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Resumo

Este trabalho tem o objetivo de analisar a forma que a mensagem publicitaria vem absorvendo
elementos jornalisticos para construir os informes publicitarios. No contexto capitalista, 0s
ideais que moldam os valores-noticia das matérias veiculadas nos jornais impressos nédo
levam mais em consideracdo apenas os interesses da sociedade, mas também o aspecto
econdmico. Para compreender o fendmeno comunicacional, no qual as barreiras que separam
a linguagem publicitéria da jornalistica se diluem cada vez mais, 0s cadernos “Negocios”, do
jornal Diario do Para, e “Mercado”, de O Liberal foram estudados.
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Considerac0es Iniciais

Os valores, conceitos e padrdes do jornalismo estdo mudados. No contexto capitalista,
0s ideais que moldam os valores-noticia das matérias veiculadas nos jornais impressos ndo
levam mais em consideracdo apenas os interesses da sociedade, mas também o aspecto
econdmico.

As matérias jornalisticas sdo utilizadas como mercadoria e a publicidade tem se
infiltrado no formato jornalistico para alcancar suas metas comerciais, 0 que coloca em xeque
a funcdo primordial de um periddico, que é divulgar as noticias que séo de interesse publico e
proporcionar debates acerca de assuntos relevantes no contexto social.

A apropriacdo de elementos da publicidade pelo jornalismo é uma realidade. Diversos
estudos ja foram realizados analisando a interface entre jornalismo e publicidade. O presente
artigo objetiva identificar como a publicidade se apropria dos elementos jornalisticos na
construcdo dos informes publicitarios. As barreiras que separam a linguagem publicitaria da
jornalistica se diluem cada vez mais e aspectos intrinsecos ao jornalismo passam a ser
utilizados em prol do lucro das empresas, que investem capital para serem destaque em

matérias.

! Trabalho apresentado no DT 1 — Jornalismo do X111 Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Norte realizado de
01 a 03 de maio de 2014.
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Leandro Marshall (2003, p.119-120) explica que, a partir da p6s-modernidade, a
publicidade comeca a transpor os limites do jornalismo:

A ordem é hibridizar a natureza persuasiva da publicidade, dissolvendo-a no
espaco jornalistico, como se fora parte da propria natureza jornalistica. E um
exercicio que inocula o interesse privado no espaco publico da imprensa e
investe de legitimidade o gene clandestino da l6gica publicitaria.

Marshall (2003, p.36) observa que h4d a mudanca do conceito de informacgdo na era
pos-moderna, pois ela deixa de representar os fatos, para se apresentar no formato de um
produto composto de diversos elementos, ligados a publicidade, entretenimento, persuasao e
consumo. De acordo com o autor, “a informagdo vira um veiculo de transporte para varias e
subjetivas intengdes, deixando muitas vezes de cumprir sua missdo imanente de informar”.

Na visdo do frankfurtiano Ignacio Ramonet (1999, p.60), a informacdo se transformou
em uma mercadoria e ndo possui mais valor especifico relacionado, por exemplo, a verdade
ou a sua eficacia civica. “Enquanto mercadoria, 14 esta em grande parte sujeita as leis do
mercado, da oferta e da demanda, em vez de estar sujeita a outras regras, civicas e éticas, de
modo especial, que deveriam, estas sim, ser as suas”.

O jornalismo est& sendo feito em um contexto capitalista, e como ndo poderia deixar
de ser, dentro desta ldgica, a ferramenta noticia sofre a influéncia do poder aquisitivo. Com o
objetivo de atingir o publico consumidor, a publicidade passa a utilizar os espacos dos jornais
impressos para a divulgacdo de andncios, e, posteriormente, vale-se dos artificios da
linguagem jornalistica para vender seus produtos.

A apropriacdo da publicidade pelos elementos do jornalismo acaba criando uma
dependéncia mutua. O jornal se torna um meio importante para que a publicidade seja
definida e as pecas publicitarias transformam-se em elementos essenciais para a sobrevivéncia
e desenvolvimento dos jornais.

