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Esta tese pesquisa a influéncia da publicidade de marcas na formagao da agenda publica, utilizando como

principais escopos tedricos a midiatizagao (HJARVARD, 2012; COULDRY; HEPP, 2013; HEPP; HIARVARD; LUNDBY,

2015), as media¢des (MARTIN-BARBERO, 2005) e o agenda-setting (MCCOMBS; SHAW, 1972; 1977), referentes aos

fendbmenos do consumo na vida material constituidos pelas agdes das marcas em coeréncia com seus valores.

O pressuposto principal é o de que as a¢oes publicizadas das marcas que se apresentam por meio de causas e
valores sociais tém a capacidade de inserir a marca na agenda das redes e na agenda publica, assim como de

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

atencdo nas mensagens (GRUNIG, 1993; GRUNIG; HUANG, 2000; VILLAFANE, 2005; 2006; MYERS, 2012; NOBRE;

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



Para investigar esse fendbmeno, baseamos nosso arcabou¢o metodoldgico na triangulag¢ao de teorias e
métodos (FIGARO, 2014; CAMPOS, 2014), articulando as teorias descritas por meio de trés métodos distintos —
levantamento bibliografico longitudinal sobre publicidade, agenda-setting, marcas e consumo; Analise de
Redes Sociais (ARS) de acdes de marcas no Twitter, Facebook e Instagram, com foco em analise 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).



Foi necessario, primeiro, identificar causas com alto grau de polarizagao, em que adotamos as causas
relacionadas aos direitos humanos dirigidos as questoes de género, étnico-raciais e homoafetivas. Além
disso, como a principal critica aos estudos da agenda esta centrada na falta de amplitude e atualidade
dos agendamentos, fizemos um monitoramento diario de longo prazo, de 1 de junho de 2020 até 30 de
setembro de 2021, dos trending topics no Brasil, em que identificamos as acdes 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 etnografico (MCCRACKEN, 1988; JENSEN, 1995; JACKS, 2011) com seis receptores-
consumidores, divididos em trés categorias: a primeira de individuos que tem aderéncia positiva as causas
estudadas (atencdo positiva); a segunda de individuos que tem aderéncia neutra (atencdo imparcial, nem
positiva e nem negativa) as causas pesquisadas; e a terceira de individuos que tém aderéncia negativa as

causas (atencao negativa).



Foram considerados, nas entrevistas, o ambiente familiar, os pontos de fluxo dos individuos e os dispositivos de
midia utilizados por eles, seus rituais de consumo, referéncias familiares e historias, interacdes familiares e

sociais e percepcoes sobre as acoes publicizadas das marcas e seus efeitos na agenda publica, na opiniao publica

e na reputag¢do das marcas.

Os resultados do levantamento apontam para a existéncia de poucos estudos sobre a intersec¢ao da

publicidade, agenda-setting, marcas e consumo, sendo que a maioria é de producao 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 espontanea, ja a MRV teve seu agendamento devido a

producao de conteudo por parte da prépria marca (TERRA, 2021), mas com volume baixo de interacdes. E
excluimos da analise a marca Burger King porque o periodo de veiculagao se sobrep6s ao dia do orgulho

LGBTQIA+.



Nas entrevistas com receptores-consumidores confirmamos que as marcas que foram agendadas nas
redes também o foram na agenda publica. Os entrevistados indicaram a formacao da opinido publica
e impacto na reputacao dessas marcas, assim como validaram o fato de que o agendamento esta

associado a requisitos pré-existentes no receptor- consumidor.

Por fim, os resultados nao apenas responderam positivamente a nossa proposi¢ao de fluxo de
influéncia da publicidade de marcas na agenda publica, como também apresentaram novas
descobertas e perspectivas possiveis, como a necessidade de investigar o fluxo identificado sob a

égide de uma nova “adgora”, o metaverso.



Desconstrucao do Resumo

FASE TRECHO CONEXAO COM O NIVEL
Defini¢do do . PZZ?;Z:-a sobre a influéncia da publicidade de marcas na formacdo da agenda Nivel Epistemolégico
Objeto S,

* Midiatiza¢ao; mediagdes; e agenda-setting;

* Triangulacdo de teorias e métodos;

a) Levantamento bibliografico longitudinal sobre publicidade, agenda-setting, marcas e
consumo; b) Andlise de Redes Sociais (ARS) de acdes de marcas no Twitter, Facebook e
Instagram, com foco em andlise e escuta social; E ¢) entrevistas em profundidade de
viés etnografico;

Pressuposto principal: acdes publicizadas das marcas que se apresentam por meio de
causas e valores sociais tém a capacidade de inserir a marca na agenda das redes e na
agenda publica, assim como de pautar a imprensa que ira reinseri-la;

Nivel Tedrico

Nivel Metddico

Observacio * Identificacdo de causas com alto grau de polariza¢do (questdes de género, étnico-
raciais e homoafetivas)

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

* Acoes de publicidade foram alvo da ARS

* Entrevistas em profundidade de viés etnografico com seis receptores
consumidores

Nivel Metddico

Nivel Técnico




Desconstrucao do Resumo

FASE TRECHO CONEXAO COM O NiVEL
Descricao e * Osresultados do levantamento bibliografico: poucos estudos sobre a intersec¢do da | Njvel Epistemoldgico
Interpretagéo publicidade, agenda-setting, marcas e consumo; a maioria é de producao brasileira

Na ARS: marcas Natura e Magazine Luiza foram agendadas nas redes de forma
espontanea; MRV teve seu agendamento devido a producao de conteudo por parte
da prépria marca, mas com volume baixo de interacdes; exclusdo da marca Burger
King porque o periodo de veiculacao se sobrep6s ao dia do orgulho LGBTQIA+.

Nas entrevistas: confirmacao de que as marcas que foram agendadas nas redes
também o foram na agenda publica.

Nivel Tedrico
Nivel Metddico

Nivel Técnico

Topico final
(conclusao)

Resultados ndao apenas responderam positivamente a nossa proposicao de fluxo de
influéncia da publicidade de marcas na agenda publica, como também apresentaram
novas descobertas e perspectivas possiveis, como a necessidade de investigar o fluxo
identificado sob a égide de uma nova “agora”, o metaverso.

Nivel Epistemologico

Nivel Tedrico

Referéncias

(HJARVARD, 2012; COULDRY; HEPP, 2013; HEPP; HJARVARD; LUNDBY, 2015); (MARTIN-
BARBERO, 2005); (GRUNIG, 1993; GRUNIG; HUANG, 2000; VILLAFANE, 2005; 2006;
MYERS, 2012; NOBRE; EDE, 2017); (FIGARO, 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)

Nivel Epistemologico
Nivel Tedrico
Nivel Metddico

Nivel Técnico
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Titulo: Consumo, marcas e opiniao publica: a influéncia da publicidade de marcas na formacao da
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‘Sélo investigamos de verdad lo que nos afecta’

y afectar viene de afecto. (MARTIN-BARBERO, 1999)

2



Quanto do pesquisador ha na pesquisa?

O que ¢ a vida sendo uma grande viagem repleta de caminhos. rotas, destinos. paradas.

pessoas, lugares e coisas? Nossas escolhas determinam os percursos que faremos: esses

caminhos, por [sua vez, irdo nos apresentar pessoas, nos mostrar coisas € determinar a que
lugares chegaremos. e tudo mais que faz de cada jornada unica. Este momento. por exemplo. ¢

apenas a chegada, dentre tantos outros que certamente ainda visitarel ao longo desta frip.  p. 19

[Na pratica das relagdes publicas, ao fazer assessoria de imprensa. o agendamento sempre

me era recorrente. assim como na pratica da publicidade, planejar e criar com a intencdo de

melhorar a imagem de uma marca. uma nova Campanha de produto Oou MmMesmo um lang amento.

em que as questdes do agendamento retornavam a minha mente. E sempre havia uma incognita:

sera que a publicidade e as relacdes publicas também agendam? p. 20




Durante o mestrado. o meu orientador foi a primeira pessoa que me instigou a pensar

que a teoria do agenda-setting precisava ser revisitada e revista pela otica do mercado. ja que.

por base. ela apontava para o jornalismo. por meio do jornalista, responsavel por escolher o que

seria agendado na midia. Mas. se a publicidade também produzia mensagens de massa. estas

também ndo seriam passiveis de agendamento midiatico. e por consequéncia do agendamento

publico? A indagacdo ficou. naquela época, sem resposta. ja que o professor deixou a institui¢ao

e eu fui designado a outro orientador, o qual me sinalizou para uma outra possibilidade, que era

a de relacionar o agenda-setting com as mediacdes de Martin-Barbero (2005). p. 21

Ao terminar o mestrado, o interesse pelo doutorado foi imediato, no entanto, por

questdes financeiras. outros caminhos foram seguidos, e esse sonho ficou apenas para 2017,

quando retomei essa vontade de me tornar um professor-pesquisador. e com ela a pergunta

sobre se a publicidade também € capaz de inserir um tema na agenda publica por meio da agenda

dos meilos e a viabilidade de trabalhar o agendamento pelo viés tedorico das mediacoes

barberianas. Fo1 entdo que. ao cursar a disciplina CRP5431. “Media¢des e Midiatizacdes do

Consumo™, em 2017, como aluno especial, tornou-se natural a busca por explorar o potencial

dessa tematica e os aspectos tedricos da comunicacao. p. 21



66

A opinido deixou de ser um ato pessoal, uma posicdo solitdria, um gesto de orgulho e desafio. E o jornal,
é o radio, é a televisao, € o anuncio, € o partido que pensa por nds. Ha sujeitos que nascem,
envelhecem e morrem sem ter jamais ousado um raciocinio proprio. Ha toda uma massa de frases

feitas, de sentimentos feitos, de édios feitos.” (RODRIGUES, 1997, p. 123 apud BRANDAO, 2010, p. 5).
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Fase 1: Objeto
Problema de pesquisa
Hipoteses

Quadro Teérico de Referéncias



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Justificativas
® Trajetdria profissional e académica do pesquisador (envolvimento de longo prazo).

