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RESUMO

Este trabalho prop6e um estudo da linguagem — Ivisuescrita — da publicidade nativa,
procurando identificar sua aproximacao e entrecngzeo com a linguagem publicitaria e
jornalistica. Para a compreensao do fenbmenoraéados os percursos histéricos de ambas
as atividades e levantadas as caracteristicasigs@e cada uma delas. Um estudo da revista
Pauta Econdmica busca verificar a adaptacdo e porgdo de elementos originais do
jornalismo na estrutura da publicidade contemp@&ane

Palavras-chave: publicidade nativa, jornalismodmrosa, publieditorial.
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1 INTRODUCAO

Foi com o desenvolvimento do®gipnoveis que o jornalismo adquiriu escala
industrial e se tornou parte do dia a dia das pssslunto com a evolugéo dos jornais veio a
publicidade, que nascendo nas paginas dos folhalidsios acabou fomentado o
desenvolvimento dos mesmos. Nessa época é que Zanse¢ formatada a relacédo que hoje é
responsavel pela sustentacao dos veiculos infarosata coexisténcia destas atividades num

s6 suporte, o chamado suporte misto.

O grande salto de desenvolvimento da publicidaderee apdés a Revolucdo
Industrial. A propaganda passou a ser utilizada paultiplicar as novas tendéncias de
comportamento e consumo de uma sociedade que &w@niVer com a tecnologia. Surge
entdo a era da Imprensa de panny ou Penny Pressque garantia que a informagao barata
chegasse a todos. O resultado foi um boom de fothdisponiveis e, consequentemente uma
saturacdo do mercado da informacdo. Era tantamaigho que os leitores ndo tinham como

consumir e acabavam perdendo a atencéao.

Nesse momento, publicidade e jornalismo passamraiseentar para garantir a
atracdo do leitor e do cliente. Os jornais absoreegonceito de empresa capitalista e se
apoiam na publicidade em busca do lucro. Mas tambaimalham para ndo perder a atencao
do leitor, dividida entre anuncios e matérias, stvelo em aspectos tipicos da publicidade,
tais como a sofisticacdo estética e o apelo emakibm texto. Assim, as atividades que até
entdo apenas dividiam o mesmo suporte, passam manabé&éompartilhar caracteristicas
originalmente especificas da comunicacéo publieitgerando o que hoje pode-se chamar de

um produto hibrido.

Baseando-se no desenvolvimento histérico-técnico jdmalismo e da
publicidade, este trabalho pretende analisar dteekudessa experiéncia de sobreposicao das
duas técnicas. O objetivo principal do estudo érapreensao de como esse produto hibrido é
visto pelos leitores e pelo mercado, além de avalia tipo de impacto ele pode promover na
sociedade. Para tanto, a pesquisa dedica-se aficd@ntas caracteristicas proprias de

linguagem, aspectos gréficos e éticos de ambagas. &

Para ilustrar as caracteristicas desse novo fornfatoescolhida a revista
publicada em Juiz de Fora (MG), Pauta Econémiaapcexemplo para analise. A escolha foi

feita a fim de trabalhar com um conteldo local,eadtontato com os leitores, anunciantes e
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com o veiculo seria mais facilitado. Também foald®a em conta a notoriedade da revista e a

solidez no mercado, onde ja atua ha mais de unzaldéc

O trabalho foi realizado através de consultastefnento de livros, monografias
e sites, que proporcionaram sustentacdo tedricardognafia. A edicdo n° 139 ddauta
Econdmica de fevereiro de 2015, foi selecionada como obpeta a andlise. Isso s6 foi
possivel, pois a revista apresenta um padréo ddugsio muito semelhante em todos os
numeros publicados. Também foram feitas entrevistas anunciantes, leitores e a direcéo
da revista, onde pretendeu-se obter uma compleg@&ntdos estudos desenvolvidos sob o
ponto de vista pratico.

O primeiro capitulo deste estudo percorre a tragthistorica do jornalismo,
enumerando critérios basicos para sua formataggoititica e visual. Também aqui destaca-
se critérios éticos basicos da pratica, ressaltarsdpontos onde o jornalismo diverge da
publicidade. Aborda-se questdes que envolvem darugd® de uma linguagem jornalistica e

o desenvolvimento de trabalhos nos campos daesgugiblicas e assessoria de imprensa.

O capitulo seguinte propde um paralelo entre cajmmo e a publicidade. Nele,
sdo analisados critérios semelhantes aos que fasios sobre o jornalismo, porem tendo a
publicidade como objeto. Nesse momento é vista @uedio histérica da publicidade,
culminando na publicidade nativa, que € o campadesio a seguir.

O ultimo capitulo vai apresentar um estudo des;asub a Otica da publicidade
nativa, tendo por objeto a reviftauta EcondmicaO conteudo e a forma da publicacdo séo
analisados de maneira global e, também, em masjzecificas, num esforco de aplicar e
verificar a validade das concepcdes tedricas eapaogis capitulos anteriores.
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2 UM OLHAR SOBRE A EVOLUCAO DO JORNALISMO

Um exame sobre a evolucdo da imprensa e do jomales suas aproximacoes e
distanciamentos com a publicidade e a divulgagcéenderesas e instituicdbes pode contribuir
para tornar mais nitido o campo de estudo degtaltra. O desenvolvimento dos veiculos,
desde as pequenas gazetas no século XVII até mdhtefoi marcado, entre outros
importantes fatores, pela tensdo entre a notipautada pelo fato, pela novidade e interesse
publico — e a difuséo de ideias, produtos e sesyig@rcada pela oportunidade que os jornais
oferecem para que a comunicagdo de governos, cqgEs e até pessoas chegue a seus
publicos de interesse.

Ja em seus primeiros registros, a imprensa tranmearaa do controle exercido
pela forte censura da Igreja e da monarquia, paeipélos de poder a época. Na pratica, o
que circulava, de forma restrita, dado o baixo dedide alfabetizacdo, eram pequenas
publicacbes (gazetas) com informacdes que aindaa@autavam pelos critérios de interesse
publico e veiculavam muita propaganda governamgMalL O, 1985), marcando o carater

propagandista destes primeiros veiculos.

O grande salto de desenvolvimento do jornalismareaoquando a prensa de
papel foi inventada, pelo alemé&o Johannes GutenBaégentdo, os jornais eram limitados
pela auséncia de uma tecnologia que permitisseodupiio em larga escala. A prensa,
construida com base na tecnologia dos tipos mgpeisjitiu que se lancassem as bases para
a criacdo de uma nova industria. iAvencdo possibilitou que o trabalho, antes feito
manualmente, pudesse ser realizado por maquimagntio a publicacdo de livros e jornais
muito mais ampla, rapida, barata — e bem maisildiéccontrolar. (BACELAR, 1999).

Passadas as resisténcias iniciais, o clero viuaatagens do poder da impresséo.
Indulgéncias impressas, textos teoldégicos e mesmwouais de instrugdes para a
conducéo de inquisicdes, tornaram-se instrumerniosias para a disseminacéo da
influéncia da Igreja. Mas o reverso da moeda també&rfez sentir: era muito mais
dificil controlar a atividade dos impressores de tjnha sido controlar os copistas,
tanto religiosos como seculares, durante séculgeoducédo e distribuicdo de uma
variedade explosiva de textos tornou-se rapidamempessivel de conter. Copias
impressas das teses de Lutero foram rapidamentelgddas e distribuidas,
desencadeando as discussfes que viriam a inicd@osicdo a ideia do papel da
Igreja como Unico guardido da verdade espiritBAGELAR, 1999)

A quebra da hegemonia absoluta na Igreja, mesmeimuseu inicio, promoveu

uma reestruturacdo cultural na época. Foi o deseémento da imprensa, apoiada na
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invencdo de Gutemberg, uma das grandes motivagmes 0 inicio do Renascimento,
periodo historico em que surgem grandes pensadargstas e teorias que impactaram
fortemente da evolucdo humana. A Revolucdo Frangdesk/89, marco do inicio da Idade
Contemporanea, o surgimento da burguesia, a cgastrdo regime capitalista e a filosofia
iluminista, baseada na raz&o e na ciéncia, sacefatjue vao valorizar e ser valorizados pela
imprensa, que, no entanto, terd seu grande montEntimansformacdo com a Revolucdo

Industrial, no século XIX.

Nesse momento, os folhetins sensacionalistas j@nfagarte do cotidiano da
populacdo cada vez mais alfabetizada. Essa verteaunicacional explorava
um viés editorial em que os eventos e temas ddsiagieram exagerados para aumentar o
numero de leitores e a sua repercussao. Assim etuaémente, o sensacionalismo fazia uso
desmedido de emog¢do com conteldos que buscavarms ¢eatrdagens de grande interesse
humano (KAPLAN, 2013).

A concentracdo das pessoas nas cidades, 0 aumenfmdgr aquisitivo, a
percepcéo das possibilidades comerciais dos joenats novos valores sociais somam forca
para que estes veiculos de comunicacdo entrem eadano cotidiano das pessoas. E é
nesse momento que se inicia a formatacdo dasagsatejornalismo como conhecemos hoje.
Os processos regulares, continuos e estruturadomfolenacdo e de opinido sobre a
atualidade se constituem (MELO, 2003).

Segundo Sousa (2003), o sucesso da imprensa se devaperfeicoamento
continuo das técnicas de tipografia, a diminuigd® clistos e ao aumento das tiragens (que
estimulou a leitura), ao incentivo a instrucdo eyasto de ler, motivado por livros, revistas e
jornais, e ao aumento da curiosidade e da vonta@elguirir conhecimento sobre assuntos do

mundo em geral.

Com a revolugao industrial, 0 mundo viu inUmeragntdes e avangos técnicos e
tecnolégicos se popularizando, entre eles os mladibs ao processo de impressao. A
mecanizacdo da prensa, que permitiu a reducdo dewsc de impressdo, trouxe a
possibilidade de crescimento na velocidade de gé&mue das tiragens. Além disso,
transformacdes econdmicas, sociais e urbanas véeflegr expressivamente nos jornais e
construir novos rumos. A possibilidade de atingiblpco mais amplo (e mais rapidamente),
proporcionada pelos avancos tecnoldgicos, € redarpar caracteristicas como o aumento da

populacao letrada, a formacédo dos grandes centbasmas (facilitando a distribuicdo) e a
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“descoberta” do potencial dos jornais pela pubdtidel As empresas jornalisticas se

fortalecem, com o crescimento do publico e o po#tie receita que advém da possibilidade
de venda de propaganda comercial, através de asumcinoticia € um produto a venda e,

para tal, deve trazer o frescor da novidade, arss@pdo inusitado, o impacto dos grandes
acontecimentos. Vai ser alardeada pelas manche®seser simples e direta, para que todos
a entendam.

Para apresentar as noticias, tendo como alvo aapente ampliacdo do publico
leitor, o jornalismo incorpora critérios noticiosedécnicas narrativas que vao se tornar sua
marca: a busca de uma “verdade” dos fatos atraxésbpbtividade na sua abordagem e de
uma suposta “neutralidade” do jornalista diantend@écia; a valoracdo dos assuntos segundo
critérios proprios de noticiabilidade; um textoedr, enxuto, quase telegréfico, reunindo as
informacgdes principais num paragrafo de abertwdlead” - “[...] sintético, vivo, leve, com
que se inicia a noticia, na tentativa de prendgeacao do leitor’ (ERBOLATO, 1991, p. 67)

e seguido das demais informacdes, organizadasxtm éen ordem hierarquica decrescente,
de acordo com sua importancia, formato conhecidgooctpiramide invertida” (BARBOSA,

2001, p. 568). Estas caracteristicas serdo dissuéidrente.

Este modelo, que nasce no jornalismo norte-amerieémda no século XIX, é
reforcado no periodo de cobertura das grandesaguerundiais, chega ao Brasil através do
jornalista Pompeu de Souza no joraiario Carioca, nos anos 1940, e dissemina-se
rapidamente. Com ele, os jornais passam a distirgguitextos “informativos” (noticias e
reportagens) dos “opinativos” (artigos, editoriadtica), e estes dos anuncios publicitérios,
cuja presencga cresce rapidamente, impulsionadacpescimento das tiragens, que, no caso

brasileiro, vai acontecer de forma expressiva imagira metade do século XX.

Para fazer a distincdo entre estes diferentes tgmstextos (informativos,
opinativos, publicitarios), os jornais passaram sarurecursos graficos. Fios, “boxes”,
tipologia diferente sao aplicados para tentar tomais claro ao leitor o que deve ser lido

como noticia, o que € opinido (de um articulistalogyornal) e o que é publicidade.

Ja nos ultimos anos do século XIX, o mercado d&iaoéstava formado. As
redes de noticias se desenham para suprir a nd@gdssie abranger todo o territério mundial.
No entanto, é na virada do século XX que a comgaampressa sofre um grande impacto,
que vai transformé-la ao longo dos séculos. Comrgiraento do radio e da TV, nasce uma

disputa pela atencdo e o interesse do publico. @Qora caracteristica a ser destacada,
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desfavoravel aos jornais: esses novos veiculosatiiavam nada ao receptor pela emissao de
informacdes. Mesmo tendo um custo para a geraghfusio da informacéo, a receita que
paga a transmissdo destes novos meios de comumicaigiexclusivamente da publicidade e
nao depende de uma compra diaria ou de assinatui@se se viria a ocorrer no final do
século XX com as TVs por assinatura.

A concorréncia com outros meios e entre 0s propgdo®is impressos, que se
multiplicou em proporgcdo geométrica, exigiu qugoesoddicos se reinventassem. O caminho
percorrido para se consolidar como uma industrimsaustentavel foi a valorizacdo do

conteudo publicitario nas publicacdes e a redugdareico de venda do exemplar ao leitor.

[...] as despesas com o papel e a difusédo serig@mspzom os lucros das vendas,
enquanto as despesas com a redacdo, a administagampressao deveriam ser
pagas pela publicidade. O raciocinio, para a alfoiaevolucionario. Quanto mais
barato for um jornal, mais leitores ele tera; qoamgior for o nimero de leitores,
mais publicidade atraira. (CORREIA, 1997, p. 107)

Apoiado nesta formula (preco baixo, mais publicajsranincios), o jornalismo
gue se instala neste periodo (fim do século XIKieio do XX) ficou conhecido comgenny

press.