O dominio da publicidade em elementos que, antes, eram diferenciados por fazerem
parte especificamente do universo simbolico do jornalismo, com a l6gica do mercado do
contexto capitalista sdo transformados, jA que torna-se necessario ‘embalar’ produtos e
noticias de artificios de convencimento e persuasdo, para a atragdo tanto do leitor quanto do
consumidor. Marshall (2003) observa que a construcdo da informacao passa a se submeter as

relacfes de negdcio, fato que ocasiona a amplia¢do no processo de newsmaking®.

® Utilizando as ideias da soci6loga Gaye Tuchman, Felipe Pena (2005, p.129) associa 0 newsmaking a forma que se dé o
processo de construcdo da noticia — de maneira rotineira e industrial. “Portanto, embora o jornalista seja participante ativo na
construgdo da realidade, ndo ha uma autonomia incondicional em sua pratica profissional, mas sim a submissdo a um
planejamento produtivo”.
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Na analise da mensagem publicitaria na interface e apropriacdo dos elementos
jornalisticos, recorremos, como objeto de pesquisa, aos cadernos concorrentes “Mercado”, do
jornal O Liberal, e “Negocios”, do jornal Diario do Para, com o objetivo de identificar de que
maneira a publicidade se apropria dos elementos jornalisticos para construir os informes

publicitérios.

Elementos do jornalismo e da publicidade

Dentro de uma infinidade de acontecimentos, apenas uma pequena parcela é
selecionada para chegar ao conhecimento do publico através dos meios de comunicagdo. Esse
processo de selecdo dos fatos € realizado tendo como parametro os valores-noticia, aspectos
essenciais na cultura do profissional de jornalismo, segundo Nelson Traquina (2005).

Os valores-noticia sdo definidos por Golding e Elliott (1978) apud Traquina (2005,
p.62) como:

um importante elemento de interacdo jornalistica e constituem referéncias
claras e disponiveis a conhecimentos praticos sobre a natureza e os objetos das
noticias, referéncias essas que podem ser utilizadas para facilitar a complexa e
rapida elaboracédo das noticias.

Ainda de acordo com Traquina (2005), varios estudos realizados com profissionais de
jornalismo apontam que estes apresentam grande dificuldade em definir de forma clara e néo
superficial o que é noticia e quais sdo os critérios de noticiabilidade®. Para a soci6loga norte-
americana Gaye Tuchman, esse fato se d4, em parte, a0 modo que “a cultura profissional
privilegia um saber instintivo e ndo reflexivo”. Tuchman (1993) apud Traquina (2005, p. 85).

Os critérios de noticiabilidade sdo enquadrados em duas categorias por Jorge (2008):
valores fundamentais - os quais sdo intrinsecos para a existéncia do jornalismo - e valores
tematicos - que abrangem assuntos que oportunizam o interesse do publico pela noticia.

Segundo Jorge (2008), trés critérios estdo incluidos nos valores-noticia fundamentais:
a atualidade, a proximidade e a notoriedade de um fato. Dentre os valores-noticia
fundamentais, Jorge (2008, p.30) aponta que ha alguns considerados imediatos, os quais “sdo
responsaveis por matérias quentes, que tém que entrar obrigatoriamente no noticiario, como

um escandalo sexual ou politico”, e aqueles possuidores de uma “temporalidade mais

* Traquina (2005, p. 63) define o conceito de noticiabilidade como um “conjunto de critérios e operagdes que favorecem a
aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto €, possuir valor como noticia.” Para o autor, “os critérios de
noticiabilidade séo o conjunto de valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, é susceptivel de se tornar
noticia (...)".
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alongada, que podem esperar para ser publicados, como é o caso das noticias sobre saide ou
arte”. Nos valores tematicos, segundo a autora, estdo incluidos os critérios - sexo, poder,
dinheiro, morte, mistério, lazer, salude, trabalho, religido, meio ambiente, amor, confidéncias,
educacdo, ciéncia, arte, moda e contrastes.

Na visdo de Cotta (2005, p.76), “noticia €, na técnica do jornalismo, a informagao
sobre uma pessoa ou um acontecimento, fato novo, inédito ou inusitado, capaz de provocar
impacto, interesse ou despertar a curiosidade das pessoas”. Para o autor, quanto maior for o
numero de pessoas interessadas na noticia, mais impacto ela tera.

