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Resumo

Este trabalho € fruto de dissertagdo de mestrado no Ibmec-Rio. Foram aplicados conceitos
de marketing critico no campo de gestdo de marca, com foco na andlise da linha editorial
do Jornal Nacional (JN); e como isso foi percebido pelos telespectadores. Buscou-se os
reflexos na avaliacdo dos telespectadores sobre as marcas JN e Globo. A andlise foi feita
sob a dGtica da lente tedrica da lealdade espuria, da Economia Politica da Comunicagdo e
do Telejornalismo. A metodologia qualitativa, contou com grupos de foco, com
telespectadores do JN da cidade do Rio. Das andlises, surgiram categorias que explicam
fendmenos: credibilidade e lealdade espuria. Também se apontam categorias que
expandem a aplicagdo do marketing critico no telejornalismo e permitem a aplica¢do
pioneira do conceito de lealdade espuria, para explicar o ato de assistir ao JN.
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Espuria

1 Introducao

Em 2018, o Brasil viveu um looping de emocgdes politicas motivado pela
polarizacdo que op0s as forcas politicas que emergiram pds-Lava Jato. Borges e Vidigal
(2018) explicam o processo de polarizacdo politica no Brasil; segundo esses autores, a
polarizacdo partidaria entre as elites pode influenciar a saliéncia de temas politicos no
publico de massa, o que, por sua vez, influencia a importancia dos mesmos temas e do
partidarismo nos sistemas de crenca dos cidadaos ordindrios.

Pesquisa realizada pelo Instituto DataSenado (CD, 2019) constatou como o
brasileiro consome informacdes; o documento mostra o avanco das redes sociais, mas
ratifica que ainda h4 forte influéncia da televisdo nesse mercado. Segundo a pesquisa, o
WhatsApp ja € a principal fonte de informacao dos entrevistados: 79% disseram receber
noticias sempre pela rede social; sdo mais de 136 milhdes de usudrios no Brasil (2019),
sendo o WhatsApp a plataforma mais popular, juntamente com o Facebook. Na busca
por informacdes, os canais de televisdo abastecem 50% do mercado nacional, em seguida
aparecem o canal de videos Youtube (49%), o Facebook (44%), sites de noticias (38%),
a rede social Instagram (30%) e emissoras de radio (22%) (CD, 2019).

Este trabalho investiga como o publico de telejornalismo se relaciona com a marca
Globo, maior produtora de contetido audiovisual do pais, especificamente com a marca
Jornal Nacional (JN), o mais importante produto de comunicacio do Brasil. Segundo uma
pesquisa do Kantar/Ibope, o JN tem a maior fatia (31,4%) no horario nobre da televisao
brasileira (KANTAR, 2018). Esta pesquisa observa como o telespectador da emissora
processou a produgdo da cobertura jornalistica do Jornal Nacional (JN) da TV Globo,
durante as eleicdes presidenciais de 2018. Precisamente, a analise percorre o periodo das
sabatinas, feitas pelo JN, no primeiro turno das eleicdes, com os candidatos mais bem
avaliados nas pesquisas de inten¢@o de voto, conforme regra aprovada entre a direcao da
Globo e representantes dos candidatos nas elei¢des daquele ano.

No campo politico assistimos, desde sempre, a embates acalorados de ideias.
Gomes (2005) explica a contribuicdao desse fendmeno para enaltecer a confirmacao de
que ha uma continua e latente tensdo entre pensamentos Opostos, ou seja, entre O
marxismo-leninismo e a Escola Austriaca; o comunismo e o liberalismo; o
presidencialismo e o parlamentarismo; a democracia e as ditaduras; a monarquia € a
republica, entre outros.



Ja Mariano e Gerardi (2019) explicam que 2018 marca o fim da disputa petistas
(eleitores filiados ao PT) versus tucanos (filiados ao PSDB), que estruturou as eleicoes
presidenciais por duas décadas. Os autores observam que contribuiram para tal desfecho
a crise econdmica, a alta do desemprego, da pobreza, a operacdo Lava Jato, o
impeachment de Dilma Rousseff, o revigoramento da direita e o descrédito nas
institui¢des politicas (MARIANO; GERARDI, 2019). O ano de 2018 marca a vitéria de
um novo espectro politico no Brasil: o do conservadorismo cristdo, cristalizado na vitéria
de Jair Bolsonaro, segundo Mariano e Gerardi (2019), e esse foi um movimento em linha
com 0 que acontecia em outros paises da América Latina. Em 2018, seis paises latino-
americanos realizaram elei¢des presidenciais: Costa Rica, Paraguai, Venezuela,
Colombia, México e Brasil.

Mauricio (2018) mostra como o grupo Globo fez a op¢do de adotar um modelo de
negdcio parecido com o adotado pelas Big Techs, em especial o Facebook, através da
plataforma “Somos 100 milhdes de Uns”. Esse processo, mostra a autora, traz impactos
profundos sobre a forma como a drea de telejornalismo da Globo, com destaque para o
JN, busca nova formas de se relacionar com os telespectadores.

2 Marcas

Simbolos foram utilizados como um sinal distintivo ao longo da histéria (PINHO,
1996). Assim como os simbolos, marcas criam barreiras emocionais e filoséficas contra
a concorréncia, bem como vantagem competitiva sustentdvel de longo prazo (NUNES,
2003). Marcas sdo uma ferramenta de marketing que criam experiéncias por meio de
relacionamentos e ligacdes com o publico, sejam essas relacdes privadas ou sociais
(Schmitt et al., 2015). O marketing tem preponderancia no processo de constru¢do da
marca, mas nao deve ser a Unica drea responsavel por isso; a marca deve ser resultado da
conjugacdo de esforcos gerenciais de todas as pessoas da organizacao (NUNES, 2003).

Keller (1993) destaca que lembranca da marca pode ser entendida como a
habilidade de o publico identificar uma marca sob diferentes condi¢des. O fato de o
publico lembrar-se ou ndo de uma marca registrada, pode ser o fator decisivo para que o
produto entre em uma lista de compras ou tenha a oportunidade de apresentar uma
proposta de contrato (AAKER, 2007). Para Kotler e Keller (2012), o valor percebido pelo
publico é gerado pela diferenca entre os beneficios constatados e os custos relativos de
um produto. Ainda de acordo com Kotler e Keller (2012), a empresa pode elevar esse
valor de duas maneiras: aumentando os beneficios funcionais ou emocionais; e/ou
diminuindo um ou mais custos. Logo, percebe-se que o valor de marca percebido pelo
publico estd intrinsicamente liga aos simbolos que ele identifica nesta marca, e isso vem
de relacionamentos anteriores (bons ou ruins) e que estdo na memoria e sdo acessados
pelo mecanismo da lembranca.

A percep¢do da marca inclui significados simbodlicos que os publicos associam
aos atributos especificos de um produto ou servico (DOBNI; ZINHHAN, 1990). A
imagem da marca representa as percep¢oes fundamentadas ou emocionais que os publicos
atribuem a marcas especificas; ou também pode ser um conjunto de crencgas mantidas
pelos publicos sobre determinada marca, com base em alguns atributos intrinsecos e
extrinsecos de uma oferta de mercado resultantes da qualidade percebida e da satisfacao
do publico. (LOW; LAMB, 2000).