Esta etapa foi caracterizada historicamente comonyPderess, expressdo que
simbolizava o baratissimo preco dos jornais ingleseépoca, fixados em apenas 1
penny. Esse valor bancado pela publicidade e cenazgld extremamente reduzido
para os padrdes de consumo do século XIX tornojorosis mais acessiveis as
parcelas consumidoras da populacdo, em todas s fabciais. (MARSHALL,
2003, p. 85)

Essa “férmula” deu certo, se vista também pelo Enga publicidade. Prova
disso € o aumento significativo dos anuncios nmidec dos anos. Se no século XVIII as
publicidades ndo chegavam a um quarto das pagmasgculo XIX ocuparam 30%; na
primeira metade do século XX chegaram a 40% eta dar1950, alcancaram 65% do espaco
dos jornais (HABERMAS, 1984, p. 170).

A necessidade de cativar os leitores e 0os anuesiaxigiu que as publicagdes se
tornassem cada vez mais interessantes. Aprimorsexgldado comercial, 0s jornais passam
por uma revolucédo de conteudo. As aparéncias ridmasé as mesmas. Com mais facilidade
para a producdo de letras maiores e de grandedadse as capas passam a ser mais
chamativas, permitindo a valorizagdo dos titulos @mento do numero de chamadas de

matérias, como pode ser verificado nas imagens@bai
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Figura 1: Jornal Gazette de France
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Figura 2: Jornal The Stars ahStripes
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A edicao n° 2884, de 1805, do jornal franGaxette de Farncffigura 1)é um
exemplo do formato utilizado até entdo. Um retiddopouca preocupacao estética, que nao
trabalha com imagens e fontes diferenciadas nofogite manchetes das matérias. As
primeiras paginas eram diagramadas como as dem@ishavendo as apresentacdes das

noticias principais da edicgéo.

Mais de cem anos depois,layoutja € umas das principais armas para vender
mais jornais. Publicado em 1945, o inglE@se Stars and Stripedestaca fotos e titulos de
impacto com fontes chamativas. Mesmo que ainda reetas chamadas e manchetes, a
estética se aproxima muito do que € praticado Béjsurgem as logomarcas do proprio jornal
para reforcar sua marca e trabalhar o marketingndlaresa jornalistica. Ponto importante

para valoriza-la e ajuda-la vender seus espacasapanciantes.

2.1 A LINGUAGEM JORNALISTICA

Em meio a tantas mudancas historicas, tecnolégieasponteudo e de formato, os
jornais evoluiram de pequenos folhetins até gramdeglomerados de comunicacdo. Esta
evolucdo foi acompanhada de mutacfes importantdsgi@zagem jornalistica. Razdes de
mercado, de estilo e mesmo motivos praticos comduestas mudancas: o formato da
piramide invertida, por exemplo, foi adotado combgetivo de reduzir as chances de perda de
conteudo quando a informacéo era enviada por tdlegem que os cortes por perda de sinal

na transmissao eram comuns.

A técnica da piramide invertida pode ser resumidgeucas palavras: a redacao
de uma noticia comeca pelos dados mais importantesresposta as perguntas “o qué”,

“quem”, “onde”, “como”,

Ay

guando” e “por qué” — seigies de informacdes complementares

organizadas em blocos decrescentes de interesse.

O jornalismo adquire a caracteristica marcanteedd,lque € um paragrafo-guia
de abertura do texto, indicado como técnica redatipara iniciar a narrativa. Esse paragrafo

inicial acaba apresentando um resumo de todo sidoatescrito no restante do texto.

Partindo para uma auto afirmagdo estilistica, datesta pelos Manuais de
Redacéo, o texto jornalistico vai construindo algwguagem especifica. Os acontecimentos

comecaram a ser explicados, simplificados e cdtisa como forma de facilitar a sua
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compreensao pela sociedade, ajudando a legitimjarnalista como intérprete dos fatos

sociais, politicos e econémicos (MELO, 2003).

Seguindo a necessidade da evolucdo do capitalign®oabarcava o crescimento
das empresas de comunicagdo, passaram a ser deskrsv@adroes para a linguagem
noticiosa. Os jornais ja eram tratados como indisstdevendo dar lucro. E para isso, a “linha
de producao” deveria seguir um padrdo, mantendesabdade e o formato adequados. Este
formato (que incluia critérios de apuracéo dossfajoestdes éticas e legais e orientacdes para
redacao dos textos informativos) comecou a seuzrdd nos Manuais de Redacé&o, adotados
até hoje pelas grandes publicacdes, definindo ‘$seteiros” de producéo para que todos os

jornalistas os seguissem.

Com o estabelecimento destes padrfes, gradualnf@ntee adquirindo uma
uniformidade dos produtos noticiosos da época. bMdmegurer Caprino, através de uma
andlise dos principais jornais brasileiros entr@01l2 2002, constata que, mesmo com a

disseminacédo de um formato pré-definido, a transigéo foi lenta.

Para a autora, embora os recursodeadnl e da piramide invertida tenham sido
implantados no pais a partir da década de 194Gofoente nos anos 1970 que comegcam a
predominar os aspectos de busca da imparcialidaddbjetividade no tratamento das
informagbes. O uso de adjetivos, a narrativa swhjeto excesso de descricdes sao
classificados como inadequados a boa narrativaljstita, que deve ser direta, limpa e na

terceira pessoa.

Apés essa evolugdo, segundo Thais Mendonga Jorgmodelo de texto
jornalistico passa a ter, necessariamente, queseapeg precisdo, clareza, conciséo,

objetividade e imparcialidade. Na pratica, essggisé&os sdo vistos da seguinte forma:

1. Precisdo — o reporter deve oferecer as inforeggdais importantes e Uteis
para o leitor. O Cdédigo de Etica da FENAJ (Federa¢édcional dos Jornalistas), estabelece,
no art. 2° |, que "a divulgacdo da informacédo igsee® correta € dever dos meios de
comunicacao e deve ser cumprida independentemariieha politica de seus proprietarios”
e no art. 2° acrescenta que "a producao e a diddgda informacdo devem se pautar pela
veracidade dos fatos". Por fim, o artigo 4° afirquee "o compromisso fundamental do
jornalista é com a verdade no relato dos fatose gewtar seu trabalho na precisa apuracao

dos acontecimentos e na sua correta divulgacadare @°, que: "O jornalista ndo pode (...) I
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- submeter-se a diretrizes contrarias a precisaagfia dos acontecimentos e a correta

divulgacao da informacéao”.

2. Clareza — o texto deve ser escrito com frasdas;ilem ordem direta, utilizando
palavras comuns, para que seja entendido por umr mamero de pessoas. A precisdo na
escolha das palavras contribui diretamente patlaraza das idéias. O redator deve sempre

buscar o vocabulo certo para o contexto.

3. Concisdo — o texto ndo deve ser muito longoedev colocar apenas as
informacdes necessarias. Por mais importante ga® sessunto, a matéria deve ser escrita de
forma sintética, sem rodeios, mas com todas asnafpdes basicas para a compreenséo do

tema abordado.

4. Objetividade — o texto deve ser narrado sempréeeceira pessoa. “A terceira
pessoa gramatical é o dispositivo linguistico da m&ssoa; corresponde a estratégia
enunciativa que consiste em obliterar as marcasndedocutores da relacao interlocutiva”
(RODRIGUES, 1999).

5. Imparcialidade - o jornalista ndo deve expressampinido sobre o assunto
abordado na noticia. Além disso, ele deve utilidapoimentos de diversas fontes de
informacdo (os entrevistados) sobre determinada.téMo Codigo de Etica da FENAJ o
artigo 12 diz que “o jornalista deve (...), resadls as especificidades da assessoria de
imprensa, ouvir sempre, antes da divulgacdo dass,fat maior niumero de pessoas e
instituicbes envolvidas em uma cobertura jornastprincipalmente aquelas que sao objeto

de acusacgdes nao suficientemente demonstradasificadas”.

Todas as caracteristicas citadas devem ser enaslvih texto jornalistico,
respeitando-se a necessidade de um vocabularidesingzessivel e de uso atual. No campo
lexical a busca é por termos que sirvam tanto nopoado coloquialismo, quanto na
linguagem formal. Mas, ndo havendo a possibilidéel@atender os dois campos a prioridade
sempre sera para o0 coloquialismo. Isso porque etiobjé sempre ser claro para 0 maior

nuamero de leitores possiveis.

Entretanto, € fundamental que, mesmo buscandoogwalismo, nunca se utilize
girias e referéncias idiomaticas de regides espasif Pois, dessa forma, ao tentar se
aproximar do leitor local, a linguagem acaba potasaar incompreensivel por parte dos

demais.
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Em determinados casos vemos que o repoOrter temssidade de utilizar
linguagens técnicas e estrangeirismos. Esse usguéls por uma explicacdo do termo, como
por exemplo: “O investimento eknow-how(importacdo de tecnologia) acaba interferindo

em importantes aspectos da economia”.

Nilson Lage lembra a importancia de uma linguageoe catenda aos
acontecimentos do mundo. O autor destaca que:idgécr de neologismos e atualizacdes
necessarias (malufista, petista), formas condessque se originam da circunstancia de os
titulos terem letras contadas (FHC por Fernando ripgm Cardoso, desarme por
desarmamento), bem como a incorporacdo de expsegsdulares e de giria que se

generalizam (bumbum, cheque voador)” séo praticasios no jornalismo.

Na construcdo da linguagem jornalistica os adjsteadvérbios ndo sdo bem-
vindos. O juizo de valor para algo ou alguém scéedssr feito através de testemunhos de
especialistas ou de pessoas que possam comprova @ relatado. Segundo Nilson Lage, a
adjetivacado fatual ou comprovavel (numeros, evi@d@)catende a circunstancia de o
jornalismo ser um discurso impessoal, da persgediv consumidor. O jornalista ndo é
conhecido do leitor, e este ndo é capaz de avaigradrées de referéncia da afericéo feitos
pelo mesmo. Ou seja, hao € possivel entender encaqiexto a pessoa que seria avaliada
pelo jornalista como rica, por exemplo, € insefdea assim ser considerada, se entre 0os mais

ricos do mundo ou da cidade onde mora.

No aspecto das construcdes gramaticais, obsemwaesal repudio por formas que
estejam em desuso na lingua, caso das meséclsies.apesar de seguir a norma culta, a
linguagem noticiosa € muito mais dindmica do querista em gramaticas. O maior
compromisso da noticia é informar, assim ela escoegue o leitor tera mais facilidade para

ler e entender.

A linguagem do jornalismo é mais dinamica do qusmguagem formal. Reflete,
apesar da preocupagdo com a norma, 0S usos quensentcorrentes na lingua
coloquial, como, por exemplo, a tendéncia de vial@moncordancia verbo-nominal
guando verbos pronominais vém antes dos elememsecriths tradicionalmente
como sujeitos: Vende-se casas, amplia-se as padsitgs... (LAGE, 1998)

Para permitir uma leitura rapida e uma compreegagipfrases e periodos devem
ser curtos. Periodos muito longos criam um filtaoapa compreensédo, sendo seletivos quanto
ao nivel cultural do leitor. As sentencas sao troidas, na terceira pessoa e 0s tempos
preferenciais, nas noticias, sdo o passado perteitduro e o presente. O subjuntivo é de uso

restrito e ha nitida preferéncia pelo infinitivopessoal.
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O texto jornalistico utiliza um Iéxico simplificadsistema verbal a alguns tempos
verbais e constroi periodos mais curtos. Nao havelaficiéncias relativas ao principio da
clareza e concisdo, “o jornalista deve utilizar watabulario rico e escrever com ritmo,
imaginacdo e originalidade. Porém, a simplicidade #®rma mais dificil e trabalhosa de
atingir’ (LAGE, 1998)

Esse modelo de producéo jornalistica € o que gamptoducdo industrial diaria
desde os impressos poés-revolucao industrial, atiassde hoje. Simples e direta, a noticia
entrega todas as informacdes sobre determinado &atoreceptor da mensagem.
Acostumando-se com a comodidade da n&o necesdiidadeerpretacdo, o leitor se torna
crente no que € dito pelos jornais, 0 que gera bhazaoportunidade para a organizacdes
publicas e privadas para divulgar informacfes sqoglutos, servicos ou mesmo idéias

através de reportagens jornalisticas e assim afetiorma positiva pablicos de seu interesse.

2.2 RELACOES PUBLICAS E ASSESSORIA DE IMPRENSA

Em meados do século XX, com o fim da Segunda Gudwmadial, as relacdes
diplométicas entre nacgdes e instituicdes crescemin@ero de Estados democréaticos aumenta
apoOs o trauma causado por regimes totalitaristasocdedade civil se organiza. O cidadéo
passa a constituir a opinido publica e ser detelgarma grande forca politica. Surge entdo a
necessidade de um contato com essa forca, e masedisso, de prestar contas a sociedade.
E, nesse momento, sdo 0s proprios governos os imaressados em “conversar’” com a

populacao.

Neste caminho, nascem setores destinados a adagaist da imagem e
comunicacdo governamental. No caso do Brasil, am&smo do fim da guerra, ainda em
1937, Getulio Vargas cria o Departamento de Im@reasPropaganda (DIP). O 6rgao
estabelece normas de comunicacao, cuida da imagegowverno, dando origem a canais de
comunicacdo diretos com a populagcédo, caso do pmegmide radio A Hora do Brasil, e
restringe 0s espacos aos opositores, através darassnmesmo da perseguicao a veiculos de
comunicacdo contrarios ao governo. Outros setoiedicps, como Ministérios, Governos
estaduais, Prefeituras e casas legislativas percebe necessidade de organizar e
profissionalizar suas estratégias de comunicagéogespecial seu relacionamento com 0s

veiculos, como jornais e radios.
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No setor privado, a valorizagdo da comunicagcéocarativa e a preocupacao com
as relacdes com os veiculos e os jornalistas tamalséntece, embora mais lentamente do que
no setor publico. Ainda assim, uma expressiva toamacao vai acontecer, de forma mais
acelerada a partir dos anos 1960. A pesquisadote-aimericana Monique Augras conta que,
nos Estados Unidos, em 1936, apenas seis em agoadg 300 empresas tinham servigos de
relacdes publicas e assessoria de imprensa. Em &9€4 relacdo passou para 250 em cada
300 e, a partir dos anos 70, alcancou patamarmpodos 100% (MAFEI, 2008: 34).