® Necessidade de revisao da teoria a partir da dtica do mercado.

Nivel
Adequag¢ao ao campo de conhecimento e ao contexto institucional

Epistemoldgico

® Ciéncias da Comunicacdo - PPGCOM-ECA/USP - Linha de pesquisa 2.

Esta tese se alinha fortemente aos estudos dos meios e da producdo mediatica, e dedica-
se a pesquisa dos produtos mediaticos, no caso especifico da publicidade, da propaganda ¢ das
relagdes publicas com énfase no consumo e usos mididticos nas praticas sociais, claramente
cstudos de interesse das ciéncias da comunicacdo. Portanto, congruentc com o Programa de
Pos-graduacdo em Ciéncias da Comunicagdo da Universidade de Sdo Paulo, pela centralizacdo
de esfor¢os no estudo e ampliagdo de conhecimentos acerca da midiatizagdo dos fendmenos do

consumo na vida material, em especifico das marcas, seja de produtos, servigos ou mesmo



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Toda pesquisa comega com um questionamento:

66

* “Sera que a publicidade e as relagdoes publicas também agendam?” (ZIMMERMANN, 2022, p.20)

* “Se apublicidade também produzia mensagens de massa, estas também nao seriam passiveis de

agendamento midiatico, e por consequéncia do agendamento publico?” (ZIMMERMANN, 2022, p.21)

2

Identificamos essas inquietacdes como perguntas-chave da pesquisa.



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Formula¢ao do Problema:
teorias e conceitos principais

Os estudos do agenda-setting apontam para um modelo especifico de construcio da
opinido publica, o qual pressupde que o newsmaking (TRAQUINA, 2005; BARROS FILHO,
2004) ¢ o ponto de partida para tal processo e que se completa com a teoria do agenda-setting

(MCCOMRBS; SHAW, 1993; BARROS FILHO, 2004; LIPPMANN, 2010). Em outras

Por conscguinte, partindo dos cstudos de midiatizagdo, podemos afirmar que o consumo
midiatizado se caracteriza pelas formas de presenca e consequéncias das atuacdes do sistema
publicitario, via marcas de empresas, produtos ¢ servicos presentes na vida cotidiana
(TRINDADE; PEREZ, 2014); ou seja, o consumo das mercadorias ¢ das marcas apresenta tais
formas como uma dimensdo comunicativa ¢ publicizada (SEMPRINI, 2010). Isso quer dizer
que as marcas sao carrcgadas de significados, principios ¢ valores, 0s quais sd3o expressos nclas

mesmas, ¢ assim funcionam como veiculos de comunicagdo. Logo, as marcas como veiculos

Enfim, sc as marcas na atualidade tém a capacidadc de definir ¢ influenciar o mundo ¢
como 0s individuos e os grupos o veem ou constroem (BATEY, 2013), elas tém a capacidade

de agendar temas a serem discutidos pela agenda publica, assim como a si mesmas.

p. 24



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Embasados ncssc contexto, buscamos a constru¢ao dec um pensamento teorico capaz de

articular a publicidade ¢ 0 agenda-setting no campo dos consumos pela olica do sistema

s o ublicitario, considerando, em especial, que o conceito de publicizagdo (CASAQUI, 2011) trata
Nivel Tedrico b P A

do alargamento da publicidade sobre outros sistemas comunicacionais, como o promocional, o

institucional ¢ o corporativo. Para tanto, utilizamos a abordagem das mediacdes de Martin-

Barbero (1998: 2005; 2009), de forma a estabelecer as relagdes entre os meios, o espago publico
¢ 0 agendamento, ¢ entdo relacionar midiatizacdo em Couldry ¢ Hepp (2013) e Hjarvard (2013)
e Hepp; Hjarvard e Lundby (2015); e o consumo cultural das marcas em McCraken (1986;

1988; 2003; 2007); Ferrer (1997); Semprini (2010); Hellin (2007); Hellin ¢ Perez (2009);

Nivel
Epistemoldgico

Trindade e Perez (2013; 2014; 2016a); Trindade e Augusto Jr. (2015); Vilar e Covaleski (2017);

Zozzoli (2010); Perez e Trindade (2018) e Trindade, Zimmermann e Meira (2019), desde as

relagdes sociais construidas a partir de produtos comunicacionais e seus usos midiaticos.

p.25e 26



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Objetivo Geral:

Objetivos Teoricos:

1) identificar e compreender os modos possiveis de influéncia da publicidade de marcas
na formacdo da agenda publica utilizando o escopo da midiatizacdo, das mediacdes e do

agenda-setting referentes aos fendmenos dos consumos na vida material;

2) propor um csquema do fluxo de influéncia da publicidade de marcas na agenda

publica, sob 0 emolduramento da midiatizacdo e das mediagdes;

4) situar e analisar a relevancia dos estudos académicos sobre a publicidade, as marcas,
08 consumos e o agendu-selting.

p. 26



Fase 1: Objeto - Problema de pesquisa

Objetivos Praticos:

3) verificar se marcas de organizagdes, seus produtos e servicos, por meio de agdes
publicizadas relacionadas a valores, causas e temas sociais, que chamamos de publicidade de
marcas, podem ser agendadas nas redes sociais digitais € na agenda publica como tema de

debate publico e por consequéncia formar opinido publica e repercutir na reputacido das marcas.

S) identificar, por meio de monitoramento de longo prazo, se hd a¢des publicizadas de
marcas rclacionadas a uma catcgoria de valores ¢ causas que tenham sido agendadas nas redes

sociais digitais Twitter, Facebook e Instagram, analisando esses casos e seus efeitos;

6) corroborar que as aderéncias individuais, positivas ou negativas aos valores e causas,
podem ser pré-requisitos para despertar a atencdo dos receptores-consumidores, no que diz

respeito a publicidade de marcas ¢ sua influéncia no agendamento;

7) averiguar percepcdes sobre a relacdo entre marcas, causas ¢ publicidade, praxis em
relacdo aos rituais de consumo da publicidade de marcas, € narrativas relacionadas a

publicidade de marcas na agenda pessoal e agenda das redes, gerando debate na agenda publica.

p. 26



Fase 1: Objeto - Hipoteses

Pressuposto Principal:

Pressupostos Teoricos:

A publicidade de marcas tem forga para agendar seus valores, causas ¢ a si mesma na
agenda das redes, dirctamente ou por transposicdo na agenda publica, o que gera debate publico

¢ forma opinido sobre as marcas, além de repercutir em sua reputacio.

Ha um fluxo de influéncia da publicidade de marcas na agenda puablica, sob o

emolduramento da midiatizacao ¢ das mediacdes.

Sdo poucos ou incxistentes os cstudos académicos sobre a publicidade, as marcas ¢ os
consumos rclacionados ao agenda-setting, sendo o cenario dominado por pesquisas quc

relacionam as noticias com temas governamentais, politicos e processos eleitorais.

A articula¢ao do escopo teorico da midiatizagao, das mediagoes ¢ do agenda-selting ¢

proficua para cstudar a publicidade de marcas ¢ sua influéncia na formacdo da agenda pubica



Fase 1: Objeto - Hipoteses

Pressupostos de Trabalho:
Ha ac¢des publicizadas de marcas que se utilizam de valores, causas e temas sociais que
agendaram as marcas nas redes sociais digitais Twitter, Facebook ¢ Instagram, com impacto na

agenda publica.

