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“A massa mantém a marca, a marca mantém a
midia e a midia controla a massa”. George
Orwell



MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA: A ESPETACULARIZACAO DA
VIOLENCIA E O MARKETING COMO FERRAMENTA DE DISSEMINACAO DESSE
PRODUTO.

Joseane Cristina Cordeiro Martins!
Milene Berredo Carvalho Silva?

RESUMO

O presente artigo contempla uma revisdo bibliografica trazendo uma abordagem
acerca da relacdo entre os meios de comunicacdo de massa, 0 marketing como ferramenta de
disseminacéo de informacdo e a violéncia como produto. Buscamos identificar nesta pesquisa,
0 uso da violéncia pela midia sensacionalista, como produto de consumo mercadoldgico para
conquistar amplas audiéncias, e 0 uso do marketing como uma estratégia de disseminagéo

deste produto.
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ABSTRACT

This article includes a literature review bringing an approach about the
relationship between the mass media, marketing and dissemination of information tool and
violence as a product. We seek to identify this research, the use of violence by the tabloid
media, such as marketing consumer product to win large audiences, and the use of marketing

as a dissemination of this product strategy.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnologico dos meios de comunicagdo provocou mudancas
radicais na forma como a informacédo é gerada, se propaga e é absorvida. O crescimento dos
meios de comunicacdo fez a noticia passar a ser tratada como bem simbdlico, produto com
valor econémico definido. Por razdes mercadologicas, ocorre a superexposicao de fatos e
imagens violentas pela imprensa, na forma de publicacdes apelativas e dirigidas, em geral,

as camadas populares com baixo nivel de escolaridade.

Em sua obra, Avelar et al.(2008) traz consideracbes sobre o processo de
espetacularizacdo no contexto comunicacional e mercadoldgico contemporaneo, traduzido
como marketing. Em referéncia a midia e os processos de espetacularizacdo, o autor definem
0 mundo pds-moderno, em gue nos encontramos, como quase diabdlico por sua capacidade de
iludir sentidos e alienar o espirito. Expem a midia como instrumento que nos diz a toda hora
que podermos ser 0 que ndo somos, ter coisas que nao precisamos e imitar aqueles que

admiramos.

Essas consideracBes contextualizam o espaco que 0s espetadculos ocupam
enquanto fenbmeno social e suas influéncias sobre a sociedade, tornando-se referencial
essencial ao desempenho da atividade publicitaria. O espetaculo € um dos ambientes que
oferecem condigOes ideais para a divulgacdo de mensagens e deve ser utilizado de forma
ética e responsavel, visando a otimizacao da qualidade de vida nas sociedades.

O intuito maior ao abordar esse tema se justifica por ser um assunto que ainda é
pouco explorado, ou seja, ainda temos poucos trabalhos que abordam essa tematica de grande
relevancia para a sociedade que é essa relacdo de violéncia como produto de marketing nos

meios de comunicacao.

Nesse sentido, essa pesquisa tem como objetivo geral analisar a relacdo entre
meios de comunicacdo, marketing e violéncia. Nosso objetivo principal é analisar a influéncia
da midia em seus possiveis desdobramentos como instrumento potencializador da violéncia
que por meio de suas mensagens acaba perpassando certas ideologias e padrdes de

conduta e de comportamento prejudiciais a sociedade em geral.

Assim diante desse conteddo relevante, levantaremos dados através da

metodologia de pesquisa exploratéria bibliografica, essa pesquisa nos possibilitara elaborar



uma analise munidos de conceitos que possibilitem maior compreensdo acerca do assunto em

pauta neste trabalho.
2. Marketing e os meios de comunicagao

Em sua esséncia, Marketing compreende um conjunto de acGes que objetivam
identificar oportunidades de mercado e tendéncias de modo a gerar receita a empresa.
Existem diversas definicdes para o marketing, algumas mais complexas que outras, e
algumas com focos mais especificos que outras. No entanto, a sucinta definicdo de Kotler,

apresentada a seguir, traz de forma simples e completa a esséncia do marketing:

“Marketing é atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos

por meio de troca”.