O crescimento da relevancia das assessorias derisgpe de relagbes publicas
acompanha um movimento de avanco na percep¢do solmgportancia estratégica da
comunicac¢do no ambito das organizacdes, publigat/adas. E cada vez mais clara, numa
sociedade democratica e de multiplas possibilidddgsroducéo e difusdo de informacdes, a
necessidade do desenvolvimento de processos escafigentes de relacionamento da
organizacdo com seus publicos relevantes. E eletseestdo os jornais e demais veiculos de
comunicacao, pelo impacto que causam na opiniabcpid pela contribuicdo (positiva ou
negativa) que podem trazer para a imagem da ogggioz Ao buscar construir pontes entre
seus assessorados (governos e empresas) e o yedsilassessorias se apresentam como
uma nova e poderosa fonte de informacgbes e acabammpactar a rotina do processo de
producéo jornalistica (MONTEIRO, 2003).

Através de ferramentas como o release e as cdateamprensa, a midia passa a
ser pautada, em grande parte, pelas assessoras. €sta via, as organiza¢des chegam a seus
publicos, dentro de seus interesses e objetivosodeunicacdo, buscando resultados de
imagem junto a opinido publica e se valendo, e dos espacgos destinados pelos veiculos

aos conteudos informativos (como visto acima).

Do ponto-de-vista dos veiculos, o bonus de umaeapaifacilidade de acesso a
informacdo fornecida pelas organizacdes, atravésuds assessorias, acarreta o 6nus da

acomodacdo. Como destaca Joyce Maria Magalh&egs Russ

Por parte da midia, contudo, esse processo de gaedida informacdo pelas
assessorias de imprensa e comunicacao termina@eetar mudancas drasticas no
processo de producao da noticia. Se, a princigiecducdo e o uso das midias das
fontes podem significar um avanco em termos desprai@ncia e prestacao de contas
por parte das organizagfes, do lado da midia essgegs0 pode gerar uma
acomodacao contraria ao principio do interesse igmblEnquanto empresas e
organizagdes passam ao publico credibilidade petenhinacdo de informacdes de
seu interesse, a midia e seus profissionais agemgrande parte, como cées
perdidos, como compara Ciro Marcondes Filho (2082m faro e sem rumo.
(RUSSI, 2010)
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A forte presenca nas péaginas dos jornais do coatgédado ou mediado pelas
assessorias derruba as fronteiras entre o quengeeidizer uma organizacdo publica ou
privada e o que dizem os jornalistas, o que fasgcar um produto hibrido de jornalismo e
propaganda. Nesse contexto, a noticia torna-sexpoepara, ao invés de informar, veicular
algum desejo de se vender algo, seja uma ideiaoproduto (MARSHALL, 2003).

Sem pagar por isto, pois 0 espaco ndo estd semojorado, como acontece com
um anuncio publicitario, a organizacéo esta selgando (e a seus produtos e servi¢os) junto
a seus publicos de interesse. O sucesso destigistrenega a ser classificado como “midia
espontanea”. Vale a ressalva de que as redacdagesatde praticas implantadas e mesmo
registradas nos seus manuais de redacéo jorralistiscam estabelecer critérios que inibam
esta excessiva “dependéncia’ das assessoriascaagéio de conteludo cujo interesse das

organizacdes supere o interesse publico e a pgabade informacdes incorretas ou parciais.

O trabalho das assessorias no sentido de consegjas espacos “espontaneos”
nao se caracteriza como o objeto de estudo dedtallio (que vai analisar contetdos pagos,
com formato informativo), mas esta atividade mesgeacao pelo que representa na historia
das relacbes entre jornalismo e divulgacdo de argedes e empresas. Além disto, vale
registrar que as assessorias de imprensa acabase ponstituir, na maioria dos casos, em
responsaveis pela producdo dos contetudos de “iefonpublicitarios”, “publieditoriais” e

outros deste género, que serao estudados no capitul
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3 PUBLICIDADE

Segundo define a Associacdo Americana de Marketidd/lA, publicidade é
qualquer forma paga de apresentacédo e promocapasdoal de ideias, bens ou servicos,
através de um patrocinador especifico e identiticad

Sob essa definicdo a publicidade ja nasceu na diddde, periodo histérico onde
se encontram seus primeiros vestigios nas tabulag@anunciavam combates de gladiadores.
Nesta fase, a publicidade era sobretudo oral, &itevés de comerciantes, que anunciavam as
vendas de escravos, gado e outros produtos, eesdalas suas virtudes.

Segundo Eloa Muniz, essa foi a primeira etapa didiqdade, que se prolongou
até a ldade Média, evidenciando sua atividadeaceedlos mercadores e comerciantes, que,

através de gritos, ruidos e gestos, procuravamrtaeonhecido do publico a sua mercadoria.

A utilizacdo de simbolos, hoje em dia tdo comumisja-se neste periodo. Naquela
época as casas nao possuiam numero e as ruas an@o idantificadas. O
comerciante se obrigava, entdo, a identificar oestabelecimento com um simbolo;
ou seja, uma cabra simbolizava uma leiteria e uondes de armas significava a
existéncia de uma pousada. Estes simbolos tornseamais tarde em emblemas de
marca e logotipos (MUNIZ, 2004)

No periodo da Idade Média poucas mudancas foramdastna evolucdo da
Publicidade. Observa-se o inicio da publicidadej@mais peridédicos, O pioneirismo dessa
modalidade de propaganda foi do jornal ingMercurius Britannicus em 1625, com a
divulgacdo do anuncio de um livro. Aos poucos fosendo veiculadas novas propagandas
com textos diretos e puramente informativos, com@aso do anuncio publicado no
Mercurius Britannicusa 30 de Setembro de 1658: “essa excelente bélide, aprovada
por todos os, chamados chineses, Tay ou Tcha pelasor outras nagbes, € vendida na
cafeteira Cabeca de 2 Sultana, em Sweeting's Repé&to Royal Exchange,
Londres”(MALANGA, 1979).

Mas, é sO no século XIX, na Revolucdo Industriaé g publicidade ganha folego
para dar seu grande salto evolutivo. Como citaderianmente, € nessa época que surge a
producdo em massa, € com esse novo modelo proauatilzovez mais produtos chegavam ao
mercado. Se valendo da necessidade de mostrar@ssesos, explicar para que servem e
promover suas vendas a publicidade chega paralVeeso problema da Revolugdo
Industrial” (BARRETO, 1982).
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Alguns socitlogos dividiram em trés épocas (ou)esa®ngo caminho percorrido
pela publicidade. Na era primaria, limitava-se &onmar o publico sobre os
produtos existentes, ao mesmo tempo em que osfickeve através de uma marca.
Isto sem argumentagdo ou incitagdo a compra. Nasemandaria, as técnicas de
sondagem desvendavam os gostos dos consumidoaes @rientar a publicidade,
que se tornou sugestiva. Na era terciaria, basesmams estudos de mercado, na
psicologia social, na sociologia e na psicanalesepublicidade atua sobre as
motivacBes inconscientes do publico, obrigandotoraar atitudes e levando-o a
determinadas a¢des. (MUNIZ, 2004)

Hoje, a maior parte das mensagens publicitariaggéssiva e tém por base os
estudos de mercado e de motivagbes. A publicidattemativa, ndo deixou de existir
completamente, seu espaco foi preenchido pelagdedgublicas e assessorias de imprensa.
Esses dois setores passaram a fazer uso de fetasngemo releases e coletivas de imprensa

para promover a publicidade informativa.

Buscando entender como persuadir o cliente da mébma a publicidade se
desenvolveu e domina boa parte dos veiculos de mioag#o atualmente. Manuel Carlos
Chaparro constatou em pesquisa realizada na gnanmlensa diaria do Brasil constatou que
0 espaco ocupado pela publicidade corresponde fatélala década de 90 j4 era 65,58% da
area impressa meédia dos seguintes jornais brasildiolha de Sdo PauloO Globg O
Estado de S. PauleJornal do Brasil (CHAPARRO, 1998, p.138).

3.1 A LINGUAGEM DA PUBLICIDADE

Quando surgiram os primeiros anuncios publicitddofalta de uma referéncia
para a criagdo dificultou o desenvolvimento de pexdlicitarias seguras quanto ao método.
Hoje, porém, a propaganda € subsidiada por eseig@squisas que possibilitam um grande

conhecimento acerca da psicologia, do comportanifent@no e do mercado.

A utilizacdo dos conhecimentos da psicologia ndigidade teve inicio nos anos
20. Na época buscou-se descobrir como 0s consussiébegiam 0s aspectos mais atraentes
de um determinado produto. Para tanto, a publieidadgiu da psicologia formas de medir a
atencdo, memorizacao, enfim, como se dava a pé&ceajms consumidores sobre os produtos
gue deveriam ser vendidos. A evolucado das pesquEsaku que os consumidores desejavam
produtos ainda ndo existentes, e isso permitiurgiraento do marketing. Além de investigar
0 comportamento do consumo, a psicologia também deresponsabilidade de criar modos
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de influenciar esse comportamento. Cabia a psi@legaliar as crencas, tendéncias e

motivacdes para oferecer respaldo para uma criagdieitaria mais eficiente.

A evolucdo garantiu a eficiéncia da atividade, géoa um aumento dos
investimentos na area e, portanto, profissionatiean propaganda e intensificando sua

presenca em veiculos de comunicacao.

Podemos dizer que a propaganda funciona como umbiplinadora de
comportamentos, garantindo a adesdo do consumigardatos, servicos, ideais e valores.
Ha situagcbes em que uma pessoa passa até mesnstan gaefender a qualidade de um

produto apenas através do conhecimento adquirideneancampanha publicitaria.

Visando despertar a acdo do seu cliente, a puatieigpassa entdo a utilizar os
recursos da psicologia para dar significado e agreglor ao que se anuncia. Assim, 0
percurso que uma publicidade deve seguir é resupgloformula AIDA (Atencdo-Interesse-
Desejo-Acdo), desenvolvido originalmente por Dad&rch na década de 1920. Segundo
esse modelo, a publicidade deve sucessivamenteatitencdo do consumidor, suscitar seu
interesse por mais informacdes do produto, despseia desejo de compra e, finalmente,

provocar a acao de compra. (LONDERO,2014)

Para que o resultado seja eficiente e gere a agddexto publicitario deve ser
leve e coloquial, sem demonstracfes desnecess#iasrudicdo que tornem a escrita
complexa. E como se o narrador de uma peca pubiiijt possuisse alguma intimidade com
leitor, e, melhor ainda, alguma cumplicidade, répdo, por isso, sua linguagem e emocoes.
(FIGUEIREDO, 2005)

Recomenda-se 0 uso de sentencas afirmativas e ificémdnte possam ser
contestadas. A opcéo por expressodes interrogadivias risco, pois ha a possibilidade da
“resposta’ do receptor ser diferente da esperaltagpeinciante, o que acabaria por invalidar

o didlogo do anuncio.

As emoc0Oes sdo sempre bem-vindas, de qualquertiper, especifico acerca das
vantagens do produto e de seu diferencial peracd@@rréncia também. Um bom texto deve
ser claro, evitando palavras dificeis e sentengagals. Quanto mais simples, maior sera a

chance de a mensagem ser compreendida e fixada.

Conforme lembra Figueiredo (2005, p. 50), “umadrgsie se repita por varias
vezes pode se tornar um bord&o popular e passaopzaotidiano da sociedade”. Assim, vale

usar a repeticdo como artificio para memorizar asagem. Textos que se perdem em
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generalizagcbes e exageros, fazendo afirmacOesvagamates, ndao sao convincentes. Os
consumidores aos quais se destinam as propagaadasostumam demandar tempo para a
leitura de anuncios, o que leva o profissional d@paganda a procurar ser econémico nas

palavras, com vistas a abreviar o tempo necessar&o entendimento da peca.

Os assuntos considerados de “interesse humanaie—efletem aspiracdes e
desejos, como saude, aparéncia, sexo, confortessuoic status, problemas e atribulagdes
pessoais e vida de famosos — sdo sempre bons gpei®® publico esta atento ao que diz

respeito a si mesmo e a outros homens.

Observando as regras de producdo publicitaria, foiddenna Barreto (1982)
enumerou 18 enfoques importantes para o desenvatmde uma publicidade criativa e

gualificada, séo eles:

1. Defenda uma tese, impondo um raciocinio: séatilda razao, algo que seja
impossivel desmentir, para fazer uma comparacdo ecopnoduto anunciado através da

retorica.

2. Humanize: colocar emocéo que gere identificagso o consumidor € sucesso
na certa, segundo Barreto. Mas, do contrario, @&erido identificagdo com o0s sentimentos

do anuncio, o desastre também é certo.

3. Particularize: identifique algo que seja exemgé exceléncia e invista na
divulgacao desse ponto, assim os leitores poder@&maer que a exceléncia esta em todo o

produto.

4. Expliqgue seu produto: garanta que o publicdhdefamiliaridade com seu
produto.

5. Explique seu antiproduto: deixe claro que a opgagd consumo de concorrente

estara associada a uma opcéao que lhe trara mealidagie e eficiéncia.

6. Faca o cara viver o drama: se dirigir diretameyara o consumidor, pois, o
texto com o “vocé” leitor, pode coloca-lo “numa [@é® téo critica que ele se convencera por

si proprio” da necessidade do produto.

7. Desdobre o uso do produto: parta do principie gwonsumidor ndo pretende
consumir seu produto, s6 o fara caso veja a neleeksi Assim, faca-o ver como esse produto
pode impactar no seu dia a dia.
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8. Informe: descarregue informacgOes, fatos faram ague seu poder de

convencimento seja potencializado.

9. Sexo: a sugestao ou apelo sexual sdo impregeiadém algum momento,

segundo o autor.
10. Testemunhal: um individuo transmite realidadefianca e empatia.

11. Desperte a curiosidade: o desconhecido atmaisps0, assim titulos que

promovam a duvidas, paradoxos ou absurdos podebesevindos.

