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Resumo

O artigo fornece uma andlise longitudinal de artigos cientificos em peri6dicos nacionais e
internacionais, anais de congressos brasileiros, teses e dissertagdoes que abordam a influéncia da
publicidade de marcas corporativas na formacdo da agenda em fontes de publicidade, marketing e
comunicacdo de 2006-2018. A problematica da pesquisa é a compreensdo sobre o que ha e quais
sdo as caracteristicas da literatura cientifica publicada sobre a influéncia da publicidade de marcas
na formacdo da agenda ptiblica. O objetivo é elucidar a direcdo e a progressao dessa tematica no
campo da publicidade e verificar a producao especifica, seus aportes, métodos e conclusoes. A partir
de dados virtuais e leitura critica, as producoes selecionadas foram analisadas considerando: (1)
segmento, (2) presenca de teoria, (3) autores, (4) pais de origem, (5) abordagens de pesquisa, (6)
métodos, (7) aportes, argumentos e conclusdes. Os resultados mostram que ha o reconhecimento de
que a publicidade interfere na agenda publica, mas ndo trazem aportes concretos para a COmprovagao
dos modos destas interferéncias.

Palavras-chave: Levantamento sistematico longitudinal. Agenda-Setting. Comunicacdo.
Publicidade. Marcas corporativas.
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Abstract

The article provides a longitudinal analysis of scientific articles in national and international journals,
Brazilian congresses annals, dissertations, and theses that address the influence of corporate brand
advertising on the formation of the 2006-2018 agenda in advertising, marketing, and communication
sources. The research problem is the understanding of what there is and what are the characteristics
of the scientific literature published on the influence of brand advertising on the public agenda’s
formation. The objective is to elucidate this theme’s direction and progression in the field of
advertising and to verify the specific production, its contributions, methods, and conclusions. From
virtual data and critical reading, the selected productions were analyzed considering: (1) segment,
(2) presence of theory, (3) authors, (4) country of origin, (5) research approaches, (6) methods,
(7) contributions, arguments, and conclusions. The results show that there is a recognition that
advertising interferes with the public agenda, but they do not bring concrete contributions to prove
these interferences’ modes.

Keywords: Longitudinal systematic survey. Agenda-Setting. Communication. Advertising.
Corporate brands.

Resumen

El articulo proporciona un andlisis longitudinal de articulos cientificos en revistas nacionales e
internacionales, anales de congresos brasilefios, tesis y disertaciones que abordan la influencia
de la publicidad de marca corporativa en la formacion de la agenda en fuentes de publicidad,
marketing y comunicacion desde 2006-2018. El problema de la investigacién es la comprensiéon
de qué es y cudles son las caracteristicas de la literatura cientifica publicada sobre la influencia de
la publicidad de marca en la formacién de la agenda publica. El objetivo es dilucidar la direccién
y la progresion de este tema en el campo de la publicidad y verificar la produccion especifica,
sus contribuciones, métodos y conclusiones. A partir de datos virtuales y lectura critica, las
producciones seleccionadas se analizaron considerando: (1) segmento, (2) presencia de teoria,
(3) autores, (4) pais de origen, (5) enfoques de investigacion, (6) métodos, (7) contribuciones,
argumentos y conclusiones. Los resultados muestran que hay un reconocimiento de que la
publicidad interfiere en la agenda ptblica, pero no aporta contribuciones concretas para probar los
modos de estas interferencias.

Palabras claves: Investigacion sistematica longitudinal. Agenda-Setting. Comunicacion. Publicidad.
Marcas corporativas.

Introducao

A hipotese do Agenda-Setting ou agendamento é uma teoria de comunicagdo
formulada pelos norte-americanos Maxwell E. McCombs e Donald L. Shaw na década de
1970 e trata da relacdo entre a énfase dada a um contetido nos meios de comunicacdo e a
inclusdo deste contetido nas prioridades do publico. Tradicionalmente, quando se refere a
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agendamento, parte-se dos estudos de opinido publica', os quais apontam para um modelo
especifico de construcdo da opinido publica que pressupde o Newsmaking (HABERMAS,
1984, BARROS FILHO, 2003, TRAQUINA, 2000), que refere-se a selecionar e direcionar
a agenda publica por meio de discursos que representem a “opinido dominante” como sendo
o ponto de partida para tal processo e que se completa com a Hipétese do Agenda-Setting
(McCOMBS; SHAW, 1972, BARROS FILHO, 2003, LIPPMANN, 2010).

De acordo com a hipétese, “a midia, pela selecdo, disposicdo e incidéncia de suas
noticias, vem determinar os temas sobre os quais o publico falard e discutird” (BARROS
FILHO, 2003, p. 169). Assim, nesses modelos, se traz o jornalista como responsavel por
selecionar aquilo que estara na agenda midiatica (gatekeeping) e, por consequéncia, a noticia
¢é a unica forma de um tema, assunto, dado ou fato transformar-se, ou ndo, em alvo do
debate publico (agenda publica), logo, naquilo que sera agendado. Isto porque o modelo
de newsmaking esta centrado no conceito de que o fato jornalistico é que se torna noticia,
portanto, sendo o jornalista responsavel por seleciona-la.

No entanto, para Da Via (1983) e Watson (2008), o modelo proposto por McCombs
e Shaw é questionavel, ja que os media propoem o que deve ser discutido ao selecionarem
0 que estara na agenda dos meios. Todavia, sdo os receptores mediados pelas caracteristicas
socioculturais, assim como por suas competéncias de recep¢ao, que selecionardo o que sera
debatido na agenda publica com base em seus valores.

Nao obstante, dados da Associacdo Brasileira de Imprensa - ABI (2016) e da
Associacdao Brasileira das Agéncias de Comunicagdo - Abracom (2016), divulgados no
Anuario da Comunicacdo Corporativa 2016, afirmam que aproximadamente 89% das noticias
publicadas nos veiculos tradicionais sdo frutos de assessorias de comunicac¢do, portanto, do
esforco das organizacoes por meio de relacGes ptiblicas e assessorias de imprensa e nao
producdo dos proprios veiculos. Assim, podemos pressupor que acoes da publicidade de
marcas corporativas sdo capazes também de agendar temas e valores sociais.