Essa definicdo contém em si alguns dos aspectos essenciais do marketing:
primeiro, o marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e, dessa
forma, precisa levar em consideracdo o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para poder
satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-alvo no centro de qualquer acdo de marketing, e

conhecé-lo € condicdo sine qua non para estratégias de sucesso.

O segundo aspecto da definicdo de marketing a que devemos prestar atencédo é que
0 modo de atender a necessidades ou desejos em uma acdo de marketing é por meio da troca.
Um exemplo de troca é quando uma pessoa compra qualquer produto ela troca o seu dinheiro

por algo que necessite ou deseja.

Dessa forma, como o marketing se baseia na troca, e a troca por natureza ¢ um
processo em que ambas as partes atuam livremente, por vontade propria, pois o marketing
envolve transacfes em que, teoricamente, as partes envolvidas sempre saem ganhando. Por
isso, quanto mais o marketing entende o seu publico-alvo e as transformaces em seus
habitos, necessidades e desejos, maior sera a probabilidade de saber o que pode ser oferecido

a esse publico, que o interesse, para que ocorra a troca.

Além disso podemos entender o marketing como um processo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta, troca de
produtos e valor com os outros. De modo simplificado marketing € a entrega de satisfacéo

para o cliente em forma de beneficio e, além disso, manté-lo e conquista-lo.



E importante observar, no entanto, que a troca nio se refere sempre a transagoes
financeiras, em que o dinheiro é trocado por produto. Muitas vezes, em marketing, a troca
acontece sem envolver qualquer moeda. Um exemplo disso seria uma campanha de marketing
para modificar os habitos de um publico especifico, como parar de fumar, abandonar drogas,
proteger-se contra a aids etc. Nesses casos, 0 que o marketing busca em troca de suas agdes €

gue menos pessoas fumem, usem drogas ou contraiam aids etc.

Vislumbrando o marketing pelo viés empresarial, Manzione (2006, p. 50) diz
que a funcdo principal do marketing é criar uma filosofia geral que permeie pela
empresa de tal forma que esteja impressa nas mentes de todos os funcionarios,
garantindo o alinhamento entre os objetivos constantes no planejamento de marketing da

empresa e 0 comprometimento dos colaboradores.

Segundo Souza (2007, p. 10-11), marketing ndo € apenas publicidade,
marketing direto, telemarketing, folheteria, show business, mas sim é toda a préatica da

empresa na sua relacdo com o mercado.

Conforme Kotler (2000, p. 29), existem defini¢des para o marketing no &mbito
social e gerencial. Socialmente, o marketing desempenha um papel em prol da sociedade,
articulando estratégias e acdes que tém como foco proporcionar um padrdo de vida superior a
populacdo. A visdo gerencial diz que o marketing é a arte de vender produtos, mas
envolve outros intermediarios e objetivos que precisam ser considerados, como por exemplo,

0 consumidor.

Outros conceitos importantes, presentes na definigdo de marketing, sé&o:
necessidades e desejos. Necessidades se referem as exigéncias humanas basicas. Essas
necessidades humanas foram muito bem alencadas na piramide da hierarquia das necessidades
de Maslow bem como para sobreviver: (comida, ar, &gua, roupa, abrigo), recreacao, educacao,
entretenimento. Aos desejos se referem as necessidades dirigidas a produtos especificos

capazes de satisfazé-las.

As necessidades sdo caracteristicas essenciais e comuns a qualquer ser humano, 0s
desejos variam e sdo moldados principalmente pela sociedade e cultura em que se vive. E
interessante ressaltar que o marketing ndo cria necessidades (que sdo determinadas pela
esséncia humana), mas influéncia e/ou cria 0s desejos de produtos para satisfazer as

necessidades. Apenas a necessidade e o desejo de um determinado publico-alvo por um



produto ndo garantem que exista mercado para ele. E necessario também que esse publico

tenha condicOes de adquirir esse produto — isso determina a demanda.

Demanda é um assunto complexo, pois depende de vérios fatores e disciplinas,
como pesquisa de mercado, economia, marketing, cultura etc. Além da complexidade
tradicional intrinseca ao calculo das demandas, a proliferacdo de produtos e a introducéo de

novas tecnologias tornam ainda mais dificeis a sua determinacao.

