
(2008), desenvolvidos partindo da teoria do agendamento de McCombs e Shaw (1972).
Além de uma ampla analise sistematica longitudinal de artigos cientificos em peridédicos
nacionais ¢ internacionais, artigos em anais de congressos brasileiros, teses e
dissertacdes que abordam a influéncia da publicidade de marcas corporativas na
formagao da agenda em fontes de publicidade, marketing € comunicagdo nos ultimos 10
anos (ZIMMERMANN; MEIRA, 2018).

De acordo com esses estudos foi possivel verificar que diversos autores abordam
o impacto da publicidade na agenda publica ¢ alguns até mesmo chegam a mencionar
que ha agendamento nesse contexto midiatizado, tais como Vilar e Covaleski (2017),
Trindade e Augusto Jr. (2015), Motta e Batista (2014), Watson (2008), Barros Filho
(2003), Da Via (1983), Bernays (1928) entre outros. No entanto, em nenhum caso foi
possivel identificar a presenga de um estudo aprofundado que comprove essa relagao.

Nesse estudo utilizamos a abordagem das mediagdes de Martin-Barbero (2001) e
dos Estudos Culturais para tentar estabelecer as relagcdes entre os meios, 0 espago
publico e o agendamento, e entdo, relacionar midiatizagdo Hjarvard (2014), e o
consumo cultural das marcas, desde as relagdes sociais construidas a partir de produtos
comunicacionais ¢ seus usos miditicos.

Portanto, ¢ necessario fundamentar branding para compreender como este
processo ocorre, porém salientando que esse conceito, oriundo da administracdo de
marketing ndo da conta dos aspectos comunicacionais de expressao das marcas
atualmente, principalmente no que tange a publicizacdo, seu consumo cultural, relagdes
de vinculos entre as marcas e os consumidores-cidaddos (GARCIA CANCLINE, 1995)
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e a logica do discurso dos consumidores (CASAQUI, 2011). Desse modo ¢ importante
também, entender as marcas corporativas e suas expressoes publicizadas, papel do
sistema publicitario, como categorias tematicas abordadas pelo objeto e assim
compreendé-lo.

De acordo com Vilar e Covaleski (2017), a publicidade, a propaganda e as
relagdes publicas, apesar de estarem na midia, por elas mesmo ndo criam temas novos,
apenas abordam temas correntes que emanam da sociedade. No entanto, esse conteudo
sO sera e/ou podera fazer parte do rol da agenda e serem selecionados para o debate, se e
quando os valores neles expressos representarem ou se chocarem aos valores dessa
mesma sociedade.

Ja Bernays (1928), no seu livro Propaganda, classifica a propaganda moderna
como esfor¢o constante e duradouro para criar ou moldar eventos que influenciam as
relagdes dos publicos com uma empresa, ideia ou grupo. A linha deste autor se apoia em
insights psicoldgicos sobre suas audi€ncias baseados em pesquisa € mensagens,
controladas e desenhadas para atingir efeitos esperados e gerar noticias.

Partindo desses pressupostos, buscamos assim caminhos metodologicos que
aproximem abordagens qualitativas e quantitativas para a compreensdo desses
fendmenos, sugerindo métodos mistos de pesquisa e associacao de diferentes tradigdes
metodologicas, concernentes a estudos no escopo de um mesmo projeto de pesquisa

(BRYMAN, 1995).

2. PERSPECTIVAS TEORICAS DO AGENDAMENTO

O conceito de agenda-setting toma concretude no meio cientifico em 1972,
através de McCombs e Shaw. Segundo a hipotese, “a midia, pela selecdo, disposicao e
incidéncia de suas noticias, vem determinar os temas sobre os quais o publico falara e
discutira” (BARROS FILHO, 2003, p. 169). Dispondo de um menu seletivo de
informagdes, a midia concebe um conhecimento parcial dos fatos de um “mundo
exterior”.

Na capacidade de organizar o “mundo exterior” por nds reside o mais importante
efeito da comunica¢do de massas: a sua vocagao de ordenar mentalmente e de organizar
suas tematicas. Desta forma, “os media podem ndo ter éxito a dizer-nos o que pensar,
mas sao extraordinariamente bem-sucedidos a dizer-nos em que pensar’. (SHAW;

MCCOMBS, 1977, p. 5).
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Essa hipotese do agenda-setting surge da ascensdo da psicologia cognitiva, em
detrimento do declinio do Behaviorismo’?! que tinha influenciado as pesquisas e
desenvolvimentos teodricos do periodo, além de ser uma reagdo a teoria hipodérmica
que “pressupde que os meios de comunica¢do de massa tenham efeitos diretos sobre os
usuarios da midia, como se fossem aplicados no organismo com uma inje¢io” (MIEGE,
2000, p. 38). Nela, ¢ como se o receptor fosse passivo, sujeito a absorver todas as
informagdes veiculadas pelos meios de comunicacdo, sem fazer filtragens, ao contrario
da pratica rotineira dos media.

