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Resumo

Este artigo mostra a sinergia entre Televisdo, Jornalismo e Marketing. Marketing é uma
ciéncia relativamente nova e seu termo tem origem nos Estados Unidos, em 1902. Os
primeiros tedricos da disciplina eram economistas e a primeira definicdo do conceito
surgiu em 1920. As técnicas de Marketing evoluiram em sua aplica¢do. O universo de
atuacdo do Marketing foi ampliado, e este trabalho fala do uso das técnicas de
Marketing aplicadas ao telejornalismo e tém como base tedrica as reflexdes dos autores
Guy Debord, “Sociedade do Espetdculo”, e Jirgen Habermas, “A mercantilizagdo da
noticia”’. O Jornal pretende informar, ser um agente de noticias (fatos), mas chega ao
publico como um produto com marca (Jornal Nacional), variedade (SP TV, Jornal da
Globo), qualidade (edicdo de imagens e texto com controle de qualidade), designer
(Imagem, cenério, logo marca e identidade visual), segmentacdo (andlise de publico e
aplicacdo de linguagem), comunicag¢do (publicidade do produto), e disponibilizacio
(horério de apresentagdo). O artigo pretende refletir sobre a influéncia do Marketing no
telejornalismo e na sociedade de consumo que valoriza o espetdculo. O trabalho fala do
Marketing como Comunicagdo, visto que € uma comunicagdo que tem contribuido com
novos signos, reorientando a vida das pessoas, das organizacdes, e estabelece uma
relagc@o entre o objeto, Marca-Produto com o humano. H4, portanto, um sinergismo do
Marketing com o telejornalismo.

Palavras-chave: 1. Marketing 2. Telejornalismo 3. Sociedade do Espetaculo

Abstract

This article shows the synergy between television, journalism and Marketing. Marketing
is a relatively new science and its term originates in the United States in 1902. The first
theoreticians of the discipline were economists and the first definition of the concept
came into being in 1920. Marketing techniques have evolved in their application The
universe of Marketing has been expanded, and this work speaks of the use of Marketing
techniques applied to television and are based on the theoretical reflections of the
authors Guy Debord "society of the spectacle”, and Jirgen Habermas, "the
commodification of news". The news aims to inform, be an agent of news (facts), but
comes to the public as a branded product (National Journal), variety (SP, Jornal da
Globo TV), quality (image editing and text with quality control), designer (image,
scenery, logo and visual identity), threading (audience analysis and application of
language), communication (advertising), and offers (advertising), and availability
(presentation). The article intends to reflect on the influence of Marketing on television
and in the consumer society that values the spectacle. The work speaks of Marketing
communication, since it is a communication that has contributed with new signs,
redirecting the lives of people, organizations, and establishes a relationship between the
object, mark the product with the human. There is, therefore, a synergism of Marketing
with television.

Keywords: 1. Marketing 2. Television 3. Society of the spectacle.
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I- INTRODUCAO

A unido, Televisao, Jornalismo e Marketing, € perceptivel, ou seja, com o surgimento da
televisdo, logo comecou a ser apresentado os primeiros telejornais, e com as mudancas
mercadoldgicas e a evolugdo do Marketing houve o aumento de seu universo de atuacao
o que fez com que houvesse um sinergismo nestas trés dreas. Essa unido se deu,
primeiro porque os veiculos de comunicacdo de massa sdo grandes empresas
(corporacdes) e que se sustentam por meio da acdo e manutencdo dos anunciantes.
Segundo o jornalismo constitui fator importante e determinante nas mediagdes com o
telespectador, constituindo um mercado (publico consumidor), onde se mensura os
resultados por meio dos indices de audiéncia. E de grande interesse da populacio a
existéncia e a manutencdo destes veiculos de informacdo, pois por meio destes o
telespectador tem acesso aos acontecimentos de sua cidade, do pais e do mundo.
Terceiro ha um mercado dos telejornais que constituem produtos destas empresas de
comunicagdo e que concorrem entre si.

A estrutura dos telejornais e o investimento que se faz nestes produtos € evidente, muito
alto. Quem mora nos grandes centros se depara diariamente com uma grande
mobilizacdo de jornalistas pelas ruas. H4 uma grande quantidade de profissionais que
busca informacdes. Estas empresas possuem uma grande estrutura em torno da
producdo de informacgd@o jornalistica que sdo: profissionais e equipamentos de dltima
geracdo. Também procuram abordar e contemplar o maior nimero de assuntos e temas
relevantes para a sociedade com especialistas em economia, esportes, musica, artes,
politica, problemas sociais, saudde, religido, s3o profissionais que atuam no
telejornalismo a fim de tornar a informag¢ao mais apropriada.

