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RESUMO 

 

Este presente artigo pretende analisar a íntima relação entre jornalismo e publicidade. 

Usando principalmente os preceitos teóricos de Leandro Marshall, discutir de forma 

histórica como se sucedeu a aparição do gênero publicitário na imprensa. Para tal 

análise, o objeto de estudo escolhido foi o semanário O Noticiário – da cidade da zona 

da mata mineira de Ubá. Por fim, tentará abrir questões sobre a consequência ética dessa 

queda do muro entre o jornalismo e a publicidade. 

 

PALAVRAS-CHAVE: Ética; Jornalismo; informe publicitário; O Noticiário; 

publicidade. 

 

 

1- Introdução:  

 

O código de Ética dos Jornalistas Brasileiros (FENAJ) cita em seu Artigo 2º o 

interesse público como direito fundamental ao acesso à informação. No entanto, com as 

transformações comerciais e a crise dos jornais impressos, o mercado começou a ditar 

regras editoriais no jornalismo.  

A lógica do mercado parece estar provocando uma transformação generalizada dos 

padrões éticos, estéticos e culturais do universo da informação, reduzindo 

aparentemente o jornalismo a uma simples esfera de sustentação para interesses 

eminentemente comerciais. (MARSHALL, 2003, p. 24). 

Esse processo vem sendo observado desde meados do século XX quando a 

publicidade começou a ganhar vital importância na economia das “empresas 

jornalísticas”. Essas mudanças ocorreram a partir de diversos fatores econômicos e 

históricos. 
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Um novo contexto econômico de grandes corporações surgiu e, com isso, o 

jornalismo e a publicidade se inseriram juntos num cenário de coerção. A imprensa tem 

o apoio financeiro da publicidade e esta se utiliza dos meios de comunicação para sua 

autopromoção.  

Entretanto, nos últimos tempos, essa divisão começou a ser amplamente 

discutida. Depois que os publicitários viram na credibilidade jornalística uma forma de 

fortalecer o seu produto, impuseram essa prática aos jornais. E provavelmente como é a 

publicidade o responsável por maior parte da renda econômica dos periódicos, os 

jornalistas tiveram de se vender a esta prática. 

Não é difícil encontrar informes publicitários disfarçados de notícia pelos jornais 

de hoje. Ou seja, o discurso jornalístico foi modificado devido à sua dependência 

financeira do mercado. 

Este presente artigo analisará a aparição das publicidades no jornal O Noticiário 

de Ubá. Além disso, pretenderá discutir a relação ética entre os jornalistas e os agentes 

publicitários. 

 

2 – A origem da publicidade nos impressos 

De qualquer forma, o surgimento do jornalismo e da imprensa está associado ao 

comércio. Entendendo o comércio já como forma de obter lucros, o processo de criação 

dos jornais só foi impulsionado pela possibilidade de expansão mercantil de bens e de 

ideologias.  

Historicamente, o primeiro anúncio divulgado pela imprensa surgiu em Londres 

em 1652. Contudo, a publicidade só veio ganhar força, séculos depois, devido ao 

aumento da oferta e aos avanços tecnológicos proporcionados pela Revolução 

Industrial. 

O surgimento da publicidade foi fundamental para as transformações que a 

imprensa sofreu no século XIX. Neste século, os avanços proporcionados pela 

Revolução Industrial permitiram a reprodução maciça de exemplares. A criação de 

vários jornais consolidou a lógica de produção embutida neste novo processo de 

reprodução, afinal, aumentaram também a confecção de tipógrafos. 
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Em consequência disso, a própria concorrência entre esses novos impressos 

impulsionaram o aparecimento dos anúncios nos jornais.  

Esta etapa foi caracterizada historicamente como Penny Press, expressão que 

simbolizava o baratíssimo preço dos jornais ingleses na época, fixados em apenas 1 

penny. Esse valor bancado pela publicidade e considerado extremamente reduzido 

para os padrões de consumo do século XIX tornou os jornais mais acessíveis às 

parcelas consumidoras da população, em todas as faixas sociais. (MARSHALL, 

2003, p. 85) 

 No entanto, não podemos nos esquecer do fator determinista que a tecnologia 

impôs aos meios de comunicação. Durante o século XX, o jornalismo viu surgir 

diferentes meios para veiculação informacional: primeiro o rádio, depois a TV e, enfim, 

a internet.  

