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Roteiro
Apresentação: percurso de desconstrução metodológica
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Resumo

Esta tese pesquisa a influência da publicidade de marcas na formação da agenda pública, utilizando como 

principais escopos teóricos a midiatização (HJARVARD, 2012; COULDRY; HEPP, 2013; HEPP; HJARVARD; LUNDBY, 

2015), as mediações (MARTÍN-BARBERO, 2005) e o agenda-setting (MCCOMBS; SHAW, 1972; 1977), referentes aos 

fenômenos do consumo na vida material constituídos pelas ações das marcas em coerência com seus valores.

O pressuposto principal é o de que as ações publicizadas das marcas que se apresentam por meio de causas e 

valores sociais têm a capacidade de inserir a marca na agenda das redes e na agenda pública, assim como de 

pautar a imprensa que irá reinseri-la. Para tanto, é necessário que os receptores-consumidores foquem sua 

atenção nas mensagens (GRUNIG, 1993; GRUNIG; HUANG, 2000; VILLAFAÑE, 2005; 2006; MYERS, 2012; NOBRE; 

EDE, 2017), e o requisito é que a causa adotada seja elemento intrínseco para o receptor-consumidor.

01.

02.



03.

Para investigar esse fenômeno, baseamos nosso arcabouço metodológico na triangulação de teorias e 

métodos (FÍGARO, 2014; CAMPOS, 2014), articulando as teorias descritas por meio de três métodos distintos –

levantamento bibliográfico longitudinal sobre publicidade, agenda-setting, marcas e consumo; Análise de 

Redes Sociais (ARS) de ações de marcas no Twitter, Facebook e Instagram, com foco em análise e escuta social, 

com base em Butts (2008), Guo (2012), Albalawi e Sixsmith (2015), Recuero (2017), Guo e McCombs (2018), 

Ozawa e Batista (2018), Recuero, Bastos e Zago (2020), Zhang e Guo (2021) e True Gibbs (2021).



04.

Foi necessário, primeiro, identificar causas com alto grau de polarização, em que adotamos as causas 

relacionadas aos direitos humanos dirigidos às questões de gênero, étnico-raciais e homoafetivas. Além 

disso, como a principal crítica aos estudos da agenda está centrada na falta de amplitude e atualidade 

dos agendamentos, fizemos um monitoramento diário de longo prazo, de 1 de junho de 2020 até 30 de 

setembro de 2021, dos trending topics no Brasil, em que identificamos as ações de publicidade de marcas 

da Natura, Magazine Luiza, Burger King e MRV, as quais foram alvo da ARS. E, por fim, entrevistas em 

profundidade de viés etnográfico (MCCRACKEN, 1988; JENSEN, 1995; JACKS, 2011) com seis receptores-

consumidores, divididos em três categorias: a primeira de indivíduos que tem aderência positiva às causas 

estudadas (atenção positiva); a segunda de indivíduos que tem aderência neutra (atenção imparcial, nem 

positiva e nem negativa) às causas pesquisadas; e a terceira de indivíduos que têm aderência negativa às 

causas (atenção negativa). 



05.

06.

Foram considerados, nas entrevistas, o ambiente familiar, os pontos de fluxo dos indivíduos e os dispositivos de 

mídia utilizados por eles, seus rituais de consumo, referências familiares e histórias, interações familiares e 

sociais e percepções sobre as ações publicizadas das marcas e seus efeitos na agenda pública, na opinião pública 

e na reputação das marcas.

Os resultados do levantamento apontam para a existência de poucos estudos sobre a intersecção da 

publicidade, agenda-setting, marcas e consumo, sendo que a maioria é de produção brasileira.

Na ARS constatamos que as marcas Natura e Magazine Luiza, exatamente as que seus discursos coadunam 

com seus valores, foram agendadas nas redes de forma espontânea, já a MRV teve seu agendamento devido à 

produção de conteúdo por parte da própria marca (TERRA, 2021), mas com volume baixo de interações. E 

excluímos da análise a marca Burger King porque o período de veiculação se sobrepôs ao dia do orgulho 

LGBTQIA+. 

07.



08.

09.