Por conta disso quando produtos extremamente inovadores sdo introduzidos no
mercado, as pessoas tém dificuldade de compreendé-los e opinar sobre eles e, dessa forma,
usando-se pesquisa de mercado tradicional, ndo se consegue obter informacgdes validas e
relevantes sobre a intencdo de compra, uso ou caracteristicas desses produtos para direcionar
a demanda. A experimentacdo € um processo bastante antigo do marketing para determinar
demandas, no entanto € bem mais dificil fazer experimentacdo de produtos com caracteristicas
completamente novas do que de produtos amplamente conhecidos, nos quais apenas uma
caracteristica esta sendo alterada.

Outro conceito importante, implicito na definicdo de marketing, se trata do
produto que ¢ “a oferta capaz de satisfazer uma necessidade ou desejo, por meio de uma
troca”. No entanto, o produto ndo se refere apenas a bens tangiveis, como uma caneta, um
livro ou um computador. E essencial compreender que produto é qualquer coisa capaz de
satisfazer uma necessidade ou desejo. Para que um produto tenha sucesso ao longo do tempo,
é fundamental manter o foco nessa necessidade ou desejo que ele atende, pois muitas vezes,
para isso, o proprio produto precisa mudar. Por fim temos outro conceito implicito na
definicdo de marketing é o de publico-alvo, ou seja, em quem os esfor¢os de marketing
enfocam para satisfazer necessidades ou desejos. O publico-alvo € a parte mais importante da
equacdo de marketing, pois toda e qualquer estratégia de marketing deve ter como inicio e
origem um publico-alvo e os objetivos a serem alcancados com esse publico, ou seja, as

necessidades e/ou desejos aos quais se pretende atender.

Assim podemos dizer que o publico-alvo é a razdo da existéncia e o conceito
central do marketing. O publico-alvo do marketing pode ser clientes (ou consumidores,
usuarios), empresas (ou organizacdes, instituicdes), fornecedores, grupos de interesse, publico
financeiro, publicos ligados a midia, publicos internos, publicos governamentais, publicos
locais e publico em geral. E para que esse publico- alvo seja alcangado o marketing tem como

grande aliado os meios de comunicag&o.



Segundo Angeloni (2010, p.31) “definir comunicacao ¢ uma tarefa ardua por se
tratar de um assunto complexo” e acrescenta que “por meio das comunicagdes ¢ possivel
aumentar a sinergia entre as pessoas, diminuindo duavidas e questionamentos. O
aperfeicoamento das comunica¢fes modifica 0 comportamento dos individuos e possibilita a
aceleracao do processo de conhecimento”. Torquato (1991) citado por Angeloni (2010, p.33)
destaca que “a comunicagdo exerce um formidavel poder. Por meio da comunicagdo, uma
pessoa convence, persuade, atrai, muda ideias, influencia, gera atitudes, desperta sentimento,
provoca expectativas e induz comportamento, uma organizacdo estabelece uma tipologia de
consentimento, formando congruéncia, equalizacdo, homogeneizacdo de ideias, e integracdo

de propdsitos”.

Lemos (2009) denomina o fendmeno das midias sociais de “nova esfera
conversacional”, destacando que embora seja um movimento de conexdo global,
concomitantemente reforca o &mbito local. Esse autor chama a atencdo para o fato de que esse
fendmeno e todas as relacdes criadas a partir dele, mesmo que claramente perceptiveis, ainda
ndo se apresentam completamente definidos. Outro ponto relevante evidenciado refere-se a
ideia de que as midias sociais, por se caracterizarem mais pela sua funcdo conversacional do
que informacional, no contexto atual uma nova funcionalidade é percebida a do debate
politico, da discussao, do questionamento, até entdo entravada, em partes, pela atuacdo das

midias massivas.

Ja Kotler (2005), diz que: o marketing moderno exige mais do que desenvolver
um bom produto ou servico, fixar um preco atraente e torna-lo acessivel. As empresas devem

se comunicar com suas atuais e potenciais partes interessadas, bem como o publico em geral.