Os jornais impressos, que tinham o monopólio desse processo comunicacional, 

se viram acuados à concorrência desleal que o rádio, a TV e a Internet geraram. Desleal, 

pois o impresso era o único a cobrar diretamente pelo serviço prestado. Isso porque 

ainda que aqueles veículos tenham seu custo de funcionamento (energia elétrica, 

provedor de internet e outros encargos técnicos), eles não cobravam nada ao receptor 

pela emissão de informações. A receita que paga a transmissão destes novos meios de 

comunicação vem exclusivamente da publicidade e não depende de assinaturas. 

A cobrança monetária para que o leitor adquira o jornal diminuiu a vendagem 

dos exemplares e afetou diretamente a economia do impresso. Foi necessário reduzir os 

custos para que a demanda aumentasse e, ao mesmo tempo, conseguisse pagar os 

jornalistas da empresa. Para conseguir sobreviver – e concorrer – com os outros 

veículos de comunicação os jornais precisaram de novos recursos financeiros. 

A concorrência com o rádio e a TV somada à concorrência dentro do gênero 

impresso fez com que a empresa buscasse novas fontes econômicas. A publicidade veio, 

então, para dar o capital necessário à manutenção administrativa das empresas dos 

periódicos impressos. 

Resumindo, nessa nova economia 

[...] as despesas com o papel e a difusão seriam pagas com os lucros das vendas, 

enquanto as despesas com a redação, a administração e a impressão deveriam ser 

pagas pela publicidade. O raciocínio, para a altura, foi revolucionário. Quanto mais 

barato for um jornal, mais leitores ele terá; quanto maior for o número de leitores, 

mais publicidade atrairá. (CORREIA, 1997, p. 107) 

 A partir desse princípio, o jornal com anúncios começaria a custar 70% menos 

que o preço do exemplar sem publicidade (BAGDIKIAN, 1993, p. 182).  Depois dessa 
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“descoberta”, a porção de anúncios nos periódicos aumentou significativamente. Se no 

século XVIII as publicidades abrigavam um vigésimo do jornal, no século XIV 

ocuparam 30%; na primeira metade do século XX chegaram a 40% e a partir de 1950, 

alcançaram 65% do espaço dos jornais (HABERMAS, 1993, p. 170). 

 Atualmente, uma pesquisa realizada na grande imprensa diária do Brasil 

constatou que o espaço ocupado pela publicidade corresponde a 65,58% da área 

impressa na média dos seguintes jornais brasileiros: Folha de São Paulo, O Globo, O 

Estado de S. Paulo e Jornal do Brasil. (CHAPARRO, 1998, p.138). 

 

3 – As consequências da inserção mercadológica no Jornalismo 

Importantes estudiosos, ainda no começo desse processo, previram as possíveis 

consequências para essa relação econômica com a produção jornalística. Uma das 

conclusões seria a fusão de uma perspectiva lucrativa através desse processo produtivo. 

O editor, a partir dessa fusão de interesses entre publicidade e jornalismo, deveria se 

prender não somente ao jornal, mas à empresa que sustenta a vendagem do produto 

impresso. 

O verdadeiro editor é aquele que consegue manter o equilíbrio entre ser jornalista e 

ser empresário competente. O jornalista focaliza, como vocês sabem, 

essencialmente o conteúdo da publicação ou do meio em que trabalha, preocupado 

com seu público. O empresário está preocupado em fazer com que a empresa 

funcione, que ela seja bem administrada, eficiente, competitiva e que, se possível, 

dê lucro. (DINES, VOGT & MARQUES DE MELLO, 1997, p. 52). 

Nesse novo contexto, a apologia do lucro e a comercialização da informação 

começam a entremear a prática jornalística. Os jornalistas se veem afetados e são 

pressionados a fazerem textos que dão audiência, que vendam jornais e que alimentem 

os cofres da empresa. Desde a produção das pautas até a escolha das fontes: tudo 

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

O processo informacional se perde nos paradigmas dessa nova era e provoca 

uma “mutação conceitual da informação”. O jornalismo gera produtos híbridos: não se 

sabe se seu conteúdo é publicitário, entretenimento, informacional ou educativo. A 

notícia torna-se pretexto para ao invés de informar, veicular algum desejo de se vender 

algo. (MARSHALL, 2003, p. 36). Este conteúdo híbrido mescla, então, a algo palpável 

de nota com algum produto que se relacione com o consumo. 
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Em contrapartida, os manuais de redação jornalística vêm ditar a correção na 

prática de se escrever sobre determinado assunto. Preceitos como a objetividade, 

imparcialidade e neutralidade são recorrentes nos verbetes acadêmicos do jornalismo. 

