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Entre o jornalismo e a publicidade — dois estudos d e caso

Por Rogério Martins de Souza !

Sob a influéncia da publicidade como um
modelo de prestigio, a combinacdo de
informagdo e persuasdo esta se tornando
naturalizada, as distingbes entre elas em
ordens de discurso estdo desaparecendo
e, como conseqUéncia, a nhatureza da
‘informacgéo’ esta mudando radicalmente.
Norman Fairclough

Resumo

A intencdo deste artigo é analisar em dois jornais cariocas da midia impressa — o
Jornal do Brasil e o Globo — exemplos que comprovem, por meio de estudos de
caso, a influéncia das técnicas publicitarias e do marketing em textos que
deveriam ser, antes de tudo, jornalisticos. O método escolhido para o presente
estudo, quando se tentard provar que a retdrica jornalistica hoje se apresenta
como um produto hibrido entre informacdo e publicidade, sera a analise de
discurso, método que acreditamos ser um dos melhores para dissecar ndo s6 a
ordem dos discursos dentro de um grande jornal e seus cadernos e editorias,
segundo a definicdo de Foucault, mas também a carga ideoldgica contida na
mensagem de seus enunciados.

Palavras-chaves : jornalismo, publicidade, marketing.

1. Uma colecao dos sonhos — do setor de marketing, é claro

O primeiro estudo de caso a ser analisado aqui sera uma matéria retirada
do jornal O Globo, de maio de 2003. A reportagem em questao foi matéria de capa
do Segundo Caderno do jornal, destinado ao noticiario sobre cultura, artes e
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discurso sobre a linguagem jornalistica, além degyieas voltadas para o cinema, radio e televisao.
Endereco eletrénicoogerms@uol.com.br

SOUZA, Rogério Martins de. Entre o jornalismo e a publicidade - estudo de caso. pp. 109-
128



COMUNICOLOGIA

Revista de Comunicacdo e Epistemologia da Universidade Catdlica de Brasilia
ISSN 1981-2132

espetaculos, e visava chamar a atencéo para a cole¢ao “Os livros mais desejados
do século XX". Pretende-se demonstrar neste caso, como o emprego de técnicas
ligadas a publicidade e ao marketing de produtos ajudou a noticiar uma matéria
jornalistica. Ou melhor, como o jornalismo impresso foi usado como parte de uma
grande campanha de marketing - onde nédo ficaram de fora radio, internet e
televisdo — para ajudar a vender uma colecao de livros.

A matéria ocupou toda a primeira pagina inteira do Segundo Caderno, no
domingo de 25 de maio de 2003 (ver ilustracdo). Um retangulo no centro da
primeira pagina exibe o titulo em letras destacadas e negrito: “Uma coleg¢édo dos
sonhos”. Logo abaixo, o subtitulo e, em seguida, a matéria com a reportagem
sobre a colegéo dos livros. Abaixo da matéria (uma frase em negrito indica que ela
continua em metade da pagina 3 do suplemento), ha um box com o titulo, também
em negrito: “A selecdo dos trinta livros desejados”; depois 0s nomes dos autores
(com data de nascimento e morte entre paréntesis, escrito com letras maidsculas),
seguido do titulo dos livros e o ano de sua publicacdo. Em volta de toda a matéria,
outro retangulo como uma imensa moldura — ou um porta-retratos? — rodeado por
fotos em preto e branco, mais pequenos tragcos em cores, dos escritores
selecionados. Sem duvida uma primeira pagina atraente. Faltou apenas a
informacéo “Informe publicitario” em algum canto da pagina, mas, ao que parece,

os editores ndo se preocuparam com esse detalhe.
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Uma colecao
dos sonhos

O GLOBO oferece ao leitor a possibilidade de
adqu|r|r ‘Os livros mais dese;ados do século XX’

Cecilia Costa & Rachel Bertol

Blenal esta terminando. Hoje € 0 seu ditimo dia
(corra I4, ainda dé tempo). Mais uma vez cario-

<cas ¢ fluminenses provaram que amam os livros,
tendo lotado os trés coloridos pavilhoes do Rio-
centro movidos pelo interesse nos Gltimos langamen-
tos editoriais, cada vez mais atraentes, e pelo desejo de
ver de perto seus autores preferidos. A festa da mente
esth para acabar. Outra, $6 em 2005, Mas nao lique tris-
te, pois, como uma flor exdtica do Eden, ela continua
viva. Vivissima. Enquanto o homem estiver no Planeta
Terra, escrevendo, sonhando, usando seu cérebro mag-
nifico & sua imaginacso, a paixko pelas piginas chelas
de signos alfabéticos ser eterna. Nio existem apenas
um momento, um dia, um ano, uma feira de livros, para
que POSSAMOS oS estirar sobre uma cama ou numa
e ler, voar pelos céu tados em
Pégaso, viajar na miquina do tempo com o pd de pir-
limpimpim dos escrilores: a poesia, &

A lesta do livro ¢ para todas as estagdes, sob o sol, a lua,
Ligrimas de chuva. E O GLOBO estd mais do que nunca dis-
posto a ajudar para que sefa vertiginosa, ofuscante, resplan-
mhu-cmmmmmdum
culo XX, projeto feito em conjunto con: a “Fotha de 5. Pau-
lo®, que permitiré que os leitores tenham acesso a 3) obras-

universais, editadas com oo ¢ carinho europeus,
0u seja, com elegantes capa dura ¢ sobrecapa. E, 0 mals im-
portante, oferecidas a preco promocional, verdadeira pe-
chincha para titulos cujo valor literirio ndo pode ser me-
dido em moedas ou mesmo ouro.

Na banca, pagando apenas R$ 11,90 por cada livro
(mais o preco do Jornal), vocd, leitor, poders montar
uma biblioteca solisticada, compasta por livros consa-
grados mundialmente, que merecem ser lidos. Ou reli-
dos. O assinante terd o direito de comprar pacotes de
quatro livras por R$ 35,70. O estouro do champanhe da

colegdo serd dado pelo sempre polémico “Lolita”, de
‘Wladimir Nlhokmf © autor russo amante de borboletas
que criou a palavra ninfeta.

Um milhdo de “Lolitas”

@ Dia 8, 0 GLOBO ¢ a *Folha" distribuirio gratuitamente
um milhdo de “Lolitas”, iragem absolutamente recorde
para um livro ofertado em um 56 dia. Na compra de um
exemplar do jornal, “Lolita” vem como brinde. Desta for-
ma, os leltores habituais dos dois jornals — ¢ também os
nbo habituals — poderdo conheccr. sem dous slgun ora

undn a ter condigOes de avaliar se deverd adquirtr .P:
legio em sua totalidade.