Assim, somos todos os dias bombardeados por diversas midias que, em comum,
tém o objetivo de nos vender alguma coisa: uma ideia, um produto, um sonho etc. E essa
tecnologia da informacdo, influéncia o tempo todo a sociedade e em consequéncia, a
educacéo, tanto formal quanto informal, podemos afirmar que a vida e a interacdo humana sdo
mediadas e controladas pelos meios de comunicacdo. Desse modo 0s meios técnicos da
comunicacdo de massa sdo de interesse fundamental, ndo apenas como canais de difuséo e
circulacdo das formas simbolicas, mas também, como mecanismos que criam novos tipos de

acdo e interacdo, novos tipos de relagdes sociais que se difundem no tempo e no espago.



3. Violéncia como produto de marketing nos meios de comunicacgéo e seu poder de

venda no mercado

O desenvolvimento tecnoldgico dos meios de comunicagdo, sobretudo o ocorrido
a partir do seculo XX, provocou mudangas radicais na forma como a informacao é gerada,
como se propaga e é absorvida. O crescimento dos meios de comunicacgdo fez a noticia passar

a ser tratada como bem simbolico, produto com valor econémico definido.

Essa transformacdo da violéncia numa espécie de produto, criado, embalado e
vendido pelo mercado, aliado a trabalhos de marketing de primeira linha fazem da violéncia
algo recebido com naturalidade e apresentado numa estética que a banaliza e gera uma
espécie de entorpecimento, fazendo com que a agressdo contra a pessoa e a morte ndo
natural, causada por violéncias incluindo as guerras, ndo seja mais vista em todo seu drama.
As pessoas acabam recebendo a informacao sobre a violéncia e/ou assistindo-a em imagens,
como se fosse um filme ou uma encenagédo ou, entdo, um simples produto, que pode ser

consumido.

Para Thompson (2007), o desenvolvimento da inddstria de comunicacdo de
massa, tem papel central na constituicdo e entendimento das sociedades modernas,
permanecendo onipresente na vida cotidiana contemporanea, dominando a producdo e
circulagdo das formas simbolicas. Segundo ele, o desenvolvimento dos meios técnicos
reconstituiu limites entre vida privada e vida publica: acontecimentos privados podem
ser transformados em acontecimentos publicos, uma vez veiculados por meios de
comunicacdo de massa, e acontecimentos publicos podem ser vivenciados em situacdes

privadas.

Assim, a violéncia estd posta na sociedade contemporanea como um produto a
ser consumido até com entusiasmo e admiracdo e, simultaneamente, como um fenémeno a
ser evitado e que ndo s6 causa medo, como varias doengas de ordem psicoldgica. Eis, entdo,
0 ponto para reflexdo: ela, a violéncia, tem de ser estudada, compreendida e combatida
como um paradoxo pragmatico real e perigoso. E, de fato, o mundo atual vive um dos seus
momentos mais violentos em todos o0s seus sentidos, nas guerras em geral, nas guerras

urbanas, na agressividade vivida de pessoa a pessoa, etc.

A violéncia seduz e € produto de consumo, dando importante retorno financeiro

para aqueles que a expdem. Para Ronchetti (2007),



Algumas explicacfes podem ser dadas para a exploracdo de fatos violentos e
negativos pela imprensa, entre elas existir assimetria basica entre o que é positivo

e de absorgdo demorada, e 0 negativo, inusitado e mais rapido.

Acrescente-se que o apelo emocional dirigido ao receptor das noticias que tém a
violéncia oferecida como espetaculo parece ser menos ambiguo, exercendo atracdo imediata
que convida a execracao do “culpado”. Ou seja, como a curiosidade liga a noticia, seremos
conduzidos em um mundo em que a distingdo entre certo e errado parece dbvia e
consensual.