Nas entrevistas com receptores-consumidores confirmamos que as marcas que foram agendadas nas 

redes também o foram na agenda pública. Os entrevistados indicaram a formação da opinião pública 

e impacto na reputação dessas marcas, assim como validaram o fato de que o agendamento está 

associado a requisitos pré-existentes no receptor- consumidor.

Por fim, os resultados não apenas responderam positivamente à nossa proposição de fluxo de 

influência da publicidade de marcas na agenda pública, como também apresentaram novas 

descobertas e perspectivas possíveis, como a necessidade de investigar o fluxo identificado sob a 

égide de uma nova “ágora”, o metaverso.



Desconstrução do Resumo

FASE TRECHO CONEXÃO COM O NÍVEL

Definição do 
Objeto

• Pesquisa sobre a influência da publicidade de marcas na formação da agenda 
pública;

• Midiatização; mediações; e agenda-setting;
• Triangulação de teorias e métodos;
a) Levantamento bibliográfico longitudinal sobre publicidade, agenda-setting, marcas e 
consumo; b) Análise de Redes Sociais (ARS) de ações de marcas no Twitter, Facebook e 
Instagram, com foco em análise e escuta social; E c) entrevistas em profundidade de 
viés etnográfico;
Pressuposto principal: ações publicizadas das marcas que se apresentam por meio de 
causas e valores sociais têm a capacidade de inserir a marca na agenda das redes e na 
agenda pública, assim como de pautar a imprensa que irá reinseri-la;

Nível Epistemológico

Nível Teórico

Nível Metódico

Observação • Identificação de causas com alto grau de polarização (questões de gênero, étnico-
raciais e homoafetivas)

• Monitoramento diário de longo prazo dos trending topics no Brasil (publicidade de 
marcas da Natura, Magazine Luiza, Burger King e MRV)

• Ações de publicidade foram alvo da ARS
• Entrevistas em profundidade de viés etnográfico com seis receptores 

consumidores

Nível Metódico

Nível Técnico



Desconstrução do Resumo

FASE TRECHO CONEXÃO COM O NÍVEL

Descrição e 

Interpretação

• Os resultados do levantamento bibliográfico: poucos estudos sobre a intersecção da 

publicidade, agenda-setting, marcas e consumo; a maioria é de produção brasileira 

• Na ARS: marcas Natura e Magazine Luiza foram agendadas nas redes de forma 

espontânea; MRV teve seu agendamento devido à produção de conteúdo por parte 

da própria marca, mas com volume baixo de interações; exclusão da marca Burger 

King porque o período de veiculação se sobrepôs ao dia do orgulho LGBTQIA+. 

• Nas entrevistas: confirmação de que as marcas que foram agendadas nas redes 

também o foram na agenda pública.

Nível Epistemológico

Nível Teórico

Nível Metódico

Nível Técnico

Tópico final 

(conclusão)

• Resultados não apenas responderam positivamente à nossa proposição de fluxo de

influência da publicidade de marcas na agenda pública, como também apresentaram 

novas descobertas e perspectivas possíveis, como a necessidade de investigar o fluxo 

identificado sob a égide de uma nova “ágora”, o metaverso.

Nível Epistemológico

Nível Teórico

Referências (HJARVARD, 2012; COULDRY; HEPP, 2013; HEPP; HJARVARD; LUNDBY, 2015); (MARTÍN-

BARBERO, 2005); (GRUNIG, 1993; GRUNIG; HUANG, 2000; VILLAFAÑE, 2005; 2006;

MYERS, 2012; NOBRE; EDE, 2017); (FÍGARO, 2014; CAMPOS, 2014); Butts (2008), Guo 

(2012), Albalawi e Sixsmith (2015), Recuero (2017), Guo e McCombs (2018), Ozawa e 

Batista (2018), Recuero, Bastos e Zago (2020), Zhang e Guo (2021) e True Gibbs (2021); 

(MCCRACKEN, 1988; JENSEN, 1995; JACKS, 2011); (TERRA, 2021)

Nível Epistemológico

Nível Teórico

Nível Metódico

Nível Técnico



Título: Consumo, marcas e opinião pública: a influência da publicidade de marcas na formação da 

agenda pública

Palavras-chave: Agenda-setting. Publicidade de marcas. Consumos. Opinião pública. Triangulação 

de teorias.

