O AGENDAMENTO E A PUBLICIDADE
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O pressuposto fundamental do agenda-setting é
gue a compreensdo que as pessoas tém de grande
parte da realidade social lhes é fornecida, por
empréstimo, pelos mass media.'

A hipétese de Agenda trabalha com a saliéncia de um fato, que pode ser
uma noticia, um acontecimento, um assunto qualquer como uma piada ou uma
brincadeira, por exemplo. Na medida em que a midia torna este fato saliente,
expondo-o constantemente ao piblico, € que © mesmo se torna importante para
este, ai ele € agendado na sua atengdio. Em outras palavras, o piblico seleciona
o(s) fato(s), transmitido(s) pela midia, que julga digno de atengéio e acompanha
seu desenrolar pela mesma. Daf dizer que as pessoas conhecem, compreendem
ou ignoram a realidade de acordo com a forma com que certos contetidos sio
tratados € veiculados pelos Meios de Comunicagdo de Massa.

A hipdtese de agenda foi batizada por Shaw e McCombs em 1972, com o
objetivo de sugerir a coincidéncia da agenda (de assuntos) da midia e do publico.
A partir dela, pressupde-se que os Meijos de Comunicagio influenciam o
receptor, j& que esté se propondo que as pessoas conversam sobre aquilo que a

midia sugere.

Hoje, a sociedade dispde de vdrias e diferentes fontes de informacio:
pesquisas de interesses particulares, conversas com amigos, familiares, assuntos
tratados nas escolas e universidades, a midia (e nela seus diversos instrumentos:
noticias, publicidade, miisicas, filmes, personalidades - atores, cantores,
governantes, empresdrios, politicos...). Dessa forma, ndo se pode afirmar, a
principio, semuma andlise mais aprofundada, que a midia influencia os assuntos,
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0s comportamentos e as decisGes das pessoas. Todas essas fontes de informacio
sdo capazes de promover esse tipo de influéncia, especialmente, se um mesmo
assunto for estimulado e tratado por elas simultaneamente.

Os meios de comunicagio, embora nio sendo a tinica fonte de sugestdo
de assuntos das pessoas, possuem uma participagio importante em sua vidas,
poisestdo constantemente abordando-as, seja através das noticias, da publicidade,
das novelas... Isso acontece, especialmente, em contextos complexos urbanos -
onde o acontecimento chega sempre mediado. Nas nossas cidades, nio & mais
possivel assistir e presenciar a todos acontecimentos importantes que ocorrem,
muito menos nos estados, no pafs e no mundo inteiro. Dependemos damidia para
ficar a par do que estd acontecendo em relagdio aos fatos, as tendéncias da moda,
aos avangos tecnoldgicos, as utilidades domésticas... Sem a midia, muitos temas
ndo fariam parte de nossa agenda de assuntos.

E importante colocar que as sugestdes de assuntos e temnas que a midia
pode propor nao se refere ao ‘como’ ela sugere que se pense, mas ‘o que’ ela
sugere que seja pensado, observado ou que merega atencéo do espectador a
respeito daquele assunto. A morte da princesa Diana, porexemplo, foi divulgada
por todos os meios de comunicagio, foi manchete da maioria dos jornais e das
principais revistas brasileiras, até uma misica foi langada sobre sua vida e o fato
da sua morte. Mas o principal ponto, no entanto, nio era o que pensar sobre a
Diana: se ela era bonita ou feia, se sua intengdo era mesmo realizar trabalhos
$OCIals ou promover a sua imagem pessoal, tanto que os meios de comunicagio
divulgavam opinides diferentes a respeito dela e da sua morte. O importante era
falar sobre a Diana, abordar o tema Diana. As proprias pessoas queriam ouvir/
ler/ver coisas e fatos diferentes a respeito dela. Abordar este tema era audi&ncia
garantida para qualquer revista, qualquer jornal, estacdo de radio...

O que os meios de comunicaciio buscam através dos agendamentos é
justamente essa coincidéncia de interesse da midia e do ptiblico arespeito de um
assunto, para garantir a audiéncia, o consumo dos meios e, por fim, manter os
anunciantes que os sustentam. Quanto mais os ridias abordarem um assunto que
08 receptores reconhecem como importante para suas vidas ¢ para a sociedade
de uma forma geral, mais probabilidade este assunto ters de ser incluido na
agenda das pessoas. A preocupacio em acompanhar o desenrolar do assunto,
em seus diferentes enfoques, aumenta ainda mais se os espectadores sentirem
necessidade de aprofundar o seu conhecimento a respeito do tema abordado.
Pode-se reconhecer, entdo, dois pontos basicos para o agendamento de uma

SIGNO, Santa Cruz do Sul, v. 22, n. 32/33, p. 77-82, jan./dez. 1997.