A Imprensa € muito importante para a sociedade, mantendo-a informada e junto com a
sociedade debate os principais temas. No entanto existe uma organiza¢do em torno do
jornalismo que o caracteriza como produto das grandes empresas de comunicagdo. Os
telejornais possuem, logomarca, eles sdo identificados por simbolo que os difere dos
demais e essas marcas se relacionam com o publico, evoca uma personalidade; Jornal da
Globo, Jornal do SBT. Ele tem uma identidade visual, esse produto chega para o
publico com cores definidas, vinheta, slogam. H4 um formato da plataforma, o cendrio é
preparado com todo cuidado, hd um modelo que deve ser seguido, o casal apresentando.
Apelo comercial, esse € o jornal que tem maior credibilidade, imparcialidade, ou seja, é
apresentado para o publico com caracteristicas e beneficios, € segmentado, o
telespectador do Jornal da Globo pretende ver as noticias do mundo, depois de chegar
do trabalho ou da instituicdo de ensino. E por fim tem que gerar audi€ncia, ou seja,
venda.

A reflex@o tem trés objetivos 1° - mostrar que o telejornalismo € um produto que segue
planos e estratégias de Marketing a fim de alcancar seus objetivos comerciais, 2° - O
modo como este telejornal realiza a mediagdo com o publico promovendo uma visao de
mundo préprio da empresa que noticia. 3° - Este trabalho além de discutir a utilizagao
das técnicas de Marketing pelos telejornais, também pretende discutir, a Comunicagao,
a ética e a compreensdo a partir da mediagdo que se faz com o publico consumidor de
informagdes. Serd, considerado a énfase em torno do conceito, “Sociedade do
Espetaculo” conforme nos diz:

Vivemos numa sociedade do espetdculo”. Essa afirmacao, cada
vez mais freqiiente nos ambientes académicos e nos meios de
comunicacdo, quase sempre € feita com o sentido de que se
trata de uma realidade positiva: estamos imersos num mundo
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de imagens coloridas, criativas, sedutoras, que nos divertem,
mesmo quando nos chocam. A légica do entretenimento estd
por toda parte: nos shopping centers, nas campanhas politicas,
nas obras de arte, nas salas de aula, nos meios de transporte e,
obviamente, nos veiculos de comunicacdo (jornais, revistas,
cinema, televisdo). A sociedade contemporanea teria dito adeus

N

a chatice, a caretice, ao comedimento. Nossos sentidos sao
estimulados ininterruptamente, em especial a visdo. (NOVAES,
2006, pg. 9).

A sociedade do espetdculo moldou o jornalismo que atua com uma légica de seducao
por meio de imagens. Como citado acima “nos divertem mesmo quando nos chocam”.
O que se pretende afirmar € que ha uma compreensdao de mundo produzido por uma
orientagdo do mercado que estd presente nos telejornais e que precisam seguir a logica
da seducgdo.

O tema € relevante porque a pesquisa levanta a discussido em torno dos telejornais como
produto, que sdo orientados por técnicas de Marketing a fim de torna-los palatdveis ao
publico consumidor. E muito comum a expressdo: “foi dito no Jornal Nacional”, porque
o produto j4 alcancou um nivel de credibilidade. Ainda que nio haja um departamento
de marketing nas redacdes, o Marketing estd presente para tornar o produto agradavel e
acessivel.

I - MARCA, MARKETING E PUBLICIDADE.

De inicio € importante destacar que hd um campo de atuagdo do Marketing que se
diferencia da Publicidade. Marco Bechara, autor do artigo “As fronteiras de atuacdo do
Marketing entre a Administragdo e a Comunica¢do Social”, traz como exemplo da
confusdo que se faz entre Marketing e Publicidade o tramite que se deu em torno da
regulamentacdo da profissdo de Marketing no Brasil. O texto causou muita polemica
porque na verdade o texto falava da competéncia do Publicitirio, como podemos ver:
“O Profissional de Marketing é todo aquele que desempenha atividade especializada de cardter
técnico-cientifico, criativo e artistico, com vistas a criar e redigir textos publicitdrios, roteirizar
spots e comerciais de TV, dirigir pecas para rddio e TV, planejar investimentos e insercoes de
campanhas publicitdrias na midia, atender clientes anunciantes, produzir arte grdfico em
publicidade e propaganda, gerenciar contas de clientes e administrar agéncias de
publicidade” .