A suspeita é de que o agendamento se sucede diariamente, uma vez que a midia
mostra, esclarece, retoma informacoes, destacando, reduzindo ou mesmo omitindo em
suas emissOes. “O publico ora procura, ora é alcancado por mensagens que visam entreter,
informar, vender, induzir a posicionamentos, causar identificacdes” (ERNESTO, 2010, p.
69). Por meio dos interesses das pesquisas comuns dos autores deste artigo, iniciou-se em
2018 uma perspectiva de compreensao sobre como a publicidade de marcas corporativas
também funciona na légica do Agenda-Setting, cujos valores e tematicas sejam geradores ou
operem na criacgao de filtros que, pela evidéncia da circulagdao midiatica, demonstram novas
articulacoes dos conceitos de gatekeeping e gatewatching, que sdao aplicados ao consumo
como maneira de modelizar e instituir a l6gica midiatizadora das marcas. Proximos a esta
perspectiva proposta, registram-se os trabalhos de Trindade e Augusto Jr. (2015) e Mota e

1 Os estudos da Opinido Publica na América Hispanica sdo chamados de Demoscopia e no Brasil de Teorias da Opiniao Publica.
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Batista (2014), que fazem reflexdes semelhantes a proposta deste artigo e que servem de
inspiracdo a pesquisa aqui realizada.

Entdo, com base no problema de pesquisa, busca-se a compreensao sobre o que ha e
quais sdo as caracteristicas da literatura cientifica publicada sobre a influéncia da publicidade
de marcas na formacdo da agenda publica, tendo como objetivos elucidar a direcdo e a
progressao dessa tematica no campo da Publicidade e verificar a producao especifica, seus
aportes, métodos e conclusdes. Assim como investigar e descrever se existem pesquisas
e, principalmente, artigos cientificos que corroborem a ideia da publicidade de marcas
corporativas como influenciadora na formacdo da agenda e, assim, poder afirmar se essa
suposicao foi testada e/ou amplamente discutida para alicercar pesquisas futuras.

Vale salientar que este artigo € resultado da confluéncia de interesses e resultados
partilhados das pesquisas do projeto-mae Tendéncias da Pesquisa em Publicidade e Consumo
no Brasil —2006 a 2018: a construgdo de um subcampo da pesquisa em comunica¢do, do
primeiro autor, com financiamento CNPq, e do projeto de doutorado do segundo autor
- A influéncia da Publicidade de Marcas na formag¢do da Agenda Ptblica, ambas acdes
institucionalizadas de pesquisa aqui sintetizadas conjuntamente pela equipe autora deste
artigo, que atua no GESC3 - Grupo de Estudos de Semidtica, Comunicacdo, Cultura e
Consumo, USP/CNPq. Na sequéncia, sao apresentados os métodos e resultados da pesquisa
em detalhes.

Métodos de Pesquisa

O corpus de observacao e analise foi delimitado aos trabalhos publicados nas revistas
cientificas e nos anais eletrénicos disponibilizados na internet e publicados no periodo
compreendido entre 2006 e 2018 por mais de 70 periddicos nacionais e internacionais
dos segmentos de marketing, comunicacdo e publicidade, e também anais dos principais
congressos cientificos nacionais na area de Comunicacao (Comp6s — Encontro Nacional
de Programas de P6s-Graduagdo em Comunicagao, Pro-Pesq PP - Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, Intercom - Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicacdo e Abrapcorp - Congresso da Associacao Brasileira de Pesquisadores em
Comunicacao Organizacional e Relagdes Ptiblicas) e do banco de teses da Plataforma Sucupira
(Capes), mapeando o estado do conhecimento sobre a pesquisa académica na influéncia da
publicidade de marcas corporativas pela agenda.

Optou-se pela metodologia da pesquisa bibliografica, que consiste no:

[...] planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai
desde a identificagdo, localizagdo e obtengdo de qualquer bibliografia
pertinente ao assunto, a apresentacdo de um texto sistematizado (STUMPF,
2009, p. 51).
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A anélise com base secundaria foi realizada por meio de coleta documental e de
contetido, ja que de acordo com Covaleski (2017, p. 2):

[...] a metodologia de tratamento dos dados pode ser entendida como hibrida,
situada entre o formalismo estatistico e a analise quantitativa, permitindo,
assim, a verificacdio com requisitos de sistematicidade e confiabilidade,
constituindo-se investigacdo que, também, é qualitativa, ao observar o teor e 0
contexto do material analisado.

Para estudar o contetido cientifico do campo da Comunicacdo, decidiu-se pelo
levantamento bibliografico sistematico, ou seja, por mapear o estado da arte deste segmento
selecionado. Cervo e Bervian (2002) afirmam que a pesquisa bibliografica constitui o
procedimento basico pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema
e compoOe parte da pesquisa descritiva quando é feita com o intuito de recolher informagoes
e conhecimentos prévios acerca de algum tema que se deseje pesquisar.

O levantamento sistematico do ponto de discussdao em que esse campo de
estudo se encontra (estado da arte) é fundamental para justificar a relevancia da
pesquisa que se pretende realizar, frente a alguma lacuna, ou controvérsia, ou
situacdo ainda ndo testada, ou complexidade ainda ndo resolvida nesse campo
de estudo. (SANTAELLA, 2014, p. 1-2).

Ja o estado do conhecimento vai além do estado da arte e busca verificar os percursos
tedricos, metodoldgicos e outros que orientem o estudo de uma dada tematica nos modos
de monitorar o pensar sugerido pelos sujeitos do campo sobre marcas, publicidade e
agenda-setting.

