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Marketing, Jornalismo
e Sociedade
— um acordo possivel

Texto de CARLOS CHAPARRO

Nunca como agora 0 marketing e a noticia andaram tdo préximos
e interativos. Na politica como nos negoécios. Nas religides como
na ciéncia. Na cultura como nos esportes de alta competicdo. Em
qualquer desses campos, e em outros, 0s acontecimentos
noticiaveis sdo cada vez mais cuidadosamente planejados e
controlados pelos saberes e poderes estratégicos do marketing,
que transformam em acdes taticas os fatos a serem noticiados.
Os proprios produtos jornalisticos — jornais, revistas, programas
de TV e radio — investem cada vez mais em estratégias de
marketing, em busca de audiéncias que lhes garantam lucros. Ou
seja: sobrevivéncia. E isso nada tem de ruim, desde que néo
ocorra a fraude do jornalismo, em suas razdes de ser e nos seus
modos de producéo.

Existe até, e cresce vertiginosamente no mercado, um segmento
de produtos editoriais - o das publicagdes customizadas (“Custom
Publishing”) — em que marketing e jornalismo se completam
como conceito e como discurso, em torno de uma nova variavel
tedrica, na qual as categorias “leitor” e “consumidor” se fundem.
Trata-se de publicacdes que cumprem o papel de agregar, as
marcas a que estdo vinculadas, o valor simbolico da qualidade de
bons textos jornalisticos. Em alguns casos, entre 0s melhores



modelos existentes no mercado, sdo revistas de altas tiragens,
distribuidas gratuitamente e/ou vendidas em bancas e livrarias de
primeira linha, com qualidade editorial garantida em textos
assinados por autores consagrados (jornalistas e escritores). Em
outros casos, a opcao estratégica € por tiragens baixas, para
acentuar o carater seletivo da distribuicdo. O que faz dessas
revistas produtos disputados.

Em ambos os casos, sdo publicacdes focadas em publicos
identificados com as respectivas marcas. Publicos presenteados
pelo requinte da qualidade editorial e grafica. O sucesso é tal que
algumas dessas revistas chegam a se transformar em lucrativas
unidades de negocio, gracas as receitas publicitarias que atraem.
Com o detalhe de que tém e usam, como principal argumento de
venda, a qualidade jornalistica dos textos.

Na trilha da aproximacao estratégica e tatica entre marketing e
jornalismo corre também a tendéncia mundial de crescimento dos
jornais de distribuicdo gratuita. E a essa tendéncia se juntam, aqui
e ali, experiéncias novas de combinar venda em banca e formas
de distribuicdo gratuita, de jornais que tém preco de capa e
prestigio social de “grande imprensa”. E o caso do jornal
portugués Publico, tido como o principal diario de referéncia em
Portugal, que além de colocado na rede de pontos de venda, é
distribuido gratuitamente na maior rede portuguesa de
supermercados, como brinde oferecido aos clientes que passam
pelos caixas.

Em qué isso prejudica o jornalismo do Publico? Acredito que em
nada. Bem pelo contrario, o crescimento de tiragem aumenta o
potencial econdmico do jornal, sem lhe sacrificar a
independéncia. E porque se trata de um bom jornal, também ha
beneficio social da socializacdo dos conteudos.

***

Temos ai, pois, um tema propicio a novas reflexdes e discussoes,
indispensaveis e urgentes, se considerarmos que esse € um



cenario sem volta: até que ponto sdo desejaveis, para a
sociedade e suas razoes éticas, as imbricacdes entre
jornalismo e marketing?

Apresento, a sequir, algumas idéias sobre o tema, organizadas em
torno do eixo de analise que da titulo a este texto: “Marketing,
Jornalismo e Sociedade — um acordo possivel”.

Sobre Sociedade

* Apesar de constituida por pessoas, grupos e instituicoes
concretas, a Sociedade é um ente abstrato, situado no espaco da
Vida Social. E por Vida Social se podem entender os arranjos,
sempre provisorios e dindmicos, resultantes das relacoes,
organizadas em conflitos e acordos, entre 0s sujeitos que
compbem o TODO social.

* Trata-se de uma complicada imbricacdo de diversas ordens, em
movimentos ora convergentes ora divergentes, ora conflitantes
ora complementares, ora de aproximacao ora de afastamento. Mas
sempre interativos.

* Esses movimentos animam e estruturam o ente abstrato a que
chamamos de Sociedade. E o que lhes da sentido e energia € uma
I6gica produzida por expectativas, em torno de algo a que na
Sociologia se chama de “relacdes esperadas”. Ou “relagdes
ideais™.