O texto ndo menciona exatamente o que ¢ o Marketing e o que faz o profissional de
Marketing. Na percepcdo geral é muito comum esta confusdo como comentado por
Marco Bechara “E muito comum verificarmos no mercado de trabalho e até mesmo no
mundo académico, a grande confusdo gerada quando falamos sobre a atuag¢do do
profissional de Marketing” (www.mundodomarketing.com.br.Publicado em: 22 maio
2007). Nao ha uma distingdo entre o que o Publicitario faz e o que o Marketing faz.

E importante entender o papel que estas disciplinas exercem na producio da
comunicacdo de produtos porque o trabalho procurou realizar de forma correta a
discussdo em torno do uso das técnicas de Marketing no telejornalismo. O trabalho
comega com a definicdo de Marca, Marketing sua histdria, conceito e aplicagao.
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1 - Marca.
Kotler define Marca como: “nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses
elementos que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencid-los dos da concorréncia”. (KOTLER. 2000, pg. 426).
Este € um ponto importante do trabalho, pois o artigo mostra como os telejornais se
tornaram Marcas; JN, SPTV. As Marcas possuem atributos tangiveis, podem ser
tocadas, como a etiqueta e intangiveis, o que ela comunica, valores, cultura,
personalidade. A marca € um patrimdnio, brand equity, ou seja, em traducdo livre;
ativos da marca, o quanto ela vale e o quanto ela se diferencia das outras marcas.
Marca é o nome, simbolo que identifica o produto. Este recurso é muito importante,
pois ele € o primeiro elemento de mediagdo com o homem. O artigo faz uma reflexao
sobre o tema com base no trabalho realizado pela jornalista canadense Naomi Klein, em
seu texto “Sem Logo, a tirania das marcas em um planeta vendido”, a autora expée um
trabalho sobre o “reino das marcas”. A autora aponta uma trajetoria da origem de um
mundo que passou a ser interpretado por meio das logomarcas, ela levanta aspectos
negativos, o qual chama de tirania das companhias que tem transformando todas as
coisas em oportunidade de Marketing e fala em obsessdo corporativa com a identidade
de marca. A autora diz:

O crescimento astrondmico da riqueza e da influéncia cultural
das corporacdes multinacionais nos ultimos 15 anos pode, sem
sombra de dudvida, ter sua origem situada em uma tnica e
aparentemente in6cua idéia desenvolvida por tedéricos da
administracdo em meados da década de 1980: as corporacdes
de sucesso devem produzir principalmente marcas, € ndo
produtos. (KLEIN. 2000, pg. 27).

A autora aponta a origem da marca para a segunda metade do século XIX. As
campanhas de marketing trabalhavam mais com produtos do que com marcas. A marca
tornou-se uma necessidade competitiva no contexto da uniformidade das producdes em
massa. “As logomarcas eram elaboradas de modo a evocar familiaridade e um cardter
popular, como forma de superar o novo e perturbador anonimato dos bens
embalados”. (KLEIN. 2000, pg. 30). O nome particulariza o produto, distingue-o de
outros produtos. Klein diz: “chegou a mania do capital de marca, o brande equity dos
anos 80, a hora da verdade, em 1988, quando a Philip Moris comprou a Kraft por US$
12,6 bilhoes, seis vezes o que a empresa valia no papel”. (KLEIN. 2000, pg. 31).