Mesmo sem ainda ter em mios o seu exemplar de “Lo-
lita®, podemos adiantar que valers a pena. O livro que
vemn:gmr—upankdnlparm 11,90 mais o preco
do jornal — serd “Cem anos de solidao”, de Gabriel Gar-
cia Mirquez. Nada como o realismo migico de Gabo pa-
ra nos lazer tirar os pés do chlo de nossa crua reall
dade. Quem n3o conhece Macondo passard a conhecer.
E quem j4 conhece vai se reencontrar com um dos tex-
tos mais maravilhosos da literatura ocidental. O tercel-
10 livro serd “0 velho e o mar”, de Hemingway. O escri-
tor aventureiro, que nos fez charar com seus sinos que
dobravam na Guerra Civil espanhola, trazia no coraco

bra mals querid a

luta entre 0 velho pescador e o fugidio marlim azul.
Ehi mals preciosidades retiradas do tesouro das letras
universais. Coma "0 nome da rosa”, o romance medieval
do cultissimo Umberto Eo, e “Dublinenses”, os perfeitos
contos de James Joyce (a lista completa esté af embaixo).
Entre os 30, brilham quatro brasileiros: Gracillano Ramos,

I A selecao com trinta livros desejados

® VLADIMIR NABOKOY (1899-1977): Loita (1955)
.Muln GARCIA MARQUEZ (1928-) Cem ans de solidio
(196

. :nnur HEMINGWAY (1893-1961): O velho & o mar
(1952)

® ITALO SVEVO (1861-1928): A Consciéncla de Zeno
(1923)

© GRACILIANO RAMOS (1892.1953): Anglstia (1336)

® GEORGE ORWELL (1903-1950k A revolugho dos bichos
(1948}

® MARIO VARGAS LLOSA (1936-): Pantaidon & as visltadoras
1973}

® HERMAM HESSE (1877-1962): Sicarta (1922)

& FRANZ KAFKA (1883-1924): 0 processo (1925)

® UMBERTO ECO (1932-) O nome da rosa (1980)

® MARGUERITE DURAS (1914-1996): O amante (1984)

® JOSE SARAMAGO (1922-): Histérla do Carco de Lisboa

11989)

® SCOTY FITZGERALD (1896 - 1940): O grands Gatsby
(1925]

® JOSEPH CONRAD (1857-1924];: Linha ce sombra (1917}
® RUBEM FONSECA (1925-): O caso Morel (1973}

® HENRY MILLER (1891- 1980): Tripica de Clncer (1934)
® VIRGINIA WOOLF (1882-1341) Rumo a0 far! (1927)
® THOMAS MANN (1875- 1955): Morte em Veneza (1911}
* WILLIAM GOLDING (1911-1993): O senhor das moscas
(1954

1904-1991):

om Havana
11958)

* ITALD CALVINO (1923-1985): Cidades invisiveis (1572)

® JAMES JOYCE (1882-1941): Dublinenses (1914)

# SIMONE DE BEAUVOIR (1908-1986): A muiher delilucica
(1967,

* MARGUERITE YOURCENAR (1903-1987): Memdnss de
Adrano (1951)

® MARCEL PROUST (1871-1922) No caminho de Swann
191y

© ARTHUR SCHNITZLER (1862193 1}: Breve romance de so-
o (1926)

* ROBERT MUSIL (1880-1942): O jover Torless (1306}

* SOMERSET MAUGHAM (1874-1965): O fio da navaing
11945)

® CARLOS HEITOR CONY (1926-) Guase meméria (1995)
# JOAD UBALDO RIBEIRO (1941-): Sargento Getilio (1971)

VLADIMIR NABOKOY

Cannes: Quem
ainda estd na
disputa da Palma
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Estudo de caso 1 — “Uma colecao dos sonhos”

Esta primeira apresentacdo do formato na qual a matéria foi editada €&
importante para a andlise de discurso aqui pretendida. Como vimos no capitulo
com entrevistas, hoje a parte comercial dos grandes jornais estd dentro das
redacées, algo inimaginavel até alguns anos atras. E sintomatico que, para dar
inicio a uma grande campanha de marketing, o Globo tenha escolhido a primeira
pagina de seu suplemento de cultura do dia mais nobre da semana (domingo). Ou
seja, a campanha publicitaria comecou com uma matéria jornalistica, e para nédo
deixar duvidas, veio até assinada por duas reporteres. A bela primeira pagina do
suplemento que em tese deveria se preocupar com a informacao, foi usada para
vender uma colegcédo de livros da propria empresa. SO que, se faltou apuracéo,
sobrou adjetivacao.

Vejamos primeiramente o titulo, subtitulo e o lide da matéria:

Uma colecéo dos sonhos
O GLOBO oferece ao leitor a possibilidade de adquirir ‘Os livros mais desejados do século
XX’

A bienal esta terminando. Hoje € o seu ultimo dia (corra 14, ainda d4 tempo). Mais uma vez
cariocas e fluminenses provaram que amam os livros, tendo lotado os trés coloridos pavilhdes do
Riocentro movidos pelo interesse nos Ultimos lancamentos editoriais, cada vez mais atraentes, e
pelo desejo de ver de perto seus autores preferidos. A festa da mente esta para acabar. Outra, s6
em 2005. Mas n&o fique triste, pois como uma flor exética do Eden, ela continua viva. Vivissima.
Enquanto o homem estiver no Planeta Terra, escrevendo, sonhando, usando seu cérebro
magnifico e sua imaginacao, a paixao pelas paginas cheias de signos alfabéticos sera eterna. Nao
existem apenas um momento, um ano, uma feira de livros, para que possamos nos estirar sobre
uma cama ou uma confortavel cadeira e ler, voar pelos céus montados em Pégaso, viajar na
maquina do tempo com o p6 de pirlimpimpim dos escritores: a poesia, a ficcao.

