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Resumo 

 

Pesquisa realizada como resultado da discussão sobre ética na comunicação 

proporcionada dentro da disciplina Comunicação publicitária. Foram estudadas a 

existência de notícias de caráter publicitário dentro das publicações de matérias 

jornalísticas no caderno destinado à editoria de economia do jornal impresso potiguar 

Novo Jornal e como as mesmas podem ser classificadas, no que corresponde as ideias 

sobre ética no jornalismo presentes no estudo de Bucci (2000). Assim, é possível 

observar que a ética jornalística no que se refere a separação entre jornalismo e 

publicidade é deixada de lado em prol de interesses econômicos. 
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INTRODUÇÃO 

  
 Os meios de comunicação estão historicamente atrelados à publicidade sendo 

esta, até hoje, principal fonte de lucro, incluindo nesse campo a imprensa. O que pode 

ser notado é que é o limiar entre jornalismo e publicidade tem se estreitado ao ponto de 

que, muitas vezes, não sejam claramente percebidas as diferenças entre um noticia 

normal e uma "paga", isto é, patrocinada por um anunciante.  

 A ética é um conceito que permeia todas as profissões, por isso jornalistas e 

publicitários não poderiam ignorá-la. Silva (2003, p. 147) diz que “a ética, concebida 

como um auto-olhar, uma inspeção cuidadosa e rigorosa dos ethe (atitudes e usos da 

conduta humana), deve ser objeto do estudo e da prática da comunicação”.                 

Assim, implicações éticas oriundas dos discursos destes profissionais devem ser 

observadas com cautela, pois, de acordo com Toaldo (2007), a análise de mensagens 

publicitárias implica em cuidados e responsabilidades com o outro. 
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Apesar de apresentar uma grande evolução no que tange a abordagem 

cientifica, o campo da comunicação no Brasil não demonstrou o mesmo 

desenvolvimento no que se refere a reflexão moral de acordo com Barros Filho (2007) 

“Essa lacuna da literatura sobre ética na mídia é mais sentida nas esferas da publicidade 

e das relações públicas” (BARROS FILHO, 2007, p. 09). 

Dessa forma pesquisa-se a inserção de "noticias pagas" em no caderno de 

economia de cinco edições do jornal impresso potiguar Novo Jornal, publicadas entre 

22 e 27 de fevereiro de 2013, atentando para a frequência com que aparecem e 

relacionando-as com as preposições de Eugênio Bucci (2000), que aborda diretamente a 

ética que deve nortear a imprensa. Visando, dessa maneira, encontrar solução para a 

problemática: A inserção de "noticias pagas" de cunho publicitário pode ser classificada 

como uma ofensa a ética jornalística de acordo com as ideias de Bucci (2000)? Para isso 

a metodologia escolhida foi a analise de conteúdo. 

 

 

NOVO JORNAL: UM JORNAL DE OPINIÃO. 

 

 

 Há quatro anos é publicado diariamente no Rio Grande do Norte o jornal 

impresso Novo Jornal que possui como slogan a frase: Sem medo ter opinião, deixando 

claro que é um jornal no qual a busca pelo ideal de imparcialidade jornalística não é o 

principal objetivo. È também um jornal de diagramação moderna e atraente que sempre 

traz em suas páginas noticias de grande interesse e repercussão, configurando, portanto 

um espaço de excelente visibilidade para os anunciantes. 

Este veículo reserva grandes espaços nas suas paginas internas, e até mesmo 

nas suas capas, para a publicação de anúncios assim, como na maior parte dos jornais 

impressos desde muito tempo atrás na historia da comunicação como confirmam Briggs 

e Burke (2006, p 62): 

A publicidade impressa também se desenvolveu no século XVII. Em 

Londres, por volta de 1650, um jornal teria em média seis anúncios; cem 

anos depois, 50. (...) As notícias eram vistas na época como mercadoria, 

ao menos pelos que escreviam sátiras, como Ben Johnson, em sua peça A 

matéria das notícias (1626), em que retratou uma tentativa de 

monopolizar o negócio. 
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REPORTAGENS PATROCINADAS E AS IDEIAS DE BUCCI 

 

 

De acordo com Bucci (2000), a comunicação social tem como uma das funções 

provocar o conflito de ideias, onde a transparência deve prevalecer. Buscar informação 

publicar a noticia é o primeiro dever ético do jornalista. No entanto, isso nem sempre 

ocorre principalmente quando as pressões econômicas e mercadológicas exercem seu 

poder sobre o trabalho deste profissional.   

Durante a análises realizada entre os dias 22 e 27 de fevereiro de 2013 foi 

possível verificar que em duas das cinco edições do Novo Jornal as reportagens 

publicadas atendiam muito mais ao objetivo de promover os anunciantes que o de 

prestar um serviço de informação de interesse público. 