79

temdtica: A importanciatoncedida ao tema pelo receptor e a necessidade que
. . .
esse receptor sente de informar-se a respeito do assunto®.

A coincidéncia das agendas do piiblico e da midia, entretanto, ndo se da
de uma hora para outra. O agendamento de temas acontece a médio e long?
prazo, pois € preciso construir/documentar e desenvolver o as,sunto que serd
tratado. O tempo é importante, porque o efeito de agenda s’e_da, se torna fz_tto,
a partir da permanente exposi¢io do pﬁbl-ico em rel‘agz"m~ a rr}xdxa, Quant'o mais ¢
receptor estiver exposto aos meios (midia, comunicagdes interpessoais...) que
tratam um determinado assunto, mais ficil de agenda-lo em sua age?da pessoal.
Eis alguns fatores que caracterizam um processo de agendamento”:

Acumulagdo: quando amidia, numtodo, direlevinciaao mesmo assunto,
destacando-o dos demais

Consondncia: s30 as coincidéncias entre os tragos com que 08 rr}1d1as
tratam um assunto (aprovagdo ou reprovagiio, apoio ou repiidio a determinado
acontecimento).

Onipresenca: presenga simultinea nos diferentes midias ¢ nos seus
diferentes segmentos (um assunto que & tratado por um telejornal, aparece
também na fala de um ator de novela).

Relevdncia: quando um acontecimento é amplamente divuigado pelos
diferentes midias, enfocando-se a sua importancia.

Frame Temporal: tempo que dura a investigagdo de um processo de
agendamento.

Time-lag: intervalo de tempo que leva para se constatar que um temaesta
sendo agendado.

Centralidade: o grau de atengdo e preocupacdo destinado a um
determinado assunto. Isso & estimulado, geralmente, pela m1d¥a para res§a1tar a
importancia que tal assunto tem para nossas vidas ou para a vida da sociedade.

2 HOHLFELDT, Antonio. Os estudos sobre a hipétese de agendamento. In: Revista FAMECOS
- midia, cultura e tecnologia. Porto Alegre: EDIPUCRS, n° 7, novembro 1997, p. 48,
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Tematizagdo: sio os diversos enfoques dados a0 mesmo tema a fim de
alimentar e manter a preocupacio do receptor sobre ele.

Saliéncia: preocupagio do receptor para com um determinado assunto.

Até aqui, falamos sempre no que a midia tenta estabelecer em relagio ao
piblico. No entanto, € preciso saber que tanto a midia quanto o pablico se
reconhecem como agentes ativos. Ambos sofrem e geram influéncia. Dentro da
hipétese de agenda podemos reconhecer trés tipos caracteristicos de influéncia:
damidiasobre o ptiblico; do piblico sobre amidiae, ainda, damidiasobrea prépria
midia. Cada segmento destes pode provocar um agendamento no outro. Os
midias, em geral, podem comegar a salientar um acontecimento, de forma a
tornd-lo relevante a seus espectadores. Se, por outro lado, um jornal concede
espacos considerdveis a um determinado assunto e este assunto comeca a ter
repercussdo junto ao publico, os jornais concorrentes passarfio a abordar o
mesmo assunto. H4, ainda, a possibilidade de um tema ser amplamente discutido

pelopublico em geral, fazendo com que os meios de comunicagdoincluam-nona
agenda de suas programagdes. ;

O mais comum, no entanto, & identificarmos exemplos em que a midia
agenda o publico e, geralmente, verifica-se esse agendamento a partir do
jornalismo. O caso tratado nas linhas seguintes exemplifica a possibilidade de se

verificar e aplicar esta hip6tese na publicidade. Este caso documenta o publico
agendando a midia publicitaria.

O comercial que desencadeou o processo de agendamento é o “Amélia”
da cerveja Kaiser. Sua temética se desenvolve quando um homem chega num
bar para fazer seu happy hour e telefona para sua mulher, dizendo que vai se
atrasar, porque terd uma reunifio, muito chata, até tarde. Enquanto a mulher se
apieda do marido, recomendando que ele ‘ndo se mate pelo servigo, de nove’, o
bar inteiro cai na gargalhada, comemorando o sucesso da esperteza do homem.

Este comercial salientou um tema polémico, com efeitos sociais negativos.
O publico se manifestou de forma negativa sobre sua temdtica. Em conseqiiéncia
disto, foi necessério a realizagiio de um outro comercial, com a temética oposta
a inicial, aceitando-se a agenda proposta pelo publico.