Marcas consistem em associacdes que compdem uma constelacdo de valores ou
um conjunto de significados, e marcas especificas podem ser consumidas para incorporar
esses significados e valores na vida de uma pessoa (AAKER, 1998). Os publicos tendem
a comprar marcas que eles interpretam como tendo uma personalidade semelhante a sua
(AAKER, 1998). Belk (1988), Grubb e Grathwohl (1967), McCracken (1986) e Sheth e



Koschmann (2019) abordam o tema mostrando que o consumo simbdlico confirma a
maneira pela qual marcas e produtos podem ser usados como simbolos para adicionar
significado ou valor social desejado a vida de um individuo.

2.1 Lealdade

Oliver (1999) define a lealdade 2 marca como um compromisso profundamente
arraigado de recomprar um produto/servico de forma consistente no futuro, causando
repeticoes de aquisi¢ao da mesma marca ou mesmo, apesar das influéncias situacionais e
dos esforcos de marketing que possam causar um comportamento de mudanga. Dick e
Basu (1994) e Jacoby e Kyner (1973) definiram que a lealdade a uma marca deve incluir
uma atitude positiva em relacdo a marca e um comportamento de compra positivo. Para
Aaker (1998), a lealdade a marca € importante, pois € mais dispendioso conquistar novos
publicos do que reter os atuais, principalmente quando esses ultimos estdo satisfeitos com
a marca. Dessa forma, para Okonkwo (2007), a lealdade a marca € uma clara evidéncia
do sucesso e da relevancia da marca para os publicos e empresas.

Miniard e Bhatla (1990) sdo claros quando afirmam que manter publicos
satisfeitos € mais barato do que conquistar novos publicos, pois a satisfacdo € um dos
fatores mais importantes que contribuem para a formacao da lealdade, embora ndo seja o
tnico. Quando a satisfacdo € baixa, o publico tem a op¢do de sair (buscar outro
fornecedor), ou expressar suas reclamagdes (ROSE; MINIARD; BHATLA, 1990). Os
autores explicam que a lealdade do publico € importante para ampliar a competitividade
e levar a vitoria da marca numa intensa competi¢do, ainda mais em escala internacional,
e que trabalhar a lealdade permite aumentar a taxa de retencdo. Ha ganhos de se apostar
na fidelizagcdo, isso pode gerar aumento gradual na base. Quanto mais os publicos
permanecerem fiéis a empresa maiores serdo os lucros obtidos com cada um deles (ROSE;
MINIARD; BHATLA, 1990).

A lealdade a marca pode ser definida por meio de uma abordagem
comportamental ou atitudinal, porém muitos autores (e.g. DAY, 1969; DICK; BASU,
1994; RAUYRUEN; MILLER, 2007) argumentam que estas abordagens nao sao capazes
de descrever em o conceito em plenitude (COSTA FILHO, 2019). Day (1969, p. 30)
observou que a “lealdade implica em compras repetidas baseadas em fatores cognitivos,
afetivos, avaliativos e deposicionais — os componentes cldssicos de atitude”. A
perspectiva composta de lealdade promove uma reconciliacio das duas correntes de
pensamento, a0 combinar medidas de atitude e comportamento. Além de Day (1969),
outros pesquisadores sublinharam as insufici€éncias de conceitua¢do e mensuracdo de
lealdade puramente comportamental (JACOBY; KYNER, 1973; JACOBY;
CHESTNUT, 1978). Além disso, a persisténcia do tempo de recompra é um aspecto
recorrente nas defini¢cdes, afirmando que maior permanéncia com o publicos por um
longo tempo € essencial para a lealdade indefinida (e.g. DAEWS et all, 2009).

Ja Basso e Espartel (2015) definiram quatro aspectos psicolégicos que
influenciam o processo de lealdade: tragos elementares; tracos compostos; tracos
situacionais e tragos superficiais. O comportamento definido como lealdade representa
ndo apenas significado comportamental, caracterizado pela repeticdo da compra, mas
também tem significado psicolégico (JACOBY; CHESTNUT, 1978). De acordo com
essa visdo, ndo € correto limitar a anélise ao processo de lealdade apenas com base em
padrées de compra repetida, uma vez que a lealdade verdadeira inclui, além do
comportamento, uma resposta atitudinal, constituida por componentes cognitivos e
afetivos (LARAN, ESPINOZA, 2004). Esses componentes apresentam dimensdes como
acessibilidade, confiabilidade, emocgdes e sentimentos, caracterizando a lealdade como
construto multidimensional (ELLIS, 2000; DICK; BASU, 1994).



A repeticdo de compra, que caracteriza a lealdade, é dificil de ser mapeada e
envolve fatores comportamentais e cognitivos (COSTA FILHO, 2019). Importante
identificar que fatores além da lealdade influenciam o processo de recompra de marcas,
por isso a matriz de Dick e Basu (1994) aponta que a simples observacdo de compras
repetidas pode ndo ser suficiente para explicar a recompra e pode colocar uma empresa
em uma perigosa zona de conforto, em que situacdes contextuais (preco, por exemplo)
mascaram a verdadeira lealdade (COSTA FILHO, 2019). O mesmo autor pondera que
uma mudanga de fatores situacionais pode alterar o padrdao de compras do publicos,
fazendo com que mude de marca e deixando a empresa em uma posicao de desvantagem.
Por outro lado, medidas baseadas em atitude e intencao de compra podem também sofrer
vieses de respostas ou refletir apenas estados desejdveis do publicos, que podem ndo se
concretizar também por questdes situacionais (custos de mudanca, por exemplo) (COSTA
FILHO, 2019).

2.2 Lealdade Espuria

Dick e Basu (1994) e Oliver (1999), em seus respectivos textos, influenciaram a
ado¢do da abordagem composta; juntos, esses autores unificaram as duas perspectivas
(comportamental e atitudinal) de forma esquemadtica. No modelo proposto por Dick e
Basu (1994), o status de lealdade pode ser avaliado em termos da forca da relacdo entre a
atitude relativa a marca e o comportamento de repeticdo de compra (esséncia do
fendmeno de lealdade). Isso gera uma matriz de atitude relativa versus comportamento,
que resulta em quatro tipos de lealdade. Na lealdade real, a atitude em relagdo a marca é
positiva e o padrdo de repeticio de compra € alto. J4 na lealdade espuria, ocorre um
processo inercial de repeticdo, com pouca ou nenhuma atitude em relagdo a marca, ou
mesmo com a presenga de algum nivel de critica (DICK; BASU, 1994).

Bourdieu (1984) explicou que preferéncias ou gostos também sdo definidos pela
recusa de outros gostos; segundo o autor, evitar uma marca, portanto, € resultante de um
complexo conjunto de forcas, a saber: aversdes e negacdo, informacdes, simbolismo,
experiéncias e/ou percepcoes. Bourdieu (1984) observa que estudar a aversao a marcas €
tdo importante quanto estudar a lealdade a uma marca.

Outra importante definicao para lealdade espuria foi dada por Costa Filho (2019).

