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O ANUNCIO PAUTADO PELA IMPRENSA: UM ESTUDO DA RELA(;AO
ENTRE A HIPOTESE DO AGENDA-SETTING E A CRIA(;AO DE ANUN-
CIOS DE OPORTUNIDADE

Resumo: Mais de quarenta anos depois de sua sistematizacao, a hipo-
tese do agenda-setting estd em plena evolucdo e atividade. E o que este
trabalho pretende mostrar, passando antes pelo estudo da informacao
no contexto da sociedade do espetdculo e consumo, pela hipdtese agen-
da-setting e recursos retdricos na comunicacdo, e, finalmente, pela re-
lacdo do agendamento com a criacdo de anuncios de oportunidade.
Palavras chave: Propaganda; Agenda setting; Imprensa; Anuncio de opor-
tunidade.

EL ANUNCIO INFLUENCIADO PELA PRENSA: UN ESTUDIO DE LA RE-
LACION DE LA HIPOTESIS AGENDA-SETTING CON LOS ANUNCIOS DE
LA OPORTUNIDAD

Resumen: Después de cuarenta afos desde su sistematizacion, la hipo-
tesis agenda-setting estas plenamente en evolucidon. Este trabajo qui-
re muestrar, hablando antes pela informacion em el contexto de la so-
ciedad del consumo y del espectaculo, pela hipdtesis agenda-setting
y recursos retdricos de la comunicacidn, y, en fin de cuentas, pela relaci-
on de la hipdtesis agenda setting con los anuncios de la oportunidad.
Palabrasclave:Publicidad; Agenda-setting;Prensa;Anunciodelaoportunidad.

THE ADVERTISING INFLUENCED BY THE MEDIA NEWS: A STUDY OF
THE HYPOTHESIS AGENDA-SETTING EFFECT IN THE OPPORTUNITY
ADVERTISING

Abstract: After forty years since its systematization, the agenda-setting
hypothesis is still in evolution. This article intend to show, broaching befo-
re the subject’s of consumer and spectacle society, definition of agenda-
-setting hypothesis and rhetoric mechanism, and, finally, passing by relation
between the agenda-setting and the creation of opportunity advertising.
Keywords:Advertising; Agenda-setting; Medianews; Opportunityadvertising.
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INTRODUCAO

Ha dois conceitos, por assim dizer, que, embora pertencentes ao univer-
so das ciéncias da comunicacao social, tém principios diferentes. O agenda-
-setting, originalmente ligado ao mundo das noticias, politica e jornalismo.
Enquanto que o anuncio de oportunidade € um integrante do universo da
propaganda.

De um lado o discurso jornalistico com seus principios — nem sempre
obedecidos - de informacado verdadeira, integra e imparcial, como registro
fiel do fato (MOREL, 1982). E de outro, a propaganda, uma ferramenta cuja
esséncia é mais proxima a l6gica da sociedade do espetdculo e de consumo.
Uma sociedade regida pela “légica da mercadoria, que regula ndo sé os pro-
cessos de trabalho e os produtos (...), mas a cultura inteira, a sexualidade, as
relacdes humanas” (BAUDRILLARD, 2005, p. 205). E um principio segundo
o qual:

todas as necessidades se encontram objectivadas e manipula-
das em termos de lucro, mas ainda no sentido mais profundo de
que tudo é espectacularizado, quer dizer, evocado, provocado,
orquestrado em imagens, em signos, em modelos consumiveis
(BAUDRILLARD, 2005, p. 205).

Mas, como dissemos, essas supostas diferencas sao apenas em princi-
pio, em teoria, uma vez que, na pratica, a “convivéncia” entre jornalismo
e propaganda é necessaria. Afinal, “a parte basica da verba de receita dos
meios de comunicacao — jornal, revistas, radio, televisdo — provém da publi-
cidade” (ROCHA, 1985, p. 42; MAZZARINO, 2008; LIMA et al., 2014). Além do
que, as “ideias, para circular, precisam de instrumentos, de suportes - radio,
televisao, jornal etc. - que custam caro e que, por isso, estdao nas maos da
elite dominante, daqueles que detém o capital” (BACCEGA, 1998, p. 9; PE-
RUZZO0, 2005; MAZZARINO, 2008).