Ao abordar os elementos que constituem a publicidade, Carvalho (1996, p.9) avalia
que, quando analisada, é quase sempre caracterizada pela manipulagdo. Porém, o autor

destaca que a linguagem publicitaria faz uso:

[...] de recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana,
ela prépria voltada para informar e manipular. Falar é argumentar, é
tentar impor. O mesmo se pode dizer da linguagem jornalistica, dos
discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), da linguagem dos
tribunais (com defesas e acusagdes apaixonadas) e até do discurso
amoroso. Em todos esses casos, hd uma base informativa que,
manipulada, serve aos objetos do emissor.

Sadmann (2003, p.13) aponta que o maior desafio da mensagem difundida pela
propaganda é prender a atencdo do destinatario. Tal dificuldade se da devido a grande
demanda de mensagens que sdo repassadas ao publico por meio do radio, televiséo, revistas,
outdoors etc.

Devido a esse fato, o autor destaca a importancia da criatividade na composicdo da
mensagem publicitéria, por meio da busca de criar um impacto de certa forma chocante, que

faca com que o leitor/ouvinte preste atencdo no texto atraves dos meios estilisticos.

A insercéo da publicidade no jornalismo

Marshall (2003, P.79) aponta que ha trés fases da imprensa periédica no mundo, a
primeira seria a fase comercial, na qual o surgimento da imprensa e do jornalismo esta
associado ao comércio. A segunda, por sua vez, seria a fase da opinido, nela os jornais se
transformam em “palco de batalhas ideoldgicas, polémicas, conflitos politicos, lutas e

mobilizagdes sociais, instrumento de ataque e defesa de idéias”.
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Por fim, a terceira fase da histdria da imprensa € intitulada como a fase da publicidade,
e é caracterizada, segundo Marshall, pela incorporacéo dos anuncios publicitarios nas paginas
dos periodicos, fato que ocorre a partir do século XIX. Na fase da publicidade, os padrdes da
imprensa sdo modificados com o comeco da venda de espacos dos jornais para anunciantes, o
que possibilitou que empresas jornalisticas “reduzissem custos de producdo e diminuissem
sensivelmente os precos dos exemplares”. (MARSALL, 2003, p.80-81)

Na visdo de Cobra (1997, p. 415) o jornal impresso € uma midia importante na
veiculacdo de propagandas “[...] para quem espera retornos rapidos, como o varejo, em
virtude de sua periodicidade e circulacédo dirigida a ptblicos bem definidos”.

Tahara (2004, p.19), por sua vez, destaca como aspectos positivos para optar-se pelo
jornal como veiculo publicitario a sua credibilidade - “devido ao papel social que
desempenha” - e a seletividade, pois “sua audiéncia ¢ constituida basicamente por publicos
pertencentes & classe AB®, os formadores de opinido e rapidez na veiculagio da mensagem”.
Como fator negativo, o autor delimita o fato de o jornal ndo permitir boa cobertura nos
segmentos que envolvem donas de casa, criancas e classes DE®.

Com a venda de espacos nos jornais para a publicacdo de propagandas, os gastos com
a producado dos periddicos foram reduzidos com consequéncias que, de acordo com Marshall
(2003, p.81), proporcionaram o barateamento do jornal e o aumento de leitores, permitindo
que os jornais chegassem as massas e desencadeassem uma nova etapa da grande revolucao
social burguesa, iniciada pela Renascenca e impulsionada decisivamente pela Revolucgédo

Industrial.

Esse fato s6 foi possivel, conforme Traquina (2004, p.65), devido ao trabalho do
francés Emile de Girardin, que ao incluir a publicidade em seu periddico La Presse, em 1835,
pode vendé-lo pela metade do preco, diferenciando-o dos demais jornais. Girardin defendia a
ideia de que “os dividendos perdidos através do baixo preco seriam compensados por um
corpo alargado de assinantes atraidos pelo baixo preco do jornal e por uma expansdo da
publicidade”.

Nascia assim um “suporte misto”, caracterizado pela publicacao de textos jornalisticos
e publicitarios no mesmo jornal. Correia (1997) apud Marshall (2003, p.83) defende que esse

modelo “inaugurou um tipo de ligacdes (perigosas) entre a publicidade e a midia que nunca

®Segundo a FGV (Fundacio Getlio Vargas), a classe AB é preenchida por pessoas de renda acima de R$4.591,00.
® Fazem parte da classe D aqueles que ganham de R$ 768,00 até R$ 1.064,00 e na classe E estdo inseridos os detentores de
renda de até R$ 768,00.
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mais deixou de marcar ambos e de construir um condicionamento estrutural a atividade
jornalistica”.