Klein, defende a tese de que o mundo estd vendido para as Marcas, que a razdo do
grande sucesso dos negécios esta no diferencial daqueles que deixaram de produzir
coisas para produzir Marcas. Neste trabalho a autora fala sobre “feia global de logos e
produtos” (KLEIN. 2000, pg. 19). A autora também fala da onipresenca das
logomarcas. Klein aponta duas situagdes que levaram as Marcas atingirem o status que
elas possuem hoje. Primeiro “a morte da marca”, essa afirmacdo vem de um fato
ocorrido em 2 de abril de 1993, chamado de ‘“‘sexta-feira de Marlboro”. Apds o subido
antncio da Philip Morris de que cortaria o preco dos cigarros Marlboro em 20 por
cento, como tentativa de concorrer com as marcas mais baratas que estavam devorando
o mercado, houve uma divisdo entre os empresarios de Wall Street no modo de se
posicionar frente ao mercado. Esse fato causou grande tumulto entre os empresarios.
Para Klein esse foi um divisor muito importante, pois muitos empresarios passaram a
apostar em preco. Segundo, a volta das marcas com as empresas que apostaram no
Marketing de valor. Outros empresdrios investiram ainda mais nas marcas € se
beneficiaram com isso fortalecendo seus logotipos. Em seu trabalho Klein ainda destaca
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o fato de que muitas corporagdes vivem apenas deste logotipo, ou seja, ja ndo investem
mais em fabricas, apenas nas grifes que sdo fortalecidas por pecas publicitérias,
valorizadas por artistas, bandas de rock, esportes e objetos de culto, templos/lojas,
tatuagens, cultura, ocupacgdo de espago publico, e principalmente por se tornar um modo
de vida, portanto, todo esforco financeiro € para o desenvolvimento da marca, enquanto
os produtores utilizam sua credibilidade. (KLEIN. 2007, pg. 28 — 50).
A autora ainda diz que, “as logomarcas, por forca da onipresenca, tornaram-se a coisa
mais proxima que temos de uma linguagem internacional, reconhecida e compreendida
em muito mais lugares do que o inglés”. (KLEIN. 2007, pg. 22). As Marcas estao
presentes em todos os lugares, e € o principal objeto de trabalho do Marketing.
Como foi comentado pelo autor esse ponto € importante, pois, o artigo apontard como o
telejornalismo € apresentado por sua identidade, ou seja, sua Marca, JN, SPTV, Jornal
da Record, Jornal do SBT, Globo Esporte.

2 — Marketing.

Depois de falar sobre a importancia das Marcas para o Marketing, neste ponto destaca-
se as definicdes de Marketing. O texto dd enfoque para duas defini¢cdes; a definicao de
Philip Kotler e a ultima defini¢do aplicada pela AMA em 2007.

A contribuicio de Kotler e da AMA.

Philip Kotler, nascido em 1931, professor universitario estadunidense, com Mestrado e
PhD em Economia pela Universidade de Chicago e que fez seu pds-doutorado em
Matemaética em Havard e em ciéncias comportamentais na Universidade de Chicago,
destacou-se na drea de Marketing como consultor de negdcios e € autor de vérios livros,
a grande maioria na drea de Marketing. Kotler contribui muito para a sistematizacao do
pensamento em Marketing, e define Marketing como meio social, administracdo e
gerenciamento:

Marketing (administracdo de) é o processo de planejar e
executar a concepg¢do, a determinacdo do preco (princing), a
promocdo e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.
(KOTLER, 2001, pg. ).

Philip Kotler é muito importante para o trabalho, pois o mesmo contribuiu de
forma significativa para a evolug@o dos conceitos e aplicacao das técnicas de Marketing.
A AMA € uma associacdo que contribuiu para a evolug¢do das técnicas de Markting.
Surgiu em 1930 conforme nos diz Ajzental: “Em 1930 instituiu-se um comité de
definicoes que tinha por missdo legitimar, harmonizar e construir um vocabuldrio
oficial de Marketing”. A ultima defini¢do aplicada ao Marketing pela AMA foi em
2007, que diz:

Marketing € a uma fung¢do organizacional e uma colecdo de
processos para criar, comunicar e entregar valor para os
consumidores, e para gerenciar as relagdes com os clientes de
forma a gerar beneficios para a organizacdo e os stakeholders
(AMA, 2007, in KEEFE, 2007).

Portanto, o profissional de Marketing ndo € o criativo artistico da Publicidade, nem € o
que produz textos publicitarios, roteiriza spots e comerciais de TV, planeja
investimentos e inser¢des de campanhas publicitarias na midia, ndo administra agéncias

80. Interprogramas de Mestrado em Comunicag¢ao da Faculdade Casper Libero
http://www.casperlibero.edu.br | interprogramas@casperlibero.edu.br



Ointerprogramas
de mestrado
FACULDADE CASPER LIBERO
de publicidade, mas € um gestor de relacionamento comercial de mercados alvo e que
comunica valores de bens e servigos.

O processo de gerenciamento do Marketing.

As técnicas que serdo apresentadas aqui € exatamente o que o autor V€ no
telejornalismo. Embora como ja foi dito, ndo haja um departamento de Marketing
dentro das redagdes de telejornalismo, o autor vé estas técnicas sendo aplicadas com
objetivo de trabalhar a imagem e a performance dos telejornais.