O importante é que os comunicadores saibam dessas diferencas entre
os dois discursos e que existe uma linha ténue entre eles. Nao se trata, por-
tanto, de estigmatizar ou rotular um de capitalista e outro de santo. Mas
sim de saber que, no final, tanto jornalistas quanto publicitarios precisam
‘“vender” seus produtos para ambos sobreviverem, serem remunerados e,
em ultima analise, fazerem parte da sociedade do consumo.

Mesmo sabendo disso, vale a pena enfatizar que, pelo menos em tese,
o jornalismo precisa fugir do espetaculo e fazer a op¢do pela informacao de
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qualidade, completa e imparcial. O compromisso do jornalismo ndo é com as
celebridades, mas com “a verdade, com a informacdo bem apurada e com
os leitores” (DI FRANCO, 2010, p. 2).

E uma relacdo, portanto, na qual ndo deve haver maniqueismo, mas
boas condutas, ética, preservacdao da cidadania, responsabilidade social,
mesmo que essas duas ferramentas — jornalismo/propaganda e agenda-set-
ting/anuncios de oportunidade — facam parte do sistema vigente para so-
breviverem.

Embora os estudos iniciais envolvendo o agenda-setting tenham focado
mais em politica, é fundamental dizer que “o fendmeno do agendamento
seguramente deve ser observavel em outros temas” (BARROS FILHO; BAR-
TOLOZZI, 1995, p. 184; McCOMBS; SHAW, 1993; BATISTA, 2005). Expandir a
relacdo do agendamento para outros temas é a chance de preencher alacu-
na de estudos a respeito dessa “teoria”.

Um passo importante nos estudos da hipdtese agenda-setting, no sen-
tido de “estar presente em dreas antes consideradas fora de seu alcance”
(BATISTA, 2005, p. 70), € expandir sua suposta influéncia na propaganda. O
estudo de Batista (2005) mostrou que, tanto o contetido espontaneo (noti-
cia) como o contetido controlado (propaganda), podem agendar quais atri-
butos de cada categoria de produto serao mais percebidos e, por extensao,
influenciardao a escolha do receptor.

Este artigo pode representar um avanco na literatura, na medida em que
pretende explorar novos dominios e aplicacdes da hipdtese agenda-setting,
indo além da importante contribuicdo dada por Batista (2005), que estudou
como o agendamento pode influenciar a percep¢ao do consumidor dos atri-
butos do produto. Assim, o objetivo deste artigo é verificar a possivel rela-
cao entre o agendamento e a criacdo dos anuncios de oportunidade.

Para verificar arelagdo que a hipdtese do agenda-setting pode ter com a
criacao dos anuncios de oportunidade, foram utilizados exemplos dessa ca-
tegoria de anuncio extraidos dos anuarios do Clube de Cria¢do de Sdo Paulo
(CCSP), entidade que elege e premia, todo ano (desde 1975), os melhores
trabalhos. Esses trabalhos sao selecionados por um juri, composto por pro-
fissionais do mercado publicitdrio.

Os anuncios que foram analisados neste artigo sao de midia impressa
— revista e jornal. Também fordo analisados anuncios (midia impressa) da
secdo “novo” do site da entidade (CCSP), que disponibiliza e atualiza, quase
que diariamente, anuncios vindos de diversas agéncias brasileiras e até in-
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ternacionais, nao necessariamente premiados.

AGENDA-SETTING
2.1 Conceitos

Apesar de ter sido observada por varios outros estudiosos, a hipdtese
do agenda-setting so foi sistematizada em 1972 nos EUA. Durante as elei-
cOes presidenciais de 1968 daquele pais, estudou-se como os meios de co-
municagao formavam a opiniao publica dos votantes da cidade norte-ame-
ricana de Chapel Hill em relacdo aos candidatos a presidéncia. (McCOMBS;
SHAW, 1972).

