Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

Queda do Muro Entre
Jornalismo e Publicidade:
Uma Analise de O Noticiario*

Lucas CONSTANTINO?
Laene MUCCI®

Universidade Federal de Vicosa, Vicosa, MG

RESUMO

Este presente artigo pretende analisar a intima relagdo entre jornalismo e publicidade.
Usando principalmente os preceitos tedricos de Leandro Marshall, discutir de forma
histérica como se sucedeu a aparicdo do género publicitario na imprensa. Para tal
analise, o objeto de estudo escolhido foi o semanario O Noticiario — da cidade da zona
da mata mineira de Uba. Por fim, tentara abrir questdes sobre a consequéncia ética dessa
queda do muro entre o jornalismo e a publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Etica; Jornalismo; informe publicitario; O Noticiério;
publicidade.

1- Introducéo:

O codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros (FENAJ) cita em seu Artigo 2° o
interesse publico como direito fundamental ao acesso a informacao. No entanto, com as
transformacfes comerciais e a crise dos jornais impressos, 0 mercado comecou a ditar

regras editoriais no jornalismo.

A légica do mercado parece estar provocando uma transformacdo generalizada dos
padrbes éticos, estéticos e culturais do universo da informagdo, reduzindo
aparentemente o jornalismo a uma simples esfera de sustentacdo para interesses
eminentemente comerciais. (MARSHALL, 2003, p. 24).

Esse processo vem sendo observado desde meados do século XX quando a
publicidade comecou a ganhar vital importincia na economia das ‘“empresas
jornalisticas”. Essas mudangas ocorreram a partir de diversos fatores econémicos e

historicos.
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Um novo contexto econdmico de grandes corporagfes surgiu e, com isso, 0O
jornalismo e a publicidade se inseriram juntos hum cenario de coercdo. A imprensa tem
0 apoio financeiro da publicidade e esta se utiliza dos meios de comunicagdo para sua

autopromogéo.

Entretanto, nos Ultimos tempos, essa divisdo comecou a ser amplamente
discutida. Depois que os publicitarios viram na credibilidade jornalistica uma forma de
fortalecer o seu produto, impuseram essa pratica aos jornais. E provavelmente como é a
publicidade o responsavel por maior parte da renda econémica dos periédicos, 0s

jornalistas tiveram de se vender a esta pratica.

N&o é dificil encontrar informes publicitarios disfarcados de noticia pelos jornais
de hoje. Ou seja, o discurso jornalistico foi modificado devido a sua dependéncia

financeira do mercado.

Este presente artigo analisaré a apari¢do das publicidades no jornal O Noticiario
de Uba. Além disso, pretendera discutir a relagdo ética entre os jornalistas e os agentes

publicitarios.

2 — A origem da publicidade nos impressos

De qualquer forma, o surgimento do jornalismo e da imprensa esta associado ao
comércio. Entendendo o comércio ja como forma de obter lucros, o processo de criacdo
dos jornais s6 foi impulsionado pela possibilidade de expansdo mercantil de bens e de

ideologias.

Historicamente, o primeiro anuncio divulgado pela imprensa surgiu em Londres
em 1652. Contudo, a publicidade s6 veio ganhar forca, séculos depois, devido ao
aumento da oferta e aos avancos tecnologicos proporcionados pela Revolugéo

Industrial.

O surgimento da publicidade foi fundamental para as transformacdes que a
imprensa sofreu no século XIX. Neste seculo, os avancgos proporcionados pela
Revolucgdo Industrial permitiram a reprodugdo macica de exemplares. A criacdo de
varios jornais consolidou a logica de produgdo embutida neste novo processo de

reproducéo, afinal, aumentaram também a confeccéo de tipografos.
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Em consequéncia disso, a propria concorréncia entre esses Novos impressos

impulsionaram o aparecimento dos anuncios nos jornais.

Esta etapa foi caracterizada historicamente como Penny Press, expressdo que
simbolizava o baratissimo preco dos jornais ingleses na época, fixados em apenas 1
penny. Esse valor bancado pela publicidade e considerado extremamente reduzido
para os padres de consumo do século XIX tornou os jornais mais acessiveis as
parcelas consumidoras da populacdo, em todas as faixas sociais. (MARSHALL,
2003, p. 85)

No entanto, ndo podemos nos esquecer do fator determinista que a tecnologia
impds aos meios de comunicacdo. Durante o século XX, o jornalismo viu surgir
diferentes meios para veiculacdo informacional: primeiro o radio, depois a TV e, enfim,

a internet.