Embora os jornais obedeçam a esses preceitos, segundo os próprios críticos, a mídia tem 

se distanciado do fato e se aproximando do marketing. Os jornais fazem de tudo para 

não desagradar ninguém e agradar a todos, principalmente, seus anunciantes. O 

conteúdo é vendido duas vezes: primeiro às agências de publicidade e depois aos 

leitores. 

A vizinhança entre a publicidade com o jornalismo se quebra. Detentor do 

capital, o anunciante pressiona o jornal a flexibilizar seu compromisso com o interesse 

público e compra seu espaço. Rendido às regras do marketing, o editor entra numa crise 

de identidade: para sobreviver economicamente reformula sua prática, sua ideologia, 

sua estética, sua linguagem.  

 

4 – A linguagem da publicidade 

 A ideia central dessa nova forma informacional é inserir no espaço jornalístico a 

persuasão dos anúncios publicitários. Ainda assim, o texto não pode perder o espírito do 

jornalismo e que essa relação não seja explícita ao leitor.  

Informação e publicidade passam enfim a se fundir em um mesmo produto midiático. 

Cria-se uma notícia híbrida, uma metamorfose linguística, um amálgama de 

discursos. Rompem-se os arames farpados que dividiam o campo do jornalismo e da 

publicidade e passa-se a criar, em seu lugar, uma mutação genética dirigida 

essencialmente ao mercado. (MARSHALL, 2003, p. 120) 

Essa fusão resulta um novo gênero jornalístico que Leandro Marshall denomina 

de “jornalismo-cor-de-rosa”. Dentro dessa nova classificação, ele separa as notícias 

híbridas entre 25 categorias. Por conta de objetividade, aprofundaremos apenas nas 

quatro principais categorias e que, por isso, serão usadas neste artigo. 

A) Mimese – Aborda o assunto em forma de notícia: 

Esse tipo de publicidade é paga e se disfarça de notícia. O que impera nesta 

classificação é o caráter informativo do texto. Além disso, não usa nenhuma 

identificação de “informe publicitário” no corpo do texto. A estratégia é veicular o 

produto em meio à credibilidade do método jornalístico. 
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B) Desfiguramento – Informe Publicitário: 

Ao contrário da mimese, neste tipo de anúncio há a identificação de um informe 

publicitário, mesmo que em letra menor. No entanto, o anúncio ainda está vinculado ao 

formato de uma notícia. Segundo Marshall, embora obedeçam aos princípios do 

jornalismo identificando a publicidade, os leitores não percebem o aviso e dão mais 

credibilidade de notícia ao texto publicitário. 

C) Composição – Aborda um fato noticioso sobre o produto: 

Essa categoria consiste na formulação de uma notícia em forma de publicidade. Há aqui 

a criação de uma notícia. Nesta forma de linguagem, o que se sobressai é o caráter 

publicitário. Ou seja, busca o caminho inverso aos anteriores. Sua característica é a 

adjetivação excessiva e geralmente produzida por publicitários. 

D) Sintonia: 

De maneira mais sofisticada e mais eficiente, consiste na sintonia entre o assunto da 

notícia com o produto da publicidade. Pesquisas acadêmicas comprovam que a eficácia 

da publicidade dependerá do local onde o anúncio será colocado. A principal diferença 

da sintonia e da mimese é quanto ao objetivo do texto. A sintonia aborda o produto e a 

mimese aborda o assunto. 

 

5 – O Objeto de análise 

Analisaremos a publicação de alguns textos híbridos publicitários-

informacionais publicados no semanário O Noticiário. Este periódico da cidade de Ubá 

(Minas Gerais) e tem sua circulação para toda região da zona da Mata mineira. Sob a 

direção de Fabiano Fusaro, esse jornal em forma de standart possui em média 12 

páginas (esse número pode oscilar, dependendo da semana de publicação). Com 10 anos 

de existência e mais de 500 edições publicadas, o jornal é vendido a R$ 1,50. 

Os motivos de escolha deste veículo de comunicação são: a proximidade 

geográfica que o referido jornal tem com os autores deste artigo e a forte presença de 

notícias com caráter publicitário neste jornal. Para questões de recorte amostral, 

selecionamos as quatro edições do mês de março para análise.  
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Edição 508 – 04 de março de 2011: 

Em questão de conteúdo publicitário, a publicidade ocupou metade das doze 

páginas dessa edição. Dentro das quatro categorias selecionadas no tópico anterior, 

encontramos dois textos para a análise. 