A lealdade esptiria, as vezes chamada de inércia, ocorre quando
ha um nivel baixo de afeto acoplado a um padrao alto de repeti¢ao
de compra, em que fatores ndo atitudinais, tais como
conveniéncia, precos, promocoes, barreiras de troca, ou a falta de
uma percepcao de diferenciacdo dos produtos influenciam o
comportamento de compra, mesmo que a atitude em relacdo a
marca ndo seja positiva e nao haja um envolvimento do publicos
com’ a marca. Por outro lado, uma atitude altamente favoravel a
uma marca, porém sem um comportamento de compra repetida
observavel € caracteristico de lealdade latente. Este cendrio € mais
provavel quando fatores externos limitam ou impedem que o
publico adote sua marca preferida, como por exemplo, precos
muito altos ou a indisponibilidade da marca no ponto de venda. A
‘lealdade verdadeira s6 ¢ obtida quando ocorre um alto grau de
ligacdo com a marca aliado a um padrdo de repeti¢cdo de compra
(COSTA FILHO, 2019, p. 6).



Laran e Espinoza (2004) explicam que na lealdade espuria o ptblico compra (forte
comportamento), mas possui baixo comprometimento atitudinal (ndo possui preferéncia);
isto significa que outros fatores estdo influenciando o ato de compra, como, por exemplo,
preco mais baixo. Na lealdade espuria, as pessoas estdo mais propensas a trocar de
fornecedor em face de melhores alternativas; portanto o indice de recompra nem sempre
indica lealdade, porquanto a compra pode ter sido baseada em prego, conveniéncia, ou
lealdade a mais de uma marca (LARAN; ESPINOZA, 2004). Dermirbag-Kaplan et al.
(2015) explicam que nesses casos, em que o publico ndo tem suas necessidades ou
expectativas atendias, ao invés de mudar para uma alternativa, o publico pode optar por
aceitar seu parceiro de relacionamento e justificar suas desvantagens.

Nesse contexto, a nostalgia (lembranca de um tempo antigo e feliz) ndo apenas define
a posicao do publico dentro do relacionamento, mas também molda suas acdes futuras
(DERMIRBAG-KAPLAN et al., 2015), e pode ser um fator de influéncia que definird o
ato de recompra.

2.3 Economia Politica da Comunicacao

Figueiredo (2019) diz que a Economia Politica da Comunicacdo pode ser
considerada um subcampo dentro do campo da comunicagdo que parte da interface
entre a Economia Politica e os Estudos de Comunicacao. Segundo Mosco (2009), a
EPC pode ser entendida sob dois primas: a primeira seria “o estudo de relagdes
sociais, particularmente, as relagdes de poder, que mutuamente constituem a
produgao, distribuicdo e consumo de recursos”; a segunda teria um escopo mais
amplo e seria “o estudo do controle e sobrevivéncia da vida social”.

A EPC, portanto, estaria atenta a relacdes de poder envolvidas na producao e
consumo de bens simbdlicos. Dessa forma, a EPC expde como as diversas formas
de financiamento e organizacao da produ¢do simbdlica possuem consequéncias no
que concerne aos discursos e representacdes disponiveis as audiéncias e circulantes
no espago publico (GOLDING e MURDOCK, 1996).

Figueiredo (2019) mostra com a EPC toma da Teoria Geral da Administragao
(TGA), que tem e Taylor, um de seus expoentes, se opde a Teoria Focada na Produgao
de Noticias (TUCHMAN, 1978):

Ja as teorias focadas na producdo da noticia esmiticam o
cotidiano laboral dos jornalistas e analisam as chamadas rotinas
de producao dentro das redagdes e a cultura profissional do
jornalismo para explicarem o contetddo das noticias. Para
Tuchman (1978), por exemplo, as noticias reproduziriam o
status quo, mas nio em razao de uma conspiragado ideoldgica
tramada pelos proprietarios das empresas jornalisticas ou pelos
proprios jornalistas, mas devido as rotinas de trabalho as quais
os jornalistas recorrem para entregar um produto dentro do
deadline. Como pontua Bolafio (2015, p. 110), “os estudos de
jornalismo [...] terdo certamente, no interior de coletivos
interdisciplinares, a capacidade de esclarecer, pela andlise fina
que fazem das rotinas produtivas e das praticas profissionais, as



formas concretas da subsun¢do do trabalho”. (Figueiredo, 2019,
p.16).

Aqui, a EPC se aproxima dos estudos que desenvolvi no meu mestrado e que
constam da dissertacao “Amo Odiar a Globo”, que tem na teoria construtivista, um
ramo da TGA, um dos seus pilares. Foi Figueiredo (2019) quem escreveu que a situagdo
do trabalhador da “industria fordista” ¢ muito diversa daquela vivenciada pelos
jornalistas. E o autor prossegue ao dizer que o jornalista € um trabalhador altamente
qualificado e que toma varias decisdes durante a execugao do seu trabalho desde as
fontes que vai entrevistar até o enquadramento das matérias. As rotinas dos
trabalhadores da producao automobilistica do século XX, todos os dias, estdo a produzir
veiculos absolutamente idénticos; ja os trabalhadores da noticia, pelo contrario, a cada
dia produzem um jornal diferente, trazendo noticias diversas das publicadas no dia
anterior. (FIGUEIREDO, 2019).

Por isso seria correto nomear o jornalismo produzido durante a época em que
vigorou o regime de acumulacdo Fordista/Keynesiano de jornalismo manufatureiro. J4 o
avango da tecnologia digital devolveu o jornalista ao seu lugar de origem, de artesdo da
noticia, ao permitir que o processo de produc¢do jornalistica intensivo de capital, marca
do jornalismo monopolista, possa ser desenvolvido de forma individual e com custos
reduzidos. Figueiredo (2019) deixa isso claro quando diz que a saida do capital para a
crise econdmica que abate o setor cultural, em especial o de producao de noticias, foi a
retirada de direitos trabalhistas, o desmonte do Estado de Bem-Estar social e a
financeirizagdo da economia. Era o comec¢o do que Harvey (2012) chama de Regime de
Acumulacio Flexivel, que vigora até a atualidade.

2.4 EPC e o Grupo Globo

O Grupo Globo, 0 maior conglomerado de comunica¢do da América Latina, ndo
passou ao largo da crise apontada por Figueiredo (2019). Mauricio (2018) explica que o
Grupo Globo vem tentando algumas estratégias para superar este problema. A TV
Globo comegou a seguir os passos trilhados primeiro pelo Google, e criou uma
plataforma para venda de informacgdes de seu publico, com grande estardalhago de
divulgacdo fazendo parecer que os espectadores estavam sendo valorizados com a
iniciativa. Corréa (2017) mostra que o lancamento da plataforma “Milhdes de Uns”
aconteceu em 2017, e a empresa informou que seu objetivo € compartilhar com
mercado, parceiros e sociedade (nesta ordem) “informacgdes sobre as formas com que se
relaciona constantemente com o publico”. Mauricio (2018) conclui que a Globo decidiu
seguir a féormula de sucesso de Google e Facebook e vender a terceiros informacdes de
seu publico.