Pode-se utilizar a técnica de analise de contetido para o estudo de obras, objetivando
desvendar a tematica dos documentos (RICHARDSON, 2007) e, ainda, de acordo com
Sampaio (2007), a revisdo sistemdtica é um tipo de pesquisa que utiliza como fonte de
dados a literatura sobre determinado tema. Este género de analise proporciona um resumo
das evidéncias relativas a itens especificos, com a utilizacdo de métodos explicitos e
sistematizados para a busca, para avaliacao critica e para a sintese da informacao pretendida.
Conforme o autor, as revisoes sistematicas sao desenhadas para serem metodicas e passiveis
de reproducdo. Esse tipo de estudo serve para nortear o desenvolvimento de projetos,
indicando novos rumos para futuras investigacdes e identificando quais métodos de pesquisa
foram utilizados em uma éarea.

O desejo primeiro desta pesquisa foi o de jogar luz sobre a progressao e direcao
do agenda-setting associado ao contexto das marcas corporativas, no campo de estudos
académicos da Publicidade e Propaganda, usando como inspiracdo e modelo o artigo de
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Yale e Gilly (1988) acerca da identificacdo das tendéncias da pesquisa publicitaria, que,
considerando suas implicacbes em outros campos de estudo, buscou compreender o rumo
que editores de publicacOes, comentaristas e pesquisadores estavam tomando por meio da
identificacdo dos assuntos pesquisados em maior e em menor escala, bem como a ascensao
e ou queda de outros topicos.

A partir da ideia do modelo de Yale e Gilly (1988) e Kim et al. (2014), decidiu-se por
uma andlise longitudinal para investigar e identificar dentro da producao cientifica nacional
e internacional dos tltimos 12 anos (2006 a 2018) quais delas abordavam a influéncia da
publicidade de marcas corporativas na formacao da agenda dos meios e da agenda publica.
O delineamento longitudinal é aquele no qual existe uma sequéncia temporal em que a
mesma amostra é medida diversas vezes ao longo do tempo e suas analises envolvem
comparacdo dos dados entre os periodos investigados, sendo geralmente compostas por
longos periodos de tempo.

Quanto maior o nimero de aspectos estudados, mais precisa sera a analise do objeto
de estudo. Rajulton (2001), tendo como foco o progresso ou a mudanca de determinado
fator, relata que a pesquisa longitudinal tem por objetivos obter a natureza e padrdes de
mudangas, identificacdo de similaridades e/ou diferencas e analisar inter-relacoes entre
mudancas assinaladas.

A opcao por essa metodologia se justifica pela variedade de enfoques teoricos,
métodos e objetos desenvolvidos no eixo da comunicacdo, publicidade e marketing, sendo,
desta maneira, possivel responder ao problema de pesquisa e atingir os objetivos de forma
consistente e robusta.

Trajetoria da Pesquisa

Pesquisa-se, assim, a relacdo entre agendamento, publicidade e marcas
corporativas, a partir de levantamento sistematico dos periddicos publicados, alguns
congressos brasileiros importantes da area e teses e dissertacoes do Brasil, no periodo
de 2006 a 2018. E, através da analise longitudinal de contetido, o estudo exploratorio foi
realizado por meio de andlise de indicadores por titulo, por palavras-chave e conteido,
considerando para a pesquisa: em portuguées, os termos = Agenda (Agenda-Setting,
Agenda dos Meios, Agendamento, Agenda Publica e Agenda), Marcas Corporativas,
Publicidade e Propaganda; e, em inglés, os termos = Agenda, Agenda Setting, Corporate
Brand, Corporate Branding, Advertising.

Contemplou-se os artigos publicados por mais de 450 periddicos nacionais e
internacionais — dos quais 73 indicaram o conteido desejado — incluindo revistas cientificas
nacionais e internacionais dos segmentos de marketing e negdécios, comunicacao e publicidade
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e também os anais dos principais congressos cientificos nacionais na area de Comunicagao
(especificamente os eventos da Compés - Encontro Nacional de Programas de Pds-Graduacgao
em Comunicacdo, Pr6-Pesq PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda, Intercom - Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo e Abrapcorp -
Congresso da Associacao Brasileira de Pesquisadores em Comunicacdao Organizacional e
Relacdes Publicas) ao longo de 12 anos, bem como dissertagoes e teses. Utilizou-se as Bases
de Dados Communication & Mass Media Complete, Academic Search Premier, Business
Source Complete, Portal Periddicos Capes e plataforma Sucupira para incluir o contetido
completo nacional e internacional desejado. De acordo com Yale e Gilly (2014), o registro
publico da pesquisa publicitaria esta refletido de forma esmagadora nas revistas dos campos
de publicidade, marketing e comunicagao.

O primeiro critério de busca era a palavra Agenda-Setting no titulo ou nas palavras-
chave. Em seguida, para refinar a busca, foram utilizados separadamente as expressdes
“Marca Corporativa”, “Publicidade” e “Propaganda”, dai entdo os artigos coletados
passaram a ser verificados utilizando as expressdes somadas e, finalmente, aqueles que
acusaram a presenca de todas foram lidos para verificacdo de contetddo direto ou indireto
que pudesse subsidiar e referenciar a pesquisa. Apos as leituras e a reducdo dos artigos,
foram identificados apenas aqueles que estivessem efetivamente abordando a influéncia da
publicidade na formagao da agenda.

Por se tratar da segunda fase da pesquisa em desenvolvimento, esse artigo, que amplia
o levantamento inicial, conservou-se também na deteccdo da relagdo entre os termos ja
descritos em periodicos cientificos e anais de congressos que trazem artigos sobre o campo
da Publicidade e Propaganda, assim como dissertacdes e teses. Este escopo foi determinado
por dois motivos: 1) levantamento da existéncia destas categorias, que compdem a estrutura
textual dos artigos, com potencial para futuras relacdes entre si nas fases seguintes da
pesquisa; e 2) investigacdo da dinamica dos elementos que compreendem as categorias
definidas nos trabalhos publicados no intervalo de 12 anos ininterruptos.