De acordo Nilda Jacks (2015), o termo recepgdo surge em 1948 por Harold
Lasswell, o qual é corroborado por outro muito similar, advindo da matematica, a
servico da teoria da informagao, e proposto por Shannon ¢ Weaver (1949). Jacks ainda
pontua que

Ambos foram antecedidos pela chamada teoria da agulha hipodérmica e tiveram
uma grande influéncia na pesquisa em comunicac¢ao, e em certos aspectos ainda
tém, consolidando, como consequéncia, o termo recep¢ao. Passadas tantas
décadas, o termo ainda ndo foi superado, embora muito criticado por estar tao
intrinsecamente vinculado a uma perspectiva que centraliza o poder no ambito
dos meios. (JACKS, 2015, p. 240).

As suposigdes psicologicas em que se baseou a teoria hipodérmica sao menos
sofisticadas do que as que conhecemos hoje em dia. Entretanto, dela surgiram outras
hipoteses, algumas diretamente relacionadas ao agenda-setting, como ¢ o caso do
newsmaking que a antecede.

Newsmaking entdo, € selecionar e direcionar a agenda publica através de
discursos que representam a "opinido dominante". Assim, a constru¢do de narrativas
pressupoe a selecao dos elementos que permitam relacionar as questdes politicas e
burocraticas das organiza¢des mediaticas, levando em conta as limitagdes orgamentarias
e principalmente, a conquista da audiéncia.

Supomos que apesar da hipdtese do newsmaking estar relacionada a sele¢do das
pautas jornalisticas, esse processo ocorre igualmente na publicidade, nas relagdes
publicas, no cinema e nas diversas esferas da comunica¢do, inclusive a social digital,
através da definicdo de tematicas. Este ¢ o pressuposto basilar para a hipotese deste

trabalho. Segundo Magalhaes,

721Na teoria behaviorista todos 0os comportamentos sdo reflexos produzidos como resposta a estimulos do
ambiente.
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[...]os esforcos académicos ainda ndo estdo suficientes para conectar a pesquisa
de Agenda-setting aos estudos de internet, posto que ndo esta claro a que nivel
as atividades interativas do publico e como a circulagdo danoticia no ambiente
on-line afetam o processo de agendamento. [...] (2014, p. 132).

Berger (2001), relatou que a implicagdo do ator corporativo no processo de
agendamento acolhe a forma de um processo influenciador em fases, onde em primeiro
a corporagdo desenvolve a sua propria agenda de assuntos politicos, apds, em segundo
lugar, ativa os seus canais de influéncia para outras agendas especificas — agendas dos
media, politicas e publicas — visando obter resultados desejados e influenciar, de certa
maneira, as tomadas de decisdo do publico.

Para McCombs (2009), a formagdo da opinido publica pela imprensa parte da
identifica¢do do fato jornalistico, que diferencia qualquer fato daquilo que tem potencial
de noticia identificdvel pelos jornalistas (newsmaking), seguido da cobertura
jornalistica, alcance versus audiéncia, ou seja, pela importancia da midia jornalistica
dentro de um veiculo respeitado que cobrindo o fato jornalistico constroi uma realidade
deste fato, o qual estara entdo inserido na agenda dos meios.

A relagdo entre o intervalo de tempo e o agendamento do tema e seu
desagendamento pela sociedade determinard se o que foi agendado ird impactar na
esfera publica, a ponto de formar opinido publica nos diversos grupos sociais. Isto
posto, se a cobertura jornalistica gerar audi€ncia por meio da selecdo desse fato pela
agenda publica, seu impacto em termos de debate e reflexdo sobre a sociedade em
relacdo ao fato jornalistico, dependera do tempo em que ele se mantém na agenda
publica e por consequéncia na agenda dos meios. Assim, a medida que o fato
jornalistico se esvazia na agenda publica, ird perder forca e serd descartado pela agenda
dos meios. Por conseguinte, a retomada ou mesmo a repetigdo de novos fatos
jornalisticos relacionados a um mesmo paradigma pode, a longo prazo, formar opinido
publica a seu respeito.

O efeito social da midia abrange a selegdo, a disposicao e a incidéncia de
noticias em tematicas diversas, as quais o publico discutira e repercutira. Ocorre nisto, o
intervalo de tempo entre a veiculagdo do produto e o agendamento do seu tema ou
intervalo de tempo entre o agendamento do tema e seu desagendamento.

A vpartir dos estudos do agenda-setting surgiram diversas outras pesquisas
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relacionadas a este conceito, a saber knowledgap’??, espiral do siléncio’?3, entre outros.
Além disso, o agendamento esta associado aos conceitos de gatekepping e
gatewatching, os quais também sdo relativos a publicidade e as relagdes publicas.