A Globo, através da plataforma “Milhdes de Uns” mudou a forma de capturar, tratar
e divulgar informacdes aos seus diversos publicos. “E estamos tornando esse
conhecimento acessivel ao mercado em varios niveis _ detalha Willy Haas, diretor geral
de Negocios da Globo” (CORREA, 2017). A TV Globo est4 inserida neste processo,
adotando um relacionamento cada vez mais intenso com o telespectador, com vistas a
aumentar a audiéncia. Mauricio (2018) acompanha esse fendmeno de perto de destaca
que a TV Globo, além de receber videos sobre fatos jornalisticos, convocou seu publico



a enviar videos com o mote “Que Brasil vocé quer para o futuro?”, apresentando nos
noticidrios, a partir de marco de 2018, um video de cada municipio do pais.

Nesses tempos digitais os produtores assumem papel central. Porém, é
extremamente necessario nos questionarmos sobre o que ha de bom e de ruim em um
produtor de contetido se colocar na mao de outro para a distribui¢cao; o poder do
distribuidor pode ser imenso. (MAURTCIO, 2018). A autora destaca, como exemplo, a
importancia da audiéncia do Facebook, que contém mais de 2 bilhdes de usudrios.
Mauricio (2018) chega a uma conclusdo grave: os veiculos tradicionais vao se
transformando em meros colaboradores de Google e Facebook.

2.5 Telejornalismo Politico

Gitlin (1980), por exemplo, entende que os critérios de noticiabilidade e a cultura
profissional dos jornalistas estariam imersas em valores considerados hegemonicos
(GRAMSC(I, 2013) que moldam o contetdo das noticias. Ja Bourdieu (1989, p. 134), o
espaco social € composto por forcas atuantes formando um campo de relagdes impostas
a todos que entram nessa regido de conflitos. E neste contexto o jornalismo, em especial
o telejornalismo; pelo espaco que ocupa no processo de acesso a informagdo em um pais
continental e ainda com acesso a internet limitado.

Neste trabalho fica claro que as relagdes de troca entre o Poder e a Midia precisam
ser discutidas. Porcello (2009, p.344) disse que essa andlise faz sentido quando feita a
partir do telejornalismo, que ¢ hoje um lugar de referéncia, substitui a “pracga publica
grega” e centraliza as informagdes sobre a vida social, pautando e direcionando o
debate.

Esse processo foi objeto de estudo por De Almeida (2020), que fez uma andlise de
discurso do Telejornalismo no JN em uma fase muito delicada da nossa historia recente:
a votacdao do Impeachment da presidente Dilma Rousseff, pelo plendrio da Camara dos
Deputados, em 2015. De Almeida (2020) foi feliz quando escreveu:

A parti dai, a empresa jornalistica defende ainda mais o
que os jornalistas analisam, visto que cada um tem as suas
percepgdes do fato, suas interpretagdes. “As categorias de
percepcdo do mundo social sdo, no essencial, produto da
incorporagdo das estruturas objetivas do espaco social. Em
consequéncia, levam os agentes a tomarem o social tal como ele
¢, a aceitarem como natural (...)” (BOURDIEU, 1989, p. 141).
(DE ALMEIRA,2020).

E importante destacar que a sociedade legitimacdo do papel da imprensa no
mundo. Albuquerque (2000, p.34) disse que o quarto poder tem a missdo de tratar o fato
de maneira objetiva e deve se distinguir de valores. Dessa forma, o processo de
institucionaliza¢@o do fato € considerado vélido, porque passou por processos legitimos
executados por profissionais da imprensa.

E como isso afeta a credibilidade do telespectador, ponto central deste trabalho?
De Almeida (2020) observa, dentro da l6gica da Economia Politica da Comunicacao,
que a explicacdo € que o telejornalismo adotou estilos narrativos proprios do modelo



americano (lead, piramide invertida, texto em estilo simples e dramatiza¢do). O autor
prossegue em suas andlises quando escreve a midia entende como estruturar o contetdo,
para quem ele seré direcionado e a forma certa de se chegar ao telespectador, mas isso
sO ¢ possivel com pontos fortalecidos de contato entre imprensa e cidadao. “Ele s6 vai
se aproximar de um veiculo se perceber que ali identificou credibilidade, seriedade e
ponto de vista parecido com o dele.” (DE ALMEIDA, 2020). As escolhas dos
jornalistas do JN no caso do Impeachment de Dilma Rousseff, que podemos por
extensdo ampliar para o processo de edi¢dao das sabatinas do JN, durante as eleicdes
presidéncias brasileiras de 2018, foram explicadas por De Almeida (2020) a partir de
um conceito desenvolvido por Charaudeau (2010, p.38), “(...) toda a escolha se
caracteriza por aquilo que retém ou despreza; a escolha pde em evidéncia certos fatos
deixando outros a sombra”.

Segundo Thompson (2020), a rela¢do entre os que assistem ao JN com a TV Globo
estd fortemente abalada. Ele diz que esse insatisfacdo ja foi identificada pela direcdo da
Globo, que em 2017 langou um novo slogan “Somos 100 milhdes de uns”. Vidal (2015)
observou em sua pesquisa que os slogans da TV Globo mostram o percurso histérico da
empresa, € quando analisados cronologicamente, também apontam como o contexto
histérico reflete no discurso institucional da emissora sobre si mesma.

Com o slogan “Cem Milhdes de uns” a Globo rompe com sua estratégia de
marketing anterior, onde a lideranca de mercado era a base da constru¢do da sua marca,
e ingressa em uma relacdo bidirecional, onde a opinido do consumidor passa a ser
importante para a construcdo da identidade da marca. Diante desse momento de ruptura
no habito dos telespectadores brasileiros, a TV Globo precisou reposicionar o seu discurso
institucional, pois como explica Foucault (2007b), h4, sempre que se submeter a ordem
do discurso, articulando aquilo que se pode e se deve dizer no momento histérico da
producdo dos sentidos.

Isso é uma grande mudancga, porque a identidade central € a base sobre a qual a
marca é construida, Rosengren, Standoft e Sundbrant (2010) observam que a identidade
central de uma marca deve permanecer inalterada ao longo do tempo, independentemente
das mudancas no posicionamento e das estratégias de comunicagdo. Entretanto, a
identidade alargada, por outro lado, € mais susceptivel a alteracio e é frequentemente
alterada ou modificada (AAKER, 1996), o parece ser este o caso da Globo. A tabela a
seguir traz o histdrico dos slogans da Globo:

Tabela 1 — Linha do Tempo dos Slogan da TV Globo

Periodo Slogan

1969-1975 O que € bom estd na Globo

1976-1983 Vem ai mais um campedo de audiéncia

1982-1983 Essa gente que vocé ndo vé, faz a
televisdo que vocé vé

1984-1985 No pique da Globo / Entre no Ar

1985 O que pinta de novo, pinta na tela da
Globo




1985 O veiculo de comunicag¢ao nimero 1 do
pais

1986-1987 Vem que tem, na Globo tem

1987-1988 Pega essa onda, essa onda pega

1988-1989 No Ar... Mais um campedo de audiéncia

1990-1991 A Globo 90 € nota 100

1991-1997 Globo e vocé, tudo a ver

1992-1993 Globo e vocé, toda a hora, tudo a ver

1993-1994 A Globo vira e mexe, mexe com vocé

1996 Esse mundo € uma bola. / Esse mundo é
todo seu. / O mundo online

1996-1997 A Globo bola o que rola

1997-1998 Quem tem Globo, tem tudo

1998 Um caso de amor com o Brasil

1998-1999 Um caso de amor com vocé

1999-2000 Uma nova emocao a cada dia

1999-2000 Ta Todo mundo de olho na Globo

1999-2000 Globo 2000, no coragdo do Brasil

2000 Emocao a vista. / 35 anos no coragdo do
Brasil

2001-2011 A gente se vé por aqui

2011-2014 A gente se liga em vocé

2015 Ha 50 anos, o futuro € todo dia

2017 Cem Milhoes de Uns

Fonte:Fandom.com

3 Metodologia

Esta é uma pesquisa Fenomenoldgica, que segundo Creswell (2014), tem o
objetivo de entender como as pessoas vivenciam. No caso deste trabalho, o fendmeno
estudado é: “por que assisto ao JN, mesmo ndo gostando do que ¢ veiculado?”.