Os jornais impressos, que tinham o monopdlio desse processo comunicacional,
se viram acuados a concorréncia desleal que o radio, a TV e a Internet geraram. Desleal,
pois 0 impresso era 0 Unico a cobrar diretamente pelo servi¢o prestado. Isso porque
ainda que aqueles veiculos tenham seu custo de funcionamento (energia elétrica,
provedor de internet e outros encargos técnicos), eles ndo cobravam nada ao receptor
pela emissdo de informacGes. A receita que paga a transmissdo destes novos meios de

comunicacdo vem exclusivamente da publicidade e ndo depende de assinaturas.

A cobranca monetaria para que o leitor adquira o jornal diminuiu a vendagem
dos exemplares e afetou diretamente a economia do impresso. Foi necessario reduzir os
custos para que a demanda aumentasse e, a0 mesmo tempo, conseguisse pagar 0s
jornalistas da empresa. Para conseguir sobreviver — e concorrer — com 0S outros

veiculos de comunicacdo os jornais precisaram de novos recursos financeiros.

A concorréncia com o radio e a TV somada a concorréncia dentro do género
impresso fez com que a empresa buscasse novas fontes econémicas. A publicidade veio,
entdo, para dar o capital necessario & manutengdo administrativa das empresas dos

periddicos impressos.
Resumindo, nessa nova economia

[...] as despesas com o papel e a difusdo seriam pagas com os lucros das vendas,
enquanto as despesas com a redacdo, a administracdo e a impressdo deveriam ser
pagas pela publicidade. O raciocinio, para a altura, foi revolucionario. Quanto mais
barato for um jornal, mais leitores ele terd; quanto maior for o nimero de leitores,
mais publicidade atraird. (CORREIA, 1997, p. 107)

A partir desse principio, o jornal com anincios comecaria a custar 70% menos

que o preco do exemplar sem publicidade (BAGDIKIAN, 1993, p. 182). Depois dessa
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“descoberta”, a por¢do de antincios nos periodicos aumentou significativamente. Se no
século XVIII as publicidades abrigavam um vigésimo do jornal, no século XIV
ocuparam 30%; na primeira metade do seculo XX chegaram a 40% e a partir de 1950,
alcancaram 65% do espaco dos jornais (HABERMAS, 1993, p. 170).

Atualmente, uma pesquisa realizada na grande imprensa didria do Brasil
constatou que o espaco ocupado pela publicidade corresponde a 65,58% da area
impressa na média dos seguintes jornais brasileiros: Folha de Séo Paulo, O Globo, O
Estado de S. Paulo e Jornal do Brasil. (CHAPARRO, 1998, p.138).

3 — As consequéncias da inser¢ao mercadoldgica no Jornalismo

Importantes estudiosos, ainda no comeco desse processo, previram as possiveis
consequéncias para essa relagdo econémica com a producdo jornalistica. Uma das
conclusdes seria a fusdo de uma perspectiva lucrativa atraves desse processo produtivo.
O editor, a partir dessa fusdo de interesses entre publicidade e jornalismo, deveria se
prender ndo somente ao jornal, mas a empresa que sustenta a vendagem do produto

impresso.

O verdadeiro editor € aquele que consegue manter o equilibrio entre ser jornalista e
ser empresario competente. O jornalista focaliza, como vocés sabem,
essencialmente o conteido da publicacdo ou do meio em que trabalha, preocupado
com seu publico. O empresario estd preocupado em fazer com que a empresa
funcione, que ela seja bem administrada, eficiente, competitiva e que, se possivel,
dé lucro. (DINES, VOGT & MARQUES DE MELLO, 1997, p. 52).

Nesse novo contexto, a apologia do lucro e a comercializacdo da informacéao
comecam a entremear a pratica jornalistica. Os jornalistas se veem afetados e sdo
pressionados a fazerem textos que dao audiéncia, que vendam jornais e que alimentem
os cofres da empresa. Desde a producdo das pautas até a escolha das fontes: tudo

passara pelo olhar mercantil do editor e até mesmo do jornalista.

O processo informacional se perde nos paradigmas dessa nova era e provoca
uma “mutacdo conceitual da informag¢ao”. O jornalismo gera produtos hibridos: ndo se
sabe se seu conteudo é publicitario, entretenimento, informacional ou educativo. A
noticia torna-se pretexto para ao invés de informar, veicular algum desejo de se vender
algo. (MARSHALL, 2003, p. 36). Este conteudo hibrido mescla, entdo, a algo palpavel

de nota com algum produto que se relacione com o consumo.
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Em contrapartida, os manuais de redacdo jornalistica vém ditar a correcdo na
pratica de se escrever sobre determinado assunto. Preceitos como a objetividade,
imparcialidade e neutralidade sdo recorrentes nos verbetes académicos do jornalismo.
Embora os jornais obedecam a esses preceitos, segundo 0s proprios criticos, a midia tem
se distanciado do fato e se aproximando do marketing. Os jornais fazem de tudo para
ndo desagradar ninguém e agradar a todos, principalmente, seus anunciantes. O
conteddo € vendido duas vezes: primeiro as agéncias de publicidade e depois aos

leitores.