O trecho reproduzido acima € o que os manuais de redacdo jornalisticos
definem como “nariz de cera”, forma tradicional de introduzir a noticia que vigorava
na imprensa antes do surgimento do lide. Para entender como foi parar aqui, uma
pequena contextualizacdo se faz necessaria. Durante a primeira moderniza¢do do
jornalismo brasileiro, na década de 1950, o jornal Diario Carioca foi responsavel

pela introducdo no Brasil de técnicas disseminadas pelos jornais norte-
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americanos, como o novo método de redigir a introducdo da matéria, chamado
lead (depois aportuguesado para lide). No lide, o jornalista deveria responder as
seis perguntas béasicas — o qué, quem, quando, como, onde, por qué. As
inovagOes trazidas pelo Diario Carioca ndo demorariam a ser seguidas pela
maioria dos jornais brasileiros, que as disseminavam em seus “manuais de
redacao e estilo” (outra inovacdo da década de 1950). O lide com certeza operou
uma pequena revolucdo na linguagem jornalistica, pois 0s textos, antes
demasiado literarios — a servico de uma imprensa que nascera com carater
opinativo e panfletario, como € o caso brasileiro -, tornaram-se mais enxutos e
informativos.

Uma das editorias que mais se beneficiaram com o fim da imposicéo do lide
foi justamente a de cultura. Beneficiada com as reformas advindas com a
modernizacdo, em 1959 é lancado no Jornal do Brasil o primeiro suplemento
cultural voltado apenas para a cultura, o Caderno B. Outros jornais de grande
porte aos poucos também comecaram a lancar seus cadernos voltados para as
artes e espetaculos. Atentos a segmentacdo mercadoldgica, os jornais investiram,
nas décadas seguintes, em cadernos proprios para a economia, esportes, turismo
etc. A linguagem empregada em cada um também sofreria mutacdes, adaptando
seus “contratos discursivos” a cada leitor’. Assim, uma editoria de economia parte
hoje de um enunciado diverso do caderno destinado a cidade, que também se
manifestara diverso do caderno de esportes. O caderno destinado a cultura
constitui um género a parte: isto porque ele concede maior peso a interpretacao e
a opinido, justamente o oposto das regras que buscavam a objetividade dos
manuais de estilo dos anos 50.

Beneficiados com a modernizacdo gréafica, os segundos cadernos sao hoje
verdadeiros laboratorios de experimentacdes visuais nos grandes jornais. Seus
textos, justamente por tratarem de um campo subjetivo — como a critica e

resenhas de artes e espetaculos — sempre conseguiram manter maior liberdade

! Sobre a acg&o de diversos discursos num s6 produto,o jornal, podemos entendé-la como uma prova da
polifonia, segundo Bakhtin, na midia impressa.
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criativa. Feita a ressalva, voltemos agora ao lide publicado no Segundo Caderno
do Globo.

Ha& no primeiro paragrafo analisado, primeiramente, uma contradicdo
guanto as modernas técnicas do discurso jornalistico. Apds um titulo com um
auto-elogio (Uma colecdo dos sonhos, referindo-se a uma colecdo de livros do
proprio jornal) e um subtitulo ligeiramente informativo (o jornal oferece ao leitor a
possibilidade de adquirir livros, ao invés de simplesmente usar o verbo vender), as
autoras optaram por um preambulo pseudo-rebuscado, nos moldes iguais aos dos

antigos “narizes-de-cera™

. Mas nado é um “nariz-de-cera” totalmente igual aos que
predominavam na primeira metade do século XX. H&4 uma intertextualidade entre a
linguagem do jornalismo e elementos da publicidade, representada ali pela

linguagem direta e persuasiva, tipica da publicidade moderna.

Textos do tipo informacé&o-e-publicidade ou falar-e-vender sdo comuns em varias ordens
de discurso institucionais na sociedade contemporanea. Eles testemunham um movimento
colonizador da publicidade do dominio do mercado de bens de consumo, num sentido
estrito, para uma variedade de outros dominios.Pode-se relacionar isso com uma
tendéncia atual (...), no processo de longo prazo de comodificagdo, de incorporagéo de
novos dominios no mercado, e de ampliacdo do consumismo. (Fairclough, p.151, grifos
NOSS0S)

De acordo com Jodo Anzanello Carrascoza, nos anos 1990 se da o apogeu
do texto publicitario em rede associativa. Ou seja, a mensagem principal € usada
como paradigma, e em torno dela (ao longo do texto) é erguida uma rede
semantica e suas varias modalidades. Um exemplo pode ser visto numa
propaganda de 1998, em um anuncio da companhia elétrica Eletropaulo, onde o
universo linguistico introduz palavras associadas por analogia, seja no titulo —
Tudo que a Eletropaulo Metropolitana vai fazer a partir de agora pela iluminacgéao;
subtitulo — Comecando por informa¢gdes mais claras; e no texto, cujos termos

“informacdes mais claras”, “poupando a sua energia”, “sem sombra de davida”

2 |sto sugere que ndo ha uma continuidade do disgammalistico, como se as técnicas advindas do
jornalismo americano nos anos 1950 abolissem de \gewjetividade e a opinido dos novos jornaisadac
dia o culto a objetividade se deteriora, e a preodifdo de narizes-de-cera tipicos da primeira reedad
século XX, quando vigorava o jornalismo de opini@ajm sinal de que o discurso jornalistico, apdsar
avanco das técnicas visuais, ndo esquece facilmentpassado.
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remetem ao paradigma “energia elétrica”. No texto aqui analisado, o paradigma é
“livros”, e, entre as palavras associadas por analogia estao “colecdo dos sonhos”,
“flor exotica do éden”, “festa da mente”, “p6 de pirlimpimpim”.

O tedrico da analise de discursos Norman Fairclough, em seu livro Discurso
e mudanca social, identifica duas tensfes presentes em diversos discursos
contemporaneos, incluindo aqui a midia: a tensdo entre informacdo e
entretenimento; e a tensdo entre publico e privado. Para Fairclough, essas
tendéncias seriam indicativas de duas tendéncias da midia ao tratar assuntos

publicos, “a tendéncia a utlizar uma linguagem cada vez mais
‘conversacionalizada’ e uma tendéncia a ser cada vez mais entretenimento — a
tornar-se mais ‘mercadificada’. Fairclough s6 erra ao tentar delimitar a tenséo
entre informacdo e entretenimento como um sinal dos tempos atuais — como
vimos anteriormente, desde a penny press do final do século XIX, os jornais
apostaram no entretenimento como meio de alavancar suas vendas. O
entretenimento hoje € um dos principais sustentaculos da linguagem publicitaria, e
uma das razdes para isto € que muitas das empresas que apostavam apenas no
espetaculo e na industria do lazer investiram seus negdécios nas ultimas décadas
do século XX também em jornalismo. Uma das conseqiiéncias deste processo €
gue pode estar ocorrendo o fendbmeno do “entretenimento pelo entretenimento”, ou
melhor, a parte informativa e de interesse publico relegada ao segundo plano. O
gue importa, como na linguagem publicitaria, é seduzir, vender o produto, atender
aos apelos do anunciante. Se hoje o entretenimento se faz mais presente e
incomoda tanto a tedricos como Fairclough, é porque a ideologia dominante segue
uma retodrica do mercado, impulsionada pelo neoliberalismo que se tornou mais
forte nas ultimas décadas do século XX.