O agenda-setting pode ser definido como “a hipdtese segundo a qual a
midia, pela selecao, disposicao e incidéncia de suas noticias, vem determinar
os temas sobre os quais o publico falara e discutird” (BARROS FILHO; BAR-
TOLOZZI, 1995, p. 169).

As noticias nao somente dizem sobre o0 que pensar, mas também como
pensar a respeito de algum assunto. Os atributos valorizados e selecionado
durante uma cobertura da midia podem influenciar diretamente a opiniao
publica. O agendamento, portanto, € um processo que pode afetar tanto
sobre o que o publico pensa, como também sobre a forma como o especta-
dor ird pensar (McCOMBS; SHAW, 1993).

Arigor, agenda-setting ndo pode ser considerada uma teoria, pois, mes-
mo sendo estudada ha um bom tempo e sendo rica em possibilidades, ainda
é, no universo académico, uma hipdtese de comprovacao cientifica descon-
fortavel (BARROS FILHO; BARTOLOZZI, 1995).

2.2 Contexto

A hipdtese agenda-setting esta inserida na sociedade do espetaculo e
de consumo. Um contexto que é favoravel a possiveis exageros e excessos
da midia e que proporciona aos receptores da informacao um sentimento
de seguranca, de comunhado e de poder interagir com outros receptores.

Mas o agendamento assume um papel dubio, na medida em que tam-
bém se torna necessario. Porque, de um lado, ao selecionar temas priorita-
rios e fazer o recorte da realidade, o agendamento pode ser manipulado em
funcdo de interesses econdmicos e ideolégicos da classe dominante (deten-
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tora dos meios de comunicacdo), omitindo fatos de interesse da sociedade.
O espetdculo deixa de falar de temas que vao passar a nao existir e fala de
outros assuntos e temas, que, sendo convenientes, passam a existir (DE-
BORD, 1997). E, de outro, o “recurso” do agendamento é necessdrio dian-
te da abundancia de informacdes, da limitacdao de espaco dos meios e da
prépria capacidade cognitiva dos individuos (BARROS FILHO; BARTOLOZZI,

1995).

2.3 Fatores que condicionam o agenda-setting

Ha dois fatores que condicionam o agenda-setting: a mensagem e a re-
cepcao.

2.3.1 O agenda-setting e a mensagem

Para Wolf (2003, p.165) “tematizar um problema é coloca-lo na ordem
do dia a dia da atencao do publico, dar-lhe a importancia adequada, salien-
tar sua centralidade e sua significatividade em relacdo ao fluxo normal da
informagao ndo tematizada”. Isto €, os meios de comunicacao selecionam
acontecimentos que sdo jornalisticamente mais interessantes. Esse proces-
so leva em conta algumas varidveis, como a extensdo (de tempo e espaco),
a importancia (tamanho da manchete, localizacdo no jornal, frequéncia de
apari¢ao, posicao no conjunto das noticias e a maneira como se apresenta o
material jornalistico).

Com rela¢do ao conteddo da mensagem, ha duas possibilidades de clas-
sificacdo, embora ndo exista fronteira clara entre elas. Uma é chamada de
“issues” ou assunto abstrato, como problemas sociais, desemprego etc. A
outra, de “events” ou fatos concretos e pontuais, como terremoto, final de
um campeonato de futebol. Temas ou assuntos com grande presenca na
vida didria das pessoas sao classificados como “obtrusive”. J4 aqueles com
pouca presenca sao denominados ‘“non-obtrusive”. Quanto mais familiari-
dade com o tema, menor sera o efeito do agenda-setting e vice-versa (BAR-
ROS FILHO; BARTOLOZZI, 1995).