12. Termos quentes: expressdes deslocados pasglstiincomuns, sugerindo

um novo sentido, podem ser impactantes.

13. Cole uma frase no produslogamque traduzam a proposta da campanha ou

produto podem marcar uma época e garantirem fopgdléecidade.
14. Humor: gera identificacdo e atrai o leitor pai@cao.

15. Trocadilhos: o mercado mostra que um bom titheadu jogo de palavras

pode fazer o mesmo efeito dimgam

16. Story-appealuma histéria pode somar varias das caractergspiaea uma boa

propaganda, e assim promover uma sequencia de@siateressantes e atrativas.

17. Hard-selt valorizar seu produto comparando seus pontoedocom o0s

concorrentes.

18. Prestacdo de servicos: contextualizar sua aa@mapaom apelos sociais,

ambientais ou educativos gera um ganho positivimjaa publico amplo.

Somando aos textos, a imagem, as cores, fontamadaontribuem para atrair a
atencdo e garantir a eficiéncia do anuncio. Estaerd estar harmonizadas com a redacao
para que a mensagem seja transmitida com qualidaatee esse aspecto, Menna Barreto

enumerou os principais pontos que podem ser vadifis nas publicidades:

1. Submeta o produto a uma aventura visual: hazeo@ipense nos elementos

graficos como abre-alas para seu produto.

2. Va do abstrato ao concreto: faca com que a imdgea parte da mensagem

das mais diversas formas possiveis. Ela deve diger
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3. Compare para valorizar: as vezes somente agintaomo seria algo se fosse

de outra forma que o consumidor enxergara os lmogfla mudanca.

4. Teste a vista de todos: mostre o que esta semolao texto, afinal seres

humanos séo visuais por natureza.

5. Sexo: Menna Barreto destaca a importancia dénanulessa estratégia de
persuasdo. Além de atrair o interesse dos homembgm outras mulheres prestam atencéo a

estas imagens.

6. Testemunhal: apelo visual que serve como coafiéim e testemunho do que ja
foi dito no texto.

7. Onirico: a propaganda de margarina € o classiemplo de familia feliz em

gue a o produto anunciado torna pessoas e lugarestps.

8. Imagem global: criar uma realidade paraleladenwensionar a imporatnacia do
produto. Nesse mundo a parte, a realidade podeszgsimil ou mesmo fantastica.

9. Mostre seu produto: é do produto que o consunpdecisa lembrar na hora

gue for consumir, para isso nada melhor do quevé-|

S&o muitas as maneiras de se compor um anunctiveréaatraente. Mas, talvez
0 mais importante seja observar o comportamentocodsumidor do seu produto. Por mais
gue o apelo sexual seja interessante, se 0 objétpersuadir um grupo conservador, esse

artificio sera totalmente ineficiente, por exemplo.

Seguindo as necessidades do mercado/consumidabli@ig|gde somou cores,
saiu do papel para o radio, tv's, telas de commpuesde smartphones. Para acompanhar o
desenvolvimento, tanto da tecnologia, como também pérfil dos consumidores, a
publicidade sofreu mutacdes. Hoje, a enxurradardpagandas por toda parte faz a prépria
indUstria criar meios para transmitir sua mensagassando despercebida quanto a sua
natureza publicitaria. Assim, o perfil critico donsumidor moderno aceita com mais

facilidade o conteudo.
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3.2 PUBLICIDADE NATIVA: A CRIACAO DE UM PRODUTO HIRIDO

A utilizacdo de textos jornalisticos para promowvearcas e empresas vem
proliferando cada vez mais. As noticias e reportageatrocinadas, mas que se parecem
matérias jornalisticas, ja sdo uma tendéncia mundima das razGes seria porque, nos
ultimos anos, o mercado percebeu uma queda sigiviicnos investimentos em publicidade
convencional, o que levou a aceleracdo da adocésedgo de publicidade nos Estados
Unidos e no Reino Unido como alternativa para aseiantes (LLOYD; TOOGOOD, 2015).
Alternativa que ja era defendida pelo pesquisadoutdicitario americano, conhecido como
“0 pai da propaganda”’ nos anos 60, David Ogilvy gfienava ndo haver motivos para um
anuncio parecer um anuncio. Se ele parecesse utgaarjarnalistica, atrairia mais 50 % de

leitores.

A publicidade acreditou na ideia de Ogilvy e assimnge a publicidade nativa,
como uma evolucéo dos publieditoriais vistos atG@rAmbos sd0 espagos pagos por marcas
para divulgacdes de textos em veiculos jornalistino entanto, dentro da publicidade nativa
0 anunciante possui muito mais liberdade editoad. publieditoriais sdo textos com
linguagem puramente comercial apresentados comadmagdo diferenciada do restante das
matérias da publicacdo e sem grandes recursostesig. JA no nativo, o veiculo se envolve
na producdo e criacdo do texto para que faca serdditorialmente na plataforma,

apresentando uma linguagem jornalistica e o desigrelhante ao das demais reportagens.

Em entrevista para Bortal Imprensa o diretor de jornalismo d@&rasil Post
Ricardo Anderaos, concluiu que a estratégia dovmatiuma aposta no bom senso: tanto do
leitor, que vai identificar que se trata de um eadb patrocinado; da marca, que deve criar
um material relevante; e de quem esta produzinde,dgve manter 0 compromisso com a

ética jornalistica.

Essa nova forma de publicidade amplia o contaengd que ja existia entre 0s
profissionais de assessoria de imprensa e os $oifhara suprir a necessidade de anunciantes
que as publicacdes jornalisticas tém, e que oscamias tém de veicular um anuncio que
atinja seu cliente os dois segmentos passam a iaegom novo contrato (LLOYD;
TOOGOOD, 2015). A ideia é que um conteldo patemnpor uma marca aparece para o

leitor de forma natural, sem que ele perceba seaumcio.
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Um andncio nativo tende a ser mais, obviamente,amdmcio parecido com a
maioria dos 'publieditoriais’, fornecendo informagdinteressantes ou Uteis. A
intencdo do anunciante é fazer com que a publieigaga seja menos intrusiva para
o leitor (...) (APESTEGUY, 2013)

Um dos formatos mais utilizados para que o leiemeba com naturalidade as
mensagens anunciadas € o de matérias jornalishitzsss. na web, onde 0s recursos para o
nativo sado maiores, 0s proprios “posts patrocinados Facebook” ou as “paginas

recomendadas” sdo formas de direcionar os usysaiasdeterminados conteudos.

A publicidade nativa aparece em grande volume nbiente online. Em janeiro
de 2014 o tradicional jornal norte-americasew York Timegpresentou uma reformulagéo
completa no layout de sua edicdo online. Dentmm@dancas o principal destaque ficou por
conta da grande abertura para esse tipo de pudieid jornal passou a veicular posts pagos
gue assemelham-se a artigos jornalisticos, mas ardade trazem a mensagem de
patrocinadores. Para distingui-los dos artigosglisticos de verdade, eles sao cercados por
uma margem azul e precedidos por um aviso de quigpsagos e postados por” empresas de

fora. Os textos também sao formatados em fontecdife.

O também american®ashington Post ainda em 2013, j4 havia ampliado a
veiculacdo das matérias pagas para sua versaossapiida publicacdo h& a possibilidade de
anuncios em formato de artigos, utilizando as mesfates, estilos e linguagem das
matérias tradicionais. Um dos espacos disponiveima& pagina tomando parte da capa com
anuncio e um “artigo” semelhante ao conteudo edltorDe acordo com o site dd@6st,

todas as pecas publicitérias disfarcadas terdaeanda “contetdo gerado pelo patrocinador”.

Em territério nacional o pioneirismo ficou com oertais Exame.come Info
Online. Em 2014 os portais comecaram a desenhar seus aaodel publicidade nativa.
Nomeando essa area de “projetos especiais” ouditiwsados”, o marketing dos sites ja
conquistou clientes conidell, General Eletric (GEg IBM, que inauguraram o produto. Para
a GE, por exemplo, foi criado o “Canal de Inovagcédo’eqelne reportagens voltadas para

novas solucdes tecnologicas.

Para incrementar seu “produto” o site ldéo oferece algo além. No portal, a
marca de tecnologiBell tem um canal onde conversa diretamente com saged. OIT
Solutionsé uma editoria online sobre inovacao e tecnolagmajstura contetdo patrocinado e
reportagens apuradas pela redacédo sobre o meroagénédro. O projeto foi o primeiro de

publicidade nativa da marca no Brasil.
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O material é produzido pela equipe de projetosaiaiseno marketing, composta
também por jornalistas. Dessa forma, o envolvimeota editorial € praticamente nulo. Em
entrevista adPortal Imprensa a gerente de marketing dalitora Abril, Viviane Paladino
destaca que a producdo “é algo bem separado. Ar&dla revista ndo chega a aprovar a
pauta. A matéria segue exatamente 0 mesmo desigagitaa para ndo criar interrup¢do. Nao

pode ser um objeto estranho durante a leitura”.

Segundo Lloyd e Toogood “a diminuicdo da depen@équae as relacdes publicas
tém do jornalismo e o crescimento da dependénce ajyornalismo tem das relacdes
publicas” sdo as maiores promotoras da publicidediva. As agéncias ainda precisam dos
veiculos tradicionais, mas elas tém agora outrlisd@s, muitas vezes mais poderosos, como
as redes sociais”. Ou seja, as agéncias e seugeslig'sejam eles empresas, partidos,
governos”, tém outros canais de comunicagcdo conputdicos que querem influenciar,
“sejam consumidores, acionistas ou uma comunidategarticular’. Por meio dos novos
aliados, todos podem ser alcancados diretament@c¢é ndo precisa de jornalistas, para
transmitir — e mudar as suas mensagens, talvézaelds”. Dessa forma o jornalismo passa a
se abrir para as necessidades da publicidade wsansanutencdo de seus anunciantes,

garantindo o desenvolvimento do nativo.

3.3 A PUBLICIDADE NATIVA E O JORNALISMO COR-DE-ROSA

A ideia central dessa nova forma informacional seiim no espaco jornalistico a
persuasdo dos anuncios publicitarios. Ainda aseirtexto ndo pode perder o espirito do
jornalismo e que essa relacdo nao seja explicifeitw. Informacdo e publicidade passam

enfim a se fundir em um mesmo produto midiatico.

Cria-se uma noticia hibrida, uma metamorfose Istgrd, um amalgama de
discursos. Rompem-se 0s arames farpados que diviizgampo do jornalismo e da
publicidade e passa-se a criar, em seu lugar, umtcADp genética dirigida
essencialmente ao mercado. (MARSHALL, 2003)

Essa fusdo resulta um novo género jornalisticolLepamdro Marshall denomina
de “jornalismo-cor-de-rosa”. No jornalismo cor-aesa@, a publicidade influencia diretamente

a pratica redacional objetivando retornos finamseiA informacdo, no caso, se apresenta
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como um produto comercial, com o dever de agradaneramente um empresario

(anunciante), para depois se apresentar interesgard o leitor.

A tendéncia tem sido, sobretudo, a de chamar esta ardem informacional de
jornalismo cor-de-rosa pelo fato de que, além adeder os jornalismos marrom e
amarelo, o modelo cor-de-rosa é um sistema feita pgradar muito mais ao
anunciante do que ao leitor, para vender jornaikependente do conteddo do
veiculo, para vestir a noticia com as técnicas diketing e para transformar todo o
universo da sociedade e da informacdo em ambiefdtapel para todas as pessoas
gue, de certa forma, passam a “consumir informagdpartir da mesma légica do
consumo capitalista. (MARSHALL, 2014)

Segundo Marshall, existe uma série de fatos emjaynalistas criam, forjam e
manipulam acontecimentos, visando as acdes de timaykEsse tipo de pratica pode ser visto
e analisado segundo as 25 formas disfarcadas dieigatie dentro do jornalismo, mapeadas

no livro O Jornalismo na Era da Publicidad83o elas:

1. Mimese: Aborda o assunto em forma de noticiae Epo de publicidade é
paga e se disfarca de noticia. O que impera nésgaifccacdo é o carater informativo do
texto. Além disso, ndo usa nenhuma identificac&tnderme publicitario” no corpo do texto.

A estratégia é veicular o produto em meio a créddade do método jornalistico.

2. Desfiguramento: Ao contrario da mimese, nege e andncio ha a
identificacdo de um informe publicitario, mesmo a@ume letra menor. No entanto, o andncio
ainda esta vinculado ao formato de uma noticiaussiy Marshall, embora obedecam aos
principios do jornalismo identificando a publiciéaes leitores ndo percebem o aviso e déo
mais credibilidade de noticia ao texto publicitario

3. Composicao: trata-se de uma noticia que vemtegtas adjetivados, impondo

ao leitor o ponto de vista do jornalista ou veiculo

4. Releasemania: recurso utilizado como alterngtawva as redacdes de veiculos
gue tem equipe reduzida ou ndo conseguem cobumaéizontecimento. Nessa Situacao, os

releases enviados por assessores sao publicaddsgra, sem qualquer apuracgao.

5. Dirigismo: quando uma matéria é “colocada” em weiculo jornalistico por
algum setor que néo seja o de jornalismo. Nesse pasle se tratar de algo enviado pela

direcdo do veiculo ou pelo setor comercial.

6. Quinhentismo: “producéo de noticias encomersla@do setor comercial de

uma empresa jornalistica”.



33

7. Editorialismo: situacdo em que a publicidadep®veita de algum artigo ou
matéria que faz elogios a marca anunciada partecaoh propaganda préxima ao mesmo.
Muito comum em matérias de cultura que fazem astia filmes e pecas de teatro, por

exemplo.

8. Casamento fechado: as matérias sobre determaénapi@esa sdo negociadas em
pacotes de anuncios. Geralmente, saem como bripdes grandes anunciantes das

publicacdes.

9. Casamento aberto: a Unica diferenca para o esdaniechado, é que as
matérias sdo publicadas na mesma edicdo em queaé fanincio, mas ndo ha nenhuma

relacdo aparente entre ambos.

10. Demanda: trata-se da motivacdo para o desemaito de matérias que
tenham um publico-alvo interessante para deterrosadmpos. Assim, os leitores passam a
acompanhar a publicacdo e a mesma se torna umlo/gdara potenciais anuncios de

empresas da area.