* No substrato da Sociedade existe, portanto, dando-lhe vida, um
fendbmeno de idealizacdo do que deve ser feito. E a isso alguns
pensadores da Sociologia e da Antropologia — entre eles o ja
falecido (em 2002) Raymond Firth, nascido na Nova Zelandia,
com carreira académica realizada em Londres — chamam
“Padroes de Expectativas”, em torno dos quais se estruturam e se
movimentam as sociedades organizadas.

* No caso da Sociedade brasileira, o “Padrdo de Expectativas”
fundamental esta definido em preceitos constitucionais que
estabelecem e sistematizam a idealizacdo do que deve ser feito.
Exemplo:



Artigo Primeiro:
(...) O Estado Democratico de Direito tem como
fundamentos:

I) A Soberania

I1) A Cidadania

I11) A dignidade da Pessoa Humana

IV) Os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa
V) O pluralismo politico

Artigo Terceiro:

(...) S&o objetivos fundamentais da Republica:

I) Construir uma sociedade livre, justa e solidaria;

I1) Garantir o desenvolvimento nacional;

I11) Erradicar a pobreza e a marginalizagao e reduzir as
desigualdades sociais e regionais

Artigo Quinto:

Todos sdo iguais perante a lei, sem distin¢cdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros
residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a
liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade (...)

* Mas néo basta ter expectativas e ideais. Ha que adequar as ac¢oes
as normas derivadas das expectativas e dos ideais, ou em funcéo
dos ideais e das expectativas criadas. O agir social € que
verdadeiramente da vida e forma as Sociedades Organizadas.

* Essa é a dindmica das Relagdes Sociais, um fascinante jogo de
conflitos e acordos, por meio do qual e no qual fazemos
Democracia, realizamos Cultura, construimos Cidadania e
avancamos na Civilizagao.

* Ao se falar de Sociedade fala-se, pois, de embates constantes e
continuos entre os ideais das expectativas e as limitagdes da



realidade. E esse € o cenario que imp0e as relacdes sociais formas
de conflito, porque sempre se luta por alguma coisa. Luta-se por
péo e emprego; por luxo e posic¢ao social; por fama, poder, espaco
e dinheiro. Luta-se por amor, por terra, por mentes. Luta-se para
mudar as coisas, luta-se por conserva-las.

* Ontem, hoje, amanhd, pelo Jornalismo se espalham ao mundo,
nas formas da linguagem jornalistica, e para as repercussdes que
convém a sociedade, os fatos materiais, os significados, 0s
entendimentos e as polémicas dessas lutas. Que véem a ser, afinal,
os conflitos da construcé@o do presente. Conflitos que nutrem o
Jornalismo mas que, a0 mesmo tempo, do Jornalismo dependem.

Sobre Marketing

* Nas democracias e nos processos e mecanismos da cultura, os
conflitos tém regras. A competicdo € regulada por normas e
razdes de ser. Porque o objetivo final € o acordo. E nos acordos,
sempre transitorios, se realizam os avangos.

* Eis ai o territdrio do Marketing, na vocacéo que o justifica e lhe
da forca crescente: a de lutar por posicdes, por ganhos, por
avancos relativos, em confrontos com competidores.

* Nas sociedades contemporaneas, o0 Marketing se tornou a mais
poderosa ferramenta a servico de quem fabrica e/ou distribui. Sob
esse ponto de vista (o da fabricacéo e distribuicdo de produtos),
Philip Kotler, o teérico americano do ramo de maior prestigio no
mundo, diz que a principal funcdo do Marketing é a gestdo da
procura.

* A viséo e o entendimento que Kotler propGe para o marketing
da competicdo mercadologica, também se aplica, com adaptacoes,
ao Marketing desenvolvido em esferas de disputas menos
materiais, como a politica, a cultura, a ciéncia e a religio.

* Em seu mais recente livro (Marketing para o século XXI,
Lisboa, Editorial Presenca, 2006), diz Kotler que, para bem
gerenciar os diversos tipos de procura, 0 Marketing se organiza



em trés vertentes especializadas, complementares entre si: a
vertente estratégica, a vertente tatica e a vertente administrativa.

* Na vertente estratégica, o Marketing é capaz de ver ao longe,
para definir, fixar e realizar objetivos, a partir de um lugar
proprio, definido e assumido, no espaco mais amplo onde também
atuam os competidores. O Marketing estratégico produz e
gerencia, portanto, um saber capaz de identificar, avaliar e
aproveitar oportunidades nos cenarios da competicdo, adequando-
as aos objetivos da entidade a que serve — e vice-versa. Mas um
saber capaz, também, de elaborar as argumentaces que movam
as mentes do publico consumidor (de produtos e/ou idéias), para
que diferenciem, das outras, a marca ou “a verdade” trabalhada.

* Faz parte das competéncias do saber estratégico a capacidade de
planejar e coordenar as acOes taticas que devem ser realizadas na
dimenséo do tempo, isto €, com oportunismo. E ao Marketing
tatico cabe, entdo, a tarefa operacional de realizar, no tempo certo
e com o direcionamento adequado, as a¢es taticas previstas e
determinadas pelo planejamento estratégico.