A vizinhanga entre a publicidade com o jornalismo se quebra. Detentor do
capital, o anunciante pressiona o jornal a flexibilizar seu compromisso com o interesse
publico e compra seu espaco. Rendido as regras do marketing, o editor entra numa crise
de identidade: para sobreviver economicamente reformula sua préatica, sua ideologia,

sua estética, sua linguagem.

4 — A linguagem da publicidade

A ideia central dessa nova forma informacional é inserir no espaco jornalistico a
persuasao dos anuncios publicitarios. Ainda assim, o texto ndo pode perder o espirito do
jornalismo e que essa relacdo ndo seja explicita ao leitor.

Informac&o e publicidade passam enfim a se fundir em um mesmo produto midiético.
Cria-se uma noticia hibrida, uma metamorfose linguistica, um amalgama de
discursos. Rompem-se os arames farpados que dividiam o campo do jornalismo e da
publicidade e passa-se a criar, em seu lugar, uma mutacdo genética dirigida
essencialmente ao mercado. (MARSHALL, 2003, p. 120)

Essa fusdo resulta um novo género jornalistico que Leandro Marshall denomina
de “jornalismo-cor-de-rosa”. Dentro dessa nova classificagdo, ele separa as noticias
hibridas entre 25 categorias. Por conta de objetividade, aprofundaremos apenas nas

quatro principais categorias e que, por isso, serdo usadas neste artigo.
A) Mimese — Aborda o assunto em forma de noticia:

Esse tipo de publicidade é paga e se disfarca de noticia. O que impera nesta
classificagdo é o carater informativo do texto. Além disso, ndo usa nenhuma
identificagdo de “informe publicitario” no corpo do texto. A estratégia ¢ veicular o

produto em meio a credibilidade do método jornalistico.
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B) Desfiguramento — Informe Publicitario:

Ao contrario da mimese, neste tipo de anincio ha a identificacdo de um informe
publicitario, mesmo que em letra menor. No entanto, 0 anuncio ainda esta vinculado ao
formato de uma noticia. Segundo Marshall, embora obedecam aos principios do
jornalismo identificando a publicidade, os leitores ndo percebem o aviso e ddo mais
credibilidade de noticia ao texto publicitario.

C) Composicao — Aborda um fato noticioso sobre o produto:

Essa categoria consiste na formulacdo de uma noticia em forma de publicidade. Ha aqui
a criacdo de uma noticia. Nesta forma de linguagem, o que se sobressai é o carater
publicitario. Ou seja, busca o caminho inverso aos anteriores. Sua caracteristica é a

adjetivacdo excessiva e geralmente produzida por publicitarios.
D) Sintonia:

De maneira mais sofisticada e mais eficiente, consiste na sintonia entre o assunto da
noticia com o produto da publicidade. Pesquisas académicas comprovam que a eficacia
da publicidade dependera do local onde o anuncio sera colocado. A principal diferenca
da sintonia e da mimese é quanto ao objetivo do texto. A sintonia aborda o produto e a

mimese aborda o assunto.

5 — O Objeto de analise

Analisaremos a publicacdo de alguns textos hibridos publicitarios-
informacionais publicados no semanéario O Noticiario. Este periodico da cidade de Uba
(Minas Gerais) e tem sua circulagdo para toda regido da zona da Mata mineira. Sob a
direcdo de Fabiano Fusaro, esse jornal em forma de standart possui em média 12
paginas (esse numero pode oscilar, dependendo da semana de publicacdo). Com 10 anos

de existéncia e mais de 500 edi¢des publicadas, o jornal é vendido a R$ 1,50.

Os motivos de escolha deste veiculo de comunicagdo sdo: a proximidade
geografica que o referido jornal tem com os autores deste artigo e a forte presenca de
noticias com carater publicitario neste jornal. Para questdes de recorte amostral,

selecionamos as quatro edi¢cdes do més de marc¢o para analise.
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Edicdo 508 — 04 de margo de 2011:

Em questdo de conteudo publicitério, a publicidade ocupou metade das doze
paginas dessa edi¢do. Dentro das quatro categorias selecionadas no topico anterior,

encontramos dois textos para a analise.

- Mimese: A capa chama para “Dicas de preven¢ao para curtir a folia”. Na pagina 8,
um Box com bordas e linhas fechadas abriga a matéria destacada pela capa. Seu texto
tem carater educativo onde cita algumas davidas frequentes sobre prevencdo para o
carnaval. No entanto, o enfoque do texto estd na prevencdo de doencas que agridam a
salde bucal. E ao final do texto, h4 a indicacdo de uma clinica odontoldgica com

orientacOes telefonicas e com 0s enderegos virtuais.