O acordo para a divulgacédo de publicidades nos periodicos era estabelecido, até o ano
de 1847, por meio de um contrato realizado anualmente. Portanto, em 1847, esse padrédo foi
modificado por James Gordon Bennett, proprietario do jornal New York Herald. O
empresario passou a cobrar pelas propagandas diariamente e a diferenciar seus valores de
acordo com 0 espaco e a pagina ocupada.

Santos (2006, p. 69) destaca que, muitas vezes, as pessoas se tornam complacentes
qguando convivem com 0s meios de comunicacdo, e acabam se abstendo de uma posigédo
critica. Segundo o autor:

A informacdo e a comunicagdo viraram negocios sob a égide de grandes
conglomerados que exercem um controle consentido, buscando avidamente
pelos defensores da liberdade de imprensa e dos ideais democraticos da
sociedade.

As relacgOes entre comunicagdo e economia estdo cada vez mais associadas, de acordo
com Santos (2006, p.69 -70). “Essas esferas estdo sempre e mais entrelagadas,
comprometidas, pois a informacgédo, como bem o sabemos, se transformou em um produto, um
negdcio altamente rentdvel em termos econdémicos e politicos”.

Nesse tipo de comunicacdo exercida, a propaganda esta se metamorfoseando “de
imprensa livre e democratica, pois 0 mundo da comunicagdo exige altos investimentos em
tecnologia e eficiéncia tecnoldgica de seus operadores” (SANTQOS, 2006, p.70). O autor ainda
destaca o papel ocupado pelos anunciantes, que sustentam a comunicacdo com o intuito de
que ela continue oferecendo espaco para a atuagao da economia.

Mas o poder exercido pelos anunciantes vai além da simples divulgacdo de seus
produtos, como afirma Santos (2006, p.70): “Os grandes anunciantes determinam as pautas
das redacgdes e toda uma linha editorial, pois o controle dos grandes anunciantes se faz através
do dominio econdmico”. No dizer do autor, o rapido processo de estetizacdo das relagdes
sociais e culturais comecou a se desenvolver na sociedade industrial e se intensificou na
sociedade informacional e globalizada.

Como consequéncia desse processo, tornou-se mais dificil perceber os limites entre os
discursos publicitario e jornalistico. E assim, o jornalismo se submete & ordem econdmica,
ditada pela publicidade e propaganda, fazendo com que ambas se tornam dependentes. Mas,
para Santos (2006, p.72):

[...] a parte dominada, o jornalismo, estd sempre a ceder & parte dominante.
Dessa forma, a publicidade e a propaganda tendem a determinar os formatos e
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as formas da linguagem do jornalismo. A (falsa e aparente) neutralizacdo da
linguagem jornalistica, ao lado da faceta emergencial em que as noticias sao
geradas, absorvidas e esquecidas, constitui a face mais aparente da
probleméatica em questdo. Isso acaba gerando uma séria questdo ética téo
debatida nos seminarios de comunicacdo e dentro das redagdes.

A Pesquisa

O corpus da pesquisa envolve o0s cadernos “Mercado”, do jornal O Liberal e
“Negobcios”, do Diario do Para, com a aplicacdo da metodologia analise de conteddo nas
edicdes veiculadas no domingo, dia 18/09/2011. Essa escolha se da pela necessidade de
analisar os elementos contidos nas matérias divulgadas pelos cadernos em destaque de forma
qualitativa, como também quantitativa. Como método de pesquisa, também foram realizadas
entrevistas junto aos editores dos cadernos em questdo e proprietarios de agéncias de
comunicacdo do Para.

Durante o estudo, foram decodificados os valores-noticia contidos nas matérias
publicadas no “Mercado” e “Negdcios” que se tornam mais presentes e de que forma
aparecem. Para analisar se a mensagem publicitaria vem absorvendo elementos jornalisticos
como forma de sensibilizar o consumidor leitor nos Cadernos estudados, como parametro,
utilizamos o modelo de “jornalismo cor-de-rosa” defendido por Marshall (2003, p.121), no
qual apresenta 25 variagdes deste novo género jornalistico que, segundo o autor, formata “um
produto p6s-moderno singular, muito distante dos paradigmas classicos da imprensa”.