Na edição do dia 23 de fevereiro foi publicada uma reportagem cujo titulo era 

"Engatando uma quinta" sobre o aquecimento do mercado de automóveis na qual é 

possível notar o caráter publicitário da matéria que possui como fonte e enaltece um dos 

principais anunciantes do jornal a concessionária de automóveis Hyundai Caoa, que tem 

seus anúncios publicados nas paginas das principais editorias e na primeira pagina do 

jornal, coisa que infringe o princípio da transparência exposto pelo autor, pois a 

reportagem não apresenta em nenhum local uma clara definição que é de caráter 

publicitário. 

Isso pode provocar no leitor a impressão de que se trata de uma reportagem 

normal, isto é, sem patrocínio externo, sobre o aquecimento do mercado de automóveis 

na cidade de Natal e a abertura de novas concessionárias, mas ao invés disso a 

reportagem faz referência, em sua maior parte, a apenas uma marca específica de carro 

e, principalmente a uma concessionária da marca que questão, a HYUNDAI CAOA. 

Outro ponto importante é que a página oferece também um pequeno espaço para 

noticiar sobre o fechamento a abertura de uma nova concessionária da FORD em Natal, 

no entanto, em confronto com o espaço destinado a primeira temática, 5/6 da página, 

pode-se afirmar que a reportagem sobre a concessionária da HYUNDAI representa o 

ponto mais importante do conteúdo da página em questão no dia pesquisado para a 

realização deste trabalho. 
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Imagem 01: Matéria do caderno de economia: Novo Jornal - 23 de fevereiro 2013. 
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 Imagem 02: Capa Novo Jornal: 23 de fevereiro de 2013 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagem 03: Caderno de política: Novo Jornal 24 de fevereiro de 2013 
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Para Bucci (2000), jornalista possui como dever, dentre tantas outras coisas, 

perguntar e duvidar quantas vezes for preciso. Quanto mais a informação é checada, 

menos se expõe ao erro. Mas, quando por traz da reportagem estão pressões de origem 

econômica, esse principio é deixado de lado. Segundo Bucci (2000), com base nos 

estudos de Paul Johnson, esses pontos estão inseridos no primeiro pecado capital: 

distorção, deliberada ou inadvertida. 

 No dia 27 de fevereiro de 2013, no mesmo caderno, o jornal publica uma 

reportagem intitulada "É bom sem boom" que fala sobre as expectativas do mercado 

imobiliário para o ano de 2013. No entanto, a matéria possui como única fonte a 

construtora Moura Dubeux, faz um histórico do trabalho da mesma, seus 

empreendimentos no estado numero de colaboradores. Possui todas as características de 

um anúncio publicitário disfarçado sob a forma de matéria jornalística. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagem 04: Matéria do caderno de economia: Novo Jornal - 27 de fevereiro 2013 
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Assim, podemos verificar mais uma vez que a matéria publicada possui 

características de matérias patrocinadas de caráter publicitário, sem, mais uma vez 

expor em nenhuma parte da pagina esta informação.   Para o autor esse tipo de coisa se 

daria não por um "pecado" da imprensa, mas da cultura, isto é culturalmente seriamos 

impelidos a realizar este tipo de ação, portanto para ele este seria sexto pecado apontado 

que aborda diretamente a comunicação publicitária.  

  

 

CONSIDERAÇÕES 

 

 Embora não exista diferenciação entre ética para os meios de comunicação e 

ética para o jornalismo sabemos que nestas situações o mais importante é seguir os 

princípios da moral que deve permear o campo como um todo como afirma Bucci 

(2000).  No entanto, ficou claramente evidenciado com este estudo que é muito comum 

e frequente a redenção do jornalista às pressões do mercado. Podemos comprovar essa 

afirmação analisando os dados numéricos já que em 40 % das edições analisadas foram 

encontradas reportagens que se enquadravam nas características de matérias 

patrocinadas de explicito teor publicitário.  Podemos responder a problemática 

afirmando que, de acordo com as ideias de Bucci, as reportagens, no modo como são 

apresentadas ofendem a ética jornalística, pois induzem no leitor a falsa impressão de 

imparcialidade que deveria nortear as produções jornalísticas fazendo-o crer que a 

matéria teria sido escrita de maneira independente. 

  Outra conclusão a qual se pode chegar é que este tipo de comportamento induz 

a perda de credibilidade do jornalismo e do jornalista, além de ferir o Artigo 12 inciso 

IV do Código de Ética dos Jornalistas Brasileiros da FENAJ (2007) que fala que diz que 

entre os deveres do jornalista esta "informar claramente à sociedade quando suas 

matérias tiverem caráter publicitário ou decorrerem de patrocínios ou promoções". 

Assim sendo, é preciso que nos, comunicadores e estudiosos da comunicação, 

jornalistas e publicitários estejamos atentos aos ricos que comportam um tratamento 

inadequado de um informe publicitário apresentado com o formato de matéria 

jornalística evitando, portanto, o embate ético decorrente de tal comportamento e 

respeitando, sobretudo o direito à informação do cidadão. 
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