B Sadade Bucal o

Dicas de prevencao para o Carnavz

0 Carnaval esté intimamente
elacionado a alegria, mas
ambém a excessos. Para que
'ada atrapalhe seu sorriso
jurante e depois da folia, nao
lescuide da sadde bucal. Ela &
mportante para a saude de todo o
s0rpo.

Que tipos de doencas
yodem ameacar a saide bucal
furante o Carnaval?

A ocorréncia da “doenca do
»eijo” aumenta no Carnaval. Um

rirus pode causar a
mnononucleose infecciosa, e ele
yecisa apenas do contato direto
ja mucosa com a saliva
sontaminada para ser transmitido
- nada que um bom “beijo de
ingua” ndo resolva. 0 aumento
je casos da doenga apos o
>arnaval é facilmente constatado
108 consultérios odontol6gicos.
£ uma doenca cujos sintomas
sao0 mal-estar, febre, dor de
sabeca e de garganta, aumento
je ganglios e inguas no pescogo.
Jutras doengas que podem ser
ransmitidas pelo beijo sdo a
uberculose, hepatite e sifilis

Sexo oral também pode
ransmitir moléstias graves?

Se o beijo pode ser uma via

um dos agentes infecciosos, e
outras doengas podem ser mais
facilmente transmitidas por via oral,
como a gonorréia, caracterizada
por vermelhdo, ardéncia e prurido
na mucosa, e a sifilis, ferida indolor
no labio ou lingua

Como prevenir e evitar o
contagio durante o Carnaval?

E importante que o sexo oral
também seja praticado com

Além dos
antes — selecionando bem o
parceiro — e durante — usando
preservativo —, é importante nao

descuidar depois. A visita regular ao
cirurgido-dentista pode ser decisiva
por facilitar o diagnéstico precoce
de diversas doengas relacionadas a

le trar de o
sexo oral - por envolver contatos
nais intimos entre os
yganismos envolvidos - € uma
ria expressa, deixando o corpo a
mercé de uma série de riscos. O
Japilomavirus Humano (HPV) é

Orientacoes:

bucal. O cirurgido-
dentista €é capacitado para

trar i is (DSTs) na

bucal, prestando os primeiros
esclarecimentos e encaminhando o
paciente ao tratamento adequado.

Uma higienizacdao oral freqie
ajuda a evitar outros problem
como a transmissao de carie, ¢
também se aproveita da troca
salivas

Alcool e drogas em exces
também causam problem
bucais?

O abuso do dlcool e out
drogas também se reflete na bo
0 excesso no consumo de alc
causa descamagao mais inter
da mucosa e aumenta
permeabilidade das suas célu
aos agentes carcinogénicc
Drogas inalantes, como o lanc
perfume, podem caus
queimaduras na boca e ma
probabilidade de probler
periodontal. J4 o uso da coca
pode causar erosio nos co
cervicais dos dentes, ma
formagao de calcul
ressecamento da mucosa
cavidade bucal e maior incidén
de descamagao gengival

CLINICA DE TRATAMENTO DA BOCA

Mais informagoes e convénios ligue 32 3541 0585 - 9985-1152
www.ctbfacial.com.br = e-mail: dripsbmf@uai.com.br

- Desfiguramento: Além disso, em toda a pagina 5, hd um informe publicitario
devidamente identificado. A empresa de plano de salde é a propria responsavel pelo
contetdo da péagina. Basicamente, este andncio é para divulgar fatos relacionados a

empresa e ndo se objetiva na venda de um produto.

UBA 04 A 10 DE MARGO 2011

© NOTICIARIO - EDIGAQ 506- ANC

Unimed disponibiliza projeto de profissionalizacao par:
Pessoas com Necessidades Especiais
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Edicdo 509 — 11 de margo de 2011:

Da mesma forma da edicdo anterior, a publicidade ocupou 50% das dez paginas

desta semana.

- Composicdo: Na pagina 6, intitulada como “SNC — Sports Nutrition Center” e sob
assinatura de uma das reporteres que assina o expediente do jornal, essa matéria é a
tipica propaganda em forma de noticia. Com carater de exploracdo dos possiveis
beneficios dos suplementos alimentares e sua regulamentacdo junto a Anvisa. Além

disso, no corpo do texto a jornalista cita onde encontrar o produto.

vulge

SNC - Sports Nutrition Cent

Cintia Neri

Um mercado que
vem crescendo muito nos
ultimos tempos é o de
suplementos alimentares,
cerca de 15% ao ano. Quem
fala um pouco mais sobre
esse assunto é Guilherme
Vieira Moreira, proprietario da
franquia SNC (Sports Nutrition
Center) de Uba, a maior rede
de suplementos nutricionais
da América Latina com mais
de 80 lojas em todo o pais.