- Mimese: A capa chama para “Dicas de prevenção para curtir a folia”. Na página 8, 

um Box com bordas e linhas fechadas abriga a matéria destacada pela capa. Seu texto 

tem caráter educativo onde cita algumas dúvidas frequentes sobre prevenção para o 

carnaval. No entanto, o enfoque do texto está na prevenção de doenças que agridam a 

saúde bucal. E ao final do texto, há a indicação de uma clínica odontológica com 

orientações telefônicas e com os endereços virtuais. 

 

- Desfiguramento: Além disso, em toda a página 5, há um informe publicitário 

devidamente identificado. A empresa de plano de saúde é a própria responsável pelo 

conteúdo da página. Basicamente, este anúncio é para divulgar fatos relacionados à 

empresa e não se objetiva na venda de um produto. 
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Edição 509 – 11 de março de 2011: 

Da mesma forma da edição anterior, a publicidade ocupou 50% das dez páginas 

desta semana. 

- Composição: Na página 6, intitulada como “SNC – Sports Nutrition Center” e sob 

assinatura de uma das repórteres que assina o expediente do jornal, essa matéria é a 

típica propaganda em forma de notícia. Com caráter de exploração dos possíveis 

benefícios dos suplementos alimentares e sua regulamentação junto a Anvisa. Além 

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

 

- Mimese e composição: Na página 7, sob o título de “Emagrecentro”, que dá nome 

a uma clínica de estética da cidade, o texto é apresentado sem separação por em box 

fechado e nem ao menos é assinado por ninguém. Seu conteúdo mescla promover a 

clínica como excelência no ramo, mas também promove a criação noticiosa sobre os 

assuntos polêmicos que envolvem a Medicina Estética (como dietas, tratamento para 

celulite, flacidez) com a entrevista de um dos cirurgiões da clínica. Percebe-se a 

tentativa de se fazer uma sintonia (casamento entre notícia e publicidade). No entanto, o 

texto explicita demasiadamente o produto a ponto de concluir com a seguinte frase em 

destaque do médico entrevistado: “Todos os interessados estão convidados a 

conhecer a nossa Clínica Emagrecentro e fazer uma avaliação gratuita” (Grifo 

deles). 
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- Mimese e composição: na página seguinte (8) há outro texto contendo entrevista 

com um médico proprietário de uma clínica de Medicina Reprodutiva homônima à 

matéria publicada. Percebe-se novamente, a tentativa de sintonizar a entrevista sobre os 

problemas da infertilidade com a publicidade da clínica em questão. Pelo mesmo 

motivo da matéria anterior, o anúncio explicita tanto o produto que o caráter 

informacional fica deixado de lado. O que enfraquece a intenção da publicidade. 
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Edição 510 – 18 de março de 2011: 

Nesta edição, metade das seis páginas foi preenchida com anúncios publicitários. 

Mas desta vez, os anúncios não se misturaram aos conteúdos jornalísticos e, portanto, 

não entraram em nenhuma das nossas classificações. 

Edição 511 – 25 de março de 2011: 

Igualmente a todas as edições analisadas, metade das 18 páginas continham 

anúncios publicitários. Duas páginas e meia ficaram por conta da divulgação da 

prestação de contas de uma empresa privada que anuncia no jornal. Nesta edição, foram 

encontrados três textos informativo-publicitários com características muito semelhantes:  

- Composição e mimese: O texto localizado na página 9 intitulado de “Agência 

Multiplicação apresenta criatividade e inovação na maior feira de negócios do país” tem 

forma de uma notícia, embora não seja assinado por nenhum jornalista do expediente do 

jornal. A intenção deste texto é promover a imagem da Agência divulgando sua 

participação no evento citado. No entanto, como anteriormente abordado em outras 

edições, a exposição da marca em demasia enfraquece a publicidade. Se não bastasse o 

texto explícito, abaixo da notícia em destaque há a publicidade da empresa com todos os 

seus contatos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XVII Congresso de Ciências da Comunicação na Região Sudeste – Ouro Preto - MG – 28 a 30/06/2012 

 11 

- Composição e mimese: página 12, “Um novo e picante sabor na noite ubaense”. 

Esse estilo noticioso é usado novamente para a divulgação de uma nova lanchonete na 

cidade. Da mesma forma do anterior, este texto acompanha um anúncio publicitário do 

produto logo abaixo. 

 

- Composição e mimese: “Coaching: como alcançar sucesso e ser feliz”, página 13. 