Além da relevancia mercadoldgica, a noticia jornalistica sobre a violéncia tem

especial significado para a criminologia, Raul Cervini (2003, p. 30) afirma que:

Conforme o Comité Europeu sobre problemas da Criminalidade, uma das
presuncdes béasicas de muitos estudiosos do direito, socidlogos, fildsofos e
legisladores é que em uma sociedade que funciona adequadamente é de esperar
que haja um alto grau de congruéncia entre a lei e a consciéncia legal da
populagdo. Por isso se menciona, invariavelmente, a enorme importancia que
tem a opinido publica nos processos de criminalizagdo e/ou descriminalizag&o.
Lamentavelmente também o mesmo érgdo comunitario registra que os estudos
sobre o conhecimento e atitudes da populacdo demonstram que essa opinido
publica ndo se constroi livremente. A partir dos estudos criminolégicos do
interacionismo simbdlico e em numerosos trabalhos na drea da criminologia
se tem ressaltado o peso substancial dos meios conformadores da opinido
publica no processo de criminalizacéo.

O autor conclui que os meios de comunicagcdo de massa, com sua imagem
deformante da criminalidade real, sdo os principais responsaveis pelaproducdo ou
reproducdo do temor ao delito, estilos agressivos de comportamento e agravacdo das leis
existentes, a violéncia exibida pela midia é tema recorrente quando se fala sobre imprensa
no Brasil.

A filésofa Marilena Chaui (2006), parte da ideia de Hannah Arendt de

“banaliza¢do do mal” para comentar a violéncia na midia brasileira. Mas diferentemente

dela, comeca por observar na midia as referéncias a violéncia.

De fato, a violéncia é posta como sinénimo de chacina, massacre, guerra civil
tacita e indistingdo entre crime e policia — a violéncia é 0 que se exprime atraves
dessas imagens, localiza-se nelas. Crise ética, fraqueza da sociedade civil e
debilidade das instituicdes politicas relacionam-se com a violéncia de outra
maneira: indicam impoténcia no combate a violéncia, ja definida e localizada
noutro lugar; ou seja, a questdo ética, a social e a politica ndo sao
percebidas como formas de violéncia, mas como instrumentos débeis para
combaté-la. A distin¢do entre os dois grupos de imagens e expressdes, um deles
como portador da violéncia e o outro como impotente diante dela, ndo é sendo a
nova maneira de repetir o modo como no Brasil evitamos discutir em
profundidade o fenémeno da violéncia. (2006, p.117)



Chaui (2006), relaciona violéncia com a quebra das regras sociais, uso de forca
ou intensidade sem limite, ou seja, falta de medida ou de moderacéo.

Assim podemos observar que o sensacionalismo da midia para com a violéncia
em muitas situacdes serve somente para beneficios dela propria. Em uma sociedade onde a
I6gica do mercado rege as relagdes sociais, a violéncia também se torna uma mercadoria a ser
vendida sob a capa de sensacionalismo com o intuito de aumentar a lucratividade das

empresas que atuam no ramo da informagéo.

4. A difuséo da violéncia nos meios de comunicacdo de massa e sua contribuicao

para o aumento da criminalidade.

Estudos sobre os efeitos da violéncia na televisdo sdo realizados desde o comeco
do século XX e as opiniGes se dividem entres os estudiosos.. Pois alguns pesquisadores,
afirmam que os meios de comunicacgéo, principalmente pela violéncia exibida por eles, sé&o

capazes de influenciar o comportamento das pessoas

Um abrangente e detalhado estudo realizado pela Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, mostra que a exibicdo de violéncia na midia tem efeitos inequivocos.
Afirmam os pesquisadores que "Ha correlacdes significativas entre a frequente exposicéo a
violéncia na televisdo e o comportamento agressivo, dos individuos e as evidéncias indicam
claramente que o ultimo é uma consequéncia da primeira". O foco das pesquisas passa a ser
entdo a magnitude dos efeitos de cenas violentas na midia, j& que ndo ha mais duvidas de que
esses efeitos existem. De acordo com o Juiz Federal Carlos A. Torres Nobre: “a familia,
apesar de fortes argumentos contrarios, continua sendo importante instituicdo social e, como
tal, ndo pode liberar-se do seu papel na constru¢do da pessoa, do cidaddo. Os pais devem
assumir uma postura responsavel, cercarem-se de bons exemplos para os filhos. Pais que
assistem a programas de mensagem destrutiva dos valores espirituais, €ticos, sociais,
dificilmente convencerdo seus filhos de que o programa néo presta, que ndo é recomendavel

para a idade deles".