Vislumbramos a concep¢do de que gatekeeper e gatewatching funcionam como
filtros da cultura midiatizada, difundindo valores culturais que s3o apropriados por
sujeitos em praticas sociais de consumo (TRINDADE; AUGUSTO JR., 2015).
Perseguindo esta temdtica, Motta e Batista (2014), também realizaram estudo sobre esta
aplicagdo da formagdo da opinido no ambito da publicidade e consumo, objetivando
resgatar os processos de gatekeeping e gatewatching como conceitos comuns ao
universo jornalistico ¢ apontam para suas potencialidades nos estudos de midia e
consumo.

Nesses estudos aparecem o framing (enquadramento) e o efeito priming (sem
tradugdo definitiva — conhecido como saliéncia) que seria uma ideia parecida com a de
ativagdo, onde um estimulo ativa determinadas constelagdes de representagdes mentais
associadas, tornando mais acessivel ao individuo essas representagdes e outras que
estejam associadas a elas. (TRINDADE; AUGUSTO JR., 2015). Ambos os conceitos
estdo relacionados ao gatekepping (define o que sera noticiado de acordo como valor-
noticia, linha editorial e outros critérios.) e ao gatewatching (processo de edicdo do
contetdo jornalistico).

Conforme Beder (2002), no contexto da teoria do agendamento, trata-se da
saliéncia e do enquadramento das publireportagens, estudando sua capacidade de
exercer efeito nas opinides e processos de tomada de decisdo dos sujeitos. O
agendamento, entdo ¢ um exercicio de poder e de influéncia, também reconhecivel na
area da publicidade. Como acontece nas variadas formas de comunicagdo de massa, o
agendamento implica, neste caso, ndo so colocar as questdes numa agenda, mas também

ser capaz de determinar a forma como estas questdes sao definidas e solucionadas.

722 Barros Filho (2003), explica o knowledge gap - Tichenor (1970), afirmando que a capacidade de
reten¢do de uma informacao € dependente do grau de instrugdo, educag¢do do individuo. Pessoas com um
maior “capitalcultural” tendem a absorveros dadosmaisrapido do que os grupos com um nivel de
conhecimento inferior. Contudo, o interesse do receptor pelo tema se sobrepde ao nivel educacional.

723 De acordo com Barros Filho (2003)a hipotese da “espiral do siléncio” desenvolvida por Elisabeth
Noelle-Neumann (1977), € explicada como produto direto do agendamento damidia, em criar e
estabelecer uma opinido dominante,onde a minoria discordante,de algum tema abordado naagenda
midiatica e consequentemente, na agenda publica, seja pressionado em ndo revelar o seu verdadeiro ponto
de vista em relagdo a esse mesmo tema, permanecendo em siléncio, por medo do isolamento e de uma
possivel exclusdao social que uma atitude contraria a da “maioria” pode lhe causar.
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De acordo com Barros Filho, a triagem tematica ndo ¢ s6 decorrente de um
determinismo técnico do meio, conquanto que “o receptor necessita de uma selegdo
informativa do universo crescentemente complexo em que esta imerso”. (2003, p. 185).
Assim, a selecdo realizada pelos meios sera resultado de fatores de dois tipos: os que
sdo proprios ao conteido da mensagem e os externos ou alheios ao seu conteudo.

Ainda segundo o autor, existe certa dificuldade de comprovacao cientifica da
hipotese do agenda-setting, isso porque os estudos empiricos para comprovar o agenda-
setting apontam dificuldades de ordem epistemologica de varios matizes.

De forma reducionista podemos pressupor que a agenda dos media transforma-
se na agenda publica. Para Watson (2008), este modelo bipolar inicial foi criticado e
considerado insatisfatorio relativamente a determinar se o agendamento foi iniciado
pelos media, por pares do publico ou por diferentes elites de uma sociedade. De maneira
subsequente, Rogers e Dearing propuseram uma melhoria do modelo no qual “o
agendamento ¢ descrito como um processo interacional entre a agenda publica, a agenda
dosmedia e a agenda politica”. (HAZAPARU, 2014, p. 314).

James Watson (2008), em seu livito Media Communication, propde uma
alteragdo ao modelo de agendamento concebido por Rogers e Dearing. Ele incluiu uma
quarta agenda — a agenda corporativa — buscando assim realgar a dindmica do
agendamento publico, afirmando que

Para nos concentrarmos na verdadeira distribui¢do da influéncia, teriamos que
acrescentar uma agenda adicional: a das corporagdes que dominam a vida
contemporanea. As agendas corporativas funcionam, muitas vezes, juntamente,
e, ocasionalmente, em concorréncia com as agendas politicas do governo,
procurando influenciar, sendo ordenar, as agendas publicas. (WATSON, 2008,
p- 153).

Segundo Hazaparu (2014), das quatro agendas, a inica que nao decorre de metas

e objetivos conscientemente formados e articulados € a agenda publica.

Os governos, as corporagdes ¢ os media sabem, em grande medida, aquilo que
pretendem do publico, e como o conseguir. Os dois primeiros também sabem
que, para criar ¢ influenciar a opinido publica, tém de o fazer através de
mecanismos culturais, dos quais os media sdo, indubitavelmente, os mais
importantes. Por outro lado, os grupos de interesses na sociedade sdo essenciais
para influenciara opinido publica, com vista a utilizar a for¢a dessa opinido para
influenciar o governo ou as corporagoes” (WATSON, 2008, p. 154).