E importante destacar que o processo de gerenciamento de marketing envolve um plano,
que € a programacao das vdrias atividades destinadas a criar um mercado e precisa ser
preparado com criatividade e sistematicamente. O plano tem em seu contetido, o resumo
das metas e recomendacdes, apresenta a situacdo atual do Marketing, antecedentes
relevantes sobre vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicio e
macroambiente, andlise de oportunidades e questdes, objetivos, estratégias, programas
de acdo, o que seré feito, quando serd feito, quem o fard e quanto custard, demonstrativo
de resultados projetados e controle. O plano segue os seguintes passos:

1 — Pesquisa de mercado 2 - Segmentacdo — definicio de publico alvo e
posicionamento; 3 — Andlise de situacdo, conhecida no Brasil como F.O.FA, forgas,
oportunidades, fraquezas e ameacas; 4 — Mix de marketing ou 4 p’s; € a estratégia
mercadoldgica, conceituada por McCarthy e Perreault Jr. Os quatro p’s, ou seja,
produto, preco, praca e promogao, diz respeito a andlise que deve ser feita em relagdo a
implementacdo do produto no mercado. Neste ponto ja se sabe qual publico alvo do
produto e ja foi realizado anélise de situagdo. 5 — Implementacdo; A implementacdo € o
processo de colocar em pritica o que foi planejado pelo marketing; 6 — Controle
(Feedback, revisao de redefinicao).

Sdo estas técnicas podem ser vistas no telejornalismo a fim de torna-lo mais aprecidvel
pelo publico consumidor.

Marketing e Comunicacao.

Nao existe na literatura da comunicagdo social algum trabalho que trate o Marketing
como comunicagdo. De fato como podemos ver nas definicdes o Marketing é uma
fun¢do organizacional, mas vimos também nas definicdes que o Marketing ¢ uma
colecdo de processos para criar, comunicar e entregar valores aos consumidores.
Destaca-se mais uma vez 0s termos; criar, comunicar, € a partir destes termos, pensar o
Marketing como Comunicag¢do. O Marketing cria um sistema de cédigos e signos a fim
de promover trocas. Esse mecanismo pode ser visto como um ato de Comunicacao, até
porque o consumidor precisar entender esses codigos para exercer o ato de consumo.

Ao avaliar o plano de Marketing percebe-se que ha um esfor¢o para criar um ambiente
onde o consumidor faca uma leitura dos cédigos, sejam eles, a marca ou produto, o
preco, o lugar onde estdao disponibilizado o produto e o modo como a mercadoria ou a
marca é promovido, aqui, entra a comunica¢do propriamente dito, mas nido € o
Marketing quem produz esta comunicagdo, neste caso estd se falando de um brago do
Marketing que € a Publicidade. Vale ainda ressaltar que antes desse processo, houve
uma pesquisa e uma analise de situacdo e depois de implementar este plano, ainda hd o
controle. O Marketing por meio deste sistema cria as condigdes favordveis para a leitura
do consumidor, portanto, estamos falando de comunica¢do também.
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3 — Publicidade.
A profissdo de Publicitdrio regulamentada pela lei n.° 4.680, que diz:

artigo 1°. — Sdo publicitdrios aqueles que, em carater regular e
permanente, exercam fungdes de natureza técnica da
especialidade, nas agéncias de propaganda, nos veiculos de
divulgacdo, ou em quais empresas nas quais se produza
propaganda.

O termo Publicidade vem do latim publicus e designa a idéia do que € publico. A
Publicidade estd relacionada a venda de produtos, desenvolve os conceitos em torno de
um produto ou servigo. O grande objetivo da Publicidade é tornar o produto ou Servico
conhecido, despertar e estimular desejo, por isso sua comunica¢do é conativa, como
veremos a seguir ela € pura persuasdo e seducao.

A Publicidade como braco do Mix de Marketing.

Como pode ser visto o Marketing trabalha com um conceito de Marketing Mix, onde a
Publicidade entra no “P” de Promo¢do ou Comunicagdo. H4, portanto, uma sinergia
entre o0 Marketing e a Publicidade. Quando se faz um plano de Marketing, pensa-se no
modo como o produto serd disponibilizado no mercado, com um determinado valor, por
meio de uma praca e que seguira uma légica de distribui¢io onde este produto ou
servico serd comunicado, e é aqui que entra a Publicidade trabalhando junto com o
Marketing. O Publicitario ndo terd que se preocupar com 0s aspectos que fazem parte da
competéncia do Marketing, sua funcdo € a de criar e desenvolver uma campanha onde a
imagem do produto ou servigo serd comunicada por meio de pecas e slogans que o
criativo desenvolve para a eficicia da venda.