As percepedes sobre a relagdo entre as praticas das marcas, as causas que clas adotam
e seus discursos dependem dos valores relacionados e da aderéncia da audiéncia a estes, € sdo
relevantes para determinar o agendamento, o debate sobre essas marcas, assim como formar

opinido publica sobre clas. Por consequéncia, impactam sua reputacgao.

p. 27



Fase 1: Objeto — Quadro Tedrico de Referéncia

® Problematica: ruptura epistemoldgica através da teoria (distancia-se do senso comum)

e Objeto tedrico (construido)

e Paradigma de base ou combinagdes de paradigmas pertinentes

e Insercdo do objeto dentro da perspectiva tedrica (investigacdes existentes, tedricas, correntes,
areas, linhas de pesquisa)

® Pesquisa bibliografica — suporte tedrico, metodoldgico e tematico (citacoes e referéncias)

(LOPES, 2014)



Fase 1: Objeto — Quadro Tedrico de Referéncia

PUBLICIDADE

Levantamento bibliografico longitudinal

Resultado: poucos estudos sobre essa

interseccao; maioria brasileiros

MARCAS E CONSUMO
AGENDA-SETTING



Agenda-setting

Mediacoes
Triangulacao de teoria (p. 61) ( 3 )
MARTIN-BARBERO

Apenas um método nao da conta de comprovar o pressuposto
 BASE TEORICA:
-midiatizacao (COULDRY, HEPP, 2013)

-agenda-setting (MCCOMBS, 2004)

 Referentes aos FENOMENOS: Agenda-setting Midiatizacdo
(MCCOMBS, 2004) (COULDRY e
- (CASAQUI, 2011)
HEPP, 2013)

- (TRINDADE; AUGUSTO JR., 2015)

Que sdo capazes de se agendar/reagendar por meio de seus valores e
causas (HIPOTESE)

Opta por se basear em Campos (2014): para alguns objetivos de pesquisa,
€ necessaria a utilizacao de inumeras correlagoes tedricas e métodos.



Cap 2 - Aspectos conceituais a respeito da teoria do

agenda-setting
e Focado na politica

® Necessidade: interface com consumo, marcas, publicidade
® Evolucdo dos estudos — revisao bibliografica em 3 fases:

1-agenda-setting: mapear referéncias

2-analise longitudinal de artigos cientificos: 2005 a 2020; periddicos nac. e

internac., anais de congressos brasileiros, teses, dissertacoes

3-tendéncias de pesquisa: periddicos nac. A2. Resultado: ndo relevante. Ampliou

para: 1922 a 2020
® Explica e justifica a TEORIA por tras da técnica escolhida

® Bem definido, justificado e fundamentado

Agenda-setting




Quadro 1 - Evolucao da tradicao norte-americana da
comunicacao (1919-1972)

Quadro 1 — Evolugio da tradi¢do norte-americana da comunicagdo (1919-1972)

Descricao

Principais nomes no
periodo

Principal base
tedrica

Principios gerais das
pesquisas

Principais

1919

Escola de
Chicago

William I. Thomas,
Florian Zananienicki,
Robert Ezra Park, Louis
Wirth, Emest Buguess,
Everett Hughes, Robert
Makenzie e Charles
Hoton Cooley

Empiria, sociologia
e antropologia
associadas as
teorias neoclassicas
de formacéo de
precos e do
liberalismo
econdmico

A sociedade s6 pode ser
estudada a partir dos
processos de interacdo entre
0s atores sociais, por meio
da constitui¢do simbolica
gerada pela comunicacdo.
chamada de interacionismo
simbélico

Qualitativos

1920

Escola
Americana
Positivista —
estudo dos
efeitos

Paul Lazarsfeld, Kurt
Lewin, Harold Lasswell
e Carl Holand

Psicologia,
sociologia e
ciéncias sociais

A primeira fase também é a
primeira fase das pesquisas
chamadas de Mass
Communication Research:
porém, nesse caso,
centradas em pesquisas
com finalidade comerciais.
Com a consolidagdo das
escolas de comunicacdo, a
segunda fase apresenta uma
preocupacio com 0
processo social, e dai em
diante entra no escopo do
que sdo as teorias
funcionalistas. E a terceira
fase abre espaco
efetivamente para os
estudos dos efeitos, que
deixam de privilegiar a
publicidade e as relagdes
publicas para focar as
questdes politicas e a
atuacdo da imprensa no
processo democratico, por
influéncia das escolas de
jornalismo

Qualitativos e
quantitativos

1933

Abordagem
sistémica da
comunicagio

De Fleur, Ludwig Von

Easton, Karl W
Deutsch e Abraham
Moles

Economia,
sociologia,
antropologia,
contabilidade e
administracio

A sociedade é um conjunto
integrado, e portanto
compardavel ao sistema dos
organismos vivos. Assim
também, a comunicacdo é
um sistema integrado ao
sistema social. Nessa
perspectiva, estudam-se,
observando as diversas
formas de interagdo,
principalmente o feedback e
as andlises das estruturas
sociais

(continuagdo)

Qualitativos e
quantitativos

(centrados na

administracdo)

1940

Hipotese dos
usos e
gratificacdes

Blumler e Katz

Teoria
funcionalista e
ciéncias sociais

Alguns autores identificam
os estudos sobre o uso e as
gratificacdes como parte da
teoria funcionalista e outros
nas pesquisas de Mass
Communication Research
No entanto, 0s autores
apontam para seus
afastamentos, pois baseiam-
se no principio de que a
adogdo de um modelo de
conduta ou de acdo, por
parte do consumidor de
midia, é resultante de
alguma gratificacio, ou
seja, cada tipo de consumo
de midia pressupde um tipo
de gratificacdo

Qualitativos e
quantitativos

1948

Estudos das
influéncias
seletivas

De Fleur, Paul
Lazarsfeld, Harold
Lasswell. Ball Roklach.
McPhere e Berelson

Empiria, psicologia
e sociologia

Baseada no modelo de
Lasswell. na compreensio
da influéncia dos Lideres de
Opinido nos meios e da
persuaso pela 6tica
mecanicista do efeito-
resposta, utiliza para cada
objeto de pesquisa um olhar
especifico, tais como teoria
das diferencas individuais,
teoria das diferengas
sociais, teoria da
aprendizagem social ou dos
relacionamentos

(conclusio)

Qualitativos e
quantitativos

Pesquisa em
comunicacio
de massa

Harold Lasswell,
Mattelart, Watson,
Gustav Le Bon, De
Fleur, Ball Rokeach e
Ivan Paviov

Psicologia

Mass Communication
Research: a comunicacio
como instrumento de
persuasdo e controle das
massas para construcio da
opinido piblica e visdo de
mundo

Qualitativos e
quanmauvos

1940

Escola de
Palo Alto

Paul Watzlawick,
Gregory Bateson,
Eduard T. Hall, Norbet
Weiner, Ray
Birdwhistell e Erwing
Goffman

Sociologia,
antropologia,
matematica, ,
linguistica e

psiquiatria

Faz contraponto ao modelo
linear, esclarecendo que a
comunicagdo tem efeitos
circulares baseados em
aspectos culturais das
sociedades das quais os
individuos fazem parte, e
em que atuam a todo o
momento como sujeitos da
cultura por meio de

feedbacks. Mesmo quando

este ndo parece existr, a
auséncia de resposta ¢ uma
resposta

Qualitativos

1970-
1972

1930

Teoria
funcionalista

Harold Laswell. De
Fleur, Paul Lazarsfeld e
Robert Merton

Psicologia,
sociologia, ciéncias
sociais, biologia e

Os meios de comunicacdo
de massa se constituem
como um conjunto de
instrumentos cuja funcdo é
promover e manter a ordem
social. Portanto, os estudos

estio ¢ dos na
compreensdo da funcdo em
si e seus resultados

Qualitativos e
quanluam'os

(centrados na

administracdo)

1947

Estudos dos
efeitos de
longo prazo

Frasor Bond, Galtung,
Kurt Lewin e Rudge

Ciéncias sociais,
biologia e
jormnalismo

A midia ndo altera
diretamente o
comportamento e a cultura
da sociedade, suas ideias e
atitudes, portanto, nio tem
a capacidade de persuadir,
mas indica quais devem ser
a ideias e acdes socialmente
relevantes — newsmaking,
gatekeeper, 10gica dos
processos de produgio de
massa e noticiabilidade

Qualitativos e
qllﬂl)ll tativos

(centrados na

administracdo)

Teoria da
agenda

Maxwell McCombs e
Donald Shaw

Filosofia positivista

As pessoas buscam.
selecionam ou utilizam os
meios de comunicagdo e 0s
seus contetidos para
atenderem as suas
necessidades e desejos. A
conduta ou acdo das
pessoas € resultante do
alivio das tensdes Os
motivos que levam as
pessoas a escolherem esses
contetidos podem ser
psicolégicos, sociais,
b 4 )

Qualitativos e
quantitativos

motivacionais, direcionado
aum alvo. As midias
compelem com outras
formas de comunicagdo
pela selecdo, atencdo e uso
com o intuito de ser uma
alternativa funcional para a
gratificacdo das
necessidades ou desejos e
essas outras formas sdo
capazes de satisfazer e
gratificar esses mesmos
motivos

(c dos na
administracdo)

Fonte: Elaboracao do autor, a partir de Hohltfeldt (1997); Barros Filho (2004); Brum (2003); Kawano; Trindade
(2007); Braga e Gastaldo (2009); Magalhdes (2014): Jacks (2015): Brandi (2017).