Título e palavras-chave



Sumário

p. 16-18



‘Sólo investigamos de verdad lo que nos afecta’

y afectar viene de afecto     (MARTÍN-BARBERO, 1999)



Quanto do pesquisador há na pesquisa?

p. 19

p. 20



p. 21

p. 21



A opinião deixou de ser um ato pessoal, uma posição solitária, um gesto de orgulho e desafio. É o jornal,

é o rádio, é a televisão, é o anúncio, é o partido que pensa por nós. Há sujeitos que nascem,

envelhecem e morrem sem ter jamais ousado um raciocínio próprio. Há toda uma massa de frases

feitas, de sentimentos feitos, de ódios feitos.” (RODRIGUES, 1997, p. 123 apud BRANDÃO, 2010, p. 5).



Fase 1: Objeto  

Problema de pesquisa

Hipóteses

Quadro Teórico de Referências



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Justificativas

• Trajetória profissional e acadêmica do pesquisador (envolvimento de longo prazo).

• Necessidade de revisão da teoria a partir da ótica do mercado.

Adequação ao campo de conhecimento e ao contexto institucional

• Ciências da Comunicação - PPGCOM-ECA/USP - Linha de pesquisa 2.

p. 23

Nível 
Epistemológico



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Toda pesquisa começa com um questionamento:

• “Será que a publicidade e as relações públicas também agendam?” (ZIMMERMANN, 2022, p.20)

• “Se a publicidade também produzia mensagens de massa, estas também não seriam passíveis de 

agendamento midiático, e por consequência do agendamento público?” (ZIMMERMANN, 2022, p.21)

Identificamos essas inquietações como perguntas-chave da pesquisa.



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

p. 24

p. 25

p. 25

Formulação do Problema:
teorias e conceitos principais



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

p. 25 e 26

Nível Teórico

Nível 
Epistemológico



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

p. 26

Objetivo Geral:

Objetivos Teóricos:



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

p. 26

Objetivos Práticos:



Fase 1: Objeto - Hipóteses

Pressuposto Principal:

Pressupostos Teóricos:

p. 27



Fase 1: Objeto - Hipóteses

Pressupostos de Trabalho:

p. 27



Fase 1: Objeto – Quadro Teórico de Referência

● Problemática: ruptura epistemológica através da teoria (distancia-se do senso comum)

● Objeto teórico (construído)

● Paradigma de base ou combinações de paradigmas pertinentes

● Inserção do objeto dentro da perspectiva teórica (investigações existentes, teóricas, correntes, 

áreas, linhas de pesquisa)

● Pesquisa bibliográfica – suporte teórico, metodológico e temático (citações e referências)

(LOPES, 2014)



Fase 1: Objeto – Quadro Teórico de Referência

Levantamento bibliográfico longitudinal

Resultado: poucos estudos sobre essa 

intersecção; maioria brasileiros

PUBLICIDADE

AGENDA-SETTING
MARCAS E CONSUMO



Agenda-setting

Mediações 

(MARTÍN-BARBERO)

Agenda-setting

(MCCOMBS, 2004)

Midiatização

(COULDRY e 

HEPP, 2013)

Triangulação de teoria (p. 61)

Apenas um método não dá conta de comprovar o pressuposto

• BASE TEÓRICA:

-midiatização (COULDRY, HEPP, 2013)

-agenda-setting (MCCOMBS, 2004)

• Referentes aos FENÔMENOS:

-Do consumo na vida material: publicização (CASAQUI, 2011)

-Das marcas publicizadas (TRINDADE; AUGUSTO JR., 2015)

Que são capazes de se agendar/reagendar por meio de seus valores e 

causas (HIPÓTESE)

Opta por se basear em Campos (2014): para alguns objetivos de pesquisa, 

é necessária a utilização de inúmeras correlações teóricas e métodos.