Em razéo disto, a afirmacdo de que a linguagem informativa se encontra
cada vez mais mercadificada € um diagnostico certeiro. As duas tendéncias
citadas por Fairclough estdo presentes no lide destacado, tanto na linguagem
“conversacionalizada” (“Corra 14, ainda da tempo”), quanto no apelo ao

entretenimento (“movidos pelo interesse nos ultimos langcamentos editoriais, cada
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vez mais atraentes, e pelo desejo de ver de perto seus autores preferidos”). O
texto também, assim como na publicidade, abusa da funcdo conativa de
linguagem (em que o locutor busca agir sobre o outro), e aposta em hipérboles
poéticas para aumentar o grau de seducdo com que tenta atingir o leitor. Assim, a
bienal de livros vira “festa da mente”; a literatura é comparada a “uma flor exética
do Eden”, tudo em meio a adjetivacées e hipérboles em larga escala.

Vejamos, adiante, os paragrafos seguintes da matéria:

A festa do livro é para todas as estacgdes, sob o sol, a lua, lagrimas de chuva. E O GLOBO
esta mais do que nunca disposto a ajudar para que seja vertiginosa, ofuscante, resplandecente.
Vem ai a colegdo “Os livros mais desejados do século XX”, projeto feito em conjunto com a “Folha
de S. Paulo”, que permitira que os leitores tenham acesso a 30 obras-primas universais, editadas
com luxo e carinho europeus, ou seja, com elegantes capa dura e sobrecapa. E, o mais
importante, oferecidas a pre¢o promocional, verdadeira pechincha para titulos cujo valor literario
ndo pode ser medido em moedas ou mesmo ouro.

Na banca, pagando apenas R$11,90 por cada livro (mais o prego do jornal), vocé, leitor,
podera montar uma biblioteca sofisticada, composta por livros consagrados mundialmente, que
merecem ser lidos. O assinante tera o direito de comprar pacotes de quatro livros por R$35,70. O
estouro do champanhe da cole¢éo serd dado pelo sempre polémico “Lolita”, de Wladimir Nabokov,
0 autor russo amante das borboletas que criou a palavra ninfeta.

Um milh&o de “Lolitas”

Dia 8, O GLOBO e a “Folha” distribuirdo gratuitamente um milhdo de “Lolitas”, tiragem
absolutamente recorde para um livro ofertado em um s6 dia. Na compra de um exemplar do jornal,
“Lolita” vem como brinde. Desta forma, os leitores habituais dos dois jornais — e também os néo
habituais — poderdo conhecer, sem 6nus algum fora o de ler o primeiro exemplar dos “livros
desejados”, passando a ter condi¢cdes de avaliar se devera adquirir a cole¢cdo em sua totalidade.

Mesmo sem ainda ter em maos o seu exemplar de “Lolita”, podemoas adiantar que valera
a pena. O livro que vem a seguir — e a partir dai por R$11,90 mais o pre¢o do jornal — sera “Cem
anos de solidao”, de Gabriel Garcia Marquez. Nada como o realismo méagico de Gabo para nos
fazer tirar os pés do chdo de nossa crua realidade. Quem ndo conhece Macondo passard a
conhecer. E quem ja conhece vai se reencontrar com um dos textos mais maravilhosos da
literatura ocidental. O terceiro livro sera “O velho e o mar”, de Hemingway. O escritor aventureiro,
que nos fez chorar com seus sinos que dobravam na Guerra Civil espanhola, trazia no coracao
como sua obra mais querida justamente a contava a luta entre o velho pescador e o fugidio marlim
azul.

E ha mais preciosidades retiradas do tesouro das letras universais. Como “O nome da
rosa”, o romance medieval do cultissimo Umberto Eco, e “Dublinenses”, os perfeitos contos de
James Joyce (a lista completa estd ai embaixo). Entre os 30, brilham quatro brasileiros: Graciliano
Ramos, Rubem Fonseca, Cony e Jodo Ubaldo. Se os astros e as musas ajudarem, outros virdo.

Segundo a professora Nelly de Carvalho, no livro Publicidade: a linguagem

da seducao, falar € argumentar, é tentar impor. O mesmo se pode dizer da

linguagem jornalistica, dos discursos politicos, da linguagem dos tribunais (com
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defesas e acusacdes apaixonadas) e até do discurso amoroso. Em todos esses
casos, ha uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos do emissor.
A diferenca esta no grau de consciéncia quanto aos recursos utilizados para o
convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitdria se caracteriza pela
utilizacado racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opiniao do
publico alvo (Carvalho, p. 10). Neste sentido, o texto do jornal era uma
manipulacdo disfarcada, tentando fazer com que acreditemos ser o Brasil uma
nacdo de leitores para, na verdade, vender uma colecédo de livros em bancas de
jornais. Saltam aos olhos o tom altamente subjetivo e emocional do texto e as
técnicas publicitarias, como a fungcdo imperativa (“corra 18”), a persuasao (“mais
uma vez cariocas provaram que amam os livros”) e a seducéo, a despeito do tom
piegas (“enquanto o homem estiver no Planeta Terra, escrevendo, sonhando, a
paixdo pelas paginas cheias de signos alfabéticos serd eterna”). Obijetividade,
clareza e conciséo, temas caros ao jornalismo moderno, ficaram de fora.

Em seu livro Discurso e mudanca social, Fairclough afirma que a
constituicdo discursiva da sociedade ndo emana de um livre jogo de idéias nas
cabecas das pessoas, mas de uma pratica social que esta firmemente enraizada
em estruturas sociais materiais, concretas, orientando-se para elas. Milton José
Pinto acrescenta, “Definir os discursos como praticas sociais implica que a
linguagem verbal e as outras semidticas com que se constroem o0s textos sao
partes integrantes do contexto soécio-historico e ndo alguma coisa de carater
puramente instrumental, externa as pressées sociais.” (Milton, p.28). O importante
em definir o discurso como pratica social estd em que esta pode ter varias
orientacBes - econdmica, politica, cultural e ideoldgica — e o discurso, segundo
Fairclough, “pode estar implicado em todas elas, sem que se possa reduzir
qgualquer uma dessas orientacdes do discurso”.