Periodicos nacionais e internacionais que apresentaram artigos sobre a tematica apds
a primeira e segunda filtragem:
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Quadro 1 — Periddicos Identificados por Segmento de 2006-2018

Fonte: autoproduzido pelos autores, 2019.

Resultados

A problematica que se espera debater aqui caminha para o esclarecimento de quais
sdo as contribuicdes que a pesquisa em comunicagao, publicidade e marketing tem realizado
no mundo, nos 12 ultimos anos, sobre a interseccdo dos temas Agenda-Setting, Marcas
Corporativas e Publicidade e se, em algum espectro, esses estudos permeiam a influéncia da
publicidade de marcas corporativas na agenda.

Verificou-se que uma gama de periddicos de 2006 a 2018 publicaram artigos nos
quais a agenda, a publicidade e as marcas corporativas se relacionam de alguma forma, assim
como nota-se a concentracdo nos periddicos e congressos do segmento de comunicacao,
seguido pela area de marketing e negdcios e, s6 entdo, os especificos sobre publicidade e
propaganda, ao menos do ponto de vista quantitativo.

Intercom - RBCC
Sdo Paulo, v. 44, n. 2, p.89-111, maio/ago. 2021



ENEUS TRINDADE BARRETO FILHO | DANIEL DUBOSSELARD
ZIMMERMANN | KARLA DE MELO ALVES MEIRA

Ainda foi possivel registrar uma tendéncia de artigos sobre agenda, marcas e
publicidade no European Journal of Marketing (10), Journal of Marketing Communications
(8) e no International Journal of Advertising (5) e, no caso do Brasil, mais especificamente
nos congressos e encontros cientificos Intercom - Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao (42) e Pro-Pesq PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade
e Propaganda (15).

Quadro 2 — Relacdo de Teses e Dissertacdes que abordam os termos de 2006-2018

Instituicao de Ensino Superior

Fonte: autoproduzido pelos autores, 2019.

No que se refere as teses e dissertacoes (22), nota-se que ndo ha uma grande produgao
e mesmo com o Brasil apresentando a maior quantidade delas, ndo podemos afirmar que se
destaque no estudo do tema.

Como ja mencionado, para restringir a pesquisa e se chegar a resultados mais
efetivos, a busca foi realizada como descrito no Quadro 3, onde verifica-se que, na parte
que se refere a pesquisa, por meio de base de dados virtuais e o auxilio do programa Foxit

Intercom - RBCC
Sdo Paulo, v. 44, n. 2, p.89-111, maio/ago. 2021

97



98

EVOLUGAO DOS ESTUDOS SOBRE A ASCENDENCIA DA PUBLICIDADE DE MARCAS
CORPORATIVAS NA FORMAGAO DA AGENDA PUBLICA DE 2006 — 2018

Reader, foi possivel filtrar e dimensionar em 203 producdes cientificas, as quais foram
lidas e analisadas.

Quadro 3 — Relagdo entre termos de busca e quantidade de artigos cientificos identificados
nas bases de pesquisa de 2006-2018

Termos de Busca

Fonte: autoproduzido pelos autores, 2019.

Antes da leitura detalhada e do mapeamento da producdo que efetivamente fosse
relacionado a pesquisa, procedeu-se a identificacdo da evolu¢do da producdo ano a ano,
considerando as 203 produgdes e todas as fontes, onde fica claro a oscilagdo do interesse pela
temadtica, assim como o ano onde ocorreu um boom foi 2009 com 28 producdes e voltando a
crescer em 2014 com 18 produgdes.

Ja em relacdo especificamente a comparacdo entre 0s quatro principais eventos
cientificos que tratam do estudo da comunicac¢do e/ou da publicidade propaganda, foi possivel
verificar que ha uma predominancia do Intercom com 42 produgoes ao longo de 12 anos e
os demais, Pro-Pesq PP, Comp06s - Encontro Anual dos Programas de P6s-Graduagdo em
Comunicacao e Abrapcorp -Congresso Brasileiro de Comunicacdo Corporativa apresentando
uma diferenca pouco relevante entre si, no entanto, o Pr6-Pesq PP vem crescendo em
producdo sobre o tema em relagdo aos demais.

Quanto a distribuicdo longitudinal da producdo cientifica (Quadro 4), foi possivel
verificar que os periddicos e os anais de congressos cientificos do segmento de comunicagao
foi onde se concentrou, ao longo dos tltimos 12 anos, 50,3% da produgao sobre a tematica,
seguido do segmento de marketing e negdcios, com 27,1% e o segmento de publicidade
ficando apenas com 11,8%. No caso das teses e dissertacoes, as de marketing e negdcios
aparecem na frente com 4,9%, comunicacdo com 4,4% e publicidade com 1,5%.
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Quadro 4 — Distribuicdo Longitudinal da Producao Cientifica Interseccional - 2006-2018
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28

Fonte: autoproduzido pelos autores, 2019.

Apos essa analise, foi procedida a leitura comparativa das 203 produgdes cientificas,
onde se verificou alguns aspectos interessantes, tais como, a inconsisténcia entre a relacao
do resumo, palavras-chave e contetido das pesquisas, pois em varios casos 0 resumo trazia
terminologias que ndo se repetiam nas palavras-chave e depois no texto eram inexpressivos.
No caso da produgao brasileira, esse problema é mais relevante, pois aproximadamente 60%
dos trabalhos ndo faziam relacdo entre esses trés importantes itens de relatos cientificos.
Depreende-se que, no artigo cientifico, os itens basicos de titulo, resumo e, sobretudo, as
palavras-chave facilitam o trabalho de indexagao de um documento. A nomeacao inadequada
destes itens, simultaneamente a excessos e omissoes, dificulta a indexacdo do assunto e sua
localizagdo por outros pesquisadores.

Apo6s as leituras combinadas e comparadas, detectamos que apenas 19 artigos, em sua
maioria provenientes de congressos cientificos, relacionavam as trés expressoes. Porém, a
expressdo “marcas corporativas” ndo aparece claramente e, sim, no conteudo desenvolvido.
Destes, 12 sdo nacionais e sete internacionais, dos quais quatro estadunidenses e um chileno.
Um dos artigos nacionais foi produzido em parceria com um pesquisador espanhol, assim
como um dos estadunidenses foi produzido em conjunto com um pesquisador coreano.