0.36-38



Quadro 2 — Tipologia das agendas

Nomenclatura Significado

Fonte

Agenda da midia iy
na midia

Assuntos apresentados e/ou discutidos

McCombs e Shaw (1972)

Assuntos discutidos pela sociedade

Agenda publica civil

McCombs e Shaw (1972)

Agenda pessoal, individual ou intrapessoal

Assuntos relacionados a vida privada

McCombs e Shaw (1972)

Agenda politica Assuntos de interesse dos politicos

Rogers e Dearing (1988)

Agenda governamental e politicas publicas el
£ i i P P gestores publicos

Assuntos de interesse do governo e dos

McCombs e Shaw (1993)

Agenda corporativa :
privadas

Assuntos de interesse das organizagdes

Rogers e Dearing (1988)
Watson (2008)

Assuntos de interesse individual
privado, da sociedade civil, do

Agenda publica das redes (interpessoal) governo e gestores publicos, dos

da midia

politicos, das organizagdes privadas e

Guo (2012; 2018);
Ozawa ¢ Batista (2018)

Fonte: Elaboracao do autor.

p. 50

Figura 4 — Proposicdo de fluxo de influéncia da publicidade de marcas na agenda publica

Valores pessoais e sociais, experiéncias pessoais, memarias afetivas, vinculos de sentido,
comunicagdes interpessoais e comunicagdo entre as organizagoes e a sociedade

Imagens
da Marca

Mediagdo Numérica
Gatekeeping, Gatewatching e Interagdes Goooos .

Transferéncia de

Feedback saliéncia dos assuntos
...................... Assuntos publicos
mais proeminentes  \RIELLLLLLTLLRTLIET)
A S
AGENDA
DAS REDES
AGENDA . o AGENDA
CORPORATIVA Publicidade S PUBLICA :
de Marcas . ] At 1 :
— mmmmnTms Interseccdo 8 — At 2
Assuntos de interesse o Opinides sobre :
das organizagdes v a Marca
AGENDA
DOS MEIOS
: . v Transferéncia de K
Feedback Assuntos publicos saliéncia dos assuntos *

mais proeminentes

p apepioeded o sepuade sep 0jUBAS

‘sieJny|nd sagelpaw ‘oessiwa ep epueyodwl
SaJopedipu| - apepi|eay ep oednJisuo)

(0]
=3
(1]
Gatekeeping e Gatewatching 8
©
)
At 1 - Intervalo de tempo entre a veiculagdo da marca e o agendamento; 81
At 2 - Intervalo de tempo entre o agendamento da marca e seu desagendamento.
~ PO, Reputagdo
Formacgao da Opinido Publica sobre a Marca
¢ P da Marca

Fonte: Elabora¢o do autor.

p. 60



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

Agendamento: evolucdo dos estudos - revisao bibliografica em 3 fases:

Acenda- consumo
1-Agenda-setting: mapear referéncias ao longo dos anos sgettin marcas
' o ' Zg publicidade
e Public Opinion Quarterly: 1937 a 2020; mais de 4.800 trabalhos (cap. 2) (cap. 3)

e Bases de dados académicas: evolucdo da agenda-setting (1972 a 2020)

2-Analise longitudinal de artigos cientificos (publicidade de marcas na formagao
de agenda publica em fontes de publicidade, marketing e comunica¢ao):

e 2005 a 2020: publicidade de marcas corporativas agenda dos meios e agenda publica
e Artigos: mais de 450 periodicos nac e internac; 77: conteudo desejado

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

e 6 revistas brasileiras (A2)
e Eixo: publicidade e consumos. 32 artigos entre os mais de 2.500 textos



Tabela 1 — Periodicos identificados por segmento de 2005 a 2020

_

Publicidade e
propaganda

Marketing e
negécios

Comunicacio

China Media Report Overseas, International Journal of Advertising,
Journal of Advertising, Journal of Advertising Research, Journal of
Current Issues & Research in Advertising e Journal of Promotion
Management

Academy of Management Review, Business Strategy and the Environment,
Business and Society, DSI Essays Series, European Journal of Marketing,
Institutional Repository — WU Vienna University of Economics and
Business, Journal of Brand Management, Journal of Business Ethics,
Journal of Communication Management, Journal of Consumer Research,
Journal of Management Studies, Jownal of Marketing, Journal of
Marketing Communications, Journal of Marketing Research, Journal of
Political Marketing, Journal of Psychology & Marketing, Journal of Public
Policy & Marketing, Journal of the Academy of Marketing Science,
Management Decision, Odete School of Business Publications, RAE-
Revista de Administra¢do de Empresas (Brasil), Reputation Management,
Research of Midlands State University, Review of Integrative Bussiness
Economic Research, South East Asia Journal of Contemporary Business,
Economics and Law, SSRN Electronic Journal, The Journal of Corporate
Citizenship, The Marketing Review

Canadian  Journal of C ication, C ication  Today,
Communication, Culture & Critique, Comumicatio (Africa do Sul), Revista
Comunicagdo, Midia e Consumo (Brasil), Comunicacién y Sociedad
(Espanha), Corporate Communications: an International Journal,
Corporate Reputation Review, Cuadernos de Informacién (Chile), Florida
Communication  Journal, Intercultural —Communication  Studies,
International Cc i 1 Division, AEJMC, International Journal of
Co ication, Inter al Journal of Disclosure and Governance,
International Journal of Scientific Research, International Journal of Sport
Communication, Journal of Applied Communications, Journal of Health
Communication, Journal of Magazine & New Media Research, Journal of
Media Research, Journal of Public Relations Research, Media
International Australia, Nordicom Review, Revista Organicom (Brasil),
Revista Comunicagdo Mididtica (Brasil), Revista Comunicag¢do e
Sociedade (Portugal), Popular C ication, Public Relations Inquiry,
Revista de Estudios de C icacion ZER (Espanha), Revista FAMECOS:
Midia, Cultura e Tecnologia (Brasil), Midiaticom (Brasil), Revista
Mexicana de Comunicacion (México), Science C ication, S ti
Scholar, Stamford Journal of Media, Communication and Culture, The
International Journal on Media Management, Westminster Papers in
Communication & Culture e Women'’s Studies in C ication, Revista
Cientifica do P f C icacional ~ Latino-Americano,
Contracampo (Brasil), Comunicagdo & Politica (Brasil), Comunicagéo e
Espago Piiblico (Brasil)

Total geral

28

77

Fonte: Elaboracéo do autor.



Cap 4 - Consumo: Perspectiva de aproximacao entre
agenda-setting, a midiatizacao do consumo e as

mediacoes culturais

Publicidade
de causas

Publicidade
de marcas

Agenda-setting
Midiatizacao do consumeo
Mediacoes culturais

Consumo



Cap 4 - Consumo: Perspectiva de aproximacao entre
agenda-setting, a midiatizacao do consumo e as
mediacoes culturais

® CONTEXTO: transformacdes na sociedade, na cultura, no consumo
® Autores que tratam das mudancas recentes (globalizacao, digital):
Harvey, lanni, Bauman, Lipovetsky, Giddens, Augé, Schmidt, Saad Corréa
® Tese: relacdo entre os conceitos: mediagao + midiatizagao + agenda-setting (p. 97)
® Principal pressuposto: apontar que as marcas de produtos, de servigcos e das corporagdes, entram na

agenda dos meios em decorréncia de acdes de publicidade, propaganda, relagdes publicas, portanto,
sao capazes de influenciar a agenda publica baseadas em temas e valores sociais que utilizam como
narrativa.



Cap 5 - Rituais de consumo: da publicidade de
marcas a formacao da opiniao publica

Formacao da

Publicidade de
opiniao
publica




Cap 6 - Visibilidade, influéncia e o consumo das
marcas: as redes de hiperconexao digital e a
construcao da opiniao publica

Valores dos Valores do Valores organizacionais
individuos de uma coletivo de uma

organizagao a organizagao e

Valores prioritarios da sociedade e
dos grupos sociais impactados

MARCAS CORPORATIVAS =
-produtos culturais

-produto de consumo cultural
midiatizado



Cap 7 - Visibilidade, influéncia e o consumo de
marcas: as redes de hiperconexao digital e a
construcao da opiniao publica

Agendamento




Fase 2: Observacao
Amostragem

Técnicas de Coleta



Abordagem Quantitativa:

Observando a trajetdria do pesquisador, o trabalho de observag¢ao para construcao de dados

qguantitativos pode ser dividido em 4 passos:

G Determinar quais valores estao sendo associados a marcas no twitter (A verificacao foi

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

9 Ele faz um cruzamento do seu levantamento com os dados fornecidos pelo proprio twitter Nivel

Epistemoldgico:
ruptura

v

e Derminar a ferramenta de analise ARS.

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

relacionam a causas, chegando no seguinte resultado:

#fmeupaipresente (Natura) / #vemserfeliz (Magazine Luiza) / #tcomoexplicar (Burguer King)* / ttelastransformam (MRV)



#meupaipresente (Natura)

Figura 11 — Slogan da campanha “Meu Pai Presente” (VT Natura 2020) Figura 13 - Video depoimento de Thammy Miranda para a campanha #¥MeuPaiPresente

s) thammymiranda @ .;"\.;‘,-'..z firial As
hores lembrancas que mau ftho vai

ter de mim, sem diwadas, serao das

couas boss que

Je a presenca

= EvNeRy n

739.549 visualzacoes

Fonte: Naturabroficial, (2020). https://www.youtube com/watch?v=w8AQeliop8Y Fonte: @ ThammyMiranda, (2020). https-//www.instagram com/p/CCOcSZHI3 1a/hi=en

p.191 e 192



Grafico 1 — Linha do tempo nas redes sociais digitais #Natura

RADAR "

Y Intervalo de datas Canals

EVOLUGAO NO TEMPO

Fonte: Elaboragio do autor.