Assim, numa economia dependente dos humores do mercado financeiro, a
ideologia publicitéria influencia varios setores, e a midia ndo fica de fora — ela é
parte integrante e veiculadora desta ideologia. E ndo ha contestacdo de leitores

nem apelos a ética, pois os leitores do jornal, em sua maioria, aceitam
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passivamente que um espaco nobre do jornal seja ligado a exploracdo comercial
mais barata. A “festa da mente” da qual fala a matéria se transforma em apelo ao
consumo.

Na verdade, a matéria usava como paradigma o sucesso de publico da
Bienal do Livro para em seu discurso vender livros e ndo informar coisa alguma. O
principal destaque dos paragrafos que se seguem ao lide € a idéia — exposto em
entretitulo no corpo da matéria -, do setor de marketing de distribuir gratuitamente
um milhdo de exemplares do romance “Lolita”, de Wladimir Nabokov (“tiragem
absolutamente recorde”, segundo o texto) e orientar os leitores sobre como
comprar o resto da colecdo, tudo em meio a uma proliferacdo de adjetivacdes
sobre os livros — “polémico”, “maravilhoso”, “deslumbrante”, “cultissimo” etc. Um
exame mais meticuloso permite perceber varias afirmacgfes ideologicamente
refutaveis no texto, como na idéia de que “cariocas e fluminenses provaram que
amam os livros, tendo lotado os trés coloridos pavilhdes do Riocentro (...)". Se
considerarmos o baixissimo grau de leitura n&o so de cariocas e fluminenses, mas
do povo brasileiro como um todo, a afirmacéo ndo se sustenta como jornalismo e
aproxima-se perigosamente do texto publicitario (a persuasdo, novamente). A
carga ideolégica — presente em todo o texto — também se mostra mais clara no
titulo da “colecdo dos sonhos” do jornal: “Os livros mais desejados do século XX”.
Mais desejados para quem? Poder-se-ia argumentar sobre a exceléncia das obras
escolhidas; no entanto, se o leitor médio que comparece as bienais do livro seguir
0 padrao dos volumes mais vendidos de nossas livrarias (onde entre os géneros
preferidos estdo a auto-ajuda e o espiritismo, e escritores best-sellers sdo nomes
como Paulo Coelho e Michael Crichton, ausentes da lista), na visdo dele, a lista s6
pode ser considerada como propaganda enganosa...

Nas semanas seguintes, a0 mesmo tempo em que uma maci¢ca campanha
publicitaria chegava a televisdo, 0 mesmo jornal ndo hesitou, em inserir resenhas
elogiosas sobre os livros da cole¢cdo no corpo do jornal, em cadernos ditos
“sérios”, como o0 mesmo Segundo Caderno e o Prosa e Verso, além de editorias

como Rio e Economia. Todos os sabados, por exemplo, o suplemento literario
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Prosa e Verso trazia, entre resenhas e criticas dos livros lancados pelas grandes
editoras, uma resenha elogiosa do préximo lancamento da colecdo, assinada pelo
escritor Moacyr Scliar, membro da Academia Brasileira de Letras. Até em criticas
de livros que ndo estavam presentes a campanha de marketing os autores do
Globo davam um jeito de lembrar aos leitores da cole¢cdo, como numa resenha
sobre uma publicagcdo em quadrinhos, adaptado da obra de Proust:

Este “Em busca do tempo perdido - Combray” em quadrinhos é um 6timo primeiro passo
para criancas e adultos. Sendo que o passo concomitante € comprar nas bancas , neste fim de
semana. Por R$11,90, o livro do préprio Proust: “No caminho de Swann”, 25° volume da
Biblioteca O Globo (grifos nossos). Foi este o primeiro tomo escrito pelo asmético e genial autor,
aquele que inclui 0 magico “Combray” e o louco amor de Swann por sua Odete.

A estratégia de marketing se revelou por completo entdo: misturar
publicidade macica ancorada por “matérias jornalisticas” em cadernos do proprio
jornal para conferir credibilidade a colecdo. No entanto, exceto o livro “Lolita”, que
foi entregue de graca aos leitores do jornal, o resto da cole¢c&o nao vendeu bem e,
ao contrario do que esperavam as autoras no final da matéria em questéo, o setor
de marketing achou por bem n&o dar prosseguimento. Pelo visto, os astros e as
musas da literatura ndo ajudaram a impulsionar as vendas da “colecdo dos

sonhos”.

2. Jornalismo e Olimpiadas — o pior pesadelo de Pla  téo

A tendéncia dos meios de comunicacdo em veicular matérias como um
show, ou de acordo com as condi¢cBes de espetaculo que elas contivessem, com 0
intuito de, mais que informar, emocionar as pessoas, levou muitos pesquisadores
a, inspirados em Guy Debord, denominarem o fendmeno de infotainment. A
televisao foi, entre as diferentes midias, aquela que mais se beneficiaria com isso,
apoiada na forca da linguagem visual e trilha sonora melodramatica para elevar a
realidade a condicdo de espetaculo e aumentar os indices de audiéncia. Assim,

uma perseguicdo policial que tivesse sido filmada era editada em dezenas de
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telejornais como uma pelicula hollywoodiana. Como notou o critico de cultura Neal
Gabler, a vida tinha finalmente se transformado em filme.

Ndo demoraria muito para a midia impressa buscar o caminho do
infotainment. Mas, apesar de todas as inovacdes que a informética e as cores
trouxeram na concepcdo visual dos jornais, era preciso também reorganizar o
discurso daquela que um dia havia sido um dos meios mais incisivos na
veiculacdo de ideologias: a palavra escrita.

Como chegar a este ponto? Simplesmente realcando o grau de seducédo da
matéria jornalistica, de modo com que esta fique cada vez mais proxima de uma
mensagem publicitaria. O esporte também seria influenciado, e uma prova disto
esta na cobertura que os jornais realizaram dos Jogos Olimpicos de Atenas em
2004. Na midia televisiva, por exemplo, € comum que locutores contratados para
narrar 0os jogos simplesmente deixem de narrar para torcer desbragadamente
pelos brasileiros, como se qualquer um de nés estivesse ali*. O jornalista Ricardo
Setti, em artigo para o portal Observatorio da Imprensa, definiu com clareza as
cinco vertentes que, no seu entender, teriam sido seguidas (“com rarissimas

excecdes”) pela cobertura televisiva dos jogos olimpicos:
1. torcer pelos brasileiros, em qualquer modalidade ou circunstancia,
2. comemorar as poucas vitorias, e tentar a todo custo justificar as derrotas;

3. consolar, via transmissdes ou mesmo pessoalmente, os atletas derrotados;

4. considerar "excelente" a participacao brasileira, ainda quando o atleta ou a
equipe teve desempenho bisonho e ficou em ultimo lugar;

5. afirmar ao publico que certamente em Pequim, em 2008, tudo vai melhorar
[Como vimos, ndo melhorou].