Outro dado interessante é que, em relacdo a fonte, no Brasil todos sdo provenientes
de eventos cientificos, sendo Pr6-Pesq PP (7), Intercom (4) e Compds (1). Diferente dos
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internacionais, onde cinco sdo de periodicos e apenas um é de um encontro cientifico-
profissional, mesmo assim tendo sido republicado em um periédico.

E diferente da primeira parte da analise, ocorreu uma inversao, pois o segmento
predominante passou a ser publicidade (12), comunicacdo (5) e marketing e negocios (2),
com destaque para a producdo nos anos de 2011 e 2016.

Os autores brasileiros com o maior nimero de publicagdes sdo Jodo Vicente Seno
Ozawa, com seis artigos, Leandro Leonardo Batista com quatro artigos e Clovis de Barros
Filho com dois artigos, e os demais com apenas uma producdo. Sendo metade dos artigos
baseados em estudos de caso, seguido de revisao bibliografica e entrevistas em profundidade.

Quanto ao contetido e arelacdo com a influéncia da publicidade de marcas corporativas
na formacdo da agenda publica, pode-se perceber a partir dos 203 artigos preliminares
que muitos autores apontam para a existéncia direta de uma relagdo, porém, sem nenhum
estudo dirigido, pesquisa aplicada ou base tedrica, sdo apenas inferéncias feitas com base
em outras pesquisas.

No caso dos 19 artigos que abordam direta ou indiretamente essa tematica, apenas
dois sdo especificamente sobre a relacdo entre o Agenda-Setting e a Publicidade, porém
apenas o artigo “Levantamento Sistematico Longitudinal dos Estudos Cientificos sobre a
Influéncia da Publicidade de Marcas Corporativas na Formacao da Agenda de 2007-2017” de
Zimmermann e Meira (2018) é o inico que realmente trata também de marcas corporativas.
O outro artigo diz que ira fazer esse estudo, mas, na verdade, nao o faz e os demais apenas
citam fatores que podem levar a formacdo da agenda. No entanto, ha um consenso sobre a
necessidade desse estudo.

[.] a hipdtese do agenda setting é — quase exclusivamente — aplicada a
produtos jornalisticos. Uma investigacao sobre agendamento de uma tematica
publicitaria seria bastante inédita. Existe uma 6bvia relevancia da publicidade
como produto da industria cultural veiculado pela midia (SENO OZAWA;
BARROS FILHO, 2008, p. 4).

Trindade e Augusto Junior (2015), ao tratarem dos aprofundamentos de aspectos
conceituais entre as mediacOes culturais e a midiatizacdo do consumo alimentar, abordam
a questdo das relacdes entre a publicidade e a formacdo da agenda, no entanto, sua proposta
foca no consumo alimentar e ndo propriamente em marcas corporativas.

Consideramos que as megatendéncias do consumo alimentar, dadas em Madi et
al. (2010), funcionam como uma espécie de agenda setting, cujos temas/valores
sdo geradores ou atuam na criacao de filtros que pela evidéncia da circulacao
midiatica, digital sobretudo, mostrando novas articulagdoes dos conceitos de
gatekeeping e gatewatching aplicados ao consumo, como forma de modelizar e
instituir a 16gica midiatizadora das marcas de alimentos, enquadradas em tais
tendéncias (TRINDADE; AUGUSTO JUNIOR, 2015, p. 1).
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Em consonancia, Motta e Batista (2014) realizaram um artigo sobre influéncia da
publicidade e do consumo na formacgao da opinido, objetivando resgatar os processos de
gatekeeping e gatewatching como conceitos comuns ao universo jornalistico. Os autores
indicaram, no artigo, as potencialidades dessa insercdo e perspectiva nos estudos de midia
e consumo.

Ja El Faro e Carrascoza (2015) desenvolveram um artigo que relaciona a publicidade
com a teoria do Agenda-Setting, passando primeiro pelo estudo da informacao no contexto da
sociedade do espetaculo e consumo, e pelos recursos retoricos na comunicagao. Entretanto,
estabelecem essa relacao por meio da criacdo de antincios de oportunidade advindos das
producdes jornalisticas.

Boyle (2010), em sua pesquisa, propos que a propaganda de um candidato poderia
interferir na agenda publica a ponto de contra-agendar o mesmo na agenda midiatica,
favorecendo, entdo, o candidato por meio de noticias positivas. No entanto, este artigo
ndo registrou nenhuma mudanga da agenda midiatica. Resultado este que foi atribuido ao
desinteresse dos meios de comunicacdo de massa em relacao ao candidato analisado.

Alp (2016) analisou casos de posicionamentos politicos e valores das sociedades pela
perspectiva do agendamento por meio da publicidade, da propaganda e das relagdes ptiblicas
e também a forma como interferem no agendamento de campanhas eleitorais, e mesmo
em periodos nao-eleitorais, para construir uma opinido ptiblica que represente a posicao do
grupo que a utiliza. Partindo dai, afirma que ndo ha como desarticular a Teoria do Agenda-
Setting da Teoria da Espiral do Siléncio. Essa logica se da pelo principio de que os seres
humanos adotam o lado dos poderosos. Logo, o eleitor, ao acreditar que sua opinido esta
entre as opinides menos dominantes, estara menos inclinado a expressa-la. Eventualmente,
as opinides que sao consideradas dominantes ganhardo mais importancia e se tornardao ainda
mais dominantes, enquanto opinioes alternativas diminuem ainda mais.