Hazaparu (2014), destaca que enquanto Watson fala sobre aliancas, Berger
(2001), reflete sobre conflitos que podem ocorrer entre o segmento corporativo € o

governo, sobretudo em ambientes democraticos, em particular no caso de questdes
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sociais, as vezes controversas para a sociedade, quando as empresas procuram proteger
os seus interesses privados e as suas vantagens. Assim, “os interesses privados das
empresas estdo, muitas vezes, em conflito com os interesses publicos que se espera que
o governo apoie” (BERGER, 2001, p. 97).

Hazaparu (2014), considerando o modelo de Watson (2008), que aprimorou o
modelo de Rogers e Dearing (1988), afirma que “do ponto de vista do modelo de
agendas tripolar aplicado a publicidade, uma questdo de ética pressuporia uma situagao
de conflito entre a agenda publica e a agenda dos media”. (2014, p. 316-317). Segundo
o autor, a agenda dos media ¢ julgada como promotora de uma agenda corporativa. O
conflito e sua resolugdo podem dar origem a agitagdes entre as agendas de outros
participantes da cena (agenda dos media e agenda politica/ agenda politica e agenda
corporativa). Assim, cumpre analisar o impacto dos jogos das trés agendas (dos media,
corporativa e politica) na agenda publica, bem como as suas repercussoes.

A relagdo entre a midia e a opinido publica pode explicar, de certa forma, como
funciona o mecanismo do agenda-setting, apesar do reducionismo que esta analise pode
propiciar ao levar em consideracdo apenas esses dois tipos de agenda. As relacdes
interpessoais ndo devem ser esquecidas, pois constituem fator importante na discussdo e
divulgacdo dos mais diversos assuntos.

Hazaparu (2014), pontua que a agenda publica comporta as questdes que sao
percebidas como sendo importantes para o publico. Segundo o autor, estas questdes sdo
usualmente determinadas por sufragios e inquéritos aplicados a algumas partes da
populacdo, entretanto, na contemporaneidade “as reagdes e as avaliagdes feitas pelo
publico nas plataformas das redes sociais também poderiam ser interpretadas como um
indicador util da configuragdo da agenda publica”. (2014, p. 314).

Barros Filho (2003) aponta que apenas os temas de natureza polémica ou que
tenham um carater emocional t€ém chance de entrar na agenda publica. Assim, ela ndo é
apenas condicionada pela agenda dos meios, sendo possivel a relagdo contraria, onde a
agenda publica pode “ditar” a agenda midiatica.

O triunfo da transferéncia de informagdo emitida pelos media estd dependente de
duas variaveis. Uma delas ¢ o grau em que a agenda dos media seja a do publico, ¢ o
seu discurso também seja uma parte influente do discurso do publico. Watson (2008),
defende que esta equagdo depende, em grande parte, da posicdo dos media na percepgao
do publico, a sua credibilidade como fonte de informagdo e a sua reputagdo
(precisao/sinceridade). A segunda variavel que pode ‘“‘garantir uma transferéncia de
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sucesso refere-se ao nivel em que, a0 mesmo tempo e nos mesmos canais de
transmissdo, outros enquadramentos da mesma situagdo [...]”. (HAZAPARU, 2014, p.
319). E, Barros Filho destaca que os temas mais diversos, sdo teoricamente
mediatizaveis. Contudo, as andlises de conteido dos meios informativos sdo precisas
em afirmar “que ha noticias que vale a pena noticiar (newsworth) e outras nao”. (2003,

p. 186).

Opiniao Publica

Ao se estudar a hipétese do agenda-setting e as teorias a ela relacionadas,
também o conceito de opinido publica (OP) ¢ primordial na tentativa de melhor
compreendé-las. De acordo com Da Vid (1983), a historia da OP ocorreu principalmente
em torno dos canais de comunicagdo, como por exemplo a praca do Mercado da Grécia
antiga, o teatro na Roma Imperial; os sermdes, as cartas e as viagens da Idade Média,
entre outros.

Ainda conforme a autora, por ser de natureza essencialmente social, a opinido
publica ndo pode ser estudada fora do contexto. A OP estd vinculada a uma série de
fatores que a condicionam, dentro dos quais ela se desenvolve, que sdo a estrutura
interna dos grupos, o grau de mobilidade social, a estrutura social de um pais em um
dado momento, o grau de urbanizacdo, o grau de tradicdo e a moderniza¢do da

sociedade, as classes sociais € suas normas € valores.

Os media sao entendidos como forma de socializagdo e surgem como garantia
de que um conjunto de valores basicos permanega visivel, constituindo fonte
continua de consenso, ndo obstante a introdu¢do de mudancas. A expressao
media é aqui entendida amplamente, abrangendo a maior parte da imprensa,
radio, TV, desenho animado, revistas populares e cangdes. (DA VIA, 1983, p.
50-51).