* Ao Marketing administrativo esta reservada a responsabilidade
de prever e disponibilizar os meios necessarios a realizagcdo bem
sucedida das acdes taticas. Porque sem agdes taticas bem
sucedidas nédo se alcangara o sucesso.

* Assim, ao Marketing tatico ndo devem faltar recursos
(humanos, financeiros, tecnoldgicos, operacionais) para acoes
como as de captar e distribuir informacdes; produzir e articular
fatos, niUmeros, analises e opinifes para formatar e combinar
conteddos discursivos; socializar esses conteudos discursivos
pelos meios e pelas diversas linguagens de comunicacéo social.

* Atualmente, e em tendéncia que parece irreversivel, o
Marketing age e interage na Sociedade principalmente pela via
jornalistica. Em todas as suas areas, formas e manifestacoes.
Porqgue as tecnologias de difusdo garantem hoje a noticia alcance
universal, na dimensao temporal da instantaneidade. O que
significa dizer que, para efeitos do relato dos acontecimentos,
deixou de existir, no plano fisico, o distanciamento entre o local



dos fatos e os publicos interessados. E, no plano da difuséo,
desapareceu o intervalo entre o acontecimento e a noticia. Ou
seja: 0 acontecimento se da e se realiza plenamente ao ser
noticiado; a noticia se constroi e se difunde no momento em que o
acontecimento se materializa.

* Agir e interagir no mundo e com o mundo pela noticia tornou-se
a mais importante e eficaz habilidade tatica do Marketing — na
politica como nos negdcios; nos variados campos das idéias como
nos muitos cenarios de exercicio e afirmacéo de poder.

Sobre Jornalismo

* O Jornalismo tornou-se, assim, o espaco publico preferencial
para 0s embates — locais, regionais, nacionais, internacionais,
econdmicos, financeiros, ideoldgicos, politicos, geopoliticos,
religiosos, culturais, tecnolégicos... — que, materializados em
fatos noticiaveis, e na dimensao do presente, reelaboram
continuamente a sociedade e a realidade.

* No mundo informacional de que nos fala Castells, a escolha do
Jornalismo como espaco publico preferencial resulta da
combinacéo de duas variaveis, que a revolucéo tecnologica e as
suas decorréncias culturais impuseram as relacdes sociais e aos
padrdes de expectativas que movem a Sociedade:

a) Os conflitos passaram a ser discursivos. E os discursos,
embutidos na significacdo dos fatos, precisam de meios e
métodos de socializacdo confiaveis, para que se tornem
eficazes.

b) A sociedade confia na linguagem jornalistica. Acredita
nela. E com ela se relaciona apoiada na expectativa da
veracidade. E porgue assim deve ser, pelo relato e pelo
comentario jornalisticos os cidaddos se informam, se
esclarecem. E se capacitam para as relagdes sociais € 0
embates do seu préprio interesse.

* A natureza veraz da linguagem jornalistica é condicdo de
sucesso das relagdes sociais, na medida em que dela depende a
confiabilidade do jornalismo-espaco publico, para o qual



convergem todos os conflitos importantes da atualidade. E para o
Jornalismo convergem os conflitos importantes da atualidade
porgue a linguagem jornalistica tem, também, reconhecida
aptidao para produzir a divergéncia, alimentar a polémica e
socializar a elucidacéo.

* Além da Veracidade, outros quatro predicados de linguagem
robustecem o Jornalismo, como espaco publico confiavel:

- A capacidade de captar, compreender e narrar Conflitos;

- O compromisso com Valores Eticos universais;

- A seducéo das Formas de dizer e apresentar;

- A pedagogia das Relevancias, que da evidéncia e clareza ao
que é mais importante.

Conclusao

* O crescimento e a agressividade do Marketing, como area de
saber e poder estratégicos nas organizacoes, podem constituir
ameacas a linguagem jornalistica, devido ao controle competente
que os produtores de acontecimentos tém hoje sobre 0s
mecanismos da Noticia.

* Mas néo interessa a Sociedade, nem ao préprio Marketing, a
destruicdo da linguagem jornalistica. Por isso, é preciso preservar
nela os predicados e atributos que a caracterizam e Ihe dao
importancia social. Por, pelo menos, duas boas razdes:

1) O Jornalismo pertence a Sociedade, como parte importante
do projeto ético que nela inspira e organiza o Padrdo de
Expectativas;

2) O Direito a Informacéo, razéo de ser do Jornalismo, € um
bem e uma prerrogativa dos cidadaos. Faz parte das conquistas
da Cidadania. E ndo deve ser fraudado. Nem pelo Marketing nem
pelo Jornalismo.