● Focado na política

● Necessidade: interface com consumo, marcas, publicidade

● Evolução dos estudos – revisão bibliográfica em 3 fases:

1-agenda-setting: mapear referências 

2-análise longitudinal de artigos científicos:  2005 a 2020; periódicos nac. e 

internac., anais de congressos brasileiros, teses, dissertações

3-tendências de pesquisa: periódicos nac. A2. Resultado: não relevante. Ampliou 

para: 1922 a 2020 

● Explica e justifica a TEORIA por trás da técnica escolhida

● Bem definido, justificado e fundamentado

Agenda-setting 

Cap 2 - Aspectos conceituais a respeito da teoria do 

agenda-setting



p.36-38

Quadro 1 – Evolução da tradição norte-americana da 

comunicação (1919-1972)



p. 60

p. 50



Agendamento: evolução dos estudos - revisão bibliográfica em 3 fases:

Cap 3 – Evolução dos estudos sobre agenda-setting e sua 
inteface com o consumo, as marcas e a publicidade

1-Agenda-setting: mapear referências ao longo dos anos

● Public Opinion Quarterly: 1937 a 2020; mais de 4.800 trabalhos

● Bases de dados acadêmicas: evolução da agenda-setting (1972 a 2020)

2-Análise longitudinal de artigos científicos (publicidade de marcas na formação 

de agenda pública em fontes de publicidade, marketing e comunicação):

● 2005 a 2020: publicidade de marcas corporativas  agenda dos meios e agenda pública

● Artigos: mais de 450 periódicos nac e internac; 77: conteúdo desejado

3-Tendências de pesquisa (agenda-setting e publicidade na perspectiva do consumo):

● 6 revistas brasileiras (A2)

● Eixo: publicidade e consumos. 32 artigos entre os mais de 2.500 textos

Agenda-
setting 
(cap. 2)

consumo
marcas

publicidade
(cap. 3)



p. 69



Cap 4 – Consumo: Perspectiva de aproximação entre 

agenda-setting, a midiatização do consumo e as 

mediações culturais



Cap 4 – Consumo: Perspectiva de aproximação entre 

agenda-setting, a midiatização do consumo e as 

mediações culturais

● CONTEXTO: transformações na sociedade, na cultura, no consumo

● Autores que tratam das mudanças recentes (globalização, digital):

Harvey, Ianni, Bauman, Lipovetsky, Giddens, Augé, Schmidt, Saad Corrêa

● Tese: relação entre os conceitos: mediação + midiatização + agenda-setting (p. 97)

● Principal pressuposto: apontar que as marcas de produtos, de serviços e das corporações, entram na 

agenda dos meios em decorrência de ações de publicidade, propaganda, relações públicas, portanto, 

são capazes de influenciar a agenda pública baseadas em temas e valores sociais que utilizam como 

narrativa. 



Publicidade de 

marcas

Cap 5 – Rituais de consumo: da publicidade de 

marcas à formação da opinião pública

Formação da 

opinião 

pública



x

Valores do 
coletivo de uma 
organização

Valores dos 
indivíduos de uma 
organização

Cap 6 – Visibilidade, influência e o consumo das 

marcas: as redes de hiperconexão digital e a 

construção da opinião pública

MARCAS CORPORATIVAS =
-produtos culturais
-produto de consumo cultural 
midiatizado

x

Valores organizacionais

Valores prioritários da sociedade e 

dos grupos sociais impactados



Publicidade de 

marcas

Cap 7 – Visibilidade, influência e o consumo de 

marcas: as redes de hiperconexão digital e a 

construção da opinião pública

Agendamento 

Digital



Fase 2: Observação  

Amostragem

Técnicas de Coleta



Abordagem Quantitativa:

Observando a trajetória do pesquisador, o trabalho de observação para construção de dados 

quantitativos pode ser dividido em 4 passos:

Determinar quais valores estão sendo associados a marcas no twitter (A verificação foi 

feita 3x ao dia, entre 01/06/20 e 30/09/20).

Ele Ele faz um cruzamento do seu levantamento com os dados fornecidos pelo próprio twitter

Det  Derminar a ferramenta de análise ARS. 

Fazer uma seleção mais rigorosa, deixando permanecer apenas as marcas que se 

relacionam a causas, chegando no seguinte resultado:

1.

2.

3.

4.