A Kaiser fez veicular a “Vinganga da Amélia”. Agora, o marido estd
novamente num bar, quando sua mulher liga para o seu celular. Ele atende,
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dizendo que estd no transito muito engarrafado e que néo VZl consegzél;r_::(}:ebg;r
cedo em casa. Enguanto isso, a mulher aparece a s\eu lado, no rrll 0 ela,l
descobrindo a mentira do marido. Neste caso, coube a'ml'llhe; 0S 2:3 nz::sinapﬁo
espertezafinteligénciaeaohomemconformar—secomos limites de su ginagao.

j i € LA
Os comerciais da cerveja Kaiser tém sempre sua base no humor

ia disto é “Baixi Kaiser”em todos os comerciais. E
garantia disto € a presenga do “Baixinho da

ele quem da o tom humoristico - nunca fala nada, mas esta sempre .mullto betr);l
posicionado percebendo tudo o que acontece no ambiente e, no final, aca
*

tomando uma atitude inteligente.

A significagdo social - que é uma caracterfstica do agendamento - edoutro
i a as
ponto forte de suas tematicas. A naturalidade com que sao n_apres?m_a asd »
situagdes comuns da vida das pessoas colabora com o efeito c}omlcz Jos
: ) . e
comerciais. Henry Bergson, no livro O riso, frisa que: Quanslczi 50 ve;rcll s
corpo graga e flexibilidade, é que descartamos o que nele ha de pesado,
h . 1 d
resistente, de material” *.
Temos ai um bom exemplo em que, em nome do humor nao se pesoueis;
i émi i ena
conseqiiéncias de uma alternativa polémica - a apresentacao de uma ¢ ha o
que a mulher é enganada pelo marido e ainda se compadec? dele, sem o mw0 o
de desconfianga. A escolha desta temdtica, apesar df: ndo ter a mte]nggo <
ofender ninguém, tornou-se alvo das atengdes individuais dz; populailg-to.do
’ ial, i ifi ido explici
ibli ini identificou por trds do conted
dblico ferninino, em especial, ) expliciio ¢«
grimeiro comercial - 0 convite para que as pessoas bebam cerveja - um \
presente nas entrelinhas, que reavivava o machismo.

Esta mensagem, através da sua construgio, remete a ouFros aspechs crllcs1
assunto, do fato, da vida. A abordagem da situacao do comercial trgupfz ;deoda
, achi j uperiorl

a to com ela, a malandragem, a 8
a questdo do machismo e, junto c« nal ge da
in(tleligéncia aespetteza, a possibilidade da trai¢ao, dentre outras caracteflst s
? .
préprias do “machismo”. Além disso, o comercial sugere 0 reconhecn;}llen
' inclusive por mulheres
dessas “vantagens” masculinas por outras pessoas, incl p
(presentes no ambiente em que e desenvolve a cena).

g %o
O publico, por sua vez, identificou o tratamento, em forma de aprovagao,

4 BERGSON, Henri. O riso - ensaio sobrea significagdo do cémico. Rio de Janeiro: Zahar, 1980,
p. 25.
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de um tema que ele mesmo desaprova: o machismo. Isto se agravou, justamente,
por se tratar de uma sociedade como a nossa que vem, ha tempos, tentando
descaracterizar a imagem da mulher submissa, ingé€nua e dependente do marido,
diminuindo, as diferencas entre homens e mulheres.

Se a midia é capaz de provocar diferentes efeitos, esses efeitos séo
relacionados com o tema abordado e com seus receptores. As caracteristicas do
receptor tém um peso enorme no agendamento da midia, pois se o raciocinio
desenvolvido ndo conseguir atingir sua razdo, serd ignorado, quando nio
desprezado. Barros Filho alerta para esta caracteristica ao dizer que “o receptor
busca (...) informagoes concordantes™ .

A repeticio do comercial, a presenca da imagem e a temdtica abordada
despertaramaimportanciadispensada pelos receptores ao tema que a publicidade
havia enfocado. A realiza¢fo do segundo comercial demonstrou a atengéo da
agénciae do cliente & manifestagio do piblico. Assim, se concretizou o jogo que
estd na base do agendamento: estruturagdo, desestruturagio e reestruturagao,
sendo que todo este movimento foi provocado pelo piblico. Agéncia ¢ cliente
estruturaram e fizeram veicular a mensagem do primeiro comercial, o ptiblico a
desestruturou ao mostrar que desaprovava a abordagem feita e a agéncia a
reestruturou a partir de um outro enfoque.

O estudo deste caso nos remete ainda a uma reflexio ética. Tudo que se
transmite via meios de comunicagao precisa ser muito bem pensado, muito bem
pesado. O limite da liberdade em criar, estd na vida humana. Se ndo houver
respeito sempre haverd o risco de muitas ‘brincadeiras’ se transformarem em
grandes problemas.
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