% O locutor da TV Bandeirantes, José Luiz Datenapesentador de programas policiais, talvez sejdas
melhores exemplos do estilo “locutor-torcedor”. Ksnpiadas de 2004, Datena ndo narrava, torciaiam
vezes gritava pelo time brasileiro e ofendia aseexhrias. Seu discurso de apresentador de programas
policiais sensacionalistas impregnou por completmasmissdo. Varias vezes o locutor usou termasoco
“vamos explodir a defesa deles!”, “Arrebenta coasglou “Vamos tomar de assalto esse set!”.
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Acreditamos que estas caracteristicas também se aplicam perfeitamente a
midia impressa. Nos esportes, e também em outras editorias, a noticia deixou de
apresentar informacédo para oferecer persuasao. Desta cobertura olimpica, na qual
0 compromisso como espetaculo foi bem maior do que com a informacéo,
escolhemos uma matéria veiculada pelo Jornal do Brasil durante os jogos, no dia
19 de agosto de 2004.

Resultado inédito na ginastica

ATENAS - As brasileiras Daniele Hipdlito e Camila Comin conquistaram ontem um resultado
inédito para a ginastica brasileira na prova individual geral. Para muitos, 0 12° e 0 16° lugares de
Daniele e Camila, respectivamente, podem parecer resultados decepcionantes, mas nunca o Brasil
teve duas ginastas entre as 20 melhores do mundo. Era esse o objetivo da comissao técnica do
Brasil, dado o desnivel em relagdo as poténcias do esporte no mundo. Melhorar a 20° posicdo
conquistada por Daniele em Sydney-2000 foi como a conquista de uma medalha para as
brasileiras.

- Essa colocacdo para mim foi como uma medalha de ouro. E uma marca histérica. Fiz bonito nos
dois dias da competicdo, o que me deixa muito feliz. Sinceramente, eu ndo esperava esse
resultado. Hoje, o dia foi muito mais competitivo — comemorou Daniele, de 19 anos, que deu a
entender que pensa em volta a disputar uma Olimpiada. — Se eu melhorar na trave e na paralela,
da pra chegar a outra final olimpica.

O melhor resultado de Daniele na final de ontem foi conquistado nas barras assimétricas,
em que somou 9.572 pontos, quase repetindo a nota das eliminatérias (9.575), nas quais se
classificou em 16°. No solo (9.237), Daniele melhorou sua nota em relacéo a fase classificatéria,
em que havia tirado 9.187. Na trave, repetiu os 9.337 conquistados no primeiro dia e, no salto
sobre o cavalo, piorou sua nota, de 8.987 para 8.825.

Camila Comin manteve a média das notas conquistadas na fase classificatéria. Ontem, ela
tirou 9.187 no salto sobre o cavalo, 9.437 nas barras assimétricas, 8.525 na trave e 8.925 no solo,
terminando em 16° lugar. No domingo, ela havia se classificado em 24°, apds conseguir 9.200 no
salto, 9.412 nas barras, 8.662 na trave e 9.137 no solo.

- O 16° lugar é motivo para comemorar. Treinei muito forte para chegar a esse resultado.

Ao comentar anteriormente sobre o fim da ditadura do lide, deixamos de
acrescentar que os cadernos de esporte também foram beneficiados com uma
menor vigilancia quanto as regras de culto a objetividade vindas dos Estados
Unidos. Com efeito, nos esportes € praticamente impossivel deixar de fora do
discurso retorico o apelo as sensac¢des. A maior parte dos cadernos esportivos da
imprensa brasileira cobre aquele que é o esporte mais popular do Brasil, o futebol.
Perigosamente, muito do discurso jornalistico, ao tratar de futebol, procura realizar
analogias com a idéia de nacgéo e patria: quando a selecdo brasileira esta jogando,

ndo é um time de futebol a vestir a camisa amarela — € o Brasil, o pais. Nas
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Olimpiadas de Atenas, o futebol brasileiro ficou de fora. A imprensa nacional teve
gue buscar novos heréis em outros esportes dos quais ndo estava acostumada a
noticiar.

Ainda quanto ao valor comercial que o apelo ao entretenimento conjugado a

emocoes e informacédo provoca, € esclarecedor esse comentario do articulista:

(...) Em nenhuma outra area do jornalismo, ai incluido o show business, estdo misturados
em tao alto grau a informacdo e o entretenimento — uma das grandes pragas que
ameacam o jornalismo contemporéneo. A emogdo, como sabemos, é a prépria alma do
esporte. Ela esta na gldria da vitéria, na decepgdo da derrota, na superagdo dos limites,
nas trapagas do imprevisto, nos dramas e éxtases que um megaevento como as
Olimpiadas comportam. Ela constitui, igualmente, a matéria-prima por exceléncia do
entretenimento — na masica, no teatro, na danca e, sobretudo, no cinema e na TV. N&o é
facil ao jornalismo esportivo resistir a misturar duas coisas que compartilham de idéntico fio
condutor. (...) Adicione-se a este outros fatores que encerram na propria natureza sérios
conflitos de interesse: nos esportes, as emissoras tém que lidar simultaneamente com o
fato jornalistico a ser coberto e com o evento que precisaram "comprar" e que, portanto,
exige o maximo de audiéncia para que o retorno financeiro seja compensador. Pronto, esta
feita a cama para o infotainment, a palavra hibrida com que os americanos batizam essa
mixordia. (Setti, 2004)

O comentario é pertinente e Setti s6 erra ao cair na mesma condenacao de
Fairclough — de que o misto de informagdo com entretenimento seria uma das
pragas do jornalismo contemporaneo. Outros intelectuais, sempre que querem
criticar o jornalismo, agem da mesma forma, indevidamente. Na verdade, se
substituirmos a palavra entretenimento por outra que a representa no jornalismo —
sensacionalismo — veremos que a afirmacdo cai por terra. Entretenimento e
sensacionalismo, em jornalismo, sdo sinénimos. No fundo, temos de novo o velho

preconceito elitista contra a diversao.