#meupaipresente (Natura)   /  #vemserfeliz (Magazine Luiza)  /  #comoexplicar (Burguer King)*  /  #elastransformam (MRV)

Nível 
Epistemológico:

ruptura



#meupaipresente (Natura)

p. 191 e 192



#meupaipresente (Natura)

p. 193-197



#vemserfeliz (Magazine Luiza)

p. 201



#vemserfeliz (Magazine Luiza)

p. 202-206



#elastransformam (MRV)

p. 209



#elastransformam (MRV)

p. 212-214



Fase 3: Descrição  

Organização, Crítica e Classificação dos Dados

Análise Descritiva



Fase 3: Descrição – Organização dos Dados                 

Descrição a partir da observação:

Nível 
Epistemológico:

ruptura

p. 180



Descrição a partir da coleta de dados:

Para cada uma das três campanhas ele descreve:

• A causa em questão;

• Os termos de busca (#);

• As campanhas que originaram as #;

• As condições de produção da campanha (agência, motivação);

• Os meios de circulação (meios digitais e/ou tv aberta);

• Traz informações sobre a empresa;

• Descreve o alinhamento  das marcas com as causas;

• Acrescenta prints das campanhas;

• Menciona e justifica os recortes temporais de análise de cada campanha;

• Relaciona a produção jornalística a partir do debate levantado pela campanha;

• Menciona a divulgação de lucratividade da campanha;

Nível Técnico



p. 222

p. 223

p. 225

Nível 
Epistemológico

Abordagem Qualitativa:



Fase 2: Observação – Técnicas de Coleta
Nível Técnico

p. 348-350



Descrição a partir da coleta de dados:

Nível Técnico

p. 351



Fase 4: Interpretação  

Análise Interpretativa



Análise interpretativa visa a explicação do fenômeno mediante operações lógicas de síntese e de

amplificação levando a análise a um nível superior de abstração e de generalização. [...] conforme o método

e exposição adotada pelo pesquisador, as duas etapas se apresentem de forma conjunta e entrelaçada num

único momento ou fase da pesquisa. (LOPES, 2014, p. 152-153).



ARS e a Publicidade de Marcas

Perspectiva Metodológica para Investigar o Agenda-Setting

Na primeira parte da interpretação foi retomada a metodologia da ARS focada em social listening, o 

monitoramento das interações definido pela pesquisa e à medida que era  identificado o agendamento 

publicizado de acordo com o Trending Topics Brasil do Twitter, foram coletados os dados – entre 1 de junho de 

2020 e 30 de setembro de 2021, utilizando a ferramenta Stilingue, em seu módulo radar, modelo baseado em 

desk research – orientados por palavras-chave das marcas/campanhas em questão, nos períodos de realização das 

campanhas. 

As redes analisadas foram Twitter, Facebook e Instagram, perfis masculinos, femininos e das organizações. A tese 

apresenta nesta fase a pesquisa de análise de redes sociais sobre as publicidades de marcas da 

Natura, Magazine Luiza, Burger King e MRV e seus resultados.



Primeiro recorte para a execução das análises

Foram selecionados os valores organizacionais 

de garantia dos direitos à 

igualdade e respeito à diversidade, 

principalmente considerando que esses são, nas 

pesquisas levantadas, os que promovem maior 

polarização e despertam menor interesse por 

parte dos brasileiros. (p. 175)



Fase 4

Interpretação

Análise interpretativa    (métodos de interpretação)

Houve uma combinação de Métodos interpretativos:

• Paradigma de referência básica Funcionalista - na Teoria e metodologia da ARS

(apropriações e diálogos incluindo a coleta de dados de longo prazo nas  redes sociais, análise quantitativa e análise dos 

termos sintagmáticos de 4 campanhas de publicidade de marcas)

• Paradigma de referência básica Dialético – na Teoria das Mediações

(apropriações e diálogos sobre  as questões culturais imbricadas no processo do agendamento pela publicidade de  marcas –

relacionado ao quinto nível do agenda-setting. (Análise qualitativa )



Critérios adotados nas análises

1) campanha selecionada (descrição dos dados

da campanha); 

2) valores expressos pelas marcas como 

discurso organizacional (apresentação do 

histórico e dos princípios organizacionais da 

marca e/ou políticas de responsabilidade 

social); 

3) linha do tempo da campanha para verificação do time-

lag (tempo entre o agendamento, pico e 

desagendamento); 

4) dados de publicações nas redes (número total de 

publicações, origem das publicações e perfil dos 

publicadores); 

5) tipos de sentimentos e opiniões expressas; 

6) níveis do agendamento.