11. Condicionamento: quando o setor comercial i a publicacdo de

matérias visando a manutencgdo e a prospecc¢ao de olentes.

12. Business: sdo aquelas matérias que apreseatammuticia para determinada
classe social. Quando se fala em indicadores edooémpor exemplo, hd um grande
interesse de empresarios. Assim sendo, a matéda miblicidades para publicos de alto

poder aquisitivo.

13. Ambiguidade: nesse formato o andncio € o temanaticia. 1sso ocorre
guando o jornalista encontra alguma razdo paraamoiar o assunto do anuncio. A
ambiguidade propicia a criacdo de “leitores tranggd”, aqueles que estdo mais
interessados nos anuncios do que nas noticiagbamaclendo a noticia por se tratar de um

desdobramento do mesmo.
14. Indicidade: quando constam nos indices dosiMsios anuncios da edigéo.

15. Merchandising: é a citacdo de um produto ovigedentro de um contexto
gue nao seja o de um anuncio. Muito comum em jsra@girogramas de TV, também ocorre
em jornais e revistas impressas e digitais, poderddilizar de fotos ou mesmo menc¢des no

texto.
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16. Consumismo direto: matérias, que mesmo invatiarmhente, induzem o leitor
a consumir para se sentir parte da realidade exppst exemplo em uma matéria sobre

carros.

17. Consumismo indireto: o consumo é estimulada péusdo de um estilo de
vida.

18. Chamariz: € a evolugcdo da Demanda. Trata-senataria feita para um

anunciante especifico combinar seu anuncio.
19. Isomorfismo: sédo os jornais com fins apenadigitdrios.

20. Integracdo: fendmeno que ocorre quando o mrgprnalismo se integra ao
processo de difusdo da publicidade. “Acabam tramsphdo para o seu oficio o regime de
flexibilidade e relatividade pés-modernas” (MARSHAI2003).

21. ldeologia: quando a integracdo esta refletidat@o o veiculo e ja € vista

como uma cultura no jornal.

22. Sintonia: a publicidade acontece em sintonia @oinformacéo, de forma

natural, ambas se equilibram para reforcar a dagég.

23. Marketing: a forma de publicidade mais comuramibém conhecida como
marketing de relacionamento, é onde sao trabalhaelos periodicos promocgdes populares,
ofertas temporarias, distribuicbes gratuitas dende$, sorteios, assinaturas premiadas,
lancamentos de cupons, descontos com parceriddesatdo assinante, além de outras
estratégias de marketing que tornam o periddice rmmaente. O grande detalhe € que, na
maioria dos casos, além de ndo haver qualqueraelegm os fatos expostos nas matérias,
ainda fogem do contexto da ética e da verdade.

24. Estética: a disposicdo das chamadas e matdriaga para atrair o leitor.
Assim, séo valorizados “textos curtos, manchetesafgas, infograficos, retrancas, tabelas,

fotos grandes, quadros, cores e outros recursogisis

25. Vitrine: recurso comum na web, a vitrine é tofde registrar a visita de
pessoas fisicas ou juridicas a direcdo ou a reddga@iculos jornalisticos. E também uma

forma de propaganda gratuita.

Analisando esses tipos de publicidade, podemosnahsque os anuncios tém
absorvido cada vez mais o0s recursos do estilo ljetita. No entanto, sob a oOtica da

motivacdo original para a publicidade e para o glemo, as duas areas acabam se
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desencontrando. O jornal é pautado pela necessidad@l e o0s principios éticos
anteriormente citados. J4, a publicidade cria paata” e desenvolve uma légica em torno

dessa criacao para vender um produto, servicossa. id

Outro ponto de divergéncia € quando falamos nat§oie®s recursos financeiros
destinados a cada area. Na publicidade o volumeaeasos é consideravelmente maior, 0o
que gera a necessidade de um desenvolvimentocesé#ti constante evolucdo para que a

mesma possa atender o mercado positivamente.

Entre os diversos géneros do jornalismo cor-de-rgs@ retratam produtos
hibridos de jornalismo e publicidade, podemos olasers quatro que serao mais importantes
para nossa pesquisa: mimese, desfiguramento, ca@pos sintonia. Essas formas somam

algumas qualidades importantes de cada area.

Na mimese a credibilidade do método jornalistiatséda estrategicamente para
vender. Somam a linguagem jornalistica com a égfimtdo marketing, o resultado é uma

matéria paga que nao apresenta nenhum indiciordersepublicidade.

Diferente do que ocorre na mimese, no desfiguramieata identificacdo de um
informe publicitario, mesmo que seja de forma discr No entanto, o andncio ainda esta
vinculado ao formato de uma noticia. Segundo Mdrshaviso néo é efetivo, pois os leitores
ndo percebem e dao mais credibilidade de notictexdo publicitério.

No caso da composicdo o elemento jornalistico ptesieixa de ser a linguagem.
Anuncios desse género seguem o formato publicitdoicque diz respeito ao texto e ao
design, ou seja, sdo e aparentam ser anuncios.oMbalhe € que estdo sempre associados
ha algum fato publicado no jornal, ligando o proddivulgado h& alguma noticia.

A sintonia € muito semelhante a mimese do ponteista do leitor. No entanto,
apresenta um requinte textual muito mais apuradiex@ jornalistico aborda um assunto, e
nao um produto. Seu objetivo continua sendo o maekaqublicidade comum, anunciar algo.
Mas, esse algo passa a ficar menos explicito.

Tomando por base, principalmente, esses génengsfesta a analise da revista
Pauta EconbmicaO estudo tera o objetivo de identificar até quatp seu conteudo é
compreendido pelos leitores e anunciantes comdqgiidule ou jornalismo e que géneros de

jornalismo cor-de-rosa sao predominantes.
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4 ESTUDO DE CASO:PAUTA ECONOMICA

Para colher informacdes sobre a ReviBauta Econdmicaforam feitas uma
entrevista com a fundadora e Diretora, Desiree iCewrma analise dos dados disponiveis no
site da mesma. A escolha do veiculo se deve aaéser um dos pioneiros no setor em Juiz
de Fora e estar vinculado ao jorfialbuna de Minasimpresso que possui maior numero de

leitores na regiao.

Lancada em 2002 a revidtauta Econdmic& uma publicacdo em que empresas
de Juiz de Fora e regido veiculam anuncios em fiorioha textos jornalisticos. A revista tem
uma circulacdo mensal de 35 mil exemplares, sefdmiPencartados no jorndiribuna de
Minase 15 mil distribuidos nos pedagios da concessia@ncerproximos a Juiz de Fora,
além de uma versdo online no site da mesma. Coadisisibuicdo a publicacdo chega a
alcancar 22 cidades da Zona da Mata Mineira.

Sob a direcdo de Desiree Couri e Andreia Nascimantevista possui em média
24 paginas (esse numero pode oscilar, dependenplabtieacdo). Com 11 anos de existéncia
e mais de 140 edi¢des publicadas, a revista teno conica fonte de recurso a contrapartida
financeira da venda de suas paginas. A producadeéde forma totalmente independente a
redacao ddornal Tribuna de Minas

A estrutura produtiva dRauta Econdmicadomeca com a venda das paginas por
um setor comercial especifico. O segundo passa@ntato do jornalista da revista com o
cliente para entender sua demanda e desenvolveexdey além de fazer fotos da empresa,
empresério ou produto a ser divulgado. Apés a Bedldo texto, 0 mesmo é colocado para a
aprovacao do contratante, onde ele pode repasearoparnalista as alteracées que julgar

necessarias.

Concluida a etapa da redagéo, o texto é passaa® g&tor de arte, onde comeca
a ser trabalhado o visual do anuncio, seguindo semfinha editorial da revista. As fontes
utilizadas sdo um padrdo, bem como o0s recursoésests em geral. Nesse momento, a
diretriz seguida pela publicacdo € de tornar oalisoais proximo possivel de uma matéria

jornalistica.

Uma diretriz seguida pela revista é a de ndo paiblagomarcas nas paginas das

matérias, assim a crenca do leitor de que sedeatana informacao isenta € mais forte. Para
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possibilitar a divulgacdo da marca h&esta Edicdpum espaco no final da revista onde

todos os anunciantes colocam nomes, endereco &a®nt
4.1 A REVISTA E A PUBLICIDADE NATIVA: UMA ANALISE

O padréo estilistico e do processo de producaewdsta permite que eleja-se uma
edicdo para que possa ser feita uma analise degatles pontos que tratam de publicidade
nativa e jornalismo cor-de-rosa. Sendo assim, aeafisada a edicdo n°138, de fevereiro de

2015. A escolha se deve ao fato de ser a edi¢&priaiima na data de inicio da pesquisa.

A edicdo n°138 contou com 14 paginas, além da @peontracapa, que
apresentaram um mix entre matérias pagas, artiga®ldnistas e notas informativas. Logo
na capa ja encontramos uma referencia forte atasvjernalisticas. A logomarca na revista
sempre vem seguida pelo nimero da edi¢do, data dasimesma. Além disso, as chamadas

de capa também seguem o mesmo padrao.
FiguraCapa Edicdo 139
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Fonte: PAUTA ECONOMICA, n°13%o0 X, Fev 2015
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Valendo-se dos artificios para a composi¢cdo de om hnuncio, as cores da
logomarca da revista variam de acordo com o0 anotgcida capa. Neste caso aparecem
vermelhas para que a imagem do anunciante surfarde harmoniosa. Outro ponto que
reforca a caracteristica de propaganda, de masaligtiva, € a presenca de fotos dos
empreséarios bem vestidos e com expressdes deagatisfisso pode fazer o leitor interpretar
gue o empresario esta satisfeito porque os negdéimbem e, se isso ocorre, é porgue seu

produto ou servico é bom.

Observando a capa da publicacdo, podemos cladsificdmo um caso de
mimese, pois soma uma estética e uma linguagemlijstina com a estratégia da publicidade.
Casos como esse se repetem em quase todas assnddénevista, com excecdo dos anuncios
em formato convencional. Esses, a principio podemestendidos como ndo sendo uma
publicidade nativa, no entanto ha situacdes queeepan em formato de composi¢cdo. Um
exemplo disso é o anuncio d2oncer que trata de uma orientacdo para prevencdo de
acidentes, um tema recorrente nas paginas do joribaina de Minas.

Figura 4: Andncio péagina 2

No tempo
livre, nao
largava

= O celular.

Jamais use o celular
enquanto dirige.

Fonte: PAUTA ECONOMICA189, Ano X, Fev 2015
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Uma caracteristica sempre presente na revistarégo ao colunista Paulo do
Carmo. Professor ddniversidade Federal de Juiz de Foeaprofissional com uma soélida
carreira na area de administracdo e economiapaléaser um colunista fixo da revista agrega
credibilidade &auta Econdémica

No decorrer das matérias, em geral, observam-sidep casos de mimese. Os
titulos seguidos por bigodes, que sdo os subtitldssmatérias jornalisticas, ja anunciam a
semelhanca com o formato jornalistico.

A publicidade testemunhal também esta presenteocel@stas matérias. Esse
recurso € utilizado no texto, com o depoimento lgiies do anunciante ou de pessoas que
conhecem o mesmo, e refletido na parte visual, iooagens que ilustram a satisfacdo dessa
testemunha no momento em que compram esse prodlsendaco. Essa ferramenta torna-se
fundamental para a logica da publicidade nativaaréir do momento que € um dos quesitos
para a producdo de uma propaganda de qualidadendsedvienna Barreto, mas também
garante ao texto uma formatacdo equivalente a uatéria jornalistica, que geralmente é
baseada em fontes.

Figura 5: Exemplo de Sonia
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Um caso de sintonia observado na edicdo n°139 @& rmatéria do médico Joao
Marcos Braga de Carvalho. Nela, o ponto centralté&aica da medicina oriental. O texto
promove a pratica e coloca o médico como referénoiassunto e fonte de informacéo.

Dessa forma, indiretamente seu trabalho é divulgada seu publico alvo.

Na pendultima pagina da revista encontramos a cdlomexdo Esta é composta
por notas sobre novos negocios, novidades da edantmal e projetos de inovacgao.
Diferente da coluna do professor Paulo do Carm@omexdondo aparece em todas as
edi¢cdes. Segundo a diregcao da revista, ela funcome uma alternativa para complementar
0 contetdo da revista em momentos em que, no femitandas paginas, as matérias de

anunciantes acabam nao completando todos os espagosiveis.

Dividindo a pagina com a Conexao, Nesta Edicdoé um conteudo fixo e
fundamental para todas as edi¢fes. Nessa secéa@rootzglos 0s contatos e enderecos das
empresas que estdo na revista. A utilizacdo de space separado do que é destinado a
reportagem-anuncio para inserir essas informag@etsilcui ainda mais para o carater nativo
das publicidades, afinal, no momento da leituralmiam convite explicito para que se entre
em contato ou visite a empresa, e isso reforca pgessdo de se tratar de uma matéria

jornalistica.

E também nesse trecho que sdo apresentados osmg@spis pela publicaco,
onde had uma mencéo ao “Departamento de Jornaligmootp que pode gerar um conflito
para a interpretacdo do leitor sobre a naturezaubdbcacéo, visto que a natureza da producéo
jornalistica segue 0s preceitos relatados anteeioten como o da imparcialidade, por
exemplo, que nao séo refletidos na confeccé@adda Econdmica

Na mesma pagina, encontramos em letras pequergsinte texto:

A Pauta Econémica ndo se responsabiliza por ide@sceitos emitidos em artigos
ou matérias assinadas, que expressam apenas ompetsados autores, nao
representando necessariamente a opinidao da didm&evista. A publicacao se
reserva no direito de resumir cartas e artigosmasérias veiculadas na Revista
Pauta Econdmica possuem carater publicitario, agpitedas dentro do Cdédigo de
Etica dos Jornalistas, no artigo 12, inciso IV. #&ufa Econémica é uma publicacéo
independente de responsabilidade da Mais Comumicagé/entos de Juiz de Fora.
(PAUTA ECONOMICA, N°139, p. 14)

Esse trecho funciona como a indicacao de “Inforogi€itario”, que busca

distinguir textos informativos de textos publicité; o que garante uma classificacéo de
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desfiguramento, segundo a classificacao de Leavidrshall, para a publicagdo como um

todo.