A abordagem do problema ¢ feita por meio de um estudo qualitativo, com o uso
de grupos de foco como forma de coleta de dados, de forma a complementar nossos dados
de campo, também foram feitas andlises documentais em sites. Para fins de coleta de
dados, definiu-se uma amostra ndo probabilistica. Optou-se pela realizagdo de trés grupos
focais, distribuidos por diferentes regides da cidade do Rio de Janeiro: Grupo 1
(moradores da Zona Norte, com idade média de 42 anos); Grupo 2 (moradores da Zona
Oeste, com idade média de 37 anos); e Grupo 3 (moradores da Zona Sul e Centro, com
idade média de 50 anos). De forma espacial, essa divisdo representa um bom extrato do
desenvolvimento territorial da cidade, sendo que os moradores da Zona Norte (Grupo 1)
estdo entre as pessoas mais pobres da cidade, os moradores da Zona Oeste (Grupo 2)



também constituem populacdo de baixa renda, ja os do Centro e Zona Sul (Grupo 3) estdo
entre os moradores de maior renda.

Os grupos de foco aconteceram em trés dias diferentes, nas instalagcdes da empresa
contratada para captacdo dos entrevistados e realizagdo dos grupos focais, alguns meses
depois das eleicdes de 2018. Os grupos focais foram compostos por oito participantes
cada, respeitando-se critérios como: distribuicdo etdria; nivel de escolaridade; zona de
residéncia na cidade; profissdo; ser telespectador assiduo do JN; ter votado nas elei¢coes
de 2018. Os componentes dos grupos também foram distribuidos de acordo com o voto
— quem tinha votado no primeiro turno no candidato do Partido dos Trabalhadores (PT),
Fernando Haddad; no candidato do Partido Social Liberal (PSL), Jair Bolsonaro; e no
candidato do Partido da Social-Democracia Brasileira (PSBD), Geraldo Alckmin. Dos
24 participantes, 12 eram do género masculino e 12 do género feminino, com idades entre
28 e 62 anos.

A pesquisa foi orientada por um roteiro semiestruturado e a conducao dos grupos
focais ficou a cargo de um moderador contratado. Os participantes foram selecionados
em um banco de dados do Instituto Brasileiro de Pesquisa Social (IBPS), especializado
em pesquisa de opinido, e receberam incentivo monetario de R$ 50,00. Cada grupo focal
teve duracdo de 90 minutos e durante as reunides os participantes podiam degustar um
lanche de forma livre e gratuita. Todas as reunides foram presenciais (antes da eclosdo da
pandemia do coronavirus) e registradas em dudio e video. As trés reunides foram
transcritas em 178 péaginas (99 paginas a primeira; 45 paginas a segunda; e 34 pédginas a
terceira). O espaco para a realizagdo dos grupos focais estava equipado com vidro dupla
face e aparelhagem de dudio e video. Os grupos de discussdo seguiram um roteiro,
definido previamente entre os autores.

Quanto ao meio de investigacdo, tem-se aqui uma pesquisa de campo. Quanto ao
horizonte de tempo, a op¢do escolhida é a do estudo transversal. Foi realizada a
triangulacdo de dados coletados nos grupos de foco com dados de pesquisas feitas por
outras organizacoes FGV Dapp, Instituto Reuters, além de dados coletados em redes
sociais, como Facebook e Twitter.

O tratamento de dados ocorreu por meio de andlise de contetdo, que, de acordo
com Bardin (2006) explora as iniciativas de explicitacdo, sistematizacdo e expressao do
conteddo de mensagens, com o intuito de realizar deducdes ldgicas e justificadas a
respeito da origem das mensagens. Optou-se pela lente tedrica da lealdade espuria (LEE,
2007), a que foi capaz de traduzir o porqué de os clientes do JN manterem o ato de
recompra, mesmo apresentando insatisfacdo com os servigos consumidos.

4 Analises

Neste capitulo s@o apresentadas as categorias identificadas nos grupos de foco. Em
relacdo a forma de definicdo das categorias, ndo houve nenhuma determinagdo prévia das
mesmas, buscando-se classificid-las de maneira progressiva. Como opg¢ao, categorizamos
toda mensagem que pareceu ter potencial para ser uma categoria distinta. Aquelas que
durante o processo de andlise ndo ganharam consisténcia, ou foram descartas ou foram
agregadas a outras categorias através da criacdo de familias de categorias.

4.1 Credibilidade

Gomes (2005) observa que a diversificagdo de formatos nos impde pensar em varios
mediadores dentro de um mesmo programa jornalistico, onde o apresentador € a figura
central, aquele que representa a “cara” do programa, € que constroi a ligacdao entre o
telespectador e os outros jornalistas que fazem o programa. Mesmo que essa figura seja
importante, nossos achados mostram que nao € o suficiente para transferir a credibilidade
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para o programa. Sobre credibilidade, pode-se concluir que esse é um item em queda
livre, tanto em relacdo a marca Globo quanto ao JN. A baixa credibilidade do JN e da
marca Globo esteve presente em todos os focus groups e foi detectada na Digital News
Report (REUTERS INSTITUTE, 2020). Chamou a atenc¢ao a boa credibilidade conferida
pelos participantes dos grupos aos apresentadores do JN, em especial a William Bonner:
Ah, o cara t4 hd anos, ele é o diretor do jornal, (Entrevistada 2, 32 anos). O Bonner tem
uma postura muito boa! (Entrevistado 4, 43 anos).

Virios participantes dos focus groups desta pesquisa fizeram comentérios
essencialmente negativos sobre o Jornal Nacional e a marca Globo. O entrevistado 3 (62
anos) acredita que existem “acordos escusos” das empresas e citou a manipulagdo pelo
marketing e pela propaganda. Para ele a midia favorece determinados candidatos. Ja a
entrevistada 17 afirmou que: Ha 50 anos o JN € tendencioso; eles mudam o noticiario
(Entrevistada 17, 49 anos).