O autor ainda traz a perspectiva de que a imagem do mundo é desenvolvida e
criada em grande parte pelos meios de comunicacdo de massa e, posteriormente, a midia
impOe as massas 0 que pensar sobre a imagem criada. Em outras palavras, o mundo a ser
considerado e as questdes a serem pensadas sobre este mundo e as formas de pensar sao
determinadas apenas por um punhado de pessoas. Entdo, na perspectiva do autor, o mundo
criado pela midia sera adotado como uma opinido basica por partidos politicos e candidatos
que pretendem se beneficiar dos valores sociais para construirem suas préoprias realidades e,
assim, influenciarem a agenda publica por meio da publicidade, da propaganda e das relagoes
publicas (ALP, 2016).

No contexto politico, ainda se identificou Kim et al. (2016) apontando para a
publicidade como um dos condicionantes das agendas, ao tratar dos dois primeiros niveis de
agendamento durante o processo eleitoral estadunidense em 2012. Analisam a interseccao
entre a propaganda politica, os noticiarios e o Twitter. Neste artigo, os autores concluem que
a publicidade se utiliza do framing (efeito de enquadramento) para enquadrar a realidade e,
portanto, capaz de agendar esses “enquadramentos” como reais.
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De outro lado, Kaneva (2011) utiliza o exemplo dos Estados Unidos para constatar que
uma “marca de nacao” agenda por meio de noticias, publicidade, relagdes publicas, filmes e
midias sociais digitais, assim promovendo o debate sobre seus valores e, por consequéncia,
construindo sua imagem como uma marca.

Verificou-se, ainda, que existe uma tendéncia a tragar o paralelo entre o agendamento
por meio da publicidade de marcas com foco no digital. Sendo, entdo, os principais autores que
relacionam a agenda com a publicidade e as relagdes publicas, mais especificamente no contexto
digital, Esrock e Leichty (1998), os quais sdo os mais citados em periddicos internacionais de
comunicacdo, publicidade e marketing sobre o tema. Mais recentemente, Guo (2012) também
traz o tema, mas limita-se a relacionar a agenda nas midias sociais digitais.

Hazaparu (2014) apresenta sua pesquisa sobre conceitos e perspectivas éticas na
publicidade baseando-se na teoria do Agenda-Setting de McCombs e Shaw (1972) e no
modelo tripolar das agendas de Watson (2008), utilizando como unidade de analise o “[...]
caso de uma controversa campanha de publireportagens sobre um grande projeto mineiro
em Rosia Montand, uma regido historica da Roménia” (HAZAPARU, 2014, p. 311). Para
tanto, o autor dispensou abordagens classicas sobre ética para propor uma analise contextual
dos dilemas éticos.

Apesar de Hazaparu (2014) ndo ter utilizado nenhuma metodologia que testasse
efetivamente os efeitos ou a recepcdo da publicidade na agenda, assim como entre seus
objetivos ndo estivesse comprovar se a publicidade agenda tematicas ou se ela apenas reagenda
temas que estdo latentes ou quiescentes na sociedade, sua pesquisa parte do pressuposto de
que a publicidade agenda e suas andlises indicam que sim. Além disso, assim como Watson
(2008), indica que existe na publicidade e nas relacdes publicas um fluxo similar ao do
jornalismo no processo de selecdao de tematicas que podem ou nao ser agendadas, indicando
que o comunicador seleciona temas pré-existentes com base nos valores da sociedade, os
quais estdo dormentes. Ou seja, para que um tema, assunto ou fato seja agendado, é necessario
que esteja relacionado a um valor que ja esteja presente na sociedade.

Esse raciocinio é facilmente explicado pelos estudos da psicologia sobre o processo
de formacdo da memoria (NOBRE; EDE, 2017) e o da atencao (MYERS, 2012), pois
para que o receptor perceba e receba uma mensagem de forma consciente, é necessario
primeiro a atencdo, ou seja, que o receptor selecione a mensagem como prioridade diante
de outros estimulos. Depois, que ele armazene a informagao e, posteriormente, processe a
mensagem, conectando-a a fatores preexistentes em sua memoria, para s6 entdo adotar um
posicionamento positivo ou negativo. Logo, entendendo que esse processo trata de como o
ser humano constroi seu repertorio, o que o torna capaz de estabelecer outras relacdes mais
implexas, para qualquer comunicagao, inclusive a publicidade, o receptor precisa conectar a
mensagem recebida a fatores antecedentes em sua memdria.

Hazaparu (2014) conclui seu estudo afirmando que, no caso descrito, a publicidade se
utilizou de interacdes entre trés agendas interessadas — corporativa, politica e dos media —,
numa tentativa de dominar a agenda publica, isso posto na premissa de que
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[...] a publicidade ndo é um tipo de comunicacdao bidirecional linear (das
equipas de RP e publicidade das empresas em direcdo aos consumidores), mas
um processo complexo, interativo e multifacetado, que necessita do contributo
de muitos outros atores (organizacdes, cidaddos, média, sociedade civil,
instituicdes regulamentares, etc.) para chegar ao “aspeto” final do produto
de publireportagem. Apenas o mero facto de existir um niimero crescente de
organismos de regulacdo a tentar delimitar o setor da publicidade constitui um
forte indicio da sua natureza interativa e da sua complexidade. Por conseguinte,
a sua reducdo a perspectivas moralistas ou a pontos de vista extremistas
que colocam a énfase na bondade ou na maldade da publicidade evidencia
uma compreensdo redutora da natureza multidimensional da publicidade.
(HAZAPARU, 2014, p. 312-313).

A proposta de agendamento feita por Watson (2008) ndo aparece em nossa pesquisa de
forma direta, ja que o texto em que trata do sistema publicitario como uma possibilidade de
agendamento esta no livro “Media Communication. An Introduction to Theory and Process”,
no entanto, o autor serve de referéncia em varios artigos. O que fica evidente no trabalho de
Watson € a apresentacao de um novo modelo, o “modelo tripolar das agendas”, que introduz
as agendas politicas e corporativas, onde nessas a publicidade e as relacGes publicas sdo
importantes no processo de insercao de temas, na tentativa de organiza¢des e mesmo grupos
politicos engendrarem e articularem a opinido ptiblica em seu favor por meio da sobrecarga
de informacdes.

