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Resumo

O presente texto propde estudo dos géneros jdicatiia interface com a publicidade.

Parte do pressuposto de que a producao textualequesendo disseminada pela midia
apresenta muitas vezes as fun¢des do jornalism@eldicidade misturadas, de modo a
se imiscuirem nas esferas alheias. Contudo, méemfiekincdes autorais distintas: a de
autor-jornalista e a de autor-marca. Apresentaggewuana discussao preliminar para um
projeto de analise comparativa com 0 objetivo delaear de modo tedrico-empirico

tracos comuns entre o jornalismo e a publicidade a@parecem em espagos
jornalisticos. Parte-se do pressuposto de que @ondntes da sociedade regida pelos
valores de mercado conduzem jornalismo e a publi@dem um mesmo eixo;

entretanto, os conceitos académico-profissionaisdaam a separacao das duas areas.
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Fronteiras do jornalismo e da publicidade

O jornalismo e a publicidade sdo formas de comgamastudadas no Brasil,
predominantemente sob marcos das rotinas de prodiagiorganizacdes empresariais.
Cada uma das duas areas (ou sub areas da graraledar€omunicacdo) vem
constituem campo epistemoldgico e metodoldgico ré\0 mesmo tempo em que
demarcam suas especificidades, as especializagigsmm em alguns casos o
entendimento mutuo, de modo que ignoram algumaseiras e, assim, muitas vezes
surgem fusdes indesejaveis.

Para dar conta dos novos meios de difusédo joritalishega-se mesmo a sugerir

o modelo da linguagem jornalistica para outros damj como se depreende da
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instigacdo do manual de escrita para web do Cdfiight para o Jornalismo das

Américas: “Embora esteja voltado a websites de sné@comunicacdo, especialmente
jornais, 0os conceitos que oferece sédo aplicaveisaiguer tipo de sitio da Internet. De
fato, esses sites podem capitalizar o conhecimgmt@listico para apresentar seus
conteudos” (Franco, 2009, p.21)

Antes mesmo da internet, entretanto, o jornalismaorta e exporta métodos da
boa escrita, de modo que se |é na Publifolha(2@0f)guia de ferramentas necessarias
para a comunicagdo escrita de relatorios, cartagem@ais, emails e outros textos do
cotidiano; a classica piramide invertida ganha @apitalo especial com aplicacdo em
exemplo para anancio de emprego e lembra-se qtexto jornalistico também segue
este formato” (Publifolha, 2000, p. 46).

Esta situacéo é reflexo de uma cultura imersa giadde mercado, onde se vé
contaminacdes e reciprocidades entre jornalismabéigidade. Marshall (2003) chama

de “jornalismo trangénico” aquele que cresce camoculacdo da estética publicitaria.

De forma geral, o jornalista da era pos-moderndaamisenso
critico e a capacidade de reflexdo e permite-ge deasubmeter o lead e
a piramide invertida a l6gica do mercado. Por iss¢ornalista passa,
consciente ou inconscientemente, a se defender defender seu
emprego, seu salério, sua sobrevivéncia. Ele sierannvisivel censura
do mercado e estabelece a propria autocensura.rr@ligpa perde
silenciosamente sua autonomia, consciente ou inEore, e
desempenha mecanicamente as operacdes que daocammmaverso da
informacéo. (Marshall, 2003, p.32)

Como diz Marshall, a profissdo jornalistica per@® €entro de gravidade
guando a noticia apresenta-se como uma casca. Gonmowwms formatos, tal area
fronteirica precisa ser mais bem compreendida. $emuma lacuna que aponta a
necessidade de aprofundamento tedrico-empirico esabr encontro de areas.
Consideracdes fragmentadas acabam por definir rasa$o discursivas conforme as
técnicas e normas em vigor. A caducidade dos abtoconsumo, que se distanciam
da nocéo de obra jornalistica, incide sobre ax&fejuanto ao futuro do jornalismo, na
condicdo de que a obra permanece e 0 que nao assssuiestatuto tem chances de
sucumbir ao pessimismo de previsbes como a deMaséez Alberto para 2020, em

El Ocaso Del periodismo:

Nao sO desaparecerdo os diarios impressos, osdigeso
convencionais que conhecemos e amamos. Provavelntantbém
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desaparecera com eles o jornalismo. E com o jemali pode
desaparecer também o atual conceito sobre liberd@dmprensa e o
respeito religioso pelo direito dos cidaddaos a umBrmacao
tecnicamente correta, entre outros valores da rndadi (apud
Marshall, 2003, p. 28)

Ao revisar literatura sobre o fendbmeno jornaltstha atualidade, Melo (2009)
ressalta “obras que trazem inquietacdo, desalentocerteza sobre o futuro da
profissdo”. Tais abordagens, muitas vezes catass)f partem dos mais diversos
pressupostos. Analisando tal cenario, o pesquisadsinalou a importancia da
retomada do estudo dos géneros jornalisticos, aemsido-se as configuracdes
contemporaneas. Vale ressaltar que o estudo deogéne Brasil tem no proprio
Marques de Melo um fundador, sobretudo a partgedelivro A Opinido no Jornalismo
Brasileiro, que se tornou classico sobre os géneroslisticos a partir do inicio da
década de 80.