CONEXAQ

Figura 6: Conexéo
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Fonte: PAUTA ECONOMICA189, Ano X, Fev 2015

Observamos que ha diversos casos de mimese, si@amposi¢cado ao longo da
revista. Mas, vendo a publicagcdo como um todo,nsiderando este espaco onde se informa
sobre o “carater publicitario” da revista, a avglia € de que, no conjunto, ela deva ser

classificada como um desfiguramento.

Como Marshall afirma, o aviso de informe publidianem sempre é efetivo. No
caso daPauta Econdmicacomo esse aviso aparece distante dos anuncias,sda
apresentados em formato de reportagens, ele podaesws efetivo ainda. Para analisar a
efetividade desse aviso, entre outras questfesiametalas a revista, foi feita uma pesquisa
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amostral com os leitores da revista, anunciantepr®pria publicacdo, que sera analisada em

seguida.

Do ponto de vista da linguagem, encontram-se semedts na utilizacdo dos
recursos narrativos pelas diferentes reportagepistmades publicadas na revista. Mesmo se
valendo de varias ferramentas do jornalismo (comareativa na terceira pessoa, a concisao,
a precisao, a linguagem simplificada), em algunserdos o texto da revista utiliza op¢cdes
gue remetem a publicidade ou a um tipo de jornalisnenos factual. O uso do lead
informativo, que é uma das caracteristicas maidicicmais do estilo jornalistico, é
substituido por outras formas no primeiro paragrafimo o exemplo do texto sobre a

empresa Fator.Sl, por exemplo, que inicia-se daisegforma:

A queda drastica da sensacdo de seguranca é paateugm Juiz de Fora e toda a
Zona da Mata mineira. O aumento da criminalidade eimero de ac8es violentas,
como invasdes, roubos e sequestros em areas mdaider, principalmente,
comerciais, faz crescer a busca por solucbes atetNesse contexto, a Fator. Sl se
destaca por oferecer criterioso suporte em segarangnteligéncia. (PAUTA
ECONOMICA, N°139, p. 3)

Somente no terceiro periodo do texto o fato ceitibordado. O que o antecede
€ uma contextualizacdo do setor em que a empresa&iante atua. O uso do senso comum e
a abordagem de temas de interesse publico saotiffti@para gerar identificagdo com o
leitor, como acontece também em textos de revisagnais ou mensais ou de reportagens
especiais em jornais. Nesse trecho podemos id=tifim caso de composicdo, segundo a
classificacdo de Marshall, pois mesmo o formatbzatdo ndo sendo comum ao jornalismo

informativo factual, ele se utiliza de informac@esvenientes da midia na sua estratégia.

Um recurso que também nao é de uso comum em nsatiripprnais diarios é o
uso de adjetivos. Tradicionalmente a busca da &serg objetividade impede que sejam
empregados quaisquer tipo de qualificacdo. No dasBauta Econdémicaodos os textos
apresentam adjetivacbes e advérbios, como por dgengs trechos: “Os socios detém
grande Expertise”, “Tao rapido quanto o aprendizda® alunos é o crescimento da Uptime,
uma gigante do ensino de inglés presente em 28ossti pais” e “Oferecido pelo Instituto

Vocé, que cresce vertiginosamente e esta em 83Btakil através de 35 franquias”.

Quanto ao conteudo, vale destacar outra escolinatimarinspirada no jornalismo
comum: o uso de fontes como forma de conduzirigceato assunto tratado. Este recurso é
raro nos textos publicitarios. Clientes do anurteiaro préprio dono da empresa e



43

especialistas na area surgem como ponto centrahd#&sias, chegando a ser localizados na

abertura das mesmas ou em subtitulos direcionxdbssezamente para apresentar suas falas.

4.2 A ANALISE DO PUBLICO E DOS ANUNCIANTES

Para analisar a visdo que se tem da ReWRstata Econdmicaeste trabalho
realizou entrevistas com anunciantes, leitoreslieegédo da Revista. O objetivo era comparar
a visdo de quem anuncia, com o veiculo e os Isitdezendo também uma analise critica

baseada nos conceitos de publicidade nativa eligmacor-de-rosa.

Foram selecionados leitores da revista que a aatmpaa mais de cinco anos,
tém grau de escolaridade minimo superior incompldohecam pelo menos uma empresa
gue ja tenham visto na revista e morem em Juizodea € regido. No caso dos anunciantes,
analisamos empresas de setores, publico-alvo 8esegia cidade diferentes, entrevistando

seus proprietarios ou responsaveis pela promocaouatacio.

Nessa pesquisa verificou-se que a maioria dosrésitda amostra acompanha a
revista por seu carater noticioso. Mesmo sendo rewista de publicidade, e os leitores
sabendo disso, 0 que os leva até ela é a curiespadalguma novidade, que por vezes séo
encontradas nos textos. Entre os entrevistadosjehoon apontamento para a auséncia na
cidade de um jornalismo sobre economia que forirdoamacao sobre novos negocios da
regido, o que reforcaria um carater informativoR#auta Econdmicaneste campo: “(...) a
revista fala mais da area financeira, tem um erdagais forte para a Economia da Regiéo.
Isso acaba sendo muito interessante, pois a ediémondmica do jornal é muito restrita”
(ANEXO |, ENTREVISTA 3).

Dentro dessa realidade, a propria direcdo da eewstedita atender um nicho

pouco explorado na regiao:

A revista (...) € um veiculo de comunicacdo quetrapsle maneira diferenciada,
resultados, bastidores, lutas, empreitadas, desafmnquistas, tendo se destacado
por ressaltar "cases" e estratégias de sucess@esamie nortear 0s passos
do empresariado rumo as novas concepgfes gerenejaiprincipalmente,
por revelar empreendimentos que ndo tém espaco ivddgabdo em outras
midias. (ANEXO lll, ENTREVISTA 1)
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Somando a busca por noticias da economia locab €atbr motivador da leitura
também pode ser o fato da Revista circular anesaddornalTribuna de Minas Alguns
leitores afirmaram que leem a revista porque ekAdo o jornal e ndo teriam acesso ou
interesse se ndo fosse dessa forma. Foram registc#gd¢cdes como: “Como assino o Jornal
Tribuna de Minas recebo a revista, entdo acabmwlgundndo estou lendo o jornal” (ANEXO
I, ENTREVISTA 3), “Acho que acabo lendo por estantp aoJornal Tribuna de Minasse
tivesse que comprar a revista talvez ndo a legddEKO |, ENTREVISTA 8) e “(a revista)
prende mais minha atencdo porque leio em um diatepi@o mais tempo” (ANEXO |,
ENTREVISTA 8).

Ou seja, a revista, por si sO, pode nao atrairepdd publico. Mas, as
circunstancias em que o leitor tem acesso a elangamm interesse. A estratégia de
distribuicdo da publicacdo, que contempla as ediciis Gltimos domingos de cada més do
jornal Tribuna de Minase a distribuicdo nos pedagios @ancer se torna um nos maiores
motivadores da leitura. E, mais do que isso, coitaml@ pelos leitores, o fato de estar em
momentos mais tranquilos, como em um domingo pelah@ ou viajando, pode fazer com
gue o conteudo fornecido pefauta seja compreendido de forma menos critica, gamdmtin
assim, o sucesso da propaganda nativa, pois dar@fesece uma publicidade n&o invasiva e

com conteudo interessante.

Toda essa estratégia € reconhecida mais clarapen¢giem anuncia. Apenas um
leitor citou que a revista prende a atencdo potacdas circunstancias a que tem acesso a ela,
mas entre os anunciantes a forma de circulacaewlsta foi citada como motivacao para o
anuncio em gquatro das seis empresas avaliadasptes® se dever ao fato dos préprios
leitores ndo se atentarem para as estratégiassttéowicdo, ao contrario da maioria dos

anunciantes, que antes de anunciarem fazem umaeadd@ltodo o processo da revista.

As matérias representam uma boa oportunidade gaemaresas mostrarem um
pouco de suas histdrias. S8o mais dindmicas qa@wwios. Criam aproximagao
entre os leitores e a figura da empresa. Os argipoidem passar despercebidos ou
mesmo serem esquecidos facilmente, enquanto asiasapéendem a atencao dos
interessados. (ANEXO II, ENTREVISTA 1)

Outro ponto que reforca o potencial da publicidadiva é a escolha do formato
de “matéria jornalistica” por parte das empresas @gupam as paginas da revista. Com o
mesmo custo do convencional, 0 andncio nativo &callea mais recorrente. Basta abrir

gualquer edicdo da revista para constatar que ceré® a 90% tem este formato. Quando
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questionados sobre essa opcao os empresarios rafinntpie a possibilidade de expor um
conteudo mais completo foi um fator decisivo, euatgafirmaram que se ndo houvesse esse

formato n&o teriam investido em outra propaganda.

Mesmo com formato de matérias jornalisticas, owries reconhecem que o
conteudo é publicitéario. Mas esta percepcdo nainosmoda. Dentro da entrevista, foi
incluida uma pergunta direta e fechada para quesseth responder se entendefaata
Econbmicacomo propaganda ou jornalismo. Isso foi feito emalsegunda fase da pesquisa,
pois nas questdes abertas apenas um entrevistadefdeencia a essa questao diretamente. O
resultado foi que 100% sabem que se trata de uopaganda.

A definicdo por parte da direcdo da revista emcégaao campo em que se

enquadra € a seguinte:

Sao matérias jornalisticas de carater publicitari®, mesmo comercializadas, tém
todo um comprometimento com a verdade e a transgiaréTudo comprovado com

a credibilidade que a Pauta mantém ha 13 anos remlagdo. (...) Sem davida, a
Pauta Econdmica é um meio de comunicacdo altemgtie foge aos padrdes do
jornalismo corriqueiro. Nao nas regras em relacderacidade dos fatos, mas na
forma de abranger os temas, priorizar os pontogiyass e fortes, e ndo tratar de
nenhuma noticia negativa e factual.(ANEXO Ill, ENE\RSTA 1)

Assim, o que é observado é que a motivacdo corhesditente por trds de cada
matéria ndo € o foco principal para leitores, oulsmme para o veiculo. Para ambos, a
informacdo € o que mais importa. Sendo paga ou éa@ba que tem mais relevancia para
guem acompanha a revista. Bem como para a redapéalestaca sua fuga de temas factuais
e negativos, mas faz questédo de destacar a imp@rtdm compromisso com a veracidade das

informacdes para a credibilidade da revista.

Essa definicdo de “jornalismo publicitario” é rdégasla em todas as edi¢cdes da
Revista. Este texto é publicado em todos os numemsforme exposto: “as matérias
veiculadas n&evista Pauta Econdmigaossuem carater publicitario, contempladas dettro
Cadigo de Etica dos Jornalistas, no artigo 12sméV”. O trecho do Codigo ao qual se refere
a publicacdo € que diz que jornalistas devem fimér claramente a sociedade quando suas
matérias tiverem caréater publicitario ou decorredenpatrocinios ou promogoes”.

No entanto, ha uma grande contradicdo quando ataetita esse trecho do
codigo, mas o coloca em letras pequenas na Uultiagang da revista. Dessa forma, a
informac&o sobre o carater publicitario ndo estdiaclbem como na propria definicdo do

estilo da revista: no jornalismo publicitario atéde é jornalismo e até onde é publicidade?
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Essa fronteira entre os campos € diluida na prégaada direcédo da revista, que afirma ter a

ética e a verdade do jornalismo, mas néo tratasdgentos negativos. Como no trecho:

Sem duavida, a Pauta Econdmica é um meio de conmg@uicdternativo que foge aos

padrées do jornalismo corriqueiro. Ndo nas regnasedacdo a veracidade dos fatos,
mas na forma de abranger os temas, priorizar o®P@Usitivos e fortes, e nédo

tratar de nenhuma noticia negativa e factual.(ANEX@ENTREVISTA 1)

Assim o que fica evidente € que, mesmo que sgdaittomentado ou sabido por
parte dos leitores que se tratam de matérias decgrublicitario, a opgdo por ndo considerar a
possibilidade de publicacdo de “noticia negativafaetual’ afasta o conteddo da revista do

jornalismo, fato sobre o qual, nem mesmo os lestoneais atentos fizeram referéncia.



47

5 CONCLUSAO

A revolucdo da comunicacdo apdés o desenvolvimeai® tdcnologias e do
conceito de jornal-empresa fez com que jornalism@ublicidade buscassem novas
alternativas para atrair o publico. Juntamente essa busca, o marketing se desenvolveu
gracas a necessidade que as instituicbes passammdese colocar de forma positiva nesse

novo cenario de comunicacao.

A historia mostra que jornalismo e o marketing dracseparadamente caminhos
evolutivos paralelos. Mas, € quando ambos veentessiglade de inovagdo que os caminhos
se cruzam: a estratégia de divulgacdo do markstintada ao formato informativo da origem
a publicidade nativa. As “matérias pagas” fogem gletamente do formato de pouco texto e
frases no imperativo que a propaganda sustent&verafio, e com a qual vinha obtendo
resultados positivos.

A publicidade se traveste de jornalismo para levais conhecimentos ao cliente,
gue com a web, ja esta condicionado a ter acesgormacoes mais detalhadas, bem como a
uma enxurrada de propagandas. E € esse excessordpré”, “faca”, “use” e “seja” que
naturalmente leva o publico a desacreditar na @idalile convencional e buscar um algo a

mais.

Esse algo mais pode ser visto como 0 peso da agsinde um jornalista, que
aprendeu os principios éticos da profissao, oundeveiculo que carregue essa propaganda,
como, por exemplo, Bauta Econ6micaNessas circunstancias, o fato de se tratar dexim
jornalistico ou publicitario passa a ser uma cdmgecundaria para o consumidor. Ele quer é

mais informacéo.