As reportagens publicadas nos Cadernos foram identificadas de acordo com as 25

variantes presentes e descritas no Quadro 01.

Quadro 01 — Variantes do género jornalismo cor-de-rosa

Variantes Descricdo
Mimese Publicidade paga, disfarcada de noticia, sem identificagdo de informe
publicitario.
Desfiguramento Publicidade paga, disfarcada de noticia, com identificagdo de

informe publicitario.

Composicéo Noticia apresentada com carater de publicidade.

Releasemania Na maioria das vezes, o release é publicado na integra, como se fosse

uma noticia elaborada pelo jornal

Dirigismo Producdo da noticia pelo setor comercial de uma empresa

jornalistica.
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Quinhentismo

Producdo de noticia encomendada pelo setor comercial de uma

empresa jornalistica.

Editorialismo

Publicidade acompanhada por material editorial elogioso a empresa

ou ao produto.

Casamento fechado

Noticia e publicidade casadas, em espaco fechado.

Casamento aberto

Noticia e publicidade casadas, em espaco aberto.

Demanda

Criacdo de produtos jornalisticos para a “publicacdo” de

publicidades.

Condicionamento

Publicidade condicionadora ou indutora da linha editorial.

Business Noticia sobre acfes econdmicas, financeiras, empresariais,
comerciais, industriais ou de servicos.
Ambiguidade Noticia sobre antncios publicitarios.
Indicidade Publicidade de indice de anincios.

Merchandising

Evocacdo intencional de uma empresa, de uma marca, de um servigo

ou de um produto no espaco editorial.

Consumo direto

Estimulo ao consumismo direto.

Consumo indireto

Estimulo ao consumismo indireto, pelo estimulo a um modo de vida.

Chamariz Noticia-isca para a publicidade
Isomorfismo Jornais publicitarios
Integracéo A autocensura, a lavagem cerebral, a cooptagdo ou a “compra” de
jornalistas.
Ideologia A ideologia publicitaria no produto jornal.
Sintonia A sintonia entre o espaco jornalistico e o espaco publicitario.
Marketing Estratégias de marketing para atracdo de leitores.
Estética A estetizacdo como estratégia de persuasdo
Vitrine A visita de pessoas fisicas ou juridicas ao veiculo jornalistico com a

intengdo deliberada de gerar uma noticia.

Fonte: Adaptado de Leandro Marshall (2003, p. 121-144) por IGREJA (2014).

Com o objetivo de entender as etapas percorridas para a constru¢do das matérias, foi
aplicada uma entrevista semiestruturada’, com perguntas previamente elaboradas, dirigidas

aos editores dos dois cadernos em questdo (Quadro 02).

" Para Padua (2000, p.67), na entrevista semiestruturada, “o pesquisador organiza um conjunto de questdes sobre o tema que
esta sendo estudado, mas permite, e as vezes até incentiva, que o entrevistado fale livremente sobre os assuntos que vdo
surgindo como desdobramentos do tema principal”.
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Quadro 02 — Editores

Editores Cadernos

Mauro Neto Mercado

Mauro Bonna Negocios

Fonte: IGREJA, 2014.

Para compreender de que forma as agéncias de comunicacdo atuam no processo de
negociacdo da venda dos espacos dos cadernos e o porqué de muitos clientes preferirem
divulgar seus produtos no formato jornalistico, também foram entrevistados os proprietarios
de trés agéncias de comunicacdo paraenses: Galvdo Propaganda, FAX Comunicacdo e
Vanguarda Propaganda (Quadro 03). Foi indagada a forma que as pautas sdo repassadas para
os jornalistas e gestores de trés agéncias de comunicacdo e como se da a interferéncia das
empresas comerciais que contratam esse tipo de publicidade paga, na composi¢édo do texto a

ser veiculado.

Quadro 03 - Agéncias

Nome Agéncia Cargo
Anselmo Gama FAX Comunicacdo Proprietario
Pedro Galvéo Galvéo Propaganda Proprietario
Francisco Cavalcante Vanguarda Propaganda Proprietario

Fonte: IGREJA, 2014.