A suplementagao € srmmen’ | g L U =T “ X
muito usada para ganho \ y ) -4 P T T .
muscular, emagrecimento, / . . |
alimentagdo de pacientes na 7sov 7509

parte de nutrigao clinica e por
todas as pessoas que fazem
atividades fisicas, como forma
de complementar sua
alimentagéo diria.

Muitos confundem
suplemento alimentar com
anabolizantes. “Suplementos
sdao produtos naturais
registrados pela Anvisa
(Agéncia Nacional de em jonais é o que oferece a SNC
Vigilancia Sanitéria) e ndo tem
contra indicagdo. Ja os A SNC tem sua filial empresa sempre trabalhacom  encontrar todos os produ
anabolizantes sdo produtos a de Uba desde novembro de profissionais treinados e  vendidos pela SNC, além
base de horménios e s6 2009, e vem trabalhando em  nutricionistas esportivos. Em  fotos de eventos, dicas p
devem ser usados com parceria com academias em  breve, estardo abrindo uma alimentacdo, academi
orientagdo médica, caso  eventos de luta, competicoes filial em Portugal. parceiras e, tambeé

contrario podem causar de bicicross, mountain bike e Quem quiser mais poderao se consul
graves problemas a saide”, motocross e todos os eventos  informagoes éséentrarnosite  gratuitamente com
relata Guilherme. relacionados ao esporte. A www.sncuba.com.br, e 14 vai nutricionista esportiva.

- Mimese e composi¢do: Na pagina 7, sob o titulo de “Emagrecentro”, que da nome
a uma clinica de estética da cidade, o texto é apresentado sem separacdo por em box
fechado e nem ao menos é assinado por ninguém. Seu conteddo mescla promover a
clinica como exceléncia no ramo, mas também promove a criagdo noticiosa sobre 0s
assuntos polémicos que envolvem a Medicina Estética (como dietas, tratamento para
celulite, flacidez) com a entrevista de um dos cirurgides da clinica. Percebe-se a
tentativa de se fazer uma sintonia (casamento entre noticia e publicidade). No entanto, o
texto explicita demasiadamente o produto a ponto de concluir com a seguinte frase em
destaqgue do médico entrevistado: “Todos os interessados estio convidados a
conhecer a nossa Clinica Emagrecentro e fazer uma avalia¢do gratuita” (Grifo

deles).
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Um cenltro
especializado em
emagrecimento e eslélica,
cam dielas e tralamentos que
estao revolucionando o
conceifo de emagrecer com
saide no pais. A Clinica
Emagrecentro foi criada no
Brasil em 1987, e sua filial em
Uba foi inaugurada em junho
de 2009. Seu objetiva € 0
cuitdado da satide com foco no
emagrecimento, somado &
tratamentes eslético-
corporais contra a celulite,
estrias, flacidez e gordura
localizada e facial. A equipe da
Emagrecentra conta com irés
fisioterapeuias, uma
nutricionista e um meédico
especializado em Medicing
Estética, 0Dr. Dias Jimior.

0 conceituado médico
formou-se pela Universidade
Severino Sombra (Vassouras —
RJ) em 2006, sendo pos-
graduado em Medicina Estética
pela Sociedade Brasileira de
Medicina Estética e, também,
ps-gra-duado em Medicina
Ortomolecular. Segundo o Dr.
Dias Junior, 0 emagre-cimento
esté relacionado ao bem estar
da pessoa porque traz inimeros
beneficios, como o controlg de
hipertenséo, do colesterol & do
diabetes. Para ele a esiética &

- Mimese e composicdo: na pagina seguinte (8) ha outro texto contendo entrevista
com um médico proprietario de uma clinica de Medicina Reprodutiva homénima a
matéria publicada. Percebe-se novamente, a tentativa de sintonizar a entrevista sobre o0s
problemas da infertilidade com a publicidade da clinica em questdo. Pelo mesmo

motivo da matéria anterior, o andncio explicita tanto o produto que o carater

subjetiva, j& que cada pessoa
gncara o emagrecimento de
torma diferente. “Temos
pacientes que nao tem
necessidade de emagrecer 1
kg, no entanto querem perder
cinco ou dez; oufros
necessitam emagrecer 30 kg,
porém querem perder menas,
porisso trabalhamos de forma
diferente com cada pessoa’,
explica o médico.