2.3.2 O agenda-setting e a recepcao

Ndo é sé a agenda dos meios que enfrenta limitacGes (espaco, tempo
etc.), mas também a do publico (receptor).
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Um mesmo conteddo tematico pode fazer parte ou ndao da agenda des-
te ou daquele receptor, em funcao do repertdrio de cada receptor. O re-
pertdrio ou “competéncia especifica, prépria de cada um, se traduz (...) em
intervalos de conhecimento e de absor¢ao de informacao entre grupos de
individuos bem preparados e mal preparados. Esse intervalo é o ponto cen-
tral da hipdtese do knowledge gap” (BARROS FILHO; BARTOLOZZI, 1995, p.
223).

A agenda do cidadao, portanto, ndo funciona como depositaria intermi-
navel de temas que a midia [he impde. E para um tema ganhar o status de
tema agendado, é necessario que outro deixe de sé-lo.

ESCOLHA LEXICAL E RETORICA

Alinguagem nao é um cédigo que permite apenas a passagem de infor-
macdes. Por meio de uma escolha vocabular (de palavras, locucdes e formas
verbais), ou um jogo sutil de linguagem, niveis de domina¢dao podem ser
estabelecidos. Afinal, “na palavra esta a manifestacao do sistema de valo-
res, da ideologia, constituida e em constituicdo” (BACCEGA, 1995, p. 49).
“O signo (palavra) se torna, portanto, a arena onde se desenvolve a luta de
classes” (BAKHTIN, 1981, p. 46).

J3a a retdrica estuda a persuasao, que esta colada ao discurso como a
pele ao corpo. De modo que “é dificil rastrearmos organizac¢des discursivas
que escapem a persuasdo; talvez a arte, alguns jogos verbais, um ou outro
texto marcado pelo elemento Iudico” (CITELLI, 2003, p. 6).

Aretdrica moderna abrange tanto os multiplos processos de articulacao
dos raciocinios textuais, como também a enorme gama de possibilidades
criadas pelo uso das figuras e fun¢bes de linguagem, que, mais do que assu-
mirem uma fun¢do ornamental, contribuem para aumentar a carga persua-
siva do discurso.

CRIACAO PUBLICITARIA

De forma geral, o termo anuncio corresponde a forma de criacao im-
pressa presente em jornais e revistas. O outdoor, embora seja considerado
um outro meio de comunicacdo (midia exterior), também estd na modalida-
de impressa.

E importante lembrar, no entanto, que ndo existem fronteiras rigidas
entre um tipo de anuncio e outro. E, por questdes didaticas, foram adota-
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das as classificacbes sugeridas pelo publicitario Carlos Domingos. De acordo
com ele, “os principais tipos de antincios sao: com titulo, visuais, com texto,
que utilizam o meio revista, filantrépicos e de oportunidade” (DOMINGOS,
2003, p. 159).

Por limitacao de espaco e até por questdes de foco, neste artigo se des-
tacou o anuncio de oportunidade.

4.1 O anuncio de oportunidade

O anuncio de oportunidade € aquele “que aproveita uma noticia fresqui-
nha, um assunto do momento para vender ou divulgar um produto” (DO-
MINGOS, 2003, p. 172).

Dito de outra forma:

[...] @ maioria dos antincios de oportunidade sao criados justamen-
te a partir de um fato que acaba de suceder - e, assim, esta mais
presente na memoria das pessoas —, ao qual a sua proposi¢ao alu-
dird. O sentimento de comunhdo é maior, sobretudo, quando essa
alusdo é feita na forma de chiste (CARRASCOZA, 2004, p. 62).

E como se a barreira entre o discurso publicitario e o discurso jornalisti-
co fosse quebrada. Na visao de um polémico fotdgrafo italiano, “a publicida-
de poderia tornar-se a parte ludica, fantasista ou provocante da imprensa”
(TOSCANI, 2005, p. 47).

Diga-se de passagem, essa via entre os dois discursos € de mao dupla,
jd que o tratamento retdrico — as vezes exagerado — do texto jornalistico
aproximaria o género discursivo jornalistico (objetivo) do género publicita-
rio (persuasivo) (MOREL, 1982, p. 52).