Assim podemos observar que, se antes a violéncia explicita da midia estava
contida em programas denominados sensacionalistas, hoje vemos a expansdo da violéncia
em veiculos de comunicagdo que até entdo eram conhecidos pelo publico por seu

conteddo mais contido. Videos e imagens precedidos de uma tarja com um aviso sobre o



teor forte do conteddo podem ser encontrados cada vez com mais frequéncia, principalmente

nos portais de noticias online.

Os meios de comunicacdo de massa, se nao sao diretamente responsaveis pelo
aumento da violéncia e da criminalidade, seriam, quando menos, um canal de estruturacéo de
sociabilidades violentas, j& que ai a violéncia €, ndo raro, apresentada como um
comportamento valorizado. Assim recorrendo ao texto de Michaud (1996, p.136), que nos
diz:

A violéncia, na midia, seja ela estilizada ou néo, seja ficcdo ou parte dos telejornais
da atualidade serve, de certa maneira, a um descarregar-se, distender-se, dar livre

curso aos sentimentos através do espetaculo As cenas de violéncias sdo um sintoma
da ‘nervosidade’ da sociedade.

Diante dessa fala podemos constatar que as cenas de violéncias exibidas nas grandes midias
podem, ndo tornar as criangasou os individuos que a assistem mais violentas, mais certamente

contribuem para excita-las. Além do que, afirma Michaud,

Estudos recentes reconhecem, em laboratdrio, uma correlacdo entre observacéo da
violéncia e agressdo. Os estudos em meio real sdo menos significativos. Mas ndo ha
duvida de que as imagens da violéncia contribuem de modo ndo desprezivel para
mostra-la como mais normal, menos terrivel do que ela é, em suma: banal, criando,
assim, um hiato entre a experiéncia anestesiada e as provas da realidade, raras, mas
muito mais fortes ( 1989, p. 51).

Nesse sentido, a violéncia se insere na condicdo de recurso em um elenco de
estratégias, sua utilizacdo passa a ser questdo de eficicia, oportunidade, afirmacdo de
identidades socialmente negadas, explosdo de raivas frustracbes, dentre tantas outras
possibilidades, com implicacdes diretas nas formas de representacdo social desse fenémeno.
Dessa forma € o que ocorre, por exemplo, com o fenbmeno da violéncia, transformado em
produto, com amplo poder de venda no mercado de informacdo, e em objeto de consumo,
fazendo com que a “ realidade” da violéncia passe a fazer parte do dia- a- dia mesmo daqueles

que nunca a confrontaram diretamente enquanto experiéncia de um processo vivido.

De acordo com Porto (2002), a violéncia passa a ser consumida num movimento
dindmico em que o consumo participa também do processo de sua producgéo, ainda que como
representacdo. Também como representacdo multiplica-se as categorias de percepcdo da

violéncia. Desse modo, é undnime a representagdo segundo a qual os meios funcionam como



um tipo de tribunal do jari, antecipando ou dando o tom, em termos da condenacdo ou
absolvicdo de um suspeito. Por outro lado, alguns crimes sdo transformados em espetéculo,
os atos de violéncia ndo s6 ganham as manchetes de jornais, revistas e destaques em
programas de radio e televisdo, como sdo martelados insistentemente e de forma marcante.
S&o, como regra, 0s que envolvem pessoas conhecidas ou refletem algum acontecimento

incomum.

Diante disso observa-se que, a violéncia deixa de ser tragica e é compreendida
como ocorréncia natural. A perda da sensibilidade leva a interpretagdes comicas a partir da
teatralizacdo com que os apresentadores abordam os atos violentos. Consideram-se as
ocorréncias de atos violentos na sociedade como ingrediente de interesse da industria do
entretenimento, fundamental para acirrar a concorréncia mercadolégica, mormente, quando

se trata de jornalismo.