Quando questionados sobre as sabatinas do Jornal Nacional nas elei¢des de 2018, os
entrevistados também apresentam visdes criticas sobre as marcas Globo e JN. Numa
avaliacdo geral, os grupos manifestaram desconfianca com relagdo a imparcialidade da
cobertura da TV Globo naquelas elei¢des. Isso fica claro na fala da entrevistada 17, que
aponta a mudanga da percep¢ao do publico do grupo Globo, em especial do JN: A Globo
conseguia agir de modo a se colocar acima do jogo politico. Agora mudou e ela tenta
convencer de outra maneira. Hoje, as pessoas ja percebem os jogos escusos € interesses
da Globo (Entrevistada 17, 49 anos). No passado, a Globo conseguia enganar as pessoas,
hoje a cobranga ¢ maior”, (Entrevistado 16, 33 anos).

Confrontados com a pergunta: “Se vocés acham que a Globo ¢ tendenciosa, por
que seguem assistindo?”, todos os grupos admitiram ter o habito de ligar a televisdao na
emissora Globo. Eles alegam a melhor qualidade dos programas como justificativa para
aescolha. No grupo 3, da Zona Norte, houve consenso em aprovar os conteudos de fic¢cao
da Globo: E mais dindmico assistir 2 Globo. Os outros canais s exibem comerciais
(Entrevistado 5, 28 anos). Tem umas coisas [...] tem dias que eu assisto [...] minha esposa
¢ mestre em Literatura. Entdo, quando ela chega em casa ela liga na Globo e fala: ‘Eu
quero esvaziar a minha mente! Sabe por qué? T4 cheia de Dostoievski [risadas]’. Ela fala
isso [...] Tipo assim, geralmente eu vou pegar livro [...], mas a TV fica 14” (Entrevistado
3, 62 anos).

Nos focus groups, os entrevistados também pontuaram pouca credibilidade no
Jornal Nacional, como se observa na fala da entrevistada 1 (41 anos): “A tendéncia da
Globo ¢ visivel”. O entrevistado 15 (30 anos) foi na mesma linha e ainda admitiu a
recompra do telejornal: “O JN ¢ tendencioso. Assisto apenas para ver o que estdo
falando”.

4.2 Lealdade Espuria

Dick e Basu (1994) definem lealdade esptiria como uma situacdo em que, apesar
de ter sentimentos negativos por e/ou insatisfacdo com a marca, o publico a recompra,
geralmente devido a restricdes situacionais, falta de alternativas vidveis ou por
conveniéncia. No caso do Jornal Nacional, as citagdes coletadas ao longo dos grupos
focais demonstram que o processo de repeticao da compra nao se da pela satisfacao e nem
porque as expectativas em relacdo a marca foram correspondidas, mas sim porque as
op¢oes disponiveis ndo sao boas. A Globo é pior que a Record, pois quer manipular mais
ainda (Entrevistado 5, 28 anos). As outras emissoras copiam o padrdo Globo
(Entrevistada 11, 30 anos).

Lee (2007) explica que esse sentimento de recompra, apesar de experiéncias
prévias ruins, pode ser creditado a sentimentos como habitos, valores, op¢des ou
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interesses. Apesar do baixo comprometimento atitudinal dos telespectadores do JN, o ato
de recompra acontece; isto significa que ha presenga de outros fatores de influéncia.
Dermirbag-Kaplan et al. (2015) observam atos de recompra em que o publico pode optar
por aceitar seu parceiro de relacionamento e justificar suas desvantagens. Nesse contexto,
a nostalgia de uma época mais feliz (a infancia) ajuda a explicar a posi¢ao do publico
dentro do relacionamento com o JN e pode moldar a¢des futuras. Vocé chega e fala assim:
‘Senta aqui do meu lado, vamos assistir o jornal, vamos assistir’. Uma cultura ja que vocé
traz (Entrevistado 5, 28 anos).

O expressivo tamanho da fatia do mercado ocupada pelo Jornal Nacional gera uma
reacdo negativa dos publicos. Esse fendmeno foi abordado por Andreasen (1985) e
Hirschman (1970), citados por Adonyeva (2012), com a teoria dos monopdlios. Para esses
autores, “monopodlios frouxos” nao sdao “monopolios estritos”, mas empresas que
possuem dominio préximo ao mercado total, dificultando a descoberta de alternativas
(ANDREASEN, 1985; HIRSCHMAN, 1970).

Neste trabalho, os dois termos de monopolio “frouxos e estritos” sdo usados como
sindnimos, uma vez que durante os focus groups a palavra foi empregada nesse sentido.
Portanto, o termo monopdlio “solto”, ou “oligopolio” (HIRSCHMAN, 1970), descreve
melhor a nocao de algumas empresas altamente dominantes, o que € caso do Grupo Globo
e do JN no mercado brasileiro. Isso apareceu em algumas das falas dos participantes dos
focus groups e pode explicar, em parte, a relacdo dessas pessoas com o telejornal. Na fala
do entrevistado 24, por exemplo, observa-se o poder do monopdlio, estudado por
Andreasen (1985) e Hirschman (1970) citados por Adonyeva (2012): O que a Globo
mostra, as pessoas seguem (Entrevistado 24, 35 anos).

Especificamente sobre a decisdo de assistir ao Jornal Nacional, as respostas
seguem a mesma logica: [Assisto] Desde crianca. A familia toda (Entrevistada 18, 44
anos).

No entendimento dos participantes dos focus groups, a emissora “ndo consegue
mais enganar as pessoas, como fazia antes” por duas razdes: maior consciéncia do
telespectador e crescimento das redes sociais. Importante destacar o fato de a direcdo do
grupo Globo ter percebido e reagido a essa percepcdo, ja em 2019, quando langou
importante estratégia de reposicionamento de imagem com campanhas como “Somos um
milhdo de uns”, “Padrdo Globo de qualidade” e mais recentemente (2020) uma campanha
especificamente voltada para o jornalismo da empresa: “Jornalismo na Globo. Uma ponte
segura entre fatos e pessoas”.

S Consideracoes finais

Este trabalho teve como objetivo avaliar o impacto da linha editorial do Jornal
Nacional nas elei¢oes de 2018 sobre telespectadores da cidade do Rio de Janeiro e como
eles passaram a se relacionar com a marca Globo.

Fica claro, que partido da EPC, o publico do JN percebe os critérios de
noticiabilidade usado pelos jornalistas do JN, mas ndo concorda com eles. E, apesar de
nao concordar com as regras editorais, o telespectador continua a assistir ao JN.

Os achados deste estudo, tanto sobe a 6tica da TGA quanto da EPC, as marcas
Globo e JN enfrentam um processo de descrédito. A baixa credibilidade do JN e da marca
Globo esteve presente em todos os grupos focais e foi detectada na Digital News Report
(REUTERS INSTITUTE, 2020). Porém, segundo a mesma pesquisa da Reuters (2020),
fica claro que a TV ainda € muito importante na producdo, distribuicao de noticias pelos
brasileiros. Isso também foi citado em todos os grupos de foco. Chama atengao a boa
credibilidade conferida pelos participantes dos grupos de discussao aos apresentadores do
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JN, em especial a William Bonner. Isso mostra que os atributos de pessoas fisicas podem,
em parte, compensar os efeitos negativos em relagdo as marcas Globo e Jornal Nacional.
O Jornal Nacional ainda é o veiculo de comunica¢do de maior audiéncia do Brasil,
mas as redes sociais surgem como fator de conferéncia da informacao telejornalistica. A
percepcdo da confianca nos veiculos é objeto de estudos que reforcam uma crise de
credibilidade dos meios tradicionais de informacao (TV, radio, jornal, revistas).