O fato é que essa “quebra” de fronteiras entre discursos nao deve ser
encarada com estranhamento. Pois, o conhecimento do grupo de publici-
tarios e a criacdao publicitaria se formam “de restos, materiais e sobras de
outros discursos, dentro do principio de que tudo serve para fazer um anun-
cio, é semelhante ao conhecimento bricoleur” (ROCHA, 1985, p. 144) ou bri-
colagem.

5 ANALISE DO CORPUS

Ao lado das pecas (anuncios de oportunidade) a seguir, haverd uma
breve contextualizacao e sua associa¢ao a conceitos da hipdtese agenda-
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-setting. Mais especificamente aos conceitos de “issues’” (assunto abstrato,
como desemprego, miséria) e “events” (fatos concretos e pontuais, como
uma final de campeonato, um blecaute), ja definidos neste artigo. E também
aos conceitos de “obtrusive” (assuntos ou temas que tém grande presenca
na vida das pessoas), “non-obtrusive” (assuntos ou temas que tém pouca
presenca na vida das pessoas), além de escolha lexical (BACCEGA; CITELLI,
1989) e redes semanticas (CARRASCOZA, 2003).

Ja imaginou o Brasil sem Imprensa?

262 Congresso Nacional dos Jornalistas.

Figura 1. - Anuincio da FENAJ “PC Farias”.
*Titulo do andncio: “Ja imaginou o Brasil sem Imprensa?”’.
Fonte: 19° Anudrio do Clube de Cria¢do de S3o Paulo, 1994.

A imprensa teve papel decisivo tanto na eleicao quanto no impeach-
ment de Fernando Collor. A midia ajudou a colocar um candidato desprepa-
rado, porém bem produzido em termos de marketing politico no pedestal,
e também ajudou a derrubd-lo, tendo papel fundamental na divulgacao dos
escandalos e mobilizando a opinido publica a favor do impeachment.

O “Esquema PC”, um esquema de corrup¢do, que, entre outros fato-
res contribuiu para o impeachment, tinha como mentor Paulo César Farias
(PC Farias), tesoureiro administrativo da campanha do entdo Presidente da
Republica, Fernando Collor. Em sua complexidade, o esquema teve casos
de enriquecimento ilicito, desvio de verbas publicas, propinas, criacao de
contas fantasmas, envio de dinheiro ao exterior, manipulacao de contratos,
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sonegacao fiscal etc. Na figura 2, é possivel visualizar a capa da edi¢ao da
revista Veja em que Pedro Collor delata o irmdo, entao presidente do Bra-
sil. A entrevista de Pedro Collor teve papel importante para desencadear o
processo de impeachment de Fernando Collor, o que mostra o importante
papel da midia como influenciadora da opinido publica.

COLLOF
i

Figura 2. - Capa da Revista Veja.
*Manchete de capa: “Pedro Collor conta tudo”.

Fonte: Revista Veja.

O que o anuncio (Figura 1.) parece enaltecer é a importancia da impren-
sa para que PC Farias e seus esquemas ilicitos fossem desmascarados. Ou
seja, ndo se refere a nenhum caso concreto especificamente, mas a todo o
contexto envolvendo PC Farias. Portanto, o andncio foi construido sobre
“issue” e sobre um tema que teve bastante presenca na vida das pessoas
(“obtrusive”).