Agregando a nocao de autor a discussao sobre géoenalisticos, discutimos
(Laurindo, 2005) a idéia de que uma obra apresesties de mundo de seu autor
através dos elementos estilisticos que presidemosua, conforme pressupostos
bakhtinianos.

Esse cunho de individualidade aposto a obra énmastee 0 que
cria as fronteiras internas especificas que, nogssm da comunicacao
verbal, a distingue das outras obras com as qeaislaciona dentro de
uma dada esfera cultural — as obras dos antecesgaequais 0 autor
se apoia, as obras de igual tendéncia, as obr@ndéncia oposta, com
as quais o autor luta, etc. (Bakhtin, 2000 [1929B).

Com tais bases, sugere-se agora como contribu@ @acompreensdo dos
géneros jornalisticos e as interfaces com a pdhlid, a conjugacdo com a
problematica autoral. Na linha de Bakhtin, enteselecomo o intuito do autor é o
universo de escolhas que orientam a elaboracde destdaquele género para um
querer-dizer especifico que, sendo outro, detemaimautros géneros. Entretanto, qual
é a classificagdo aceitavel quando se escreve artucom fungbdes de linguagem no
cruzamento de interesses e necessidades distintas?

A autoria no dominio de géneros jornalisticos &tudada por Ribeiro (2006)

para analisar discursos produzidos no meio uniéeisi Para a pesquisadora
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O autor se constitui a partir de um trabalho qusujeito
empreende discursivamente. Embora sofra coerc@estsdtoricas, ha
sempre espacos de agdo que permitem ao sujeito abzem certo
modo e ndo de outro, e, nesses espacos, sobressaeagos de sua
singularidade que se configuram como o estilo idd&l. Sendo assim,
o estilo, enquanto indicio de autoria, decorre,retoldo, de um
investimento do sujeito que, em funcdo de um pwopiscursivo,
particulariza as acfes que o constituem autor dedseurso naquele
género discursivo. A partir dessa compreensaomestadmitindo que
0S recursos expressivos sdo agenciados em fungiimalatividade do
sujeito na construcdo da autoria (Ribeiro, 20083).

Além de permitir o entendimento do dominio da dtade discursiva no interior
de um certo género vislumbra-se com a presenteuigesq possibilidade de que a
nocdo de autoria indique diferentes posicdes asgtommsoante a funcéo de linguagem
assumida. As discussdes de género interiores aaligmo falam de hibridos, como
acontece com a informacao e comentario simultaneaka pensar nas hibridizacbes da
fronteira do jornalismo e da publicidade quandonsetidos a um mesmo espaco
discursivo, um olhar necessario, por exemplo, sobgee tem acontecido na internet.
No primeiro encontro do Grupo de Géneros Jornatistida Intercom, em 2009,
encontramos preocupacdes na ordem de sentido qu&aams, quando se |é a seguinte

problematizac&o sobre a televisao:

Interessa-nos observar como a ndo definicdo prégiaum
programa, no que se refere ao género, pode iritatfecompreensao e
absorcéo dos contetidos veiculados.Nesse sentitlameam pauta, por
exemplo, programas que, tendo como foco princigglontagens,
servigos sociais, culinaria e comportamento inserendesenvolver de
sua tematica, “pausas” para apresentar produtoplicax sobre
servigcos, dar dicas sobre marcas, entre outrassac@e cunho
mercadoldgico e interesse comercial. S&o momengoputblicidade
transvertidos sob roupagem de programas, serianmsasces de
merchandising tie in ou se constituem em jornalisfacservico? Mas
afinal, o que é jornalismo de servico? (Temer;Naoa 2009, p.2)

Nota-se perspectivas outras para 0 questionamenitoe sos recursos de
linguagem do jornalismo e da publicidade, por eXemmmum um estudo sobre a revista
Veja:

A andlise empreendida nos indica que ha uma etefi® entre
as linguagens jornalistica e publicitaria em Vefa. proposta €
jornalistica, mas a finalidade é publicitaria emitosi casos. Com o
objetivo de vender, ou criar um habito do consumoeinédios em seu
publico, a revista utiliza, como meio, a informa¢éeja ela, em muitos
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casos, parcial e incompleta). A aproximacao € iest®s recursos de
linguagem s&o de ambos — jornalismo e publicid@deor persuasivo é
comum no texto informativo. O recurso do “antestepois”, formula
consagrada pelos andncios publicitarios, é exatioit na matéria.
(Britto, 2009, p. 9)

Sob constrangimentos sdcio-econémico-culturaisetdidas dificuldades em se
comparar objetos sob condicionantes diversos, aguEas que adentram pela
discusséo sobre o0 que € ou deve ser o jornalissnoublicidade, delimitam-se, no mais
das vezes, pelos valores dominantes, seja pammaai's ou contesta-los. Tais
premissas isolam-se do outro campo de execucdmpde que os diferentes contextos
dificultam, no caso da apreciacdo da Comunicacaalisoursos especificos como o
jornalismo e a publicidade, uma epistemologia eodwt que deem conta de uma esfera
gue se deriva.