Mas talvez o motivo principal das criticas dos intelectuais fosse o fato de compreenderem a
propria precariedade num mundo dominado pelo entretenimento [...] que disseminou um
tema inequivoco [...] o triunfo dos sentidos sobre a mente, da emogédo sobre a razdo, do
caos sobre a ordem, do id sobre o superego, do abandono do dionisiaco sobre a harmonia
apolinea. O entretenimento era o pior pesadelo de Platdo. Depunha o racional e
entronizava a maioria sem requinte. Os intelectuais sabiam que ai residia o maior perigo, o
poder de substituir a velha ordem cultural por uma nova ordem, o poder de substituir 0
sublime pelo divertido. (Gabler, apud Trigo, p.34).
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Resultado
inédito na
ginastica

ATENAS - As brasileiras Daniele Hypdlito e
Camila Comin conquistaram ontem um resultado
inédito para a gindstica brasileira na prova indivi-
dual geral. Para muitos, 0 12° e 0 16°lugares de Da-
niele e Camila, respectivamente, podem parecer
resultados decepcionantes, mas nunca o Brasil te-
ve duas ginastas entre as 20 melhores do mundo.
Era esse o objetivo da comissio técnica do Brasil,
dado o desnivel em relagao as poténcias do espor-
te no mundo. iGa
por Daniele em Sydney-2000 foi como a conquista
de uma medalha para as brasileiras.

—Essa colocagio para mim foi como uma meda-
lha de ouro. E uma marca histérica. Fiz bonito nos
dois dias de competigiao, o que me deixa muito fe-
liz. Sinceramente, eu ndo esperava esse resultado.
Hoje, o dia foi muito mais competitivo — comemo-
rou Daniele, de 19 anos, que deu a entender que
pensaem voltar a disputar uma Olimpiada.-Se eu
melhorar na trave e na paralela, da para chegara
outra final olimpica.

O melhor resultado de Daniele na final de on-
tem foi conquistado nas barras assimétricas, em
que somou 9.572 pontos, quase repetindo a nota
das eliminatérias (9.575), nas quais se classificou
em 16°. No solo (9.237), Daniele melhorou suanota
em relagdo a fase classificatéria, em que havia ti-
rado 9.187. Na trave, repetiu 0s 9.337 conquistados
no primeiro dia e, no salto sobre o cavalo, piorou
sua nota, de 8.987 para 8.825.

Camila Comin manteve a média das notas con-
quistadas na fase classificatéria. Ontem, ela tirou
9.187 no salto sobre o cavalo, 9.437 nas

barras assimétricas, 8.525 na trave e

8.925 no solo, terminando em 16° lu-

gar. No domingo, ela havia se clas-

sificado em 24°, apds conseguir

9.200 no salto, 9.412 nas barras,
8.662 na trave e 9.137 no solo.

— 0 16° lugar € motivo para

comemorar. Treinei muito

forte para chegar a este re-

sultado. -
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Estudo de caso 2 — “Resultado inédito na ginastica”

Quando tentamos relacionar o fendbmeno do sensacionalismo a publicidade,
estamos tentando dizer que ambos buscam uma retdrica de convencimento, de
seducdo, no qual o convencimento se dara pela mobilizacdo emocional de quem
recebe a mensagem, seja ele espectador, ouvinte ou leitor. Voltemos ao
comentario de Ricardo Setti: ele acerta ao adicionar a mobilizacdo emocional os
conflitos de interesse quando de um evento esportivo comprado anteriormente
para transmissdo “exclusiva’ ou ndo. Para que o retorno financeiro seja
compensador, € necessario que a transmissao tenha grande audiéncia. O mesmo
acontece com a midia impressa, que costuma destinar cadernos proprios somente
para um evento de grandes propor¢des como as Olimpiadas. Eles precisam de um
retorno, querem que o leitor compre mais jornais®. E aqui o jornalismo se aproxima
novamente da publicidade: a narracdo e o discurso isento sdo esquecidos em prol
de uma mobilizacdo emocional que apela ao ufanismo, e os atletas sdo tratados
como herois nacionais.

Quando atletas representando o Brasil viajam em competicbes
internacionais, € comum a idéia de patria e sentimento nacionalista se
confundirem nas transmissdes — e esse € um fendbmeno mundial, a critica ao
infotainment vale para todos os paises. Nada contra explorar a emogcdo em
transmissfes esportivas. O problema justamente esta em manipular esta
exploracdo de forma a superdimensionar um resultado pifio, como nesta

passagem da matéria escolhida (observe as partes em negrito):

Para muitos, o 12° e o 16° lugares de Daniele e Camila, respecti vamente, podem parecer
resultados decepcionantes, mas nunca o Brasil teve duas ginastas entre as 20 melhores do
mundo . Era esse 0 objetivo da comissdo técnica do Brasil, dado o desnivel em relagdo as
poténcias do esporte no mundo. Melhorar a 20° posi¢cdo conquistada por Daniele em S ydney-
2000 foi como a conquista de uma medalha para as br  asileiras.

* Sem sair da area esportiva, é interessante lerdbrama cronica recente da jornalista Cora Réna,ap
tentar assistir, na Italia, a competicdo de natagéire atletas da terceira idade, verificou quenab havia
sala de imprensa, tampouco repérteres cobrindewntevE sintomatico: como ndo houve interesse cuaier
em transmitir o evento, ele simplesmente “ndo eXiglara a imprensa.
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Vejamos, o autor logo de inicio descarta a possibilidade do 12° e 16°
lugares constituirem um resultado decepcionante. Sem outra resposta, ele
argumenta que o pais “nunca teve duas ginastas entre as 20 melhores do
mundo”. Continua explicando que era esse 0 objetivo da comissao técnica do
Brasil (o qué? ficar em 12° e 16° lugares?), dado o “desnivel” em relacdo as
poténcias do esporte no mundo (Unica informagéo objetiva do texto). Ao final, o
apelo ao emocional: a posi¢cdo conquistada “foi como a conquista de uma medalha
para as brasileiras”. Leia de novo as cinco vertentes exploradas pela midia
segundo Ricardo Setti, e compare 0s textos.

N&o poderia faltar, € claro, o comentario da atleta, “justificando” o resultado
pifio: “Essa colocac¢do pra mim foi como uma medalha de ouro”; “E uma marca
histérica”, “Eu ndo esperava esse resultado”; arrematando com a indefectivel
promessa de que em Pequim, 2008 tudo vai ser melhor: “Se eu melhorar na trave
e na paralela, d& pra chegar a outra final olimpica”.