O exposto até entdo mostra a impossibilidade de discutir a responsabilidade social
do jornalismo sem aprofundar o debate sobre impactos da violéncia midiatica, apresentada
como espetaculo. Isto porgue, sobretudo em se tratando da televisao, que prioriza a imagem, a
violéncia explorada em telejornais de formato popular tem deixado de lado o fundamento
basico do jornalismo e da televisdo, em especial, no sentido de contribuir para a educacéao e a
formacéo integral dos povos. S&o os pilares fundamentais estabelecidos pela Constituigdo
Federal de 1988, cujo Art. 221 institui os principios norteadores da programacéao de emissoras
radiofénicas e televisivas, detentoras de concessao publica para funcionamento.

Art. 221- A producdo e a programacao das emissoras de radio e televisdo atenderdo
ao0s seguintes principios:

I-preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;
Il — promogdo da cultura nacional e regional e estimulo a produgdo independente
que objetive sua divulgagéo;

Il — regionalizagdo da producdo cultural, artistica e jornalistica, conforme
percentuais estabelecidos em lei;

V — respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia (Brasil, 1988, ndo
paginado).

Embora a Carta Magna imponha tais regras e condutas, reforcando o Cédigo de
Etica dos Jornalistas brasileiros, os programas de emissoras do Brasil como um todo, tém
contrariado a legislagéo, ignorando os principios basicos de cidadania, ao expor individuos
em condigdes sub-humanas, na propagacdo da violéncia via programas policiais

sensacionalistas.



Assim, podemos observar o empobrecimento da midia, enquanto propagador de
informagdes e responsavel pelo Estado democréatico de direito, resultando em consequéncias
irreversiveis as coletividades. O espetaculo dos noticiarios principalmente policiais escancara
a violéncia grotesca, fere os principios legitimos do cidaddo de se atualizar, ameaca a
dignidade da pessoa humana ao espetacularizar crimes e conceder voz aos praticantes do
terror. Esse cendrio se da sob a tutela de um discurso sensacionalista, ocupando o lugar de
porta-voz daquele nomeado como “cidaddo de bem”. De maneira hostil e teatralizada, as

noticias ganham dimenséo de fic¢do, embora retratem uma realidade cruel.
5. Consideracdes finais

Ao finalizar este estudo percebeu-se que o objetivo principal foi alcancado. A
intencdo deste trabalho foi de, analisar discutir e desenvolver através de revisdo literaria a
exposicdo de abordagens acerca da tematica da influéncia do marketing nos meios de

comunicacdo, principalmente os meios de comunicacao de massa.

Assim, diante de tudo que foi visto durante nossos estudos passamos a entender
de fato que, a violéncia é um "produto de Marketing” que gera muitos lucros para
determinados setores, pois a informacdo é ofertada nas "prateleiras midiaticas" (jornais,
televisdo, radio, internet, etc.) em "embalagens” muito parecidas, o que limita as opcdes.

Entdo, manipular significa, no contexto da midia, dominar pela informagao mercantilizada.

Contudo, além de ndo podermos subestimar o poder da influéncia da midia na
vida das pessoas, também ndo podemos ignorar a importancia da mesma, caso seja utilizada
de forma mais ética e consciente. Quero dizer que o poder que os veiculos de comunicacao
tém para mobilizar as pessoas é muito grande e pode ser usado para o bem ou para 0 mal.
Bem como por exemplo, campanhas de doacdo de sangue, de vacinacdo, de incentivo a
reciclagem, para economizar agua, pela paz, para ajudar pessoas, e muitas outras, quando
divulgadas e incentivadas pela midia ganham proporcbes enormes e trazem resultados

positivos muito além do esperado.

Como podemos observar a midia é um bem da sociedade e se a midia faz parte
das circunstancias formadoras de homens, entdo que se humanize a midia. Que os operadores
sociais voltem-se para as massas, ndo apenas usando-as como meio de lucros e de auto-

promocgdo. Mas, para oferecer-lhe reais oportunidades de experiéncia critica.