Na visdo de quem consome a publicidade nativa punalismo cor-de-rosa da
Pauta Econbmicamesmo se tratando de matérias que foram divudgandaiante patrocinio,
0 que o veiculo fornece é informacao. E, sabendmddicdo em que foi gerada, o leitor ndo
tem receio, pois, além do peso do veiculo e doajmta, ele préprio tem seus meios para
confirmar ou ndo os fatos, através do amplo acassdormacdo que se tem atualmente.
Basta um clique em qualquer site de busca, ou uemsagem para um amigo que conheca o
servigo ou produto anunciado, para que o encantonte publicidade nativa enganosa se

quebre.
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Atualmente, no julgamento de uma sociedade quatesso a informacgdao rapida,
a propaganda que fala pouco se reserva ao direit@d criar provas contra si mesma. Mas,

pelo préprio olhar do publico, quem diz mais e demia verdadeira ganha a confianca do
cliente.

Falando pouco ou muito, o fato é que o recursosdode um formato jornalistico
esta sendo cada vez mais experimentado pela plauii Nesse contexto, é valido analisar
suas caracteristicas, vantagens e desvantagesmadilconceituais, ético e operacionais. E
esta pesquisa, ao mergulhar neste ambiente, eacpofitos que merecem destaque e

certamente poderdo ser aprofundados ou especii@adamutros estudos sobre o campo com
ampla tendéncia de desenvolvimento.



49

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABBRUZZESE, Jason'New York Times' Website Redesign Goes Back to thEuture.
Mashable. Nova lorque: 2014. Disponivel em: <hitpashable.com/2014/01/08/nyt-website-
redesign/>. Acesso em: 22 mar 2015.

APESTEGUY, EricNative Advertising: O Que E Isso?. 2013. Disponivel em:

<http://blog.aotopo.com.br/native-advertising/o-guirative-advertising-significado/>.
Acesso em: 13 abr 2015

BACELAR, J.Apontamentos sobre a historia e desenvolvimento dmprensa. Biblioteca
On-line de Ciéncias da Comunicacao. Lisboa: 199§ dnivel em:

<http://'www.bocc.ubi.pt/pag/bacelar_apontamentds.piicesso em: 10 abr 2015.

BARBOSA, Gustavo; RABACA, Carlos Albertdicionario de Comunicagdo Rio de
Janeiro: Campus, 2001.

BARRETO, Roberto Menn&riatividade em propaganda Séao Paulo: Summus, 1982.

BELTRAO, Luiz. Teoria e pratica do jornalismo S&o Bernardo do Campo: Cétedra
Unesco/Metodista de Comunicagao para o DesenvahioriRegional, 2006.

CAPRINO, Mbnica PegurefQuestao de estiloo texto jornalistico e os manuais de redacao.
Comunicacdo & Sociedade. Sdo Bernardo do Camp&dmddmesp,. 2002.

CHAPARRO, Manuel CarlosSotaques d’aquém d’além mar percursos e géneros do
jornalismo portugués e brasileiro. Santarém: Jorte998.

CORREIA, FernanddOs jornalistas e as noticiasLisboa: Editorial Caminho, 1997.

ERBOLATO, Mario L. Técnicas de Codificacdo em JornalismoS&o Paulo: Ed. Atica,
1991.

FIGUEIREDO, Celso.Redacédo publicitaria seducédo pela palavra. Sdo Paulo: Pioneira,
2005.

HABERMAS, Jirgen.Mudanca estrutural da esfera publica Rio de janeiro: Tempo
Brasileiro, 1984.



50

JORGE, Thais de Mendon¢danual do foca guia para a sobrevivéncia dos jornalistas. 1.
ed. S&o Paulo: Contexto, 2008.

KAPLAN, Martin F.; MARTIN, Ana M..Understanding World Jury Systems Through
Social Psychological Researchlova lorquePsychology Press, 2013.

LAGE, Nilson.Estrutura da Noticia. 32 Ed. S&do Paulo: Atica, 1998.

LLOYD, John; TOOGOOD, Lauralournalism and PR News Media and Public Relations
in the Digital Age Nova lorque: I.B.Tauris, 2015. Disponivel em:

<https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sitesallt/files/Journalism%20and%20PR%20-
%20News%20Media%20and%20Public%20Relations%20ink&2020Digital%20Age_Extr
act_0.pdf >. Acesso em: 04 abr 2015.

LONDERO, Rodolfo RoratoO que a publicidade vendey? Londrina: Revista Fronteira,
2014

MAFEI, Maristela, Assessoria de Imprensacomo se relacionar com a midia. S&o Paulo:
Contexto, 2008.

MALANGA, Eugénio.Publicidade: uma introducdo. S&do Paulo: Atlas, 1979.

MARQUES, Paula. Publicidade e percepcdao mar. 1997. Disponivel em
<http://pcmarques.paginas.sapo.pt/PubPer.htm>.shca®s: 09 set. 2004.

MARSHALL, Leandro.O Jornalismo na Era da Publicidade Sdo Paulo: Summus, 2003.

.A volta do jornalismo cor-de-rosa.Observatério da Imprensa: 2014. Disponivel
em: <http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-
guestao/_ed825 a volta_do_jornalismo_cor_de_rogetesso em: 02 Abr 2015.

MEDINA, Cremilda. Noticia, um produto a venda jornalismo na sociedade urbana e
industrial. S&o Paulo: Summus, 1988, 32 edi¢ao.

MELO, José Marques dA. opinido no jornalismo brasileiro. Petrépolis: Vozes, 1985.

. Jornalismo Opinativo. Campos do Jorddo: Editora Mantiqueira 2003.



51

MONTEIRO, Graca Franca Noticia Institucional. Jorge Duarte (Org.).Assessoria de
imprensa e relacionamento com a midia: teoria e ptica. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

MUNIZ, Eloa. Publicidade e propaganda origens histéricas.Canoas: Ulbra, 2004
Disponivel em: <http://www.eloamuniz.com.br/arqueitl88171156.pdf>. Acesso em: 15
abr 2015.

PALADINO, Viviane. Publicidade nativa é opcdo para as marcas gerarenelevancia
com credibilidade. Sdo Paulo:2014. Portal Imprensa. Entrevista Codeedi Danubia
Paraizo e Gabriela Ferigato. Disponivel em:

<http://www.portalimprensa.com.br/cdm/caderno+dedtad65776/publicidade+nativa+e+op
cao+para+as+marcas+gerarem-+relevancia+com-+crelditd>. Acesso em: 01 mai 2015.

PAUTA ECONOMICA , Ed. Pauta Econdmica, n°139. Juiz de Fora; 2015.

RODRIGUES, Adriano DuartedComunicacdo e Cultura a experiéncia cultural na era da
informagé&o. 2. ed. Lisboa: Editorial Presenga, 1999

RUSSI, Graca MirandaAssessoria de comunicac¢do, agendamento e newsmakiBasilia:
UNB, 2010. Trabalho de conclusdo de curso do Pmograle POs-Graduacdo em
Comunicagdo — PPGC/FAC. Universidade Nacional @siBa: Brasilia, 2010.

SOLBERG, Joao ZitoO inevitavel crescimento da publicidade nativa Disponivel em:
<http://blog.aotopo.com.br/?s=publicidade+nativAcesso em: 17 mar 2015.

SOUSA, Jorge Pedrdlementos de Teoria e Pesquisa da Comunicacdo e ddedia.
Porto: Universidade Fernando Pessoa, 2003.

VERGER, Jacqueddomens de saber na Idade Médiatraducéo Carlota Boto; Bauru, SP:
EDUSC, 1999.



52

ANEXO |
Entrevista 1
Nome: Nicholas Menon Delgado
ldade: 21
Escolaridade: Cursando ensino superior
1)Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

O meu prazer em ler a Pauta econémica é devidelaacbnteudo abordado pela revista.
Destaco que as noticias sao de grande valia pdmwa tis empreendedores da regido e até
mesmo para os cidadaos que buscam formas serieteismbre possiveis interesses comuns.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no contetdo da reté para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Sim, os temas abordados e informag¢fes da Pautaracmansédo muito diferentes do Jornal
Tribuna de Minas.

Os conteudos sobre a economia da regido sao namabtudados, elaborados e
aprofundados na Pauta econdémica.

Creio que hoje o Tribuna de Minas seja mais voltzata os fatos do dia-a-dia.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiérencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

L&gico, todo o design das paginas e textos saoafi@athos de maneira contemporanea.
Visando atrair curiosidade na leitura das matégas,séo de excelente qualidade.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem masua atencéo do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Acredito que sim, pois sdo na Pauta econdmicam@iundadas as informacdes das
empresas noticiadas.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informacéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Infelizmente ainda ndo. Porém, a Pauta ja me alsrnlhos para mercados e investimentos
gue estdo em ascensao aqui regiao.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

Creio que sim, devido ao fato de ser distribuidddia o jornal de maior circulagéo na cidade.
Dessa forma, acreditamos na seriedade da Pautamnioanassim como ha uma crenca na
credibilidade do jornal Tribuna de Minas.

Entrevista 2

Nome: Camila Reis

ldade: 24

Escolaridade: Superior Completo

1)Porque vocé |é a Pauta Econdmica?
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Porque sempre encontro novidades interessantes sobgiao.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no contetdo da ret@ para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Sim, vejo que a revista tem uma cara mais modeumageleitura mais interessante.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

Sim, a revista consegue ser bem mais interessargagtrabalha com mais cores e com um
texto mais leve.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem matsua aten¢do do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Sim, acho que eles sempre tentam mostrar algursa ceressante nas materias e isso atrai
a minha atencéo.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informacéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Sim, ja encontrei varias informacdes interessatdisgnais diversas areas.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

De todas as informacgdes que utilizei no meu di@angnhuma era falsa. Ja fui em varios
restaurantes, hotéis, clinicas e escolas porgoa kevista.

Entrevista 3

Nome: Pamela Regina do Nascimento
Idade: 29

Escolaridade: Superior Incompleto

1)Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

Como assino o Jornal Tribuna de Minas recebo atewentdo acabo lendo quando estou
lendo o jornal.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no conteudo da reta para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Acho que a revista fala mais da area financeim,us enfoque mais forte para a Economia
da Regido. Isso acaba sendo muito interessanteapalitoria econémica do jornal é muito
restrita.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

O texto é bem diferente, principalmente porquegeneeio repetitivo. Eu sei que nunca vou
encontrar nenhum defeito ou critica, assim ja wnadbd me policiando. Mesmo assim, sempre
encontro alguma informacéao interessante, e porcissonuo lendo.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem matsua aten¢ao do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?
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Depende, uma propaganda comum passa a informag¢éoap@o, quando nao tenho muito
tempo acabo nao lendo todos os textos da revista.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informacéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Sim, mas a maioria eu confirmo antes com alguénctqobece sobre o assunto.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

Tenho nocdo que sdo propagandas e que sempreairethor. Mas também acho que eles
nao colocariam mentiras, talvez s6 omitem algumsgsoruins.

Entrevista 4

Nome: Lara Carolina Dias Ribeiro
ldade: 23

Escolaridade: Superior Incompleto

1)Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

Porque mesmo que ndo me interesse por todos os teasrados, sempre encontro coisas
legais.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no conteudo da reta para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Ha uma diferenca clara, acho que por ser uma aet@st mais imagens e um texto mais
atrativo.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiérencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

Acho que néo s6 a Pauta Econdmica, mas qualqustae® sempre mais colorida e com
imagens mais interessantes. O texto sempre temcoratisido e informacgdes que extrapolam
o fato.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem maisua aten¢do do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Eu acho que prendem mais minha atencao, apesayuwheas matérias serem pagas por
empresas. Sempre consigo diferenciar quais mat&mserdadeiras e quais sao pagas, as
gue sao pagas acabam sendo interessantes também.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informacéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Sim, ja fiz um curso que vi na revista.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

Quando séo informacgfes pagas, acho que fico caiorddas, no caso das matérias da
revista, acho que séo verdadeiras.
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Entrevista 5

Nome: Mariana Castanheira Ananias
Idade: 25

Escolaridade: Superior Completo

1)Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

E importante estar atualizada em relacdes as imfpdas da nossa regido e a revista é uma
boa ferramenta para isso.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no conteudo da reta para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Sim, a revista € um veiculo de marketing e o jodsainformacéo.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

N&o, os dois seguem a linha do jornalismo atualenent

4)Como leitor, as matérias da revista prendem matsua aten¢ao do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Despertam mais minha curiosidade, pois acreditprmpenaioria dos casos, o anunciante
tenta colocar alguma informac&o mais detalhadag@@ eitar a oportunidade de escrever
um texto maior.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informagéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Nao exatamente uma informacao interessante, mapjddutos e empresas novas na cidade.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta sdo verdadeiras e
confiaveis?

Como qualquer anuncio, a revista tem obrigacacdddarzer uma propaganda enganosa, por
ISSO acredito na mesma.

Entrevista 6

Nome: Leticia Medeiros

Idade: 22

Escolaridade: Superior Incompleto

1) Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

Como néo estou morando em Juiz de Fora, mas sempieara la, gosto de estar atualizada
sobre as novidades da cidade.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no contetdo da ret@ para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

O jornal € mais abrangente e mostra mais infornrsageevista fala de menos assuntos e
detalha mais cada um deles.
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3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiérencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

Sim, a revista € mais bem trabalhada e tem maigensa O jornal chama menos a atencéo,
mesmo sendo maior e com mais conteudo.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem masua atencéo do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Depende muito do anuncio, quando vejo um anunééoetite ele me chama mais a atencao,
mas isso € bem raro.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informac&o que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Nao.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

Acho que qualquer tipo de informagéo deve ser noafila, hoje em dia, independente do
jornal ou revista em que esta.

Entrevista 7

Nome: Edmar Garcia

ldade: 28

Escolaridade: Superior Completo

1) Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

Acho importante avaliar como as empresas e entsdd@@ossa regidao estdo posicionando
suas ideias junto aos cidaddos. Como a revista@ogmoucos veiculos que permitem uma
propaganda com mais texto e informacdes, acreda#ccp melhor maneira de acompanhar.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no contetdo da reté para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Eu vejo que € como se na revista quem escrevesse dodono da empresa, ja no jornal seria
um jornalista.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

N&o, a revista se assemelha bastante a outragogete jornalismo.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem masua atencéo do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Em geral sim, pois me identifico com os temas tlaggpela revista. Me interesso muito
guando vejo entidades como a Universidade Federdlid de Fora nas paginas da Pauta
Econbmica. Pois, acredito que se a UFJF, ou quatmiea entidade, paga para estar la e
escrever um texto sobre ela é porque realmentalguma coisa para mostrar que deva ser
interessante.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informagéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?
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Sim, ja fiquei em hotéis, fui a restaurantes, mesle até comprei presentes para minha
namorada.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

A revista ja tem um nome a zelar, e isso faz coemajmesma preze por um contetdo
interessante e verdadeiro.