Grafico 2 — Campanha #MeuPaiPresente. de 01/07 a 31/08/2020

GEnern

; Da Natura @

Quinta Feira =]

Periodo: 01/07/2020 - 31/08/2020

malor o mumero, malse 3 acederagha

Fonte: Elaboragdo do autor.

#meupaipresente (Natura)

Figura 14 — Principais dados de publicacdes nas redes da campanha #MeuPaiPresente

Contendo texto

108515

L]

' =
5%, 0%
§. 360 13e 105 L)

DISTRIBUICAQ POR

Fonte: Elaboragio do autor.

Grafico 3 — Campanha #MeuPaiPresente. de 26/07 a 09/08/2020
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malor 2 aceieraghs

Grafico 4 — Campanha #MeuPaiPresente de 02/08 a 04/08/2020

°

Periodo: 02/08/2020 - 04/08/2020

Fonte: Elaboragio do autor.

Fonte: Elaboragdo do autor.

p. 193-197




#tivemserfeliz (Magazine Luiza)

Figura 15 — Postagem no Instagram da Magazine Luiza sobre a acao
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=
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p. 201



#ivemserfeliz (Magazine Luiza)

Grafico 5 — Linha do tempo nas redes sociais #MagazineLuiza #SejaTrainee

Figura 17 — Principais
#VemPraMagalu

dados de publicacdes #MagazineLuiza #SejaTrainee
#VemPraMagalu

RADAR Pub c N Publicaries no més

Y intervala de datas: |

; ; Canals: Farel Gémere: - L

Contendo texto 7 F 12 Of i . G F g
Intervalo de datas: 15/0&/2020 D000 a 15/1 (/2020 235 99% ¥ 1% 0% 0%
Canais: Blogs, Comentdrios no Facebook [+5) )
“Mm: i 137 005v 1.058 . 514 " 110
Contendo texto.
‘magazine luiza® OR magazineluiza OR magalu DISTRIBUICAO POR

GENERO INTERESSE SENTIMENTO DISPOSITIVO
(&)

LT TIY
ey

Fonte: Elaboracio do autor.

Fonte: Elaboragido do autor.

Grafico 6 — Acdo #MagazineLuiza #SejaTrainee #VemPraMagalu — 15/08 a 15/10/2020 Grafico 7 — Ac¢do #MagazineLuiza #Se¢jaTrainee #VemPraMagalu — 15/09 a 25/09/2020

Legenda
RISOS Tamasho botas >
Variacho

s 234 S L - 4£100) ENNBIINS (=]
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armer Play Br Qu naoc 0, maio g

do termo entre as publicagtes

Fonte: Elaboragio do autor. Fonte: Elaboracio do autor.

p. 202-206



#elastransformam (MRV)

Figura 18 — Imagem 1 de um dos VTs da campanha#FElasTransformam Figura 19 —Imagem 2 de um dos VTs da campanha #ElasTransformam

p. 209



#elastransformam (MRV)

Grafico 8 — Linha do tempo nas redes sociais da campanha #ElasTransformam

Figura 20 — Principais dados de publica¢des da campanha #ElasTransformam
Publlicacies na hase Publicacies no més
RADAR o
¥ intervalo de datas: 01/05/2021 00:008 390772021 2355 Camais: £ GEnero -
Contendo texte
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Fonte: Elaboragio do autor.

Fonte: Elaborac¢io do autor.

Grafico 9 — Campanha #ElasTransformam — 01/06 a 31/07/2021

=
Periodo: 01/06/2021 -31/07/2021 do

Fonte: Elaboragio do autor. p . 2 1 2 _2 14




Fase 3: Descricao
Organizacao, Critica e Classificacao dos Dados

Analise Descritiva



Fase 3: Descricao - Organizacao dos Dados

Descri¢cao a partir da observacgao:

Tabela 5 — Relacdo de temas no Trending Topics Brasil entre 01/06/2020 e
30/09/2021

Categona Conteudo Yo

Futebol, clubes, jogos, CBF, CBV, waéle1, Selegdo Brasilewra,
Finastica artistica, natagio, Peak, marcas, Campeonato

Esportes Paulista de Futebol, Campeonate Carioca de Futebal, 344
SuperLiga de Vélel, Ohmpiadas, Paralmpiadaz, outros
Séres, filmes, games, shows, festivais, eventos, reprises, S
. . N - . BN
Enfretenmmento |emissoras de tv, radios, realinv-show:, programacio, Big
Brother Brasil, MasterChef, Bake Off Brazil e A Fazenda
Parsonalidades Fatos da vida e cotidiano de artistas, atletas, mfluenciadores e 173

Eamerzs

Escandalos, apoio ac presidente, impeachment do presidente,
Politica manifestagdes, STF, Congresso, Senado, politicos, candidatos 102
a presidencia 2022 CPI

Empoderamento feminino, diversidade, combate ao racizmo,
Cansas combate a fome, inclusio soctal, combate 2 homofobia, 6.5
“racismo reverso”, “preconcetio reverso”, mareas

Sande Covid-19, nimero de mortes, vacma, tipos de vacinas, 62

MMmistério da Saade, CPI, fotos de vacinagdo e ouiros

Nivel

Economia Cotagio do delar, desemprego, govemo 14 E . s . .
: pistemoldgico:
ruptura
Ontros Ciéneia, vida urbana, interagio entre usnaros, marcas ete. 1.2
Taotal 100

Fonte Elaboragio do autor.
Neta: A base para a confeegio da tabela fou um total de 102 240 milhdes assuntos que foram #rending 180
topics no Brasil, coletados entre os dias 01 de junhe de 2020 e 30 de setembro de 2021, p .



Descri¢cao a partir da coleta de dados:

Para cada uma das trés campanhas ele descreve:

A causa em questao;

Nivel Técnico

Os termos de busca (#);

As campanhas que originaram as #;

As condicdes de producao da campanha (agéncia, motivacao);

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

Traz informacdes sobre a empresa;

Descreve o alinhamento das marcas com as causas;

Acrescenta prints das campanhas;

Menciona e justifica os recortes temporais de analise de cada campanha;
Relaciona a producao jornalistica a partir do debate levantado pela campanha;

Menciona a divulgacao de lucratividade da campanha;



Abordagem Qualitativa:

Figura 22 — Modelo de questionitio de triagem Quadro 5 — Caracterizacao dos respondentes por grupos de aderéncia aos

valores
QUESTIONARIO DE TRIAGEM . . -
) ADEEENCIA ADS VALORES IDENTIFICACAD CENERD

1 - Voce acha que o5 meios de comunicagio discufem temas relevantes para a sociedade? G-] H H

. .- OIem
() Sim ( )NGo Grupo 1 - Positiva GIM Malher
1 - E as marcas, vocé acha que elas discotem temas relevantes para a sociedade? G2H Homem

. . Grupo 2 - Neutra
Osm ()Nio po GIM Muther
3 - D¢ acordo com sens valores pessoais, ordene os temas social abaize de acordo com o gran de G’l'l'l-PD 3 - NEEEH"-’E G-:"'H HGmEﬂl
importincia gue eles tem para voci. - = G3IM Mulher
1 2 E H kI ] [ 4 I La - —

[[EMA SOCIAL Fonte: Elaboracio do autor.
4 cesso 3 justica
[Vida sandivel & bem estar
)Combate a fome e 3 pobreza exirema p * 2 2 5
3 7na potivel ¢ saneamento basico
[Educacio e oportanidades
Consumo sustentivel Essa pesquisa nos dard uma visdo complementar da analise das redes sociais, pois
Cidades "“]“l:m B snstentaver nio apenas identificara temas de relevincia, como validara as conclusdes anteriores, as quais
[rnaldade de genero & empoderamento femining
Izualdade étmico racial e combate 30 racismo também possibilitardo estabelecer vinculo de sentido entre o que se fala sobre a publicidade
fieualdade social pars LGHTQIA+ de marcas corporativas e os temas que elas utilizam em sua promog3o.
4- Voce lembra de nma marca gue se relaciona com um on mais desses temas? p 2 2 3
{) Sim { ) Nio /
5- Sesim qual marca e qual tema?

Nivel

Epistemoldgico

Fonte: Elaboragdo do antor.

p. 222



Fase 2: Observacao — Técnicas de Coleta

AFENDICE D - DESENVOLVIMENTO DO ROTEIRD

Apresentacio da Pesquiza

Apresentar a pesquisa, ¢ objeto e o5 ohjetivoes e explicar o “Temmo de Consentimenta
Lire e Esclaecide”. E toar duvidas gue possam surem. (Come o TCLE sem eoviado
posteromments pelos entrevistados, selicitar o consentdmento tambem de forma ozal )

A. Consumo, Recepgio & Rituais Midiatices
Al Midias tradicionais

» Vamos falar sobre as midias tradicienais (TV, radio, jormal. revistas etc.). gual
delaz voce diz que & a que mais consome?

»  Como vocé descreveria sens habitos de comsume de midias (TV, adia,
jommal, revistas etc)?