A pessoa que adota
dietas radicals, come se
alimentar menos durante o dia
ou fazera “dieta da melancia",
ou ainda consumir apenas
liquidos, estd prejudicando
sua satide. “Considero errado
também o consumo de
carboidratos, alimentos
refinados & aglcar de forma
descontrolada. Podemos

Emagrecentro

médicos e fisioterapicos ter um método Gnico, proprio,

i-los, dgermato- U[na Ver que as orientagies
E?}rr.sé%mlcum “Parao funcionais. $a0 persuqal\zadasL assim
controle”, Medicagoes como & indicagdo dos
acrescenta. sucesso do  podem ser fioterapicos. “Paraosucesasn
i necessarias, do tratamento de

G0 dieﬁgl;‘czmi tratamento de mas ndo se emagrgcimemo.gﬂ% depende
atividade fisica €Magt ecimento, fazém como  dopaciente. Ele lsm que tomar
isd rer

s0 sempre as regra. Jaousode @ decisdo de querer
bases ppar a 90% depende fitoterdpicos &  emagrecer Nqssc programa é
qualouer pes- 40 paciente”  um awdiar de focado em dicta ¢ atividade

s0a que queira
emagrecer. Na Emagrecentro,
estas indicagoes sdo comple-

fisica, e fazemos vérios
procedimentos  auxiliares,
como & acupumura‘ a

grande
importancia, assim como

algumas terapias alternativas.
0d ol L

nao  aplicagdes de enzimas ou

mentadas comp

aromaterapia. 1sso tudo vai
ajudar, mas se a pessoa nao
tiver consciéncia de que
precisa seguir uma dista
palanceada e praticar
atividade Ifsica dentro de suas
limitagdes, dificilmente ela vai
emagrecer”, alerta o Dr. Dias
Jimior.

Quanto aos medica-

anamnese (entre-vista n
deve ser feita com o int
conhecer o paciente e int
somente Se NECessaro
medicagdo”.

Vale a pena con
Emagrecentro & se infeire
05 mais modernos recu
Medicina Estética [
tratamento da obes

mentos  usados I “Todo
para 0 processo Nosso i int{eres:
oo, PO s
emagreci \ . h

o médico tem focada_ emdieta ¢\ i n
uma interessante e atividade E\:azg;eﬁe
avaliagéo - é
“Houve l;‘tm'la fisica, € avaliagio
essa pnlémi_ca fazemos varios Mosso |
com a Anvisa di i bus;ar a
(Agéncia [roce imenlos  qualidade
Nacional de xiliares” e a sal
Vigilancia auxilia 1103508 i

Sanitaria) a respeito da
proibigao da venda de
remédios emagrecedores.
Nao ha um medicamento
'mais adequado”. A escolha
da medi-cagio - quando
necessaria - ¢ feila de forma
pessoal, umavez que cadaum
tem uma deter-minada
necessidade e contra-
indicages, por exemplo.
Entdo o critério nao & Unica,
deve-se avaliar cada paciente,
e para isso uma boa

Também buscamos trz
psicoldgico das pesso
em dia o indice de relat
obesidade e ansiedar
quase 90%, e isso prt
bem trabalhado”, final
Dias Junior.

“Todos os inferes
esido convidad
conhecer nossa
Emagrecentro e
uma avaliagao gr

informacional fica deixado de lado. O que enfraquece a intencdo da publicidade.
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0 desejo de gerar
natural, e a
maloria dos casais planefa
conceber um bebé em fases

uma crianga 6

comuns de infertiidade_séo
defeitos dos espermatozoides,
alteragtes da_ovulagdo e
doengas das trompas. Estima-

3 de 15% dos
casais vao apresentar algum
diticuldade,
‘apresentando nivels variados

tipo de

& uma das areas que maistem  tem uma

anos. O ginecologista e
especialista em Medicina
Reprodutiva, Emilio Costa
Garavini, proprietario da
Clinica Origen/Ponte Nova-

Vigosa,

3 a com a chegam
Clinica Origen/ Belo

Horizonte, uma das mais
avangadas e reconhecidas do
Brasil, recentemente ocupou

apresenta algum grau de
dificuldade para engravidar.

Casais inférteis
sofrem com essa situagao?
Descobrir que vooé
situagao de
infertiidade_pode levar a
emoges dolorosas e dificeis:
confusdo, frustragao,
isolamento e tristeza,
diminuicao da auto-estima ¢
da sexualidade. Alguns casais
a apresentar
dificuldades de
relacionamento nestes
omentos. Por estas 6 outras
razoes, muitas vezes 6

um consultrio na cidade, em aconselhave

parceria_com

Conhega agora quem é o Dr.

o cirurgido  acompanhamento psicolégico
plastico Dr. Maurino Ribeiro
Grossi, para atendimento aos

dos casais inférteis, inciusive
com melnora no_indice de
sucesso das terapias mais
sofisticadas.

Emilio e o que a Reprod

Humana

maternidade.