As palavras “Brasil” e ““Nacional” formam uma rede semantica e as pala-
vras “Jornalistas” e “Imprensa’” formam outra. A escolha da palavra “imagi-
nou” é importante, porque, ao ancorar a foto de PC Farias, produz um efeito
de sentido irénico.
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Figura 3. — Antdincio da concessionaria da Volkswagen-Recreio.
*Titulo do anuncio: “Melhor mudar de assunto. Vamos falar de Golf”.
** Subtitulo do anuncio: “Golf, Fox, UP!, Jetta e toda linha VW com os menores precos. Tem até Gol em
promocao, se vocé quiser falar desse assunto”.
***Slogan do anunciante: “Cinco vezes melhor, mil vezes mais barata.”.
****Slogan do anunciante: “Record. TV de primeira”.
Fonte: Site do CCSP (2015).
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Nas semifinais da Copa do Mundo no Brasil (2014), no estadio do Mi-
neirdo, em Belo Horizonte-MG, a selecdo do Brasil, anfitria, enfrentou a se-
lecdo da Alemanha. Foi uma partida vexatdria, cujo placar foi Alemanha 7
x 1 Brasil, com gols marcados um logo apds o outro, mostrando um time
despreparado técnica e emocionalmente. Um resultado que nem mesmo o
mais otimista dos alemaes esperava ou nem mesmo o mais pessimista dos
brasileiros poderia prever. A seguir, na Figura 4, é possivel ver os recortes
das manchetes de alguns grandes jornais brasileiros, no dia seguinte a der-
rota. Isso também repercutiu na midia internacional, como se pode ver na

Figura 5.

FOLHA DE S.PAULO m
SELECAO SOFRE A PIOR m TIUMILIAC VO EMCASA

DERROTA DA HISTORIA

Figura 4. — Capas dos jornais Folha de S.Paulo, O Globo e O Estado de S.Paulo.

*Manchetes: “Selecdo sofre pior derrota da histéria”, “Vergonha. Vexame. Humilha¢do”, “Humilhagao

em casa”.
Fonte: Blog do thame.
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Figura 4. — Capa do jornal argentino Clarin.
*Manchete: “Brasil, humillado”.

Fonte: Ricmais.
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Aproveitando-se deste fato (““event”) e de sua ampla repercussdo naim-
prensa nacional e internacional (“obtrusive”), os profissionais responsaveis
pelo anunciante Recreio-Volkswagen criaram o anuncio de oportunidade da
Figura 3.

A ironia do anuncio esta na escolha da palavra “Golf” no titulo em vez
de “Gol”, pois os leitores queriam tudo, menos ouvir ou ler a palavra gol no-
vamente, principalmente depois da ressaca provocada pela goleada sofrida
diante da Alemanha. O subtitulo do anuncio ressalta ainda que “Tem até
Gol em promocao, se vocé quiser falar desse assunto”, reforcando o efeito
irbnico.

Tanto as palavras “Gol” quanto “cinco vezes” (alusdo aos cinco titulos
mundiais brasileiros), formam a rede semantica, cujo paradigma é o futebol.

CONSIDERA§6ES FINAIS

A partir da analise do corpus, na qual foram inseridos lado a lado os anun-
cios de oportunidade e o contexto do qual se originaram, pode-se dizer que
existe uma relacao entre o agendamento dos temas midiaticos e a criagao
dos anuncios de oportunidade. Um tipo de anuincio que se origina, confor-
me visto, a partir de “issues” (assuntos abstratos) e de “events” (fatos ou
acontecimentos concretos). Alguns desses fatos ou assuntos podem estar
bastante presentes na vida das pessoas (“obtrusive’”) ou ndo (“non-obtrusi-
ve”). Esses fatos e assuntos sdo pautados pela imprensa.

Mas, talvez a maior contribui¢ao deste artigo esteja na possibilidade de
se aplicar o mesmo raciocinio utilizado na criacdo dos anuncios de oportuni-
dade a outras dreas além da propaganda. Essa relacdo (entre agendamento
e criacdo) pode ser observada igualmente na criacdo de charges, cronicas,
passagens de telenovelas, programas humoristicos e até mesmo no cinema.

Isso tudo acaba tendo implica¢bes ideoldgicas, na medida em que os
meios de comunicacdo de massa (de propriedade da classe dominante) —
ao priorizarem temas que representardo a realidade e terdo relacao com a
criacao das mais variadas formas de expressao - transformam a producao
cultural em mercadoria.