Resultados

Das seis reportagens analisadas no caderno “Negocios”, trés tiveram a incidéncia de
todos os trés valores-noticia fundamentais: “atualidade”, “notoriedade” e “proximidade”,
enquanto duas apresentaram os valores “atualidade” e “proximidade”, e uma exp0s apenas a
existéncia do valor “proximidade”.

Ao analisar as matérias publicadas no caderno “Mercado”, de acordo com os valores-
noticia fundamentais defendidos por Jorge (2008), foi possivel constatar que das cinco
matérias publicadas, apenas duas apresentaram todos os trés critérios de noticiabilidade

fundamentais. Uma matéria foi composta por dois valores-noticia: “atualidade” e
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“notoriedade”; um texto conteve os valores “atualidade” e “proximidade”; e uma matéria
apresentou apenas o valor-noticia “notoriedade”.

Ao comparar as matérias publicadas no caderno “Mercado” com as divulgadas no
caderno “Negocios”, foi possivel constatar que dois textos foram veiculados com o mesmo
tema em ambos. Nas reportagens que tém como temaética a quarta edi¢do da Fenormac (Feira
Norte de Materiais de Construcdo), as matérias publicadas sdo similares no “Mercado” e
“Negobcios”, enquanto nas reportagens que abordam a agéncia “Amazonia 360 Comunicagao”,

os textos e fotos foram publicados iguais nos dois Cadernos (Figuras 01 e 02).

Figura 01 — Pagina E7 do caderno Negdcios

Amazonia360 Comunicacdo

celebra seu crescimento

B {1 | N B[ (o ""--!
W]

Fonte: Diério do Par4, edicdo de 18/09/2011

Figura 02 — P4gina 3 do caderno Mercado

Fonte: O Liberal, edi¢do de 18/09/2011
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Dentre os géneros de jornalismo cor-de-rosa existentes nas matérias analisadas do
caderno “Negocios”, 0S que mais tiveram incidéncia foram: mimese, business, composicao e

estética, onde cada um deles esteve presente em cinco matérias diferentes (Quadro 04).

Quadro 04 - Incidéncia dos modelos de jornalismo cor-de-rosa
nas matérias publicadas no caderno “Negocios”

Paginas | \EVCIES Géneros de jornalismo cor-de-rosa
Mimese, Business,

1 Oticas Ana Maria chega ao Nordeste Merchandiising e Estética
“ITC Vertebral vem mudando a vida dos Mimese, Composicéo, Business,
2 - S .
portadores de hérnia de disco Merchandising,
3 “IV Fenormac prevé movimentacdo de R$18 Mimese, Composigao,
milhdes em negdcios” Business, Estética
4 “Nova série de fasciculos ‘Dr. Responde’ Composicdo,
pde em foco a prevencdo de doengas” Demanda, Casamento Aberto, Chamariz

. . , L. Mimese, Composicdo,
“Jardins Coimbra é o 1° condominio do posI¢ .
5 Casamento Fechado, Business,

bairro planejado Reserva Jardins Consumismo Direto, Estética.

“RBA contribui para divulgacao da obra de Estética e Vitrine
autores paraenses”

Mimese, Composic&o,

Amazodnia 360 Comunicacao celebra seu Business, Ambiguidade, Estética

7 .
crescimento

Fonte: IGREJA (2014)

Das variantes do modelo de jornalismo cor-de-rosa que tém mais incidéncia nas
reportagens do caderno “Mercado”, destacam-se composicdo e business que se fazem
presentes, cada uma, em quatro das cinco matérias analisadas; e desfiguramento,

apresentando-se em trés matérias diferentes (Quadro 05).