Deste modo, eles ndo apenas filtram a experiéncia humana da realidade externa,
como sobremodo ajudam a moldar esta experiéncia. Para a estudiosa, os media
exprimem ao homem quem ele €, o que deseja ser e como pode aparentar isso aos pares.

Permitem assim,

[...]um rico fundo de informagdes acerca de eventos do mundo. Mas, porque o
fazem nalinguagem e nas imagens do estereotipo e dos desejos, muitas vezes
frustram o individuo nos seus esforcos de ligar a sua vida pessoal as realidades
do mundo maior. (DA VIA, 1983, p. 53).

Kimbal Young, afirma que “opinido ¢ o conjunto de crencgas a respeito de temas
controvertidos ou relacionados com a interpretagdo valorativa ou o significado moral de

certos fatos” (1963, p. 403). O autor relata o publico como sendo um conjunto de

1184



DEPARTAMENTO DE RELACOES PUBLICAS, PROPAGANDA E TURISMO - ECA-USP

pessoas dispersas no espago que reagem a um estimulo qualquer pelos meios de
comunicag¢do indiretos ¢ mecanicos.

[...] podemos dizer que o estudo da Persuasio e Propaganda ¢ muito complexo.
E temos de admitir que nenhuma propaganda isolada, realmente, contribui para
uma mudanga de opinido. O que ocorre € o seguinte: qualquer comunicagao
determinada que chega a um individuo na nossa época — devido ao
desenvolvimento dos meios de comunicagdo — encontra uma situagdo onde
milhdes de informacdes chegaram antes, onde as normas de grupo ja sdo
engrenadas, e onde a opinido ja se formou e o conhecimento ja se estruturou
sobre a maioria dos assuntos importantes. A nova comunicagao ¢, portanto, n&o
um evento sensacional, mas simplesmente uma gota no longo ¢ lento processo
que forma a nossa personalidade (DA VIA, 1983, p. 61).

Bernays que participou da propaganda de guerra estadunidense, arrazoa mais
tarde: “A minoria descobriu uma ajuda poderosa para influenciar maiorias. Verificou-se
ser possivel moldar de tal forma a mente das massas que elas vao langar sua forca recém
adquirida na diregdo desejada” (1928, p. 19). O autor ainda escreve que

Esse principio geral, segundo o qual os homens sdo, em grande parte,
impulsionados por motivos que eles escondem de si mesmos ¢ tao verdadeiro na
psicologia de massa como na psicologia individual. E evidente que o
propagandista de sucesso deve compreender os verdadeiros motivos e ndo se
contentar em aceitar as razdes que os homens ddo para o que eles fazem.
(BERNAYS, 1928, p.52).

Portanto, percebemos ao decorrer deste estudo que as hipoteses do newsmaking,
agenda-setting ¢ espiral do siléncio estdo relacionadas entre si e também com a
formag@o da opinido publica, assim como aos intervalos de conhecimento (knowledge
gap) e as caracteristicas especificas das mensagens, como framing e o efeito de priming.
Ou seja, a midia propde o que deve ser discutido, mas sdo os receptores mediados pelas
caracteristicas socioculturais, assim como por suas competéncias de recep¢do, que irdo
selecionar o que sera debatido com base em seus valores conforme Watson (2008) ¢ Da

Vi4 (1983).

3. MIDIATIZACOES DO CONSUMO, MARCAS, PUBLICIDADE,
PROPAGANDA E RELACOES PUBLICAS
Para Stig Hjarvard (2012), a mediagcdo denota o ato concreto de comunicagao

por um meio, ¢ a escolha do meio pode influir tanto no conteudo quanto na relagdo entre
emissor e receptor. Esse processo, segundo o autor, geralmente ndo muda a cultura e a
sociedade. Para ele, a midiatizacdo, sim, traz uma transformagdo sociocultural mais

duradoura por alterar instituigdes ¢ modos de interagdo de uma sociedade pela
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influéncia midiatica. Seu conceito de midiatiza¢do atua nos modos institucionais do agir
midiatico das institui¢des ¢ marcas.

Portanto, partindo dos estudos de midiatizagdo podemos afirmar que o consumo
midiatizado se caracteriza pelas formas de presenga e consequéncias das atuacdes do
sistema publicitario, via marcas de empresas, produtos e servicos presentes na vida
cotidiana (TRINDADE; PEREZ, 2014), ou seja, o consumo das mercadorias e das
marcas apresenta estas com uma dimensdo comunicativa e publicizada (SEMPRINI,
2006). O que quer dizer que as marcas sao carregadas de significados, principios e
valores 0s quais sdo expressos em si mesmas ¢ assim funcionam como veiculos de
comunica¢do. Logo, as marcas como veiculos de comunicagdo de si mesmas e seus
valores partem da linguagem publicitaria, a qual adquiriu gama universal influenciando
decisivamente mudangas politicas e sociais (FERRER, 1997).