Esta pesquisa traz uma importante contribuicdo ao campo de estudo do marketing
critico. Conclui-se, com base nos depoimentos colhidos nos grupos de foco, que a relag@o
dos publicos do JN ndo se dd com base na satisfagdo das necessidades nem por lealdade
classica (comportamental), € preciso levar em consideracdo fatores atitudinais,
constituidos por componentes cognitivos e afetivos (LARAN, ESPINOZA, 2004). No
caso do JN, pode-se concluir que a lealdade deve ser entendida como um construto
multidimensional (ELLIS, 2000; DICK; BASU, 1994).

Adicionar os achados de Costa Filho (2019) e de Dermirbag-Kaplan et al. (2015)
permite identificar que o ato de recompra do JN pode ser explicado pela teoria da lealdade
espuria (LEE, 2007), ndo pela satisfacdo. O que se achou foi um inédito mapeamento de
fatores do processo de recompra de um telejornal, trata-se de uma decisdo atitudinal,
espuria e sem lealdade verdadeira, influenciada por pontos, como: baixa qualidade das
op¢oes, habitos familiares e o poder do monopdlio.

Como contribui¢des futuras, este trabalho se encerra com a certeza de que ha uma
avenida ainda maior a ser percorrida por aqueles que desejam estudar a relacdo entre
publicos e marcas de empresas de telejornalismo. Ha a possiblidade de se ampliar esse
estudo geograficamente em escalas nacional e internacional. Também é possivel fazer
uma nova andlise, com uma escala de tempo mais ampla, indo além de um periodo tao
especifico, apesar das eleicdes presidenciais sempre gerarem maior interesse por produtos
de telejornalismo. Outra possibilidade é estudar os impactos que o streaming e as redes
sociais causam no consumo de noticias jornalisticas e, consequentemente, na percepcao
de marcas de telejornais e grupos de comunicacao.

REFERENCIAS

AAKER, D. A. Measuring brand equity across products and markets. California
management review, v. 38, n. 3, 1996.

AAKER, D. A. Marcas: brand equity: gerenciando o valor da marca. [S.l.]: Gulf
Professional Publishing, 1998.

ADONYEVA, K. V. The Efect of Brand Image on Customer Brand Loyalty. Russian
Journal of Agricultural and Socio-Economic Sciences, 2012.

ALBUQUERQUE, Afonso de. Um outro “Quarto poder”: imprensa € compromisso
politico no Brasil. Contracampo. Nimero 4. Volume 1. Ano: 2000.

ANDREASEN, Alan R. Consumer responses to dissatisfaction in loose
monopolies. Journal of Consumer Research, v. 12, n. 2, p. 135-141, 1985.

BARDIN, L. Andlise de conteudo. Lisboa: Edi¢des 70, 2011.

BASSO, K.; ESPARTEL, L. B. O uso de tragos de personalidade para a diferenciacdo de
consumidores em niveis de lealdade distintos. Contextus — Revista Contemporanea de
Economia e Gestdo, v. 13, n. 1, p. 7-33, 2015.

BELK, R. W.; SHERRY, J.; WALLENDORF, M. A naturalistic inquiry into buyer and
seller behavior at a swap meet. Journal of Consumer Research, v. 14, n. 4, p. 449-470,
Mar. 1988.

BELK, R. W. Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, v. 15, p.
139-168, Sept. 1988.

13


https://cyberleninka.ru/journal/n/russian-journal-of-agricultural-and-socio-economic-sciences
https://cyberleninka.ru/journal/n/russian-journal-of-agricultural-and-socio-economic-sciences

BORGES, A.; VIDIGAL, R. Do lulismo ao antipetismo? Polarizacdo, partidarismo e voto
nas eleicdes presidenciais brasileiras. Opinido Publica, Campinas, v. 24, n. 1, P 57-58.
Jan./Abr. 2018.

BOLANO, César. Trabalho Intelectual, Comunicacio e Capitalismo. A Reconfiguracio
do Fator Subjetivo na Atual Reestruturacdo Produtiva. Revista da Sociedade Brasileira
de Economia Politica. n. 11, p. 53-78, dez. 2002.

BOURDIEU, P. Homo academicus. Paris: Ed. de Minuit, 1984.

BOURDIEU, Pierre. O poder simbdlico. Tradu¢ao Fernando Corréa. Rio de Janeiro:
Editora Bertrand Brasil, 1989

CAMARA DOS DEPUTADOS — CD. Redes Sociais, Noticias Falsas e Privacidade de
Dados na Internet Pesquisa DataSenado novembro/2019. 2019. Disponivel em:
https://www2.camara.leg.br/a-camara/estruturaadm/ouvidoria/dados/pesquisa-nov-
2019-relatorio-completo. Acesso em: 18 out. 2020.

CAMPANHA da Globo celebra 50 anos do Jornal Nacional. Propmark. Dire¢do de
criacdo: Sérgio Valente, Mariana S4 e Leandro Castilho. Producdo: Fernando Fanucchi.
Locugao: William Bonner. 2 set. 2019. Disponivel em:
https://propmark.com.br/midia/campanha-da-globo-celebra-os-50-anos-do-jornal-
nacional/. Acesso em: 18 out. 2020.

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Traducdo: Angela S. M. Corréa. 2°.
Edi¢do. Sao Paulo: Contexto, 2010.

CORREA, Marcelo. Globo celebra alcance de piblico de mais de cem milhdes por dia:
nova plataforma vai compartilhar conhecimento da audiéncia. In: O Globo, 23/10/2017,
p. 30.

COSTA, E. A. da. Gestao Estratégica. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

COSTA FILHO, M. C. Lealdade a marca: O que é? Como medir? Revista Ciéncia
Administrativas, v. 25, n. 3, p. 1-15, 2019.

CRESWELL, J. W.A concise introduction to mixed methods research. SAGE
publications, 2014.

DAWES, John; MEYER-WAARDEN, Lars; DRIESENER, Carl. Has brand loyalty
declined? A longitudinal analysis of repeat purchase behavior in the UK and the
USA. Journal of Business Research, v. 68, n. 2, p. 425-432, 2015.

DAY, G. A two-dimensional concept of brand loyalty. Journal of Advertising Research,
v.9,n. 5, p. 29-35, 1969.

DE ALMEIDA MIRANDA, Mozarth Dias. O poder dos agentes do telejornalismo
politico no JN: uma andlise sobre o processo de votagdo do impeachment da presidente
Dilma Rousseff na Camara Federall. In: In: 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo. 2020.

DERMIRBAG-KAPLAN, M.; YILDIRIM, C.; GULDEN, S.; AKTAN, D. I love to hate
you: Loyalty for disliked brands and the role of nostalgia. Journal of Brand Management,
v.22,n. 2, p. 136-153, 2015.

DICK, A. S.; BASU, K. Customer Loyalty: Toward an integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 22, n. 2, p. 99-113, 1994.
DOBNI, D.; ZINKHAN, G. M. In search of brand image: A Foundation analysis. In:
ELLIS, T. B. The development, psychometric evaluation and validation of a customer
loyalty scale. Dissertation (Doctor of Philosophy in Psychology) — Department of
Psychology in the Graduate School Southern Illinois University, Cardondale, 2000.
FIGUEIREDO, Carlos. Jornalismo e Economia Politica da Comunicag¢do: elementos para
a constru¢do de uma teoria critica do jornalismo. Revista Latino-americana de
Jornalismo| ISSN, 2019, 2359: 375X.