= A2 Midias digitais

» Vamos falar sobre as midias digitaiz, come vocd descreveria seus habitos de
consume de mudias (migrmer e redes sociaks digg@is)?

» Chaal rede social difml wveod mais
consome’

= A3 Fhos e rituais de consumo

» Voce dira que seus habitos de consumo das midias tradicionads (TV. radio,
jornal, revistas efc) 530 semelhantes 205 de sua familia?

» Voce diria que seus habitos de consumo de pudias digitais (Ffernet e Bedes
SeciaisDigitais) sdo semelhantes aos de sua familia?

» FEm guais locais wocé consome as midias tradicionais e digfmis (casa,
Trabalhe, outres ambientas)?

» Vocé diria que quando vocé estd consuminde algama midia vecé realiza as

mesmas agdes?

B. Publicidade e consumo
El. Publicidade & praticas de consumo
» Vocé tem costume de assistir, ver, ler, ouvir publicidade”
»  Como voce descreveria o seu consuma de pablicidads
+ Vaocé acredita que sabe identificar quando uma neticia, um evento, Um programa
ou qualquer outro conteudo apresentado nas midias @ publicidade?

Bl. Publicidade & marcas
» Vocé consegue citar 0 menos Tés marcas cujas publicidades chamaram a sua
arangio?
»  Por guais motives vocs acredita que essas publicidades te chamaram a atengdoT
»  Vocé consome essas produos dessas marcas?

B3. Publicidade e temas sociais — supertemas
» Deacorde com seu questionario de triagem, vocd disse que as trés cansas que
mais chamam a sua ateng30 e considera relevantes s30..7
»  Viocé lembra de marcas em cujas poblicidades esses temas, cansas e valores
aparecem?

C. Marcas, valores e camsas
C1. Meméarias afetivas
» Cite guais de marcas wocé diria que tem lembrangas, pesitivas ou pegativas,
decorrentes de mua publicidada?
= Por quais motives vocé considera gue essas marcas chamaram: sua
atencdo?

C1. Valores pessoais
» De forma geral guais marcas de produtos, servigos ou crpamizaches vooe
considera gue melbor represantam sews valores pessoais?

C3. Marcas e cansas ligadas as diversidades
» Voo conhece essas mancas (Matura, Burger King, Magazine Luiza e MEW)?

Nivel Técnico

Voce admin alzuma dessas marcas (Matum, Burger King, Magazine Laiza e MEV)?
Vocé lembra de alpuma publicidade dessas marcas (Watma, Burger King,
MagazneLuiza e MEV)?

Vo2 sabia que essas marcas(Natma, Burger Kz, Mapazine Laiza e MEV)
apoiamcausas lizadas ao respeito das diversidades, taiz come “iznaldade de

pénern ¢ mpoderamento feminine”, “ipualdade emico racial e combate ao
racismo” e “ignaldade secial para LGBTQLA+T

D Publicidade de marcas e agemdo-sening
D1, Publicidade de marcas & debate pablico

O que voce pensa sobre marcas que fazem publicidade falando sobre causas sociais?
Vocé acha que a publicidade das marcas disonte temas relevantes para a sociedade?
Alzuma poblicidade de uma marca fez vooE CODVErsar com amEzos,

colegas detrabalbo e outras pessoas solre ela?

D2. Apresentacio das campanhas identificadas pela ARS

Apresentar as campanhas ou agdes de conmmicagio, publicidade, propaganda.

relagdes pablicas e midias sociais identificadas dentro do escopo da pesquisa de apalizse

de redes socials, como publicidade de marcas (embasadas em causas sociais)

#MeuPaiPresente (Namma) — video §)°° e posiapem 0o Insagram
Com explicar? (Burger Eing) — Video 307
#VemPraMagaluVocéTambem (Magazine Liuiza) - cartaz e video 607
#Ela: Transformam (MFA) — wideo 17 307" & VIDEOQ 27 307

Vocé ja tinka wisto ou ouvido falar de alzuma dessas publicidades?

Crual(is) te chamaim) mais afencio & par que motive(s)?

Sobre 25 gue vocé ji viu ou ouvin falar, como acomtecen? Nas redes sociais? Na
imterne? Em caza? No trabalho” Em algpuma conversa com amigas?

- Vocé gostaria de acrescentar alguma coiza 3 Dossa comversa?

p. 348-350



Descri¢cao a partir da coleta de dados:

APENDICE E - TRANSCRICOES DAS ENTREVISTAS

GRUFO 1 - ADERENCIA POSITIVA AQS VALORES
ENTEEVISTADO G1H

TRANSCRICAQ
BLOCO TEMATICO: APRESENTACAO DA PESQUISA
Dramiel- - Boa rarda!

Damiel: - Em primeire higar eu gestaria de apradecer pela sua disposigde em pardcipar desta
pesquisa. Sei que ja comversamos sobre a minka pesquisa que & pare integrante da minha tese
de dourorade, mntitulada “Consume, Marcas & Opinide Publica: A influéncia da publicidade de
marcas na formacdo da agenda publica”, assim come sobre o Termo de Consentiments Livre 8
Esclarecido, mas antes de iniriarmes a emrevista eu gostaria de ler para wocé o TCLE. Vou
tambem colocar pam gravar, Com sua autarizagac @ clare.

Entrevistada: - Sim, claro.
Diamiel: - [Texta TCLE]

Entrevistade: - Sim, sam problemas, estou de acordo em participar. Eu ja recebi o termo por
e-mail, vou imprimir, assinar e devolve por e-mail.

Danmiel: - Muito Obrigado
BLOCO TEMATICO: CONSUAMO, RECEPCAO E RITUAIS MIDIATICOS
Damiel: - Midias tradicionais

Enfrevistade: - Olha, antes da falar sobre meus habites de midia. E assim que vocé chama?
Fises... Eu guero dizer que o gue eu tenbo wisio, vou dizer desses ultimes dois ancs a questao
da pandemia, por exsmple, & uma quests muite assim. . Ah vames fazer porque tem que fazer
& mas ndo hd uma questio da resolver o problama. Eu vejo muity propaganda sobre cofsas
liradas a0 tema. que @ uma canza importnte oo cenarie atial, mas nada que seja realmente
efstive. Mas tem pita empresa fazendo coisas lepals sim, COBas que 3 Imprensy devers falar
& fazar, mas que nio estio fazendo. En lxio jornal zeralmerte de marhd, mas & porgue tem
dispemivel ne mey wrabalke, se ndo & mais faci ler as poticias pelo celular. Eu son um grands
consimider de radio, de radio de estagies de noticia mesme e depois da masica. Entdo, os dois
veirulos em particular que 2 leio & ougo msdto para entender sxataments o que acantece. Entdo,
&1 cansize oavir a ridio assim o dia inteire. B ougo um peuce, entdo paro, depais volte e fico
assim o dia inteire, s2ja normal ou no cebolar. Viou para a musica. paro 2 entro nas nobcias. A1
e acompanko desde a politica até o delar, ate a5 questdes do cotidiano da cidads, alpama coisa
que eu tenhe divida. Eu ate assisto TV, mas com a televis3o ¢ meio filrado, pe? Televizdo eu
2350500 POUCO £ APEDAs B CASA, CUTD Ver of decumentarios, noticidrios, mas tomo IEELD
cuidade pois maios s3o tendenciosos. Wae sei bem come explicar, mas se voce assistr trés ou
quatre notciarios diferentes vai ouvir sobre o mesmo fato Tes ou quatto ooclcias diferentes,

p. 351

Nivel Técnico




Fase 4: Interpretacao

Analise Interpretativa



66

Analise interpretativa visa a explicagdo do fendmeno mediante operagoes logicas de sintese e de
amplificacao levando a analise a um nivel superior de abstracao e de generalizagao. [...] conforme o método
e exposicao adotada pelo pesquisador, as duas etapas se apresentem de forma conjunta e entrelacada num

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

2



ARS e a Publicidade de Marcas

Perspectiva Metodologica para Investigar o Agenda-Setting

Na primeira parte da interpretacao foi retomada a metodologia da ARS focada em social listening, o
monitoramento das interacdes definido pela pesquisa e a 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 médulo radar, modelo baseado em
desk research — orientados por palavras-chave das marcas/campanhas em questao, nos periodos de realizacao das
campanhas.

As redes analisadas foram Twitter, Facebook e Instagram, perfis masculinos, femininos e das organizacoes. A tese
apresenta nesta fase a pesquisa de analise de redes sociais sobre as publicidades de marcas da

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



Primeiro recorte para a execucao das analises

Foram selecionados os valores organizacionais
de garantia dos direitos a

igualdade e respeito a diversidade,
principalmente considerando que esses sao, nas
pesquisas levantadas, os que promovem maior
polarizacao e despertam menor interesse por

parte dos brasileiros. (p. 175)

Quadro 4 — Processo de identificacdo de causas na perspectiva dos valores

Valor humano

Garantias e direitos

Valor social

Oportunidades

Valor organizacional

Direitos a igualdade e respeito a diversidade

Causas

Combate a desigualdade de género
Combate ao preconceito étnico-racial e agdes antirracismo
Combate ao preconceito e igualdade social para LGBTQIA+

Fonte: Elaboracéo do autor.