Ao tratarmos da questdo das marcas no contexto da midiatizagdo € preciso
entendé-las como dispositivos midiatizados (TRINDADE; PEREZ, 2014), ou seja, a

marca ¢ midia e comunicacdo de si mesma. Portanto,

[...] dentro dalogica deuma presenga midiatica na vida social, podemos afirmar
que McCracken, na sua condi¢do de antropdlogo e, portanto, circunscrito a uma
perspectiva de abordagem cultural sobre os fendmenos de consumo, indicializa
a midiatizagdo do consumo por meio do sistema publicitario, que inclui todas as
expressoes das marcas (Perez, 2004) e possibilidades de formatos de
publicizagdo (Casaqui, 2011) e de circulagao midiaticas de sentidos (Fausto
Neto, 2010) das marcas no ambiente social. (TRINDADE; PEREZ, 2014, p.
165).

Trindade e Perez (2014) e Trindade, Zimmermann e Meira (2019) reforcam que
as marcas estabelecem vinculos de sentidos com os publicos, principalmente os
consumidores, por meio dos rituais ¢ da presenga de valores. O que sinaliza os motivos
pelos quais as marcas, principalmente as corporativas, se apropriam de temas e causas
sociais que representam valores da propria sociedade aos quais a organizacdo estdo
direta ou indiretamente associados.

Segundo Abratt e Kelyn (2013), os principios e valores que as marcas trazem e
representam, apesar destas ja nascerem em uma perspectiva comunicacional, sdo
validados e reforcados por acgdes de publicidade, marketing, relagdes publicas e
branding. E por isso que é preciso entender que os publicitarios, os relagdes-publicas, e

profissionais de marketing e de branding sdo intermedidrios culturais (L’ETANG,

2013), principalmente dentro da perspectiva do sistema publicitario.
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Kevin Moloney (2006), argumenta que as relacdes publicas sio a voz do
pluralismo e estdo incorporadas as democracias liberais com economias de mercado e
que a propaganda tem a fun¢do de aproximar ainda mais a marca das praxis dos rituais
de consumo, pensamento que corrobora o trabalho de Aeron Davis (2013), o qual indica
que a publicidade, as relagdes publicas, o marketing e o branding, juntos, constituem
uma industria profissional e sistematica que diz respeito a venda de produtos, servigos,
organizacdes, profissdes, ideias e pessoas.

Al Ries (2003) ja sinalizava essa congruéncia ¢ afinidade entre as profissoes,
apesar de focar na publicidade e nas relagdes publicas, onde afirmava que existe uma
ligagdo intrinseca entre elas, ja que segundo o autor a publicidade seria como o martelo,
que tem a funcdo de bater (alcance) ¢ as relagcdes publicas seriam o prego, que tem a
fungdo de fixar (credibilidade), juntas elas cumprem a func¢do de consolidar ideias,
valores, marcas, produtos, enfim ideologias nas mentes dos publicos. Em uma
perspectiva diferente, porém acordante, Margarida Kunsch (2003) ao propor o modelo
de comunicacdo organizacional integrada reforca que para trabalhar no contexto
contemporaneo identidade, imagem e reputacdo das marcas das organizacdes essas
praticas se entremeiam e se complementam como um sistema.

E portanto, o proprio contexto contemporaneo midiatizado, com seus grandes
desafios para o lugar do mediador, principalmente porque novas logicas dao a diversos
interlocutores a possibilidade de produzir, desconstruir, reelaborar e protagonizar
narrativas (HJARVARD, 2014), ou seja, esse "mediador" ¢ apto a produzir conteudos
capazes de agendamento e mudanca social.

Neste contexto a publicidade ¢ vista de duas formas, primeiro do proprio sistema
publicitario como expressdo comunicacional, onde pode ser considerado como:

Motor da comunicagdo e da expansdo de produtos e marcas, a publicidade
cresce ¢ transborda das midias convencionais edificando relagdes das mais
imprevisiveis e cotidianas buscando muito mais o contato entre o mundo
material (mediada pelas marcas) e as pessoas do que a divulgagdo massiva.
(TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 162)

E € no contato com o mundo material que ird produzir efeito por meio de temas
e valores, mensagens circulantes (CHARAUDEAU, 2016) nesse sistema publicitario

das marcas.

As marcas comecgaram a expandir sua area de atuagdo para além da esfera
classica do consumo, as marcas miraram em outros territorios: entretenimento,
esportes, cultura, politica, etc. A publicidade foi uma das principais formas
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possiveis de difusdo e de comunicagdo de marcas, apelando cada vez mais aos
valores culturais. (VILAR; COVALESKI, 2017, p. 5 - tradugdo nossa).

E como segunda forma, do ponto de vista psicologico, as marcas e seus sentidos,
na otica de Bernays (1928) estao articuladas por um principio geral de busca de valores
individuais e de massa.