Desse modo, a producao cultural passa a ser regida pelo discurso da
classe dominante e a impor as outras classes sociais a ideologia dominante.
Ou seja, “o consumo € (...) um campo social estruturado em que os bens
e as proprias necessidades, como também os diversos indicios de cultura,
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transitam de um grupo modelo e de uma elite directora para as outras cate-
gorias sociais (...)”” (BAUDRILLARD, 2005, p. 61).

Importante dizer que ndo ha intencao, neste trabalho, de afirmar que as
mais variadas formas de expressao tenham sua criacao influenciada unica e
exclusivamente pela fonte tematica dos noticidrios. Mas o que se busca é
sugerir que o recurso de alusdao a um assunto ou fato recente da midia pode
ser uma ferramenta a mais nos processos criativos. Os publicitarios também
se valem de imagens e enunciados fundadores, interferindo em seu signifi-
cado. Tanto redator quanto diretor de arte se valem, como matéria-prima,
de cita¢bes de imagens e enunciados fundadores, interferindo em seu signi-
ficado, o que remete aos ready-mades de Marcel Duchamp (CARRASCOZA,
2005). Ambos — alusdo a fatos e assuntos das noticias e ready-mades - apa-
recem como op¢des a mais no processo criativo.

Pois, num contexto em que os profissionais da area cada vez mais uti-
lizam as mesmas fontes de informacao, formacao, referéncias e inspiracao
(alids, produtos da cultura de massa padronizada), € natural que haja uma
certa pasteurizacao e homogeneizagao do resultado final de seu trabalho.

Trazendo a discussao do ambito da “inspiracao” criativa para o ambito
da sociedade de consumo, é conveniente lembrar um trecho do conto “Um
homem célebre”, de Machado de Assis. De acordo com o trecho, o titulo das
polcas (musica e danca do século XIX) deveria ser destinado a popularidade
por alusdo a algum sucesso do dia (MACHADO DE ASSIS, 1994, p. 24-25). E
a ordem do dia, além de servir como “combustivel” para a criacao, poderia
ser um artificio a favor da transformacao do trabalho criativo em produto
criativo, que, ao ganhar popularidade, o colocaria no contexto da sociedade
de consumo. Assim, os temas do momento, quanto mais presentes na vida
das pessoas (“obtrusive’), mais popularidade dariam ao produto cultural,
cuja criacao influenciaram.

Mesmo nao podendo dizer categoricamente e apenas sugerir a relacao
entre o agendamento de temas pela midia (seja midia convencional ou ndo)
e a criacdo de anuncios de oportunidade, podemos reafirmar a tese segun-
do a qual o publicitario tem que ser “antenado”. Conforme o livro “Confis-
sbes de um publicitario”, a mente do publicitario tem que estar ligada a tudo
e a todos (OGILVY, 1976).

Ao estar “antenado”, o publicitario e também os profissionais da im-
prensainevitavelmente consomem informacao e produtos culturais. E tanto
seu trabalho final quanto o produto cultural e informativo que eles conso-
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mem, reproduzem os valores, a ideologia e a l6gica do discurso da classe
dominante.

Para futuros estudos, fica o conselho de McCombs e Shaw (1993) de que
0s pesquisadores devem expandir o conceito da hipdtese agenda-setting
para outros dominios. Ao ter relacionado os efeitos do agendamento com
a criagao de anuncios de oportunidade, este artigo deixou sua contribuicdo
cientifica.

Como limitacdes, este estudo poderia ter quantificado o nimero de ve-
zes que os anuncios de oportunidade apareceram nos anuarios do Clube de
Criacao de Sao Paulo, no periodo de 1975 a 2015. Por ora, o que podemos
dizer é que se trata de uma modalidade de propaganda recorrente. S6 nao
se sabe em que medida, ou 0 quanto isso ocorre. Futuros trabalhos envol-
vendo agenda-setting e a criacdo de anuncios de oportunidade poderiam
trazer, lado a lado, os recortes de noticias que possivelmente influenciaram
0s anuncios de oportunidade e, também, comentarios sobre essas noticias
nas redes sociais, 0 que demonstraria ainda mais os efeitos e reverberacdes
do agendamento.
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