Fase 4

Interpretacao

Analise interpretativa (meétodos de interpretacao)

Houve uma combinacao de Métodos interpretativos:

* Paradigma de referéncia basica Funcionalista - na Teoria e metodologia da ARS

(apropriagdes e didlogos incluindo a coleta de dados de longo prazo nas redes sociais, analise quantitativa e analise dos

termos sintagmaticos de 4 campanhas de publicidade de marcas)

e Paradigma de referéncia basica Dialético — na Teoria das Mediagoes

(apropriacoes e didlogos sobre as questdes culturais imbricadas no processo do agendamento pela publicidade de marcas —

relacionado ao quinto nivel do agenda-setting. (Analise qualitativa )



Criterios adotados nas analises

Foram delimitados critérios de forma a prevenir resultados enviesados, fornecendo também um panorama bem
detalhado sobre os casos pesquisados. As analises foram detalhadas de forma separada por marcas/casos,

contemplando cada uma delas:

1) campanha selecionada (descricdo dos dados 3) linha do tempo da campanha para verificagdo do time-
da campanha); lag (tempo entre o agendamento, pico e

2) valores expressos pelas marcas como desagendamento);

discurso organizacional (apresentacdo do 4) dados de publicagdes nas redes (numero total de
histérico e dos principios organizacionais da publicagdes, origem das publicagdes e perfil dos

marca e/ou politicas de responsabilidade publicadores);

social); 5) tipos de sentimentos e opinides expressas;

6) niveis do agendamento.



66

[...] a operacionalizacdo pratica da pesquisa, mesmo na esfera das redes sociais digitais, foi longa. e
dificil, tendo em vista que a realizacdo do monitoramento diario foi necessaria para que pudéssemos
acompanhar, desde a ativacdo da publicidade de marcas, por meio de campanhas publicitarias, acdes de
relacdes publicas, acdes de midias digitais, promocdes e outras, até a sua repercussao na agenda das
redes sociais, e posteriormente seu agendamento social, para a verificacdo transmidiatica com o

reagendamento (p. 175).
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Analise dos dados

Recursos

Analise interpretativa - segmento quantitativo Gréficos

Linha do Tempo da Campanha #MeuPaiPresente, NATURA /

RADAR | - 1 UadotxT ]! H
114.844 4.574

Y Intervalo de datas: 01 20: 1/08/2020 : Canais - ' ; - Género Contendo texto

EVOLUCAO NO TEMPO




Analise dos dados

Analise interpretativa - segmento quantitativo

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

O

NATURA o
Babu Santana

(@]
Homem O O
: OCampanha De Dia Dos’ais Quarta Feira
Silas Malaf s
a
Redes SOCllaalg B (@]
o o Bento

Acoes Da Natura @

Pais ;

P Quinta Feira (@)
F: Alta o T

e Mulher O

O : .

® Dia Dos Pais
Campanha O Thammy
Felipe Neto
Sexta Feira
Pessoas
pu Filho De Gretchen Pastor
Empresas o) o

O e Cdhpanha Do Dia Dos Pais
Marca — HEPRESENTATIVIDADE

Periodo: 01/07/2020 - 31/08/2020 Thammy Miranda

Legenda:

Tamanho bolas > Volume de publica¢des
Variagdo:

1.9 209 3 4 5 LY
Quanto malor o nimero, malor a aceleracio
do termo entre as publica¢des




Analise dos dados

Analise interpretativa - segmento quantitativo

Acao #MagazinelLuiza #SejaTrainee #VemPraMagalu — 15/08 a 15/10/2020

0 O
0 Empresa ® Casa

Vendedores Efpes , ®
P (0] Mari Andra28

Produto

Livro

(@)
Loja

e) Virtual
Pessoas

(0]
dsonbondtto DEUS

Clasas Bahig Rinhadecoisas

Slyonix Legenda:
Tamanho bolas > Volume de publicacbes
Variacdo:
Periodo: 15/08/2020 -15/10/2020 1.9 20 30 40 50 40

Quanto maior o nimero, maior a aceleragao
do termo entre as publicacdes




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 nao estao representados em suas praticas.

#magazineluiza traineee

#magazineluiza trainee




Fase 4

Interpretacao

Qualitativa - Analise interpretativa

Dessa forma, adotamos o viés etnografico, que, segundo Ferreira (2011), ¢ uma

metodologia, método ou grupo de metodos congruentes capaz de coletar dados com a finalidade
de estudar a cultura e o comportamento de um ou mais grupos sociais, até mesmo de uma nacéo,

com o proposito de descrever os comportamentos sociais e culturais, ou seja, tradigdes e rifos,

valores e crencas, habitos e costumes, percepcdes e 1dentificagdes.

(p. 220)



Fase 4

Interpretacao

Isso posto, precisamos retomar que no nivel 3 do agendamento temos, como elementos

de imnterferéncia, as mediagdes e capacidade de recepcido dos publicos. Logo, um aspecto

interessante aqui & que, apesar de a maior parte dos estudos sobre o agendamento estar centrada
em temas politico-eleitorais — se considerarmos os aspectos culturais de cada sociedade, a
immportancia e a relevancia, assim como o inferesse social por essas questdes — eles nio sdo

1puais em todos os lugares. Existe a possibilidade de que oufras tematicas sejam, em decorréncia

das media¢des, mais ou menos importantes para uma sociedade em detrimento de outra. (p. 177)




Fase 4

Interpretacao

Analise interpretativa - segmento qualitativo

A base teorica escollida esta situada em Jensen (1995) e Jacks (2011). Para estudar a
recepcdo e o consumo midiatico; analisar as mediacdes diacronicamente e sincronicamente
(MARTIN-BARBERO. 2005):; identificar e analisar os rituais de consumo (TRINDADE:
PEREZ, 2018); perceber e descrever os rifuais midiaticos; identificar as ideologias fanmuliares,

(JACKS, 2011) e venificar as apropriacdes e reapropriacoes mndividuais, e necessario um olhar

qualitativo, o qual podera corroborar os resultados anteriores em uma oufra perspectiva teorico-

metodologica, e validar, como mencionado nos capitulos 2 e 3, que os estudos de agenda-

setting carecem de olhar para todo o processo da comunicacdo, ja que nio ha como estudar o

efeito de uma comunicacdo sem entender os processos de consumo mudiatico. (p. 219)



Analise
Interpretativa
(Mediacoes)

Percebemos que as respostas dos consumidores-receptores dependem sobrefudo de

fatores ligados a propria questdo cultural, no caso da pesquisa no contexto do Brasil e da

America Latina, em que os valores sociais sdo influenciados por questdes historicas

relacionadas ao racismo, a escraviddo, a0 machismo estrutural e a outras questoes que
perpassam o confemporaneo brasileiro. Nesse senfido, antevimos na teoria das mediagdes um

aporte muifo rico para compreender o cenario com qual nos deparamos. As mediagoes

(p. 175)




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 relacao aos dados das publicacdes, a pesquisa constatou que, por causa da utilizacao das hashtags, o Twitter

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

Quanto aos sentimentos e opinides expressas nas redes, foi possivel aferir que uma maioria negativa na rede
nao esta relacionada a crise ou ao prejuizo financeiro, e nem mesmo que a opiniao publica frente a marca é
ruim; ao contrario, verificamos que quando ha alinhamento do discurso a pratica, e foco no publico-alvo correto,
as criticas negativas podem funcionar como um acelerador positivo frente a opiniao publica e a publicos de alto

interesse das organizacoes.



Resultados

Foi possivel confirmar que os receptores-consumidores que tém aderéncia positiva ou negativa as causas sao
impactados pela midia, pois a atencao é acionada. Ja os receptores-consumidores que tém aderéncia neutra

SO recebem a mensagem quando esta ja faz parte do debate publico.

Também foi possivel verificar que o quinto nivel da agenda sé acontece na agenda publica, ou seja, as midias
sociais digitais influenciam e muito no debate, no entanto, ndao chegam ao nivel de formagao da opiniao.
Na percepcao dos receptores-consumidores ha um elemento de concretude no debate publico que nao

existe na agenda das redes.



Resultados

O trabalho analisa as tendéncias e valores do consumo, por meio do consumo midiatico, suas ritualizacdes
e praticas cotidianas e afetivas relacionadas a estas, além das interacdes sociais em relacao a publicidade

de marcas, corporativas ou de marcas de produtos ou servicos, e a agenda publica.

As entrevistas em profundidade de viés etnografico indicaram resultados que ratificaram a ARS, mas
também por meio desta o trabalho logrou validar a influéncia da publicidade de marcas na agenda

publica.