Figura 1 — Modelo Tripolar das Agendas, de Watson

AGENDA POLITICA AGENDA DOS MEIOS

AGENDA PUBLICA

. .
LN .
......
---------

AGENDA CORPORATIVA
Fonte: Watson (2008) - adaptacdo dos autores.
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Outro aspecto importante sobre o modelo tripolar proposto por Watson (2008)
diz respeito a inclusdo da agenda das corporacées, que dominam a vida contemporanea
da sociedade de consumo. As organizacoes, entdo, por meio de publicidade, de relacoes
publicas, de lobby e de assessoria de imprensa, irdo promover seus interesses, alinhando a
sua comunicagdo organizacional a tematicas ja existentes. No caso da agenda dos meios as
organizacdes, sempre estarao em concordancia, principalmente por sua influéncia econdémica
sobre a mesma, porém, no caso da agenda politica, elas podem estar alinhadas ou serem
concorrentes, porém, sempre se associando a temas e valores que emanam do contexto
sociocultural e de fatores preexistentes na sociedade para, entdo, ordenar as agendas publicas
e influenciar a opinido publica.

Outros autores que também ndo apareceram nesta pesquisa, seja pela origem da
publicacdo, pelo escopo da publicacdo ou mesmo ano da producdo, mas que se considera
importante citar, foram Rogers e Dearing (1988), que propdem a insercao da agenda politica
no esquema das agendas e que descrevem o agendamento como um processo interacional de
influéncia entre a agenda publica, a agenda dos meios e a agenda politica.

Figura 2 — Modelo do Processo Social das Agendas

EXPERIENCIA PESSOAL E COMUNICAGAO INTERPESSOAL ENTRE
ELITES E OUTROS INDIVIDUOS

g AGENDA DOS AGENDA AGENDA
MEIOS > PUBLICA B POLITICA

N~ P
1 I I

MUNDO REAL - INDICADORES DA IMPORTANCIA DE UMA
EMISSAO OU EVENTO DA AGENDA

GATEKEEPERS, INFLUENCIA DOS MEIOS E
ESPECTACULARIZAGAO DAS NOTICIAS

Fonte: Rogers e Dearing (1988) - adaptagao dos autores.
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E, ainda, Albalawi e Sixsmith (2015) que, ao pesquisarem sobre as melhores praticas
na promocdo da satide, onde a comunicacao de risco é fundamental para a mudanga de
atitude, descreveram uma nova agenda em resposta a contribuicdo das midias sociais digitais,
alterando e adaptando os modelos de Rogers e Dearing (1988) e o de Watson (2008). A
unidade de andlise da pesquisa foram comunicacGes relacionadas a prevencao de acidentes
de transito na Arabia Saudita, e estabeleceu uma relagdo entre efeitos e recepcao por meio
da andlise da eficacia do Twitter. Apesar do trabalho ter sido desenvolvido na area de satide
publica, o artigo ndo s6 propoe esta nova agenda como trata da influéncia da publicidade no
agendamento de causas.

Quanto a publicidade de marcas, corporativas inclusive, o que fica claro é que os
autores acreditam que seu poder de agendamento se da se a publicidade estiver calcada em
valores da organizacdo que dialoguem com os valores sociais.

Las marcas empezaron asi a ampliar su area de actuacion y ademas de en
la esfera clasica del consumo las marcas pusieron su punto de mira en otros
territorios: espectaculos, deportes, cultura, politica etc. La publicidad fue uno
de los caminos claves que posibilit6 y posibilita la difusién y la comunicacién
de las marcas, apelando para ello cada dia mas a los valores de nuestra cultura.
(VILAR; COVALESK]I, 2017, p. 5).

Seja para reforca-los ou combaté-los:

A publicidade contraintuitiva configura-se como uma ferramenta importante,
na perspectiva dos estudos da comunicacao, para a emergéncia de se provocar e
ampliar na sociedade a formacao de debates que influenciem o comportamento,
a opinido, as avaliacdes e o modo de perceber as realidades de grupos
minoritarios; colaborando assim para a construcao de um ambiente normativo
social que desencoraje os efeitos reacionarios da manifestacdo da ameaca dos
estereotipos e do preconceito essencialista. (LEITE, 2012, p. 650).

Dai o foco no papel ativo do receptor da midia, de um lado agindo como cidadao,
ao provocar a accountability das empresas — na medida em que o cidadao
seria responsavel por cobrar das empresas um comportamento socialmente
responsavel — e, de outro lado, agindo como consumidor, tanto das empresas
como da midia, que agendam na esfera ptiblica a tematica da responsabilidade
social. (DELLAZZANA, 2011, p. 720).

Por fim, fica claro que existe um caminho no sentido de estudar a publicidade como
formadora da agenda publica:
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[...] concentrada ou plural, antidemocrética ou libertaria, a comunicacdo cada
vez mais constroi e reconstroi a agenda e o discurso de nossa sociedade. Seja
no nosso cotidiano ou nas decisdes sobre o futuro da Nagdo. Seja no nosso
bairro ou no planeta todo. Nossa conversa na rua sobre a mesma noticia que
vimos em diferentes jornais, a roupa que usamos porque estd na moda (ou
na midia), nossa intimidade com atores e apresentadores [...]. Tudo isso sofre
influéncia e influencia os contetidos e as mensagens que estdo na midia nossa
de cada dia. (FNDC, 2008, p. 31).

Logo, a partir deste levantamento, concluiu-se que os diversos tipos de agendamento
possiveis, ja relatados em estudos anteriores, concebidos a partir da teoria do agendamento
de McCombs e Shaw (1972), sdo um caminho possivel no sentido de pesquisar e quica
comprovar que as marcas corporativas, por meio de seus valores representados na publicidade,
podem estar na agenda publica simplesmente por sua expressao e representacao social, seus
vinculos com os ptblicos e por causas que representam significativamente no cotidiano do
consumo midiatizado.