Quadro 05 - Incidéncia dos modelos de jornalismo cor-de-rosa
nas matérias publicadas no caderno “Mercado”

Géneros de jornalismo
cor- de-rosa

ELIIES \WEVCIGES

“Fenormac agita negocios de materiais

< Mimese, Composic¢ao, Business,
1 de construcao POsIg

Consumismo Direto, Estética

“Amazonia 360 Comunicagao celebra Desfiguramento, Composicao,

3 . - Business, Estética e Ambiguidade
seu crescimento
4 “OBP Tecnologia da Informagéo langa | Desfiguramento, Composicéo,
AutoEnem” Business e Consumismo.
6 “Faci promove eventos de integragdo” Desflguramentp, Composicdo e
Business.
6 Mercado exige administradores mais Editorialismo

versateis”

Fonte: IGREJA (2014)
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A partir dos relatos dos editores dos cadernos foi possivel constatar que os valores-
noticia fundamentais ndo sdo utilizados como pardmetro na escolha das matérias que seréo
pautadas. Em contrapartida, o processo de apuracdo do assunto pelos jornalistas dos Cadernos
“Negocios” e “Mercado” segue os mesmos parametros das demais editorias, passando por
producdo, entrevista com a fonte e redagéo das reportagens.

A maior diferenca constatada, ao comparar a elaboracdo das matérias veiculadas no
“Mercado” e “Negdcios” com as restantes € a edigdo do texto. Segundo os editores Mauro
Bonna e Mauro Neto, a reportagem so pode ser publicada apds a aprovacdo do comprador da
pagina, podendo sofrer total intervencdo deste, caracterizando que hd uma producgédo
jornalistica, mas os fins sdo publicitarios, enquadrando-se conceitualmente no chamado
“jornalismo cor-de-rosa” de Marshall.

Na entrevista qualitativa realizada com os gestores das agéncias de comunicacdo foi
possivel constatar as vantagens percebidas pelos compradores em anunciar seus produtos em
um formato jornalistico. Os trés entrevistados foram unanimes ao afirmar que este modo de
anuncio é muito requisitado por ter um preco bem mais acessivel se comparado ao anuncio
publicitario tradicional; e devido ao fato do formato jornalistico permitir que o produto seja
apresentado ao leitor de forma mais detalhada.

Constatamos que os contetdos dos Cadernos seguem a ldgica das variantes do género
“jornalismo cor-de-rosa”, defendido por Marshall (2003). Verificamos que a maior parte das
matérias publicadas no Caderno “Negocios” é constituida de “mimese” - publicidade paga,
disfarcada de noticia, sem identificacdo de informe publicitéario -, ja que as reportagens nao
sdo identificadas como publicidade, tornando-se disfarces de noticia.

A “composi¢do” — quando a noticia é apresentada com carater de publicidade -
também foi uma variante preponderante na andlise dos textos do “Negodcios”, ja que a
informagdo é repassada ao leitor repleta de adjetivacdes, tendo, portanto, cardter de
publicidade. A variante “business” — recorrente quando a noticia envolve agdes econdmicas,
financeiras, empresariais, comerciais, industriais ou de servigos - foi verificada nas matérias
por elas serem constituidas de temas relacionados a acGes econémicas, empresariais ou de
prestacdo de servicos.

Partindo dos valores-noticia presentes no Caderno “Mercado”, foi possivel inferir que
as variantes mais presentes sdo: assim como no “Negocios”: “composi¢ao” e “business”, além
de apresentar frequentemente a variagdo “desfiguramento” - que consiste em veicular
publicidade paga, disfarcada de noticia, com identificacdo de informe publicitario -, j& que as
matérias publicadas pelo “Mercado” sdo identificadas como “informe publicitario”. Mesmo
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com essa identificacdo, de acordo com Marshall (2003), a noticia ainda é apresentada ao leitor
com disfarce de noticia.

Ao abordar a identificacdo dos valores-noticia presentes nas matérias, notamos que
apenas duas materias divulgadas na edigdo analisada do Caderno ‘“Mercado” apresentam
todos os critérios de noticiabilidade fundamentais: atualidade, proximidade e notoriedade,

enquanto que no Caderno “Negodcios” trés matérias os tém inseridos.

Considerac0es Finais

A realizacdo da presente pesquisa possibilitou identificar as evidéncias do uso dos
critérios de noticiabilidade na producdo dos textos nos Cadernos Mercado e Negocios,
atuando como elemento de atratividade do leitor, mesmo que disfarce o segmento jornalistico
como publicitério e vice-versa. A proposta dos editores dos cadernos atende a demanda de um

publico cliente para repercutir informacdes publicitarias como forma jornalistica aos leitores.
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