Acreditamos entdo, ser fundamental compreender as questdes da marca como
veiculo de significados e sentidos, por esta razdo, ressaltamos o quanto carregam
consigo uma séric de conceitos e sentidos (QUESSADA, 2003). Segundo Vilar e

Covaleski,

Para o discurso das marcas ¢ atribuido umuniverso de significados (...). Para
que uma marca triunfe e tenha futuro na sociedade contemporanea, deve ser um
reflexo dos valores que afloram na sociedade (2017, p. 3 - tradug&o nossa).

Outro ponto importante ¢ entender que no ambito das marcas corporativas,
quando nos referimos a publicidade e propaganda, ndo estamos falando sobre o
consumo cotidiano de produtos e servicos, mas do consumo da ideologia da organizagao
(CHILDS, 1967), mesmo que por meio do consumo material. Vale ressaltar ainda que
apesar das diferencas etimologicas e semanticas que existem nas expressdes publicidade
e propaganda, ambas sio ao final ideologicas, como afirma Barbosa,

Qualquer anuncio é propaganda, j& que comerciais sdo, em ultima instancia,
também ideoldgicos. Entretanto, nem todos os antincios de propaganda sio
também publicitarios, nem toda campanha tem como finalidade a persuaséo
comercial. Propaganda é mais abrangente [...]. (1995, p.33).

Ou seja, percebemos a comunica¢do de marca das organizagdes como promotora
de efeitos no contexto dos resultados do produto, em um determinado mercado,
envolvido por sua marca, associando a si qualidades intangiveis oriundas da imagem
percebida da institui¢do que o produz/fornece pelo publico de interesse e faz parte do
discurso de legitimagdo da organizagdo (HALLIDAY, 1987).

Essa absorcdo-associagdo, responsavel por agregar valor a marca-produto, seria
proporcional a forga que move a raiz da cultura organizacional, no sentido de fortalecer
identidade e esta reverberar como manifestacao clara dos principios da organizagao,
dinamicos, mas efetivos no seu modo de ser, de agir e, por fim, de produzir-fornecer
(FARIAS, 2002).

Enfim, sc as marcas na atualidade tém a capacidade de definir ¢ influenciar o
mundo e como os individuos e os grupos véem ou constroem o mesmo (BATEY, 2013),

assim, elas tém a capacidade de agendar temas a serem discutidos pela agenda publica.
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Essas indagacdes sdo necessarias e, portanto, relevantes frente as mudancgas que
estdo ocorrendo na praxis da comunicagdo, principalmente reposicionando novos
agentes como parte do processo de agendamento e das marcas serem e estarem

publicizadas.

5. PERSPECTIVAS METODOLOGICAS

Pretendemos trazer a luz do debate as marcas corporativas como passiveis de
serem noticia, por sua propria esséncia publicizada, considerando as praticas de
publicidade, propaganda e relagcdes publicas como fundamentais neste processo.
Perceber que uma marca pode estar na agenda publica simplesmente por sua expressao
e representacdo social, seus vinculos com os consumidores ¢ pelas causas que
representa significativamente no cotidiano do consumo midiatizado.

O percurso teorico parte entdo do Agendamento e da Esfera Publica (BARROS
FILHO, 2003), Mediacdes (MARTIN-BARBERO, 2001) ¢ dos Estudos Culturais
(HALL, 2000; 2003). E que vai se firmar na Midiatizagdo (HIARVARD, 2014) e nos
estudos das marcas como expressao publicizadas (SEMPRINI, 2006; CASAQUI, 2011)
capazes de se agendar.

Portanto, é necessario entender como ocorre a presenca da marca no cotidiano a
partir da dimensdo comunicacional ¢ do papel do sistema publicitario das marcas
(SEMPRINI, 2006), ja que a vida material se da no dia a dia, do uso dos produtos ¢ seu
cotidiano (CERTEAU, 1994). No que tange a compreensdo da praxis das marcas
corporativas na validacdo das identidades sera preciso trabalhar  "bens como
linguagem", estruturas de significado (categorias culturais), rituais de troca, e
dependéncia da cultura e do consumo (MCCRACKEN, 2003), a utilizagdo do consumo
como forma de apropria¢@o na cultura contemporanea para entender a humanidade e os
comportamentos sociais (MILLER, 2007), o consumo material das marcas corporativas
e suas medidas no cotidiano (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004), mediagdes
(MARTIN-BARBERO, 2001) e midiatizagio (HTARVARD, 2014) e assim conseguir
perceber o receptor publicitario como um sujeito enunciatdrio em seus proprios
contextos da vida ordinaria (BARBOSA; TRINDADE, 2007) entre outros autores.

Para consolidar as analises e conclusGes, deve-se utilizar como base o raciocinio
de que fatores como o agenciamento mididtico a partir do sistema publicitario das
marcas, sua revitalizacdo, da relagdo entre pertencimento e pertinéncia — da pertinéncia
disfargada de pertencimento, do pertencimento oriundo de valores, dos eixos e
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gradientes de vinculos (TRINDADE; PEREZ, 2013) sdo capazes de construir a imagem
e a reputacdo por meio da comunicagdo ¢ do consumo dos principios ¢ valores das
marcas corporativas. Para tanto, centrando o estudo nas marcas corporativas que por
meio do sistema publicitario se agendem, compreendendo que as marcas na atualidade
tém a capacidade de definir e influenciar o mundo e como os individuos e os grupos
véem ou constroem o mesmo (BATEY, 2013).