A infertilidade
impossibilita o casal de ter

A infertilidade ¢
definida como a incapacidade
de conceber apos um ano de
tentativas de engravidar. Cerca
de 10% de todas as mulheres
‘em idade fértil sao inférteis. Um
diagnostico de inferti-dade nao
significa a impos-sibilidade de
ter fihos, apenas um desafio a
ajuda de um

ser vencido com a

pode fazer pela
felicidade de quem quer viver
paternidade ou

0 que deve fazer o
casal caso haja dificuldade
a  paraengravidar?

suspeite de infertiidade, deve
procurar ajuda logo. O
especialista vai utiizar desde
métodos_simples, como
exame fisico e anamenese,
exames laboratoriais,
espermograma, ultra_som &
raio-x, até exames mais
sofisticados, como
histeroscopia e laparoscopia
ginecologica. Nao se deve
‘esquecer que o casal deve ser
investigado, tanto a_mulher
‘comotambém o homen.

tratamento médico

especializado.

0 g
infertilidade?
As

é\\b
ORI%\EN

ue ocasiona a

causas mals

Qual é a garantia de
resultados na utilizagio de
técnicas de reprodugao
humana?

Em relagdo ao trata-

0

Clinica

Origen

y

Dr. Emilio Costa Garavini

mento, cerca de 75 % dos ¢
sd0 resolvidos apenas co
técnicas de baixa complex

pequenas cirurgias, colto
gramado e inseminagao
uterina). O casos restante
tratados com fertiizaga
vitr, seja 0 método classic
através da injegdo inracito
e espermatoz

(principalmente nos caso
fatormasculino grave)

Isso_significa

hoje, ficou facil para c:

inférteis ter filhos?
importante ¢ 5

persisténcia, junto com att
agdo, visto que os fa
causadores progridem cc
passar daidade.

Em relagao
custos, ha o mito de que
tratamento  dispendios:
verdade?
Devemos lembrar
75% dos casos serdo resol
mento
procedimentos simple
baratos Em relagdo aos :
restantes que necessitarer
fertiizagao in vitro, os ci
m sido reduzi
progressivamente, torman:
procedimento mais acessiv

s sao
resultados adquiridos por
esua equipe?

Ja temos gravide:
bebés nascidos tantc

abjetivo ¢ a sensago do «
‘cumprido

Espermograma com morfologia de Krueger

& capacita

CENTRO DE MEDICINA REPRODUTIVA

Ponte Nova/Vicosa/Uba

Dr. Emilio Costa Garavi

Reprodugao Humana

Ubaé: Edificio Solar Tre

i - CRM 27645

www.origen.com.br / www.origenpn.com.|

o espermatica
Teste de fragmentacao de DNA / Espermatozéide
Inseminacéo artificial

Fertilizagao in vitro classica

Injegao intra-citoplasmatica de espermatozéides (ICSI)

Congelamento de évulos e embrices
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Edicdo 510 — 18 de margo de 2011:

Nesta edi¢do, metade das seis paginas foi preenchida com anuncios publicitarios.
Mas desta vez, 0s anincios ndo se misturaram aos conteidos jornalisticos e, portanto,

ndo entraram em nenhuma das nossas classificacoes.
Edicdo 511 — 25 de margo de 2011:

Igualmente a todas as edi¢Oes analisadas, metade das 18 paginas continham
anuncios publicitarios. Duas paginas e meia ficaram por conta da divulgacdo da
prestacdo de contas de uma empresa privada que anuncia no jornal. Nesta edi¢cdo, foram

encontrados trés textos informativo-publicitarios com caracteristicas muito semelhantes:

- Composi¢ao e mimese: O texto localizado na pagina 9 intitulado de “Agéncia
Multiplicagdo apresenta criatividade e inovagdo na maior feira de negocios do pais” tem
forma de uma noticia, embora ndo seja assinado por nenhum jornalista do expediente do
jornal. A intencdo deste texto € promover a imagem da Agéncia divulgando sua
participagdo no evento citado. No entanto, como anteriormente abordado em outras
edicdes, a exposicdo da marca em demasia enfraquece a publicidade. Se ndo bastasse o
texto explicito, abaixo da noticia em destaque ha a publicidade da empresa com todos 0s

Seus contatos.

0 NOTICIARID

GERAL

Agéncia Multiplicacao apresenta criatividad
e inovacao na maior feira de negocios do pai

www.agmultiplicacao.com.br

Multiplicacao

32.9959.2791

atendimento@agmultiplicacao.com.br
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- Composi¢do e mimese: pagina 12, “Um novo e picante sabor na noite ubaense”.
Esse estilo noticioso é usado novamente para a divulgacdo de uma nova lanchonete na
cidade. Da mesma forma do anterior, este texto acompanha um anuncio publicitario do

produto logo abaixo.

GERAL

. Umnovo e
picante sabor na | »
noite ubaense

Pimenta & Sal inova e lraz cardapio
super-variado de sanduiches

DISK 3532-3900

Av. Olegario Maciel, 283
Bairro Industrial - Uba - MG

- Composicao e mimese: “Coaching: como alcangar sucesso e ser feliz”, pagina 13.
Sob forma de entrevista com uma psicéloga, o texto segue com o objetivo de explicar o
que ¢ e como funciona o “Coaching”. Da mesma forma das noticias publicitarias
anteriores a exploracdo exacerbada do produto — dessa vez a psicéloga — torna o
contetdo mais publicitéario, do que informativo. Logo abaixo da entrevista, hd um box

publicitario com os contatos da psicéloga.