Cabe aqui uma observacéo sobre o discurso direto usado pelo jornal para
captar as observacbes das ginastas. O jornalista optou pelas frases com
travessdo, sem aspas, de modo a facilitar a leitura. Ha no entanto, uma
curiosidade: as ginastas concordam sempre com tudo que o jornalista escreve.
Segundo Maingueneau, “mesmo quando o discurso direto relata falas
consideradas como realmente proferidas, trata-se apenas de uma encenacao
visando criar um efeito de autenticidade: eis as palavras exatas que foram ditas,
parece dizer o enunciador”. As entrevistadas acabam entdo ratificando o discurso
do jornal: “O discurso direto caracteriza-se com efeito pelo fato de supostamente
indicar as préprias palavras do enunciador citado: diz-se que ele faz mencéo de
tais palavras .” (Maingueneau, , 2001, grifos e negritos do autor)

Nos dois ultimos paragrafos o narrador limita-se a computar as notas de
Daniele Hipdlito e Camila Comin, numa sucessao de numeros, como a presumir
de que o leitor ja leu o que lhe interessava. No entanto, ndo poderia faltar um

comentario de Camila Comin, “esquecida” no comeco da matéria e agora
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lembrada pelo seu impressionante 16° lugar: “O 16° lugar é motivo para
comemorar. Treinei muito para chegar a esse resultado”.

Estaria a retérica subjetiva, mais préoxima a publicidade, desafiando o culto
a objetividade dos textos jornalisticos? Tanto a propaganda como a publicidade
buscam na subjetividade a retérica do convencimento para seduzir a populagéo. A
propaganda nazista estava baseada na empatia entre o discurso irracional e as
massas iletradas. O mercado publicitario, por sua vez, testa novas identidades na
forma subjetiva para ligar tudo ao consumo.

Hoje, politicos em campanha e até mesmo pastores evangélicos recorrem
ao marketing e as técnicas de propaganda para convencer o publico. O jornalismo
tenta buscar o oposto da subjetividade — a objetividade; que no entanto sabe ser
impossivel. H4 uma gradacao entre objetividade e subjetividade, ou seja, nunca se
€ inteiramente objetivo ou subjetivo na apreensao do real. No entanto, o jornalismo
sério deve buscar a objetividade e aproximar-se o0 maximo possivel dela, para que
o leitor possa saber no mesmo jornal o que é informacdo e o que é opinido. Mas
como buscar também a objetividade se o apelo ao consumo também se torna
preponderante na linguagem jornalistica?

Tal como nesta matéria, praticamente toda a midia impressa brasileira em
Atenas (com algumas excecdes, € verdade) buscou uma retérica sedutora e
emocional para apelar para o nacionalismo nos textos e vender seus cadernos
esportivos voltados para o evento. A linguagem subjetiva, tipica da publicidade, foi
a vencedora. O racional - ou a cobertura isenta, sem arroubos patriéticos —
distorcido pelos humores do infotainment, ficou de fora. Em algum lugar da Grécia,

Platdo continua a ter pesadelos.

Referéncias:

ABREU, Alzira Alves de. A modernizacdo da imprensa (1970-2000). Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2003.
ABRAMO, Perseu. Padrbes de manipulacdo na grande imprensa. Sao Paulo:

Editora Fundacéo Perseu Abramo, 2003.

SOUZA, Rogério Martins de. Entre o jornalismo e a publicidade - estudo de caso. pp. 109-
128



COMUNICOLOGIA

Revista de Comunicacdo e Epistemologia da Universidade Catdlica de Brasilia
ISSN 1981-2132

BAKHTIN, Mikhail. Os géneros do discurso. In: Estética da criacdo verbal. Sdo
Paulo: Editora Martins Fontes, 1997.

BAUDRILLARD, Jean. A significacdo da publicidade. In: Teoria da cultura de
massa. Org.: Luiz Costa Lima. Editora Paz e Terra, 2000.

BUCCI, Eugénio. Sobre ética e imprensa. Sdo Paulo: Companhia das Letras,

2000.

. A independéncia impossivel. In: Do B: Crdnicas e criticas para o

Caderno B do Jornal do Brasil. Rio de Janeiro/Sao Paulo: Editora Record,
2003.

CARRASCOZA, Joado Anzanello. A evolucdo do texto publicitario. Sdo Paulo:
Editora Futura, 1999.

GABLER, Neal. Vida — O filme: Como o entretenimento conquistou a realidade.
S&o Paulo: Companhia das Letras, 1999.

GONTIJO, Silvana. A propaganda impressa no século XX. In: O Mundo em
Comunicacéo. Rio de Janeiro: Editora Aeroplano, 2003.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. Brasilia: Editora UNB, 2002.

FOUCAULT, Michel. A ordem do discurso. S&o Paulo: Edi¢oes Loyola, 1996.

MAINGUENEAU, Dominique. Analise de textos de Comunicacdo. Sao Paulo:

Cortez Editora: 2000.

MARSHALL, Leandro. O jornalismo na era da publicidade. S&o Paulo: Summus
Editorial, 2003.

MOREL, Francisco Rocha. O anancio da noticia: contribuicdo para uma retorica do
discurso jornalistico. Tese de mestrado. In: Revista Online Idade Midia, Vol.1,
n° 1, 2002. Disponivel em www.fiamfaam.br/comunicacao.

PINTO, Milton José. Comunicacéo e Discurso. Sao Paulo: Hacker Editores, 2002.

REBELO, José. O discurso do jornal: o como e o porqué. Colecdo Media e
Sociedade. Sdo Paulo: Noticias Editorial, 1992.

SETTI, Ricardo A. O “infotainment” subiu ao pddio. Artigo para o site Observatorio

da Imprensa, setembro de 2004.

SOUZA, Rogério Martins de. Entre o jornalismo e a publicidade - estudo de caso. pp. 109-
128



COMUNICOLOGIA

Revista de Comunicacdo e Epistemologia da Universidade Catdlica de Brasilia
ISSN 1981-2132

TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Entretenimento — Uma critica aberta. Sdo Paulo:
Editora Senac, 2003.
VERON, Eliséo. A producéo de sentido. S&o Paulo: Editora Cultrix/USP, 1981.

SOUZA, Rogério Martins de. Entre o jornalismo e a publicidade - estudo de caso. pp. 109-
128