O estudo proposto surge num cenario pés Primeirdfe@@ncia Nacional de
Comunicacédo, que aconteceu em 2009, e a partinalssq aguarda o encaminhamento
de politicas publicas para um setor tdo abrangemmeo o da Comunicacdo. O que
acreditamos ser uma contribuicdo neste contexemt@tiva de sistematizar melhor as
fronteiras discursivas entre jornalismo e publidela cujas abordagens acabam
condicionadas por premissas académicas distintasémp ndo objetivamente
clarificadas nas expressdes concretas, como éalocagyéneros.

Pelos meios digitais o jornalismo encontra, maisqde nunca, espaco para
exercicio de uma linguagem cuja mediacdo entrepar@ncia e a recep¢do é mais
adequada quanto melhor articular eventos singutayessuas conexdes universais. A
idéia da globalizacdo (econdmica e/ou cultural)imagt politicas cientificas e
tecnoldgicas voltadas a investimentos na area,esejpesquisa, aplicacdo tecnoldgica,
formacgdao profissional, seja para participacdo @daal debate de questbes como a que
apresentamos.

Nesse contexto, 0s conceitos de autor-jornalistater-marca (Laurindo, 2008)
surgem como mecanismo para discutir jornalismo bligdade, por abrirem a
perspectiva para relagdes individuais e coletivaigtizadas em sujeitos que elevam a
algum grau de universalidade os seus pensaresieaprajue se expressam neste ou
naquele género jornalistico. Trata-se de um requete funcdo autoral. S&o tipologias
que buscam a intencdo comunicacional. Optou-se tipotogias por resgatarem
consideragOes sobre tipo ideal (Weber, 1987, p.dile surge como orientagcédo para a
variedade de fendmenos observaveis na vida stdialque se refere a investigacao, o
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conceito de tipo ideal propfe-se formar o juizaulduicdo. Nao € uma “hipbdtese’, mas
pretende apontar o caminho para a formacao deesigst (Weber, 1999, p. 106). O

tipo ideal caracteriza as condutas profissionasgridas em organizagoes. Assim, a
funcado autor-jornalista expressa a dimenséo singltetestemunho, com as respectivas
conexdes que explicam as relacbes do individuoc@omndo. S&o conceitos proprios a
merecerem aprofundamentos. O autor jornalistaaptwt € concebido como aquele
que:

z

produz e € produzido pelo objeto, que pode ultsgpas
condi¢cbes a ele impostas. Bastaria observarem-setégas criticas
que transbordam o senso comum da relacao funaiomah reproducao
da sociedade. Para isto precisa haver um minimoodtextualizacdo
particular ao significante particular que vai fadarnoticia uma forma
de conhecimento. No momento em que se expressameaselacoes,
0 mundo que se abre é aquele do autor-jornalistadquao leitor sua
chance de divergir ou concordar, pois 0 que se abeitura sera um
campo de conexdes ao sabor das condi¢cbes co-asutBeiterando: o
autor-jornalista apresenta uma experiéncia mediadaonexdes entre
singular-particular-universal e ndo a experiéncia ¢ fato) em si.
Todos saem transformados de uma experiéncia dgsséLaurindo,
2008, 67-68)

Nesta linha, ha que se perscrutar os génerogmnims do autor-jornalista, pela
preocupacgado com a singularidade como expressdodpese confunde com o sentido
vulgar de realidade em si, mas percebendo o singalaelacdo a dimensbes concretas
de particularidades e universalidade de pertendonéo sujeito. Para esta construcao
vale a pena voltar ao estudo precursor de TobiasdPeem 1690, na Alemanha. O
alemdo acentuou a singularidade como germe do rd@scornalistico. O campo
sociolégico vem ajustando consensos em relacdo rititocdo das teorias de
jornalismo, mas ainda carece de contatos inteplisares para admitir estudo das
lacunas mal compreendidas.

Por outro lado, o autor- marca identifica um ti@nglo jornalismo para a
publicidade. Para essa compreensdo € importaniar sit sociedade contemporanea
regida por valores de marca, onde a marca é a medsl coisas, com preponderancia
entre os valores de consumo. Ao longo de sua drageb proprio jornalista pode
constituir-se como marca. Depreende-se que o0s esmlaonstruidos ndo sao
necessariamente alicercados pela referencialidaglserealiza na funcao da linguagem
jornalistica, mas pela garantia do que se espejargialismo nos dias atuais, a saber. O

profissional abre méao da misséo de autor-jorngtista estatuto de autor-marca que é:
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a expressado