T ENTRAVISTA B
Coaching: como alcangar
sucesso e ser feliz

Dr®* Vilma Silva

Coach Vilma Silva Desenvolvimento e
Psicloga - CRP 4/7945 motivagao de pessoas
(Ubs, Juiz de Fora
& Belo Horizonte)
vo

Contato:
(32) 3531-1421 / 8864-1379 / 991913
vilmacoach@superig.com.br i
pessoasquepensam.webnode:com.br
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6- Consideracdes Finais
6.1 — Das publicidades no jornal O Noticiario

A quantidade das publicidades no jornal O Noticiario no més de marco nédo
variou dentre os 50% da area de divulgacdo. Embora, esteja abaixo do percentual
captado por Chaparro em 1998 de 65%, a area ocupada pelos anuncios deste jornal
analisado pode ser considerado muito significativo, pois os periddicos analisados por
Chaparro tinham no minimo quatro vezes o volume de paginas do objeto de pesquisa
deste artigo.

Num dado momento trés das oito matérias analisadas apresentaram
caracteristicas exclusivamente ou da mimese, ou do desfiguramento ou da composig&o.
Sendo assim, cada um desses textos cumpriu com seu objetivo sem que houvesse
confusdo no género. Ou seja, a mimese teve seu carater informativo e explorou somente
o0 assunto. O desfiguramento obedeceu a exigéncia de declarar seu informe publicitério.
E, por fim, o texto classificado como composi¢édo se limitou na criagdo de um fato a ser
noticiado sobre um produto.

Nenhum dos textos analisados foi caracterizado com a categoria “Sintonia”. No
entanto, cinco dos oito textos analisados com contetdo informativo-publicitario
tentaram propor essa sintonia harmonica entre Jornalismo e Publicidade. Contudo, ndo
tiveram éxito na sua explanacdo textual e sobrepuseram o carater publicitario em
detrimento do informacional. A classificacdo que encontramos foi a mescla entre a
mimese e a COmposigao.

Isso porque esses textos tentaram ao mesmo que divulgar um assunto
(relacionado ao produto a ser vendido) em forma de noticia — portanto mimese — quanto
promover a criacdo de um fato sobre o produto a ser noticiado. Essa ambiguidade e
confusdo no objetivo desses cinco textos analisados fizeram com que a publicidade em
questdo ndo obtivesse éxito esperado. A tentativa em se usar da Sintonia € por conta de

sua maior eficacia.

A eficacia dos andncios diminui de forma manifesta com o progressivo
distanciamento da parte noticiosa; com isto, os promotores da publicidade estdo
prontos a pagar a proximidade espacial de seus andncios em relacdo a parte
redacional com consideraveis aumentos (MARCONDES FILHO, 1984, p. 72).

6.2 — Das considerac0es gerais

Os publicitarios véem na apresentagdo jornalistica de seus anincios (...) um aumento
de eficiéncia propagandistica desta. A qualidade da parte noticiosa, que pode
aumentar o poder do anlncio, apresenta-se para os editores como fonte especial de
lucros (MARCONDES FILHO, 1984, p. 72).
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O jornalismo serve de abrigo para os agentes publicitarios alugarem seu espaco.
No entanto, 0 anunciante compra muito mais que um pedaco de papel. Emaranham-se
nas redacdes e regram 0 novo conceito a ser seguido: o marketing. Além disso, sao eles
que vao ditar quais assuntos a serem pautados e, com preferéncia nos fatos a serem
“solucionados” por seus produtos.

N&o h& como negar a existéncia de uma influéncia da publicidade na linha
editorial dos jornais em que ela investe seu capital. Prova disso é a propria analise do
nosso objeto de estudo, onde os anunciantes eram as fontes de varias noticias pautadas e
publicadas.

No entanto, ndo podemos ser deterministas em afirmar que o0s agentes
publicitarios vivem por censurar os jornalistas antes de publicarem qualquer assunto.
Além do mais, os jornalistas ndo estdo a mercé dessa logica de mercado. E pior, eles
conhecem o processo e estdo embutidos nele.

“Este pode ser caracterizado como o processo de corrupcao capital do processo
jornalistico. A noticia perde seu compromisso com a sociedade, com o interesse publico
e passa a defender o interesse privado” (MARSHALL, 2003, p. 122). Os preceitos
éticos sdo deixados de lado e o jornalista se incorpora a essa producdo do modelo
capitalista. A queda do muro entre o jornalismo e a publicidade fez surgir um novo

género onde ndo hé ideologia certa, mas ha aquela que vende mais.
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