Sob forma de entrevista com uma psicóloga, o texto segue com o objetivo de explicar o 

que é e como funciona o “Coaching”. Da mesma forma das notícias publicitárias 

anteriores a exploração exacerbada do produto – dessa vez a psicóloga – torna o 

conteúdo mais publicitário, do que informativo. Logo abaixo da entrevista, há um box 

publicitário com os contatos da psicóloga. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XVII Congresso de Ciências da Comunicação na Região Sudeste – Ouro Preto - MG – 28 a 30/06/2012 

 12 

6- Considerações Finais 

6.1 – Das publicidades no jornal O Noticiário 

A quantidade das publicidades no jornal O Noticiário no mês de março não 

variou dentre os 50% da área de divulgação. Embora, esteja abaixo do percentual 

captado por Chaparro em 1998 de 65%, a área ocupada pelos anúncios deste jornal 

analisado pode ser considerado muito significativo, pois os periódicos analisados por 

Chaparro tinham  no mínimo quatro vezes o volume de páginas do objeto de pesquisa 

deste artigo. 

Num dado momento três das oito matérias analisadas apresentaram 

características exclusivamente ou da mimese, ou do desfiguramento ou da composição. 

Sendo assim, cada um desses textos cumpriu com seu objetivo sem que houvesse 

confusão no gênero. Ou seja, a mimese teve seu caráter informativo e explorou somente 

o assunto. O desfiguramento obedeceu à exigência de declarar seu informe publicitário. 

E, por fim, o texto classificado como composição se limitou na criação de um fato a ser 

noticiado sobre um produto. 

Nenhum dos textos analisados foi caracterizado com a categoria “Sintonia”. No 

entanto, cinco dos oito textos analisados com conteúdo informativo-publicitário 

tentaram propor essa sintonia harmônica entre Jornalismo e Publicidade. Contudo, não 

tiveram êxito na sua explanação textual e sobrepuseram o caráter publicitário em 

detrimento do informacional. A classificação que encontramos foi a mescla entre a 

mimese e a composição. 

Isso porque esses textos tentaram ao mesmo que divulgar um assunto 

(relacionado ao produto a ser vendido) em forma de notícia – portanto mimese – quanto 

promover a criação de um fato sobre o produto a ser noticiado. Essa ambiguidade e 

confusão no objetivo desses cinco textos analisados fizeram com que a publicidade em 

questão não obtivesse êxito esperado. A tentativa em se usar da Sintonia é por conta de 

sua maior eficácia. 

A eficácia dos anúncios diminui de forma manifesta com o progressivo 

distanciamento da parte noticiosa; com isto, os promotores da publicidade estão 

prontos a pagar a proximidade espacial de seus anúncios em relação à parte 

redacional com consideráveis aumentos (MARCONDES FILHO, 1984, p. 72). 

 

6.2 – Das considerações gerais 

Os publicitários vêem na apresentação jornalística de seus anúncios (...) um aumento 

de eficiência propagandística desta. A qualidade da parte noticiosa, que pode 

aumentar o poder do anúncio, apresenta-se para os editores como fonte especial de 

lucros (MARCONDES FILHO, 1984, p. 72). 
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O jornalismo serve de abrigo para os agentes publicitários alugarem seu espaço. 

No entanto, o anunciante compra muito mais que um pedaço de papel. Emaranham-se 

nas redações e regram o novo conceito a ser seguido: o marketing. Além disso, são eles 

que vão ditar quais assuntos a serem pautados e, com preferência nos fatos a serem 

“solucionados” por seus produtos. 

Não há como negar a existência de uma influência da publicidade na linha 

editorial dos jornais em que ela investe seu capital. Prova disso é a própria análise do 

nosso objeto de estudo, onde os anunciantes eram as fontes de várias notícias pautadas e 

publicadas.  

No entanto, não podemos ser deterministas em afirmar que os agentes 

publicitários vivem por censurar os jornalistas antes de publicarem qualquer assunto. 

Além do mais, os jornalistas não estão à mercê dessa lógica de mercado. E pior, eles 

conhecem o processo e estão embutidos nele.  

“Este pode ser caracterizado como o processo de corrupção capital do processo 

jornalístico. A notícia perde seu compromisso com a sociedade, com o interesse público 

e passa a defender o interesse privado” (MARSHALL, 2003, p. 122). Os preceitos 

éticos são deixados de lado e o jornalista se incorpora a essa produção do modelo 

capitalista. A queda do muro entre o jornalismo e a publicidade fez surgir um novo 

gênero onde não há ideologia certa, mas há aquela que vende mais. 
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