IT - JORNALISMO E MARKETING.

A génese da informacao como mercadoria.

Vender noticias soa como heresia, ndo hd uma compreensio dos que atuam na profissao
de jornalismo de que disponibilizar informacdes por meio da imprensa seja uma
atividade mercantilista. Nao € o que fica claro quando se estuda a relagdo do capitalismo
com a comercializacao de noticias, seguindo o pensamento de Habermans:

A empresa jornalistica, derivada dos sistema de
correspondéncia privada e ainda por muito tempo encoberta por
este, era inicialmente organizada em forma de pequena
empresa artesanal; os cdlculos orientavam-se, nesta primeira
fase, por principios de uma maximiza¢do modesta de lucros,
mantida dentro dos limites tradicionais do capitalismo
iniciante; o interesse do editor limitava-se, em principio, a
organizacdo do transito de noticias e a prépria coleta de
informagdes. (Habermas. Do Jornalismo Literdrio aos Meios de
Comunicagdo de Massa. In: Filho, Ciro Marcondes (Org.)
Imprensa e Capitalismo. Kairos. 1984, pg. 141).

Comentando sobre a era mercantilista, o autor Ciro Marcondes Filho, (1984, pg. 13),
nos lembra que neste periodo ndo ha uma separacdo dos bens que sdo disponiveis ao
publico nos grandes mercados urbanos, dos bens abstrato do tipo da informagdo. A
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noticia estd junto com o transito de mercadorias e o jornalismo surge como forma de
afirmacdo e de imposi¢do de idéias da nova classe.
O aparecimento da circulacdo de noticias na sociedade capitalista e sua comercializa¢ao
estdo ligados a prépria introdu¢c@o do novo modo de producgdo, na fase mercantilista: a
noticia ndo somente acompanha o transito de mercadorias, mas torna-se, também, uma
delas na criagdo dos mercados e feiras do capitalismo iniciante.
Assim, na medida em que havia a necessidade de compartilhar informagdes, estas
passaram a ser comercializadas a fim de melhorar o desempenho dos mercadores. A
necessidade de noticiar fez surgir o jornalismo como atividade mercantilista entre os
séculos XV e XVIII, ganhando contornos empresariais até chegar as caracteristicas
industriais. O Jornalismo como empresa precisou gerar lucros e desta forma a redagdo e
o valor econdmico do produto passara a andar lado a lado:

Assim, também o editor vé a relacdo entre economia e
jornalismo, em regra, ndo como contraditdria ou dualistica, mas
como drea inteiramente compativeis entre si, para o bem de
ambas. (Filho, Ciro Marcondes (Org.). Imprensa e Capitalismo.
Kairos, 1984, pg. 46).

Surge assim, também, o valor publicitirio do jornal, o jornalismo e a publicidade
andando lado a lado, o jornalismo informa e tira vantagem econdmica dos andncios
publicitarios, que pagavam para ter um espaco no meio, ou seja, a publicidade pagava
ao veiculo para ter um espago de publicacdo de produtos e o jornal passa a ser mantido
pelos anuncios.

A parte noticiosa é, por isso, adaptada em proporcdes
crescentes a um espaco de publicidade e parcialmente, até
mesmo, como exemplo no suplemento especial, a um espago
relacionado com um produto ou com uma firma. (Filho, Ciro
Marcondes (Org.). Imprensa e Capitalismo. Kairos, 1984, pg.
71).

Por fim, o jornalismo em seu desenvolvimento chega ao processo industrial, seguindo as
mesmas logicas:

Pensar a grande imprensa escrita como um dos componentes da
inddstria cultural ndo € tdo imediato quanto seria pensar a
televisdo, o rddio ou o cinema. No entanto, os jornais didrios e
as revistas semanais fazem um jornalismo cada vez mais
preocupado com o sucesso de mercado, regulados por
parametros e metas mercadoldgicas. (Marques. Fabio Cardoso.
Uma Reflexdo sobre a espetacularizagdo da Imprensa.
COELHO. Claudio Novaes Pinto, CASTRO, Valdir José.
(Orgs.). Paulus, 2006, pg. 35).