Foram delimitados critérios de forma  a prevenir resultados enviesados, fornecendo também um panorama bem 

detalhado sobre os casos pesquisados. As análises foram detalhadas de forma separada por marcas/casos, 

contemplando cada uma delas:



[...] a operacionalização prática da pesquisa, mesmo na esfera das redes sociais digitais, foi longa e

difícil, tendo em vista que a realização do monitoramento diário foi necessária para que pudéssemos

acompanhar, desde a ativação da publicidade de marcas, por meio de campanhas publicitárias, ações de

relações públicas, ações de mídias digitais, promoções e outras, até a sua repercussão na agenda das

redes sociais, e posteriormente seu agendamento social, para a verificação transmidiática com o

reagendamento (p. 175).



Linha do Tempo da Campanha #MeuPaiPresente, NATURA 

Análise dos dados

Linha do Tempo da Campanha #MeuPaiPresente, NATURA 

Análise interpretativa – segmento quantitativo
Recursos 
Gráficos



Linha do Tempo da Campanha #MeuPaiPresente, NATURA 

Análise dos dados

Campanha #MeuPaiPresente, NATURA , de 01/07 a 31/08/2020

Análise interpretativa – segmento quantitativo



Linha do Tempo da Campanha #MeuPaiPresente, NATURA 

Análise dos dados
0.

Ação #MagazineLuiza #SejaTrainee #VemPraMagalu – 15/08 a 15/10/2020

Análise interpretativa – segmento quantitativo



Resultados

Ao final, identificou-se  que nos dois casos, em que o 

agendamento foi bem-sucedido, ambas as marcas, Natura 

e Magazine Luiza, praticavam os valores que estavam 

representados em seus discursos de forma relevante. 

No caso da marca MRV, onde o agendamento foi fraco, é 

exatamente aquele em que os valores expressos na 

campanha não estão representados em suas práticas.



Fase 4

Interpretação

Qualitativa - Análise interpretativa

(p. 220)



Fase IV – Interpretação

Fase 4

Interpretação

(p. 177)



Fase IV – Interpretação

Fase 4

Interpretação

Análise interpretativa – segmento qualitativo

(p. 219)



(p. 175)

Análise 

Interpretativa    

(Mediações)



Resultados

Foi verificado que o agendamento, ao menos no caso da publicidade de marcas, pode ser estudado como efeito

de curto, de médio e de longo prazos.

Em relação aos dados das publicações, a pesquisa constatou que, por causa da utilização das hashtags, o Twitter

acaba sendo a rede social que mais engaja receptores-consumidores no debate público.

Quanto aos sentimentos e opiniões expressas nas redes, foi possível aferir que uma maioria negativa na rede

não está relacionada à crise ou ao prejuízo financeiro, e nem mesmo que a opinião pública frente à marca é

ruim; ao contrário, verificamos que quando há alinhamento do discurso à prática, e foco no público-alvo correto,

as críticas negativas podem funcionar como um acelerador positivo frente à opinião pública e a públicos de alto

interesse das organizações.



Resultados

Foi possível confirmar que os receptores-consumidores que têm aderência positiva ou negativa às causas são

impactados pela mídia, pois a atenção é acionada. Já os receptores-consumidores que têm aderência neutra

só recebem a mensagem quando está já faz parte do debate público.

Também foi possível verificar que o quinto nível da agenda só acontece na agenda pública, ou seja, as mídias

sociais digitais influenciam e muito no debate, no entanto, não chegam ao nível de formação da opinião.

Na percepção dos receptores-consumidores há um elemento de concretude no debate público que não

existe na agenda das redes.



Resultados

O trabalho analisa as tendências e valores do consumo, por meio do consumo midiático, suas ritualizações

e práticas cotidianas e afetivas relacionadas a estas, além das interações sociais em relação à publicidade

de marcas, corporativas ou de marcas de produtos ou serviços, e a agenda pública.

As entrevistas em profundidade de viés etnográfico indicaram resultados que ratificaram a ARS, mas

também por meio desta o trabalho logrou validar a influência da publicidade de marcas na agenda

pública.