14



FOUCAULT, M. (2007a). A arqueologia do saber. 7. ed. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria.

GITLIN, Todd. The Whole World is Watching: Mass Media in the Making and Unmaking
of the New Left. Berkeley: University of California Press, 2003.

GOLDBERG, M. E.; GORN, G.; POLLAY, R (ed.). Advances in consumer research.
Provo, UT: Association for Consumer Research. V. 17. 1990.

GOMES, I. M. M. Modo de Enderecamento no Telejornalismo do Horario Nobre
Brasileiro: o Jornal Nacional, da Rede Globo de Televisdo. In. ENCONTRO DOS
NUCLEOS DE PESQUISA DA INTERCOM, 5., Rio de Janeiro. Trabalho apresentado
ao NP 07 — Comunicacdo Audiovisual, 2005.

GREGOLIN, Maria do Rosério. Discurso e midia: a cultura do espetdculo. In: Discurso
e midia: a cultura do espetdculo. 2003. p.12

GRUBB, E. L.; GRATHWOHL H. L. Consumer self-concept, symbolism and market
behavior: a theoretical approach. Journal of Marketing, v. 31, p. 22-27, Oct. 1967.
HARVEY, David. Condicao Pés-Moderna. Sao Paulo: Loyola, 2012.

HIRSCHMAN, A. O. Exit, Voice, and Loyalty: RespoTlses to Decline in Firms.
Organizatio Tls, and States. Cambridge, Massachusetts, Harvard University Press, 1970.
INTERBRAND. Disponivel em: https://www.interbrand.com/. Acesso em: 18 out. 2020.
JACOBY, J.; CHESTNUT, R. W. Brand Loyalty: Measurement and Management. New
York: AbeBooks, 1978.

JACOBY, J.; KYNER, D. Brand loyalty vs. Repeat purchasing behavior. Journal of
Marketing Research, v. 10, n. 1, p. 1-9, 1973.

KANTAR IBOPE MEDIA. Audiéncia do horario nobre — 15 Mercados — 25/02 a
03/03/2019. 2018. Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/audiencia-do-
horario-nobre-15-mercados-2502-a-03032019/. Acesso em: 12 fev. 2020.

KELLER, K. L. Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, v. 57, n. 1, p. 1-22, 1993.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragdo de marketing. 14. ed. Traduc¢do Sonia M.
Yamamoto. Sdo Paulo: Pearson, 2012.

LARAN, J. A.; ESPINOZA, F. S. Consumidores satisfeitos, e entdao? Analisando a
satisfacdo como antecedente da lealdade. Revista de Administracdo Contemporanea,
Curitiba, v. 8, p. 55. n. 2, abr./jun. 2004.

LEE, M. We Love to Hate: An Exploration of Brand Avoidance. Dissertation (PhD
Marketing) — University of Auckland, 2007.

Lista de Logotipos, Slogans e Interprogramas da Globo. Lisboa. Disponivel em:
https://tvglobo.fandom.com/pt-

br/wiki/Lista de Logotipos, Slogans e Interprogramas da Globo. Acessado em:
20/07/2021

LOW, G.; LAMB, C. The measurement and dimensionality of brand associations. Journal
of Product & Brand Management, v. 9, n. 6, p. 350-370, 2000.

MARIANO, Ricardo; GERARDI, Dirceu André. Elei¢des presidenciais na América
Latina em 2018 e ativismo politico de evangélicos conservadores. Revista usp, n. 120, p.
61-76, 2019.

McCRACKEN, G. Culture and consumption: a theoretical account of the structure and
movement of the cultural meaning of consumer goods. Journal of Consumer Research, v.
13, n. 1, p. 71-84, June, 1986.

MAURICIO, Patricia. Estratégias do Grupo Globo na disrupgio do modelo de negécios
do jornalismo. LIBERO, 2018, 21.41: 116-128.

MOSCO, Vincent. The Political Economy of Communication. 2ed. London: Sage, 2009.
NUNES, G. Gestao estratégica da marca. Revista FAE Business, n. 7, nov. 2003.

15


https://www.kantaribopemedia.com/audiencia-do-horario-nobre-15-mercados-2502-a-03032019/
https://www.kantaribopemedia.com/audiencia-do-horario-nobre-15-mercados-2502-a-03032019/
https://tvglobo.fandom.com/pt-br/wiki/Lista_de_Logotipos,_Slogans_e_Interprogramas_da_Globo
https://tvglobo.fandom.com/pt-br/wiki/Lista_de_Logotipos,_Slogans_e_Interprogramas_da_Globo
https://www.emerald.com/insight/search?q=George%20S.%20Low
https://www.emerald.com/insight/search?q=Charles%20W.%20Lamb
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421

OLIVER, R. L. Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, v. 63 (special issue), p.
33-44, 1999.

PINHO, J. B. O Poder da Marca. Sao Paulo: Summus, 1996.

PORCELLO, Flavio A. C. Telejornalismo e Poder: A moeda politica que regula as
relagdes de troca no Brasil. Estudos em Comunicacdo. Nimero 6. Pags. 335-348, 2009.
RAUYRUEN, P.; MILLER, K. Relationship quality as a predictor of B2B customer
loyalty and profits. Journal of Business Research, v. 60, n. 1, 2007.

REUTERS INSTITUTE. Digital News Report 2020. Disponivel em:
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-
06/DNR_2020_FINAL.pdf. Acesso em: 12 out. 2020.

ROSE, R. L.; MINIARD. P. W.; BHATLA, S. Brand Cognition as determinants of brand
attitudes: the influence of measurement and processing involvement. Advances in
Consumer Research, P. 128-134. n. 17, 1990.

ROSE, R.; MISHLER, W.; HAERPFER, C.Democracy and its alternatives:
Understanding post-communist societies. Baltimore, MD/London: John Hopkins
University Press, 1998.

ROSENGREN, A.; STANDOFT, A.; SUNDBRANDT, A. Brand Identity & Brand
Image: A case study of Apotek Hjértat. 2010

SCHMITT, B.; BRAKUS, J. J.; ZARANTONELLO, L. From Experential Psychology to
Consumer Experience. Journal of Consumer Psychology, v. 25, n. 1, p. 166-171, 2015.
SHETH; J.; KOSCHMANN, A. Do brands compete or coexist? How persistence of brand
loyalty segments the market? European Journal of Marketing, v. 53 n. 1, p. 2-19, 2019.
THOMPSON, F. Amo Odiar a Globo: Como as Diretrizes Editoriais do JN afetaram a
Percepcao da Marca do Grupo Globo nas Elei¢oes de 2018. Dissertagdo de Mestrado
Administracdo — Instituto Brasileiro de Mercado de Capitais (IBMEC), Rio de
Janeirop.p.41 e 42.2020.

VIDAL, M. T. 50 anos da TV Globo: Uma nova perspectiva sobre emissora de televisao
e telespectador no Brasil.

16