Como podemos ver a noticia assim como o jornalismo acompanham a atividade
mercantilista, tornando-se mercadoria e seguindo a evolucdo do desenvolvimento
capitalista se apropria dos mecanismos de administracdo de marketing para a venda do
produto.
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O jornalismo e as técnicas de Marketing.

O desenvolvimento tecnoldgico de producdo de mercadorias para as massas fez surgir
também a necessidade de uma nova administra¢cdo. Um dos bracos da moderna gestao
de negocios é o Marketing. Como foi dito acima, a imprensa passou a fazer parte de
grandes empresas de comunicacdo de massa, que passaram a usar também esses
recursos de Marketing no jornalismo.

As empresas de comunicacdo de massa investem muito no jornalismo, através da
televisdo que compdem em sua programacgdo didria os telejornais, atendendo a cidade
local ou em ambito nacional. Como se pode observar trabalham com pesquisas de
mercado para segmentar o produto conforme:

Outro aspecto que define os grandes jornais e revistas como
produtos da industria cultural é a estratégia de segmentacdo
dessa producdo. Assim como temos diversos tipos de publico
consumidor de produtos culturais em outras areas de produgao,
também no universo dos leitores de jornais e revistas
comprovamos esse aspecto de fragmentacdo do publico leitor.
Essas publicagdes sdo produzidas segundo orientagdes
mercadoldgicas, baseadas em pesquisas, para atender esses
diferentes tipos de publico. (Marques. Fabio Cardoso. Uma
Reflexdo sobre a espetacularizacdo da Imprensa. COELHO.
Claudio Novaes Pinto, CASTRO, Valdir José. (Orgs.). Paulus,
2006, pg. 35).

Embora o autor esteja falando de revista e jornais, o telejornalismo segue a mesma
orientacdo. Estas sdo algumas estratégias para promover os jornais por meio das
técnicas do Marketing. Segmentagdo, pesquisas de mercado, campanhas de promogao e
investimentos de marca.

Jornalismo como marca.

O jornalismo segue orientacdes de planejamento e estratégia de Marketing. Seguindo
essas orientacdes o jornalismo tornou-se marca, como por exemplo; Jornal Nacional,
Jornal da Record, SP-TV, Globo Esporte, Jornal Hoje e muitos outros, sdo marcas
reconhecidas pelo publico e vendidas seguindo orientagdes estratégicas.

O jornalismo foi transformado pela 16gica do mercado e faz parte das marcas oferecidas
pelo mercado da informacdo. O jornalismo acompanhou a evolucdao da sociedade
capitalista, chegando aos modos de producao em massa. Assim como houve esta relagao
jornalismo e mercado, foi observada a mesma evolucdo no modo de fazer telejornalismo
na sociedade do espetdculo, que serd analisado no préximo ponto.

III - TELEJORNALISMO, MARKETING E SOCIEDADE DO ESPETACULO.

A relacdo entre telejornalismo, Marketing e a sociedade do espeticulo € uma
conseqiiéncia natural do desenvolvimento da sociedade de consumo. Da mesma forma
como se consegue verificar a relag@o entre o telejornalismo e o Marketing vé-se também
o molde destas estruturas para o espetdaculo segundo o conceito de Guy Debord que serd
analisado aqui.
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1. O jornalismo como espetaculo.

A transicdo da jornalista Fitima Bernardes para a jornalista Patricia Poeta no Jornal
Nacional do dia 05/12/2011 demonstrou a reflexdo realizada por Debord sobre a
Sociedade do Espetaculo, que diz:

O espeticulo na sociedade corresponde a uma fabricagdo
concreta da alienacdo. A expansdo econdmica &, sobretudo, a
expansdo dessa producdo industrial especifica. O que cresce
com a economia que se move por si mesma sé pode ser a
aliena¢do que estava em seu nucleo original. (Debord. 2011,

pg. 24).

Nesta transi¢do, durante quinze minutos, foi apresentado em rede nacional a trajetdria
das duas jornalistas, com o objetivo de que o publico soubesse e certificasse que seu
produto serd o mesmo e com a mesma qualidade. Assim o telespectador durante quinze
minutos deixou de ver fatos relevantes para a populacdo no telejornal de maior
audiéncia e comentado do pais, para ver um fato que s6 importa a emissora, se este, €
claro, nao fosse um produto que tem que justificar ao seu consumidor as mudancas.

O Consumidor real torna-se consumidor de ilusdes. A
mercadoria € esta ilusdo efetivamente real, e o espetdculo é sua
manifestacao geral. (Debord. 2011, pg. 33).