(p. 224)



Análise sob perspectivas do consumo

(p. 225)

(p. 175)



Análise sob perspectivas do consumo

(p. 234)

(p. 244)



Análise sob perspectivas da publicidade

(p. 229)

(p. 247)



Análise sob perspectivas da publicidade

(p. 234)



Conclusões

(p. 273)



Contribuições

Todos os aspectos desenhados pela 

pesquisa validam a proposição de fluxo 

de influência da publicidade de marcas 

na agenda pública, e apontam 

diretamente para o fato de que as 

marcas são mais do que influenciadoras 

– são formadoras de opinião 



Resultados

Os Estudos dos Efeitos advêm das práticas da publicidade, da 

propaganda e das relações públicas do início dos anos 1920 e 

1930, quando essas profissões beberam dos conhecimentos 

produzidos pela psicologia para desenvolver técnicas de 

comunicação de massa com o intuito de persuadir e formar 

opinião pública positiva para causas, organizações e 

personalidades públicas.

A visão inicial de McCombs e Shaw (1972) se desenvolveu a tal 

ponto, que muito do olhar funcionalista, que se fixava nos efeitos e 

desconsiderava o receptor como agente ativo, mudou, trazendo 

relevância para a capacidade de recepção. 

(Teóricos e metódico)



Resultados

(teóricos e temáticos)

A pesquisa levantou que são poucos ou inexistentes os estudos acadêmicos sobre a publicidade, as marcas e os 

consumos relacionados ao agenda-setting, sendo o cenário dominado por pesquisas que relacionam as notícias 

com temas governamentais, políticos e processos eleitorais.

E identificou  a confusão existente entre os conceitos de publicidade social e publicidade de marcas.

Também constatou que a  publicidade de marcas tem força para agendar seus valores, causas e a si mesma na 

agenda das redes, diretamente ou por transposição na agenda pública, o que gera debate público e forma opinião 

sobre as marcas, além de repercutir em sua reputação.

Verificou que há ações publicizadas de marcas que se utilizam de valores, causas e temas sociais que agendaram 

as marcas nas redes sociais digitais Twitter, Facebook e Instagram, com impacto na agenda pública.

(temáticos e práticos)



Resultados

(teóricos, metódicos)

O Brasil vem se destacando em relação ao cenário internacional quanto à produção no segmento da publicidade, 

embora ainda necessite publicar mais em língua estrangeira.

A midiatização do consumo e as mediações culturais são perspectivas teóricas como bases eficientes para pesquisar 

o agenda-setting, extrapolando as tradições teóricas.

(metódico, prático)

Quando a publicidade de marcas entra na agenda das redes, seja diretamente, seja por intermédio da agenda dos 

meios, ela pode ou não gerar impactos, mas há sim na publicidade potencial de agendamento nas rede, e por 

transposição na agenda pública. E seja publicidade de marcas, produtos, serviços, causas ou outro tipo, os valores 

pessoais e sociais são fatores preponderantes na capacidade de agendamento
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Conclusão

● Ruptura epistemológica quando fez o levantamento no cap. 2

● Hipóteses: é o que chama de pressupostos. Não falou as que não foram confirmadas. Mencionar que todas foram confirmadas

● Objetivos: ele não fala, não hierarquiza

● QTR: bem abrangente. Contribui para o avanço da teoria.  É um risco pq precisa de fôlego, mas foi bem-sucedido.

● Observação: monitoramento abrangente no Twitter

● Cultura: nada de classes populares (só um garagista)

● Parte quanti: funcionalista e parte quali: marxista (dialética; perspectiva histórica), Estudos Culturais e decolonialidade 

● É o trabalho, a pesquisa de uma vida. Na apresentação ele conta como tinha interesse no tema há muito tempo

● Vai construindo o objeto e a conceituação: triangulação

● 8.1: observação + nível teóric

● Descrição + interpretação

● Cap 8 e 9: observação, descrição, interpretação

● Cap 2 pode ajudar a articular a parte da observação

● complexidade e reflexividade na pesquisa

● multidisciplinaridade e multimetodologia

● nenhuma pesquisa é neutra

Combinação de métodos (quali + quanti) - rompe com a dicotomia quali ou quanti