Deve-se pontuar que este artigo se insere em uma Vvisdo contemporanea da
comunicacdo como campo interdisciplinar em didlogo sincronico com outras areas do
conhecimento, entretanto conservando a integridade de seu objeto e seu corpus dentro do
campo da Comunicacdo, ou seja, a pesquisa se abre para referéncias de outros campos,
interfaces e interferéncias, mantendo-se fidedigna a probleméatica da comunicacao.

Nesta perspectiva, o que se pretende trazer a luz do debate sobre as marcas corporativas
como passiveis de serem noticia é o evidente aspecto publicizador destes dispositivos,
levando-se em conta que suas expressdes se manifestam como praticas comunicativas de
publicidade, propaganda e relagdes ptblicas, as quais sdao fundamentais neste processo para
a possibilidade do agendamento de temas e valores na sociedade.

Consideracoes Finais

Os principais problemas encontrados para realizar o levantamento, e que se verificou
de forma mais acentuada nos artigos nacionais, sdo a falta de assertividade e relacao direta
entre o conteido, os resumos e as palavras-chave. Diferente dos artigos internacionais
que chegam a parecer repetitivos, pois nota-se um padrdo que segue uma légica que parte
de identificar a teoria, o método, as tematicas principais e, se houver, as midias a serem
estudadas. Portanto, os meta-dados para indexacao sao mais claros no material do exterior e
o material brasileiro ndo aponta para essa escolha mais precisa.

Outro ponto relevante é a fragilidade na apresentacdo da metodologia, pois quase
a maioria dos artigos foca na descricdo da pesquisa aplicada, onde deveria explicar a
metodologia para depois descrever a sua aplicagao.
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Iniimeros artigos que abordam a agenda (contexto de agenda dos meios e/ou agenda
ptblica) e que falam de publicidade e marcas corporativas, apenas situam essas duas
expressoes como elementos secundarios ou terciarios do real sentido do texto, muitas vezes
aparecendo somente uma vez ou apenas nas referéncias. Esses autores propdem a tematica,
mas, de fato, ndo a desenvolvem no decorrer de seu texto, incluindo pequenas mengées ao
agendamento e ao Agenda-Setting sem aprofundamentos.

Apesar de nos ultimos 12 anos a producao sobre o assunto ainda ser timida, o Brasil
vem se destacando no cenario internacional na producdo no segmento da publicidade, porém,
necessitando publicar mais em lingua estrangeira.

Quanto a influéncia da publicidade de marcas, inclusive corporativas, na formacao
da agenda, alguns artigos fazem consideragdes a esse respeito e, apesar de aporte teorico
consistente, ndo ha comprovacao factual. Porém, existe um consenso, mesmo que este
nao seja resultado de um estudo direto, de que a publicidade de marcas de produtos ou de
corporacoes pode ser responsavel por agendar, principalmente se estas estiverem baseadas
nos valores que essas marcas representam, seja reforcando ou se contrapondo aos valores
sociais existentes.

Vale a ressalva que apenas dois artigos tratam efetivamente da influéncia da
publicidade de marcas corporativas na agenda publica, o primeiro publicado no Intercom
como trabalho de graduacdo (SENO OZAWA; BARROS FILHO, 2008) e o segundo
publicado nos Anais do Pro-Pesq PP 2018 (ZIMMERMANN; MEIRA, 2018), o que aponta
para o fato de que a publicidade tem espaco para se debrucar sobre esta perspectiva de
objeto na pesquisa em comunicacdo, frente as possibilidades oferecidas na abordagem do
agenda setting.

Ainda sobre a publicidade de marcas corporativas, é perceptivel o crescimento do
interesse em relacdao ao tema, quanto a sua pesquisa. Nota-se uma producdo relevante em
interface com as pesquisas de relacoes publicas. Ja no que diz respeito a publicidade de
marcas corporativas e sua relacdo com opinido publica e agenda-setting, destaca-se uma
tendéncia a tracar o paralelo com foco no digital e ainda com a relagdo dos valores das
organizacdes e seu dialogo com os valores sociais.

Outro aspecto relevante identificado nos artigos estudados é que a Teoria do Agenda-
Setting geralmente esta associada a outras perspectivas tedricas, sugerindo um encadeamento
das mesmas, como por exemplo Newsmaking, Espiral do Siléncio, Gatekepping e Gatewatching,
Framing e Efeito de Priming, Knowledge Gap, entre outras.

Coelho (2005), na nota de abertura da Revista Comunicagdo e Sociedade de Portugal,
ao mapear as teorias da comunicacdo, aponta que existe a possibilidade de os estudos
ulteriores relacionarem a publicidade e propaganda ao agendamento de temas pela sociedade,
principalmente as relacionadas as ag¢0es sociais.

Por fim, a pesquisa demonstrou que ainda ndo hd nenhum estudo cientifico
aprofundado, seja com pesquisa aplicada, quantitativa ou qualitativa, experimentos ou
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com comprovagao tedrica que possa validar a ideia da influéncia da publicidade de marcas
corporativas na formacao da agenda publica, apontando para um caminho de pesquisa ainda
inexplorado, que é necessario.

O resultado a que se chega ap0Os a trajetéria desses levantamentos sistematicos
longitudinais foi que também se faz necessario um aprofundamento no levantamento
de tendéncias, no ambito internacional, no que tange ao estudo do Agenda-Setting. E,
posteriormente, abarcar essa tematica para uma pesquisa mais aprofundada que possa
realmente estabelecer se ha relacdo entre a publicidade de marcas corporativas e a formacao
da agenda publica. As potencialidades dessas relacdes estdo sinalizadas nos resultados, mas
o tema pode ser trabalhado com efetiva profundidade.

Concomitantemente, verificou-se que ha senso comum a alguns segmentos de
pesquisa de que a publicidade efetivamente interfere na agenda publica, porém, sem
aportes de pesquisas concretas e comprobatérias, o que torna a pesquisa factual dessa
tematica inédita e sugere avancos na perspectiva de continuidade dos estudos e pesquisas
sobre o tema.
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