Esta etapa e dedicada a analise da investigacdo acerca da percep¢do da audiéncia sobre
0 seu consumo, recepgio e rifuais midiaticos, a relagio entre a publicidade e seu consumo (entre
as marcas, valores e causas e o potencial da publicidade de marcas para mnfluenciar a agenda
publica e se tornar alvo do debate puiblico). Isso considerado, trabalhamos com seis individuos
divididos em trés categorias: a primeira de individuos que tém aderéncia positiva as causas
estudadas (atencdo positiva) (G1H e G1M); a segunda de individuos que tém aderéncia neutra

(atencdo imparcial, nem positiva e nem negativa) as causas pesqusadas (G2ZH e G2ZM); e a

(p. 224)



Analise sob perspectivas do consumo

9.2.2 Publicidade e consumo

No que concerne a publicidade e ds prdticas de consumo, todos acabam, de alguma
forma, vendo publicidades. Trés, porém, afirmam gostar de ver; dois assistem a elas
eventualmente, mas nada que os empolgue; e um deixa claro que vé muita publicidade por
pregui¢ca de mudar o canal. Alpuns pontos se destacam nesses consumos: independentemente
de gostarem ou nio, alguns respondentes pontuaram que a publicidade é um meio de entender
a logica das organizagdes, como elas pensam, seus discursos e quem realmente sio em termos

de valores e posicionamentos. ( P. 175)

9.2.1 Consumo, recepcio e rituais midiaticos

Sobre o consumo das midias tradicionais de nossos respondentes, é possivel venficar
que estas amnda fazem parte do seu cotidiano, mas o habito de ficar em casa, em frente a
televisdo, assistindo a qualquer coisa que estiver passando & cada vez mais raro. Alguns
entrevistados acreditam que existem muitos filtros nas midias tradicionais, e até apontam que

eles sdo influéncia de questdes politicas e econdomicas.

(p. 225)



Analise sob perspectivas do consumo

9.2.3 Marcas, valores e causas

A respeito das memorias afetivas dos respondentes que estio associadas as marcas,
valores e causas, sobressaem Dove, Natura, Benetton, Magazine Luza, Coca-Cola, Pandora,
Natura, Grupo Anglo, Bubbaloo, Casas Bahia, Bombril, Brahma, Pepsi Twist, Baton Garoto,
Heineken, Havaianas, Bompreco, Cigarros Hollywood, Mappin e Nike foram as marcas

mencionadas como relativas a memorias afetivas. (p. 234)

9.2.4 Publicidade de marcas e agenda-setting

Quanto ao bloco sobre a publicidade de marcas e agenda-setting, iniciamos com a
tematica da publicidade de marcas e debate piiblico, ou seja, apresentamos para todos os
respondentes o questionamento sobre se eles acreditavam que a publicidade de marcas tinha
forca para fazer com que as pessoas, em seu meio social, famihiar, afetivo, profissional,

religioso, entre outros, debatessem sobre essas marcas, essas causas e os valores que estavam

ali postos. (p. 244)



Analise sob perspectivas da publicidade

Vale a ressalva de que conceito de publicizagio € algo real. Ainda de acordo com G2H:

Sim. eu vejo muita publicidade, chama a minha atencdo, tanto que eu presto
muita atencao a co1sas na internet que sao patrocinadas. conteudos dingidos
que sdo de produtos e de marcas, as hashtags. tem muitas formas novas de
publicidade [...]. Assim como ndo se1 que as pessoas conseguem perceber que
tudo 1sso é publicidade. também acredito que nado. E tem muita coisa rolando
que ¢é publicidade. Eu perceb 1ss0 até dentro de uns podcasts, mesmo quando
o pessoal nado fala que é “publi”, mas vocé vé claramente que é. Um exemplo
€ um podcast do Mano Brown, que esta bem em alta e tal, e ele entrevistou o
Lula, e na verdade aquilo fo1 campanha. Entdo, tem noticias, tem eventos, tem
postagens na internet, tem depoimentos de influenciadores e mais uma monte

(p. 229)

9.2.5 Acoes publicizadas das marcas

No que se refere a campanha #MeuPaiPresente, da marca Natura, um respondente no
grupo 1 ndo havia visto, até que clientes e amgos comentaram. Assim, para poder enfender do
que se tratava, acabou indo as redes sociais para assistir. O outro respondente ndo havia visto.
Nos dois casos, houve a transposicdo da agenda das redes para a agenda publica, em que pessoas
de seus meios sociais buscaram debater sobre a diversidade de pais, sobre a transexualidade,

sobre um homem trans ser pai e sobre a marca e sel posicionamento frente ao caso.

(p. 247)



Analise sob perspectivas da publicidade

A respeifo das memoras afetivas dos respondentes que estio associadas as marceas,
valores e causas, sobressairam-se Dove, Natura, Benetton, Magazine Lwmza, Coca-Cola,
Pandora, MNatura, Grupo Anglo, Bubbaloo, Casas Bahia, Bombril, Brahma, Pepsi Twist, Baton
Garoto, Heineken, Havailanas, Bompreco, Cigarros Hollywood, Mappin e Nike, as marcas
mencionadas como relativas a memonas afetivas. Constatamos cinco fipos de memorias
afetivas: aquelas ligadas a datas especiais; aquelas associadas a um periodo especifico da vida,
normalmente a infancia ou a adolescéncia, por exemplo, as associadas ao consumo cultural, que
estio na memona em decorréncia do humor; e aquelas que apresentam a marca associadas a

valores, causas e questdes sociais. (p. 234)



Conclusoes

E, por fim, aferimos percepcdes sobre a relacdo entre marcas, causas e publicidade,

praxis em relacdo aos rifuais de consumo da publicidade de marcas e narrativas relacionadas a
publicidade de marcas na agenda pessoal, agenda das redes, e se fo1 gerado debate na agenda
publica. E logramos comprovar que nossa proposicido de fluxo de influéncia da publicidade de
marcas na agenda publica (ver figura 4) se aplica ao contexto desta tese, ou seja, emoldurada

nas logicas de mfluencia da midiatizacio e das mediagdes culturais. Portanto, atingimos nossos

objefivos e comprovamos nossos pressupostos.

(p. 273)



Contribuicoes

Todos os aspectos desenhados pela
pesquisa validam a proposicao de fluxo
de influéncia da publicidade de marcas
na agenda publica, e apontam
diretamente para o fato de que as
marcas sao mais do que influenciadoras

— sao formadoras de opiniao

Valores pessoais e sociais, experiéncias pessoais, memorias afetivas, vinculos de sentido,
comunicagdes interpessoais e comunicagao entre as organizagdes e a sociedade
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Resultados

(Tedricos e metodico)

Os Estudos dos Efeitos advém das praticas da publicidade, da
propaganda e das relagdes publicas do inicio dos anos 1920 e
1930, quando essas profissdoes beberam dos conhecimentos
produzidos pela psicologia para desenvolver técnicas de
comunicacao de massa com o intuito de persuadir e formar
opinido publica positiva para causas, organizagoes e

personalidades publicas.

A visao 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

relevancia para a capacidade de recepcao.




Resultados

(tedricos e tematicos)

A pesquisa levantou que sao poucos ou inexistentes os estudos académicos sobre a publicidade, as marcas e os
consumos relacionados ao agenda-setting, sendo o cenario dominado por pesquisas que relacionam as noticias

com temas governamentais, politicos e processos eleitorais.

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

(tematicos e praticos)

Também constatou que a publicidade de marcas tem forca para agendar seus valores, causas e a si mesma na
agenda das redes, diretamente ou por transposi¢cdao na agenda publica, o que gera debate publico e forma opiniao
sobre as marcas, além de repercutir em sua reputacao.

Verificou que ha a¢des 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 publica.



Resultados

(tedricos, metddicos)

O Brasil vem se destacando em relagcao ao cendrio internacional quanto a producao no segmento da publicidade,
embora ainda necessite publicar mais em lingua estrangeira.
A midiatizacao do consumo e as mediacoes culturais sao perspectivas tedricas como bases eficientes para pesquisar

0 agenda-setting, extrapolando as tradicdes teoricas.

(metodico, pratico)

Quando a publicidade de marcas entra na agenda das redes, seja diretamente, seja por intermédio da agenda dos
meios, ela pode ou nao gerar impactos, mas ha sim na publicidade potencial de agendamento nas rede, e por
transposicao na agenda publica. E seja publicidade de marcas, produtos, servigcos, causas ou outro tipo, os valores

pessoais e sociais sao fatores preponderantes na capacidade de agendamento
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Conclusao

° Ruptura epistemoldgica quando fez o levantamento no cap. 2

° Hipdteses: é o que chama de pressupostos. Nao falou as que ndao foram confirmadas. Mencionar que todas foram confirmadas
° Objetivos: ele ndo fala, ndo hierarquiza

° QTR: bem abrangente. Contribui para o avango da teoria. E um risco pq precisa de félego, mas foi bem-sucedido.

° Observacdao: monitoramento abrangente no Twitter

° Cultura: nada de classes populares (s6 um garagista)

° Parte quanti: funcionalista e parte quali: marxista (dialética; perspectiva histérica), Estudos Culturais e decolonialidade
° E o trabalho, a pesquisa de uma vida. Na apresentacdo ele conta como tinha interesse no tema ha muito tempo

° Vai construindo o objeto e a conceituagao: triangulagao

° 8.1: observacdo + nivel tedric

° Descrigao + interpretagao

° Cap 8 e 9: observacao, descricado, interpretacao

° Cap 2 pode ajudar a articular a parte da observacao

° complexidade e reflexividade na pesquisa

° multidisciplinaridade e multimetodologia

° nenhuma pesquisa é neutra

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