Como foi tratado no capitulo anterior, o jornalismo é um produto e nos coloca diante de
constantes imagens, que sao editadas para que seja compreendido o fato segundo o olhar
do veiculo emissor. O telejornalismo atua com a edicdo de imagens que comunicam o
que € interessante para o veiculo emissor.

Marilena Chaui comenta em “simulacro e andlise da midia”, que o ouvinte e o
telespectador ndo conseguem se localizar no tempo e no espago, vivem uma auséncia de
referencial espacial, sendo o radio e a televisdo o unico espaco real. Ela fala também
que hd auséncia de referéncia temporal ou acronia ndo tem efeitos futuros, sem
continuidade, sem origem e sem conseqiiéncia, existem enquanto sdo transmitidos,
assim ela afirma que:

Se ndo dispomos de recursos que nos permitam avaliar a
realidade e a veracidade das imagens transmitidas, somos
persuadidos de que efetivamente vemos o mundo quando
vemos a TV. (Chaui. 2006, pg. 50).

De um modo geral, os telejornais, seguem as caracteristicas da sociedade do espetéculo,
valorizando imagens e uma compreensao do mundo a partir de um viés préprio, dando
ao publico uma visdo do mundo a partir de uma perspectiva ideoldgica que cumpre bem
o papel mercadolégico, ou seja, o que vende.
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2. A mercadoria e o espetaculo.

A transformacgdo da noticia em mercadoria fez surgir um modo
de refletir sobre os problemas da sociedade, orientados pelo
mercado, onde o produto toma a vida social: O espetaculo é o
momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida social.
Nao apenas a relacdo com a mercadoria € visivel, mas ndo
consegue se ver nada além dela: o mundo que se vé€ é o seu
mundo. (Debord. 2011, pg. 31).

Assim a midia é subordinada ao espetdculo, e a imprensa segue essa ldgica dando aos
consumidores de informagdo o fato editado. O Jornal Nacional com sua vinheta, com
suas cores e todo o seu aparato tecnoldgico atendem as necessidades do mercado
consumidor. A politica, o esporte, a medicina, a religido e os grandes acontecimentos do
mundo criam uma realidade que € interpretada de forma segundo a janela do JN.
Ganham forca suas opinides e ndo sdo opinides qualquer, mas “foi dito no Jornal
Nacional™.

Da mesma forma a imprensa ganha status de policia, de juiz. A mercadoria “noticia” é
“melhor” enquanto fato espetacularizado pelos veiculos de comunicacdo de massa. O
formato pode mudar, mas a caracteristica de espetadculo permanece.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo procurou mostrar a relacdo entre telejornalismo e atividade comercial, ou
seja, o telejornalismo € apresentado como produto que tem fins comerciais. A partir da
evolucdo do Marketing que aumentou seu universo de atuacdo e do desenvolvimento
das grandes empresas de comunicacdo de massa foi, observado a sinergia entre
Televisao, Jornalismo e Marketing.

As reflexdes em torno de Jiirgen Harbermans, realizada pelo autor Ciro Marcondes
Filho ajudaram muito na compreensao da origem desta prética ja na era mercantil, seu
desenvolvimento no capitalismo até chegarmos na era industrial.

O telejornalismo como produto pode ser evidenciado pela prépria evolucdo do
capitalismo, a noticia como mercadoria € um fato, produzido em grande escala pelos
veiculos de comunicac@o de massa.

Seguindo orientacdes do Marketing, a imprensa trabalha a imagem do produto, o
telejornal. E importante a segmentacio, a embalagem, o preco, a disponibilizacio e a
comunica¢do do produto. Assim o telejornalismo também desenvolveu suas marcas, €
estas sdo trabalhadas para que seu publico as reconheca e se oriente por elas, existindo
assim um publico fiel a marca como, por exemplo, o Jornal Nacional.

Com todas estas evolugdes por parte dos veiculos de comunicagdo de massa no seu
modo de produzir informacao, houve a transformacao do telejornalismo orientado para
o que vende, desenvolvendo uma imprensa com grandes mecanismos tecnoldgicos
capazes de gerar um show, e o excesso de informacdo sem que haja necessariamente
compreensdo. Surge assim a noticia espetacularizada. Com base nas reflexdes de
Debord sobre “a sociedade do espetdculo” pode ser visto como a imprensa € orientada a
transmitir ao cidaddao uma informacdo com base nesta orientagcdo de mercado que
valoriza o espetaculo.
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