Que o0s meios de comunicacdo de massa possam apresentar-se como instrumento
de promocdo do individuo para a paz, para a convivéncia harmoniosa, ancorada em principios
de respeito matuo, tolerancia, solidariedade e consciéncia de si mesmo. A midia pode e deve
ser ferramenta de motivacdo que suscite no individuo uma visdo ativa e critica do mundo,

encorajando-o a adquirir novas experiéncias.

Todo esse extraordinario potencial que tem a midia deve ser canalizado para
alavancar a educacdo e promover o desenvolvimento da pessoa humana. Todo poder e alcance
da midia devem ser direcionados como subsidios a sociedade nesse imenso desafio que € a

construcdo de melhores condicdes de vida para as futuras geracoes.
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ANEXO

Diretrizes Gerais de Redacéo para a Revista Brasileira de Marketing — REMark

* 1. O artigo submetido a REMark sera avaliado primordialmente quanto a seu mérito
cientifico;

« 2. Para redacdo e apresentacdo do texto € requerida a sua adequacdo as normas da American
Psychological Association (APA). APA e deve ser escrito em fonte Times New Roman
tamanho 12 em espaco 1,5. O layout da pagina deve ser papel A4 (29,7 x 21 cm), com
margens: superior (3 cm), esquerda (3 cm), inferior (2 cm) e direita (2 cm);

* 3. O artigo deve possuir no minimo 15 e no maximo 25 péginas, incluindo: Titulo, resumo,
palavras-chave, abstract, key-words, introducdo, metodologia, andlise e discussdo dos
resultados, conclusdes e as referéncias;

* 4. Quadros, tabelas, graficos e ilustragdes (preto e branco ou coloridas) deverao ser incluidos
no documento principal, na sequéncia em que aparecem no texto e escritas em tamanho 10;

* 5. O resumo ¢ as palavras-chave do artigo, na lingua original do trabalho e em inglés, ndo
devem ultrapassar 250 palavras;

« 6. E permitido o maximo de quatro autores para cada artigo;

* 7. O artigo deve ser inédito no Brasil ou em outro pais, ndo sendo considerada quebra de
ineditismo a inclusdo de parte ou de versdo preliminar do mesmo em anais de eventos
cientificos de qualquer natureza;

* 8. O Artigo ndo pode ser submetido a avaliagdo simultdnea em outro perioddico;

* 9. O Editor pode aceitar ou ndo o artigo submetido para publicacdo, de acordo com a politica
editorial;

e 10. O autor que tem um artigo em processo de avaliagdo ndo deve submeter outro até
receber a avaliacao final da submissao;

* 11. O Editor pode ou ndo aceitar um artigo apos o mesmo ter sido avaliado pelo sistema
duplo-cego (Double Blind Review), o qual garante anonimato e sigilo tanto do autor (ou
autores) como dos pareceristas;

* 12. O Editor pode sugerir alteragcdes do artigo tanto no que se refere ao contetido da matéria
como em relacdo a adequacdo do texto as normas de redacgdo e apresentacao (APA);

* 13. O artigo deve ser escrito de forma correta em termos gramaticais. Os pareceristas nao
fardo correcgoes;

* 14. O artigo aprovado para publicacdo sera submetido a edigdo final e a revisdo ortografica e
gramatical;

« 15. No sistema OJS, adotado pela REMark, o autor(es) terd a submissdo do artigo
automaticamente recusada pelo sistema se ndo aceitar as clausulas de exclusividade,
originalidade e de direitos autorais;

¢ 16. O Sistema OJS anota a data de entrada e os passos do processo de avaliacdo e editoracao
do artigo, sendo que o autor(es) pode acompanhar o status de seu artigo, automaticamente
pelo sistema;

* 17. O editor e/ou qualquer individuo ou instituicdo vinculada aos seus 6rgaos colegiados nao
se responsabilizam pelas opinides, ideias, conceitos e posicionamentos expressos nos textos,
por serem de inteira responsabilidade de seu autor (ou autores);

* 18. As avaliacdes sao feitas em formulério de avaliacdo padronizado, havendo espago para
comentarios personalizados, os quais sdo encaminhados ao autor(es) em caso de aceite
condicional, correcGes ou recusa;

. 19. O artigo deve ser submetido somente online pelo  site
www.revistabrasileiramarketing.org.