E fundamental pontuar que este estudo se insere em uma visio contemporanea
da comunicagdo como campo interdisciplinar em didlogo simultdneo com outras areas
do conhecimento, porém mantendo a integridade de seu objeto e seu corpus dentro do
campo da Comunicagdo, ou seja, a pesquisa se abre para referéncias de outros campos,
interfaces e interferéncias, porém mantendo-se fidedigna ao que pertence a
comunicagao.

Para dar conta dessa perspectiva, porém nao paradigmatica ou conflituosa, ¢
necessario compor um estudo com bases metodologicas mistas (CRESWELL, 2003), ou
seja, a analise do objeto devera apresentar uma triangulagdo que seja capaz de nao
apenas comprovar o agendamento realizado pela publicidade, mas também verificar a
produgdo de pares sobre o objeto e ainda valida-lo em amplo espectro.

Para compreender o objeto de forma mais adequada realizou-se o estudo com a
pesquisa denominada “estado da arte” ou “estado do conhecimento” (FERREIRA,
2002), que significa estabelecer o desafio de mapear e de discutir uma certa produgao
académica em diferentes campos do conhecimento, tentando responder que aspectos e
dimensdes vém sendo destacados e privilegiados em diferentes épocas e lugares, de que
formas e em que condi¢des tém sido produzidas (FERREIRA, 2002).

A mesma baseia-se em uma pesquisa bibliografica de amplo espectro que
ultrapassa a producdo em comunicagdo, mas que ¢ capaz de mapear a producdo
académica nacional sobre marcas corporativas, publicidade e agendamento e resultou
em selecdo das leituras criticas e analiticas. Essa ja publicada em artigo no IX Propesq
(ZIMMERMANN; MEIRA, 2018) mapeando a produgdo cientifica de 2007-2017 (10
anos) ¢ outra mais ampla ¢ revisada ainda em fase de finalizagdo e publicagdo que
compreende a busca de 2006-2018 (12 anos).

A segunda etapa deve identificar se a amostra realmente reconhece que as
marcas discutem e se identificam por meio temas relevantes para a sociedade. Para
tanto, uma sugestdo seria inicialmente a realizacio de um experimento (método
experimental). Para Freire et a/ (2017), Lima (2017), Malhotra (2011), Royne (2008),
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Ryals e Wilson (2005), Aaker, Kumar e Day (2004) ¢ Winer (1999) as pesquisas
chamadas de experimentais podem ser qualitativas ou quantitativas, porém nio sao
classificadas assim pois sua natureza se baseia em experimentos aplicados,
normalmente com testes, onde pode-se isolar todas as estruturas de qualquer
interferéncia.

Isso porque os experimentos fazem mao de técnicas de analise multivariadas
com o propodsito de simplificar ou reduzir o conjunto de dados para facilitar a
interpretagdo das aplicagdes. Para tanto, utilizam programas para analise de variancia e
covariancia simples e multivariada. Dessa forma, elas garantem uma maior
confiabilidade ao resultado.

Para Lima (2017), Aaker, Kumar e Day (2004) e Lerbinger (1997) quando
necessitamos levantar dados referente a opinido de publicos especificos ou da sociedade
em geral a respeito de um assunto, devemos optar pela pesquisa chamada de estudo de
opinido publica e monitoramento de ambiente e portanto, este ¢ o tipo de pesquisa
proposto.

E por fim, uma terceira fase que devera perceber de forma qualitativa a presenca
midiatizada das marcas no cotidiano da amostra, e por consequéncia comprovar se estas
sdo ou ndo agendadas a partir das enunciag¢des publicitarias em todas as suas variagdes e
meios, ¢ o estudo etnografico baseado no que Peruzzo (2009) chama de pesquisa de
observagdo participante e pesquisa-acdo, onde o pesquisador participa e compartilha das
experiéncias cotidianas dos entrevistados, analisados, para poder levantar ndo apenas
impressoes, mas principalmente ilagdes representativas da amostra. Onde sera possivel
analisar os dados com foco nas mudancgas sociais € como essas mudancas no sistema
publicitario das marcas corporativas produzem alteragdes no ambito empirico na
estrutura social, para tanto, observaremos aspectos constituidos na Midiatizagdo
(HJARVARD, 2012; 2014) e outros, assim como os Estudos Culturais (HALL, 2000) e
diversos outros autores.

Assim, pontuamos esta discussdo teodrica na perspectiva propositiva de seus
desdobramentos de aplicagdes ¢ na verificacdo de relagdes causais sobre as hipoteses e
os constructos que relacionam a midiatiza¢do e o agendamento de marcas, inclusive as

corporativas, pela publicidade que se utiliza de causas sociais e valores.
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