Entrevista 8

Nome: Paula Mayrink

Idade: 25

Escolaridade: Superior Completo

1) Porque vocé |é a Pauta Econdmica?

Acho que acabo lendo por estar junto ao Jornalihalle Minas, se tivesse que comprar a
revista talvez ndo a lesse.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no contetdo da ret@ para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

A abordagem sobre a economia da cidade que aadaisé sempre mais interessante, pois
mostra o que esta acontecendo nas empresas.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

N&o, acho que a revista se aproxima bastante @gaevisjoe, por exemplo.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem matsua atencao do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Acho que o fato de ler no domingo pode ter muiteehaom isso, ela prende mais minha
atencdo porque leio em um dia que tenho mais teBgsse uma segunda feira, por
exemplo, um anuncio comum seria bem mais eficigoie consigo entender o que quer dizer
mais rapido.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informacéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

N&o me lembro de nada especifico, mas acreditgagiemha utilizado sim.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

Sim, pela histéria da revista, ela é bem vistagpkdibores e anunciantes.

Entrevista 9
Nome: Diego Michael Dias
Idade: 29
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Escolaridade: Superior Completo

1) Porque vocé |é a Pauta Econémica?
Porque conheco varias pessoas que anunciam suessasipa revista e gosto de vé-las.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no conteudo da reta para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

Sei que sdo andncios, mas vejo que sao muito podxito que esta no Jornal.

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

N&o, a semelhanca € muito grande.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem masua atencéo do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Sim, sempre sao as primeiras que eu leio. Proalrer guais empresas estdao anunciando e
guais as novidades de cada uma. E o interessanteidta € isso: mesmo que nao haja
nenhuma grande novidade na empresa ela sempre umné&xto que faca parecer que ha.

5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informagéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Sim, varias vezes.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

N&o vejo porque alguma empresa pudesse fazer alguopaganda enganosa e correr 0 risco
de “gqueimar seu filme”.

Entrevista 10

Nome: Roberta Costa Almeida
ldade: 37

Escolaridade: Superior Completo

1) Porque vocé |é a Pauta Econémica?
Porque a revista sempre traz novidades bacanas diwbrsos assuntos.

2)Vocé enxerga alguma diferenca no conteudo da reta para o restante do Jornal
Tribuna de Minas? Qual?

A revista € mais atraente, pois tem matérias difese O jornal repete muitas informacdes de
crimes, acidentes e informacdes irrelevantes para m

3)Em termos de texto e visual das paginas, vocédiéerencas entre a Pauta e o
jornalismo comum?

A revista € bem mais colorida e com imagens. Masxim € bem parecido.

4)Como leitor, as matérias da revista prendem maisua aten¢do do que uma
propaganda comum? Em caso positivo, por que?

Sim, pois tem informacéao, diferente dos anunciassuquerem divulgar produtos.
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5)A partir da leitura da revista vocé ja conseguitextrair alguma informacéo que vocé
utilizou no seu dia a dia?

Sim, ja vi varias dicas legais e conheci o trabalbh@andidato que votei para vereador.

6)Vocé acredita que as informacdes das reportageda Pauta séo verdadeiras e
confiaveis?

Sim, sou bem desconfiada e confiro tudo, mas cogwista sempre deu tudo certo.
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ANEXO Il
Entrevista 1:

Nome: Guilherme Rezende Bilheri
Empresa: Austrea Distribuidora

1) Porque a empresa publicou na Pauta Econémica?

Queriamos realizar uma campanha de midia na calageamos pela pauta econdmica por
ter boa circulacdo e abrangéncia na regido, aléboaaeputacdo. Como ja conheciamos a
revista, sabiamos do bom trabalho com as edicGes@ss.

2) Dentro da prépria revista ha a possibilidade deptar por um andncio ou por uma
matéria. Porque optar pela matéria?

As matérias representam uma boa oportunidade paapresas mostrarem um pouco de
suas historias. Sdo mais dinamicas que os anui@i@sn aproximacao entre os leitores e a
figura da empresa. Os anuncios podem passar debmkrs ou mesmo serem esquecidos
facilmente, enquanto as matérias prendem a ateloimteressados.

3)Em relagéo aos resultados da publicacdo para a presa:
a) Foram abaixo das expectativas?

b) Foram de acordo com as expectativag?oram de acordo com as expectativas. Em nosso
segmento, sabiamos que as respostas ndo seriamtasezindo pretendiamos nada urgente.
O retorno pode ser percebido nas conversas conosmelientes e amigos que relataram terem
visto a matéria. De forma geral, atingimos o otbeti

C) Superam as expectativas?

4)Publicaria novamente na revista?
Sim. Com certeza é uma 6tima midia na cidade dedéufora.

Entrevista 2
Nome: Fernanda Tavares
Empresa: Pro Criar

1) Porque a empresa publicou na Pauta Econbémica?

Por acreditar ser um veiculo de comunicacéo epeaa o0 nosso publico alvo, pois tem uma
grande circulagéo e é muito lida entre a classeanadth da regido.

2) Dentro da propria revista ha a possibilidade deptar por um andncio ou por uma
matéria. Porque optar pela matéria?

Porque com a publicacdo da matéria conseguimoarnpaspublico, com maior credibilidade
o contetdo do nosso produto, consolidando a imaigeempresa.

3) Em relagéo aos resultados da publicacdo para aeresa:
a) Foram abaixo das expectativas®Rao
b) Foram de acordo com as expectativassim.
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c) Superam as expectativasRa primeira publicacdo superou sim. Na segunda ja
esperavamos que o retorno seria dentro do normal.

4)Publicaria novamente na revista?
Sim

Entrevista 3
Nome: Eder Bonin Machado
Empresa: Bonin Arquitetura

1)Porque a empresa publicou na Pauta Econdémica?

Toda publicacao e insercédo de marketing que redémo um propodsito e um publico a ser
atendido. A Pauta, € uma revista que traz boailMiEile pois meus clientes (e ainda ndo
clientes) de Juiz de Fora leem a revista. Destada importante divulgar meus trabalhos em
uma midia que tenho certeza que vai chegar a geremo interesse.

2)Dentro da propria revista ha a possibilidade de mtar por um anuncio ou por uma
matéria. Porque optar pela matéria?

A maioria de meus clientes e parceiros sao do seignae projetos. Desta forma, oferecer um
conteudo de uma matéria que mostra o resultadcede servicos € muito importante.

3)Em relagéo aos resultados da publicacdo para a presa:
a) Foram abaixo das expectativas?
b) Foram de acordo com as expectativas?

Como nos ja haviamos publicado na Pauta, a boecteysgio ja era esperada. Muitos
parceiros e clientes comentaram sobre o bom cont@€ichossos trabalhos e isso € muito
bom. As pessoas expressaram um carinho muito bomitosco, mandaram e-mail,
telefonaram, enfim, a reciproca de quem leu faiegmamente positiva.

C) Superam as expectativas?
4)Publicaria novamente na revista?
Com certeza.

Entrevista 4
Nome: Eliani Nogueira
Empresa: Rei Materiais Elétricos

Por credibilidade com a mesma
1)Porque a empresa publicou na Pauta Econdémica?
Por credibilidade com a mesma.
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2)Dentro da propria revista ha a possibilidade demtar por um anuncio ou por uma
matéria. Porque optar pela matéria?

Geralmente ndo anunciamos em revistas, fizemos&ssgao pois foi feita uma matéria
jornalistica.

3)Em relacéo aos resultados da publicacdo para a presa:
a) Foram abaixo das expectativas?

N&o tivemos o resultado esperado.

b) Foram de acordo com as expectativas?

c) Superam as expectativas?

4)Publicaria novamente na revista?

N&o. Por contencao de despesas.

Entrevista 5

Nome: Luis Felipe Correa
Empresa: Monavie

1)Porque a empresa publicou na Pauta Econbémica?
Estava entrando no mercado e como a revista jal@ina cidade ha muito tempo enxerguei a
publicacdo na Pauta como um bom caminho pra praspd@ntes.

2)Dentro da propria revista ha a possibilidade demtar por um anuncio ou por uma
matéria. Porque optar pela matéria?

Optei pela matéria pois dentre os veiculos quesoén esse tipo de servi¢o na regido a Pauta
Econdmica é o que tem mais credibilidade e afiredamn meu publico, sendo assim néao
teria oportunidade de fazer um anuncio desse fareratoutra oportunidade.

3)Em relagéo aos resultados da publicacdo para a presa:

a) Foram abaixo das expectativas3im, como tinha um produto novo no mercado acleo qu
faltou mais espaco para falar sobre ele. Hoje pergee se tivesse feito uma pagina inteira
ou mais resultado poderia ter sido melhor.

b) Foram de acordo com as expectativas?
c) Superam as expectativas?

4)Publicaria novamente na revista?
N&o questiono a qualidade da revista, pois tenhtomoolegas que ja tiveram resultados
incriveis com a mesma. Mas, para o meu produtdaiddiciente.

Entrevista 6

Nome: Katia Reis

Empresa: Parking Baby

1)Porque a empresa publicou na Pauta Econémica?

Estava em um momento muito bom e queriamos cresaisr foi quando tivemos contato
com a equipe da revista e assim surgiu a oportdeide publicar.
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2)Dentro da propria revista ha a possibilidade de mtar por um anuncio ou por uma
matéria. Porque optar pela matéria?

Porque foi essa possibilidade que nos motivou er faanuncio na revista. Se fosse um
andncio comum seria apenas mais um, como 0s deshosscorrentes.

3)Em relacéo aos resultados da publicacdo para a presa:
a) Foram abaixo das expectativas?

b) Foram de acordo com as expectativas?

C) Superam as expectativas?

Foram muito acima das expectativas, tivemos unmretmuito bacana dos proprios pais dos
nossos alunos, eles elogiaram muito e gostararerd foto dos filhos na revista.

4)Publicaria novamente na revista?
Caso eu veja necessidade de investir em publicidaBauta Econ6mica serd nosso primeiro
objetivo.



64

ANEXO I
Entrevista 1: Desiree Couri
Diretora da Revista Pauta Econdémica
1)Quando a revista foi criada qual era o principabbjetivo?

A revista nasceu em 2003 para quebrar paradignogs. o jornalismo factual, onde apenas

as noticias ruins ganham relevancia junto a opipigldica. Crimes, crises sdo as matérias
qgue tém cada vez mais espaco na midia. Para razoper tendéncia idealizamos a Pauta
Econémica: a Gnica revista exclusiva de economidate da Mata Mineira. E um veiculo de

comunicacdo que mostra, de maneira diferenciadaltaelos, bastidores, lutas, empreitadas,
desafios e conquistas, tendo se destacado portaes&zases” e estratégias de sucesso
capazes de nortear 0os passos do empresariado rmimovas concepcdes gerenciais e,
principalmente, por revelar empreendimentos quetéaoespaco de divulgacdo em outras
midias.

Sua linha editorial, embora focada em um assumecifico, € bastante ampla, contemplando
noticias, opinides, entrevistas, historicos, meydathnceiro e investimentos, num segmento
de informacdo que vem se expandindo a olhos visdesim como a necessidade de
divulgacao dos trabalhos de diversas instituic@@socforma de sobressair e atrair a atencéo
do nicho a que pertence.

Portanto, a missdo da Pauta Econ6mica é atendanae®s do mercado e as suas aspiracoes,
beneficiando leitores, consumidores e anuncianiggninica agcao pioneira e marcante.

2)Como é o processo de producao das edi¢cdes?

Todas as reportagens sao pagas, portanto os meridrdias sdo dedicados a prospeccéao de
clientes. Assim que os contratos sao fechadosgrargm cena o jornalista e o fotégrafo para
a producéo do material. S&o matérias jornalistceaglater publicitario, que mesmo
comercializadas tém todo um comprometimento coerdade e a transparéncia. Tudo
comprovado com a credibilidade que a Pauta mangh8anos em circulacéo.

3)Nessa rotina produtiva, sob a visdo do jornalistque escreve a revista, quais 0s
aspectos aproximam e distanciam a mesma do jornaii® diario comum?

A meta principal é ser vitrine para negdécios difierados, exemplos de sucesso e dicas de
investimento. Por isso, a Pauta Econdmica naossenge a editorias fixas, contemplando
assuntos relativos a opinido, agronegécio, enfagigico, empreendimento, lazer, varejo,
responsabilidade social, politica, consultoria, etc

Enfim, a revista aborda tudo o que possa, por dim lauxiliar pequenos e médios
empresarios, assim como profissionais liberaisestpdores de servicos, divulgando cases e
etc.

Sem duvida, a Pauta Econémica € um meio de cong@mcdternativo que foge aos padroes
do jornalismo corriqueiro. Nao nas regras em relagéeracidade dos fatos, mas na forma de
abranger os temas, priorizar 0s pontos positiostes, e ndo tratar de nenhuma noticia
negativa e factual.
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4)Em termos graficos, a revista possui alguma linheditorial propria? Se sim, baseada
em gue conceitos ela foi construida?

Todo o layout da Pauta Econdmica segue a tenddadasign contemporaneo, bem mais
clean, primando pela limpeza visual. As fontesfs@s, assim como o padrao das colunas.
Tudo para facilitar a leitura. Da manchete, ao ébapigode aos “olhos”, tudo tem padréo
fixo que séo seguidos a risca.

5) Existe algum tipo de trabalho da “marca” Pauta Eondmica? Até que ponto vocé
acredita que essa marca pode transmitir credibilidde para quem anuncia e confianca
para os leitores?

Fazemos pesquisas constantemente para avaliegmivédade do publico e dos anunciantes.
Baseado nos resultados, tracamos as nossa mdigetieos. Nesses levantamentos, todos
trazem um ponto comum: a credibilidade, externald & anos de mercado com circulagéo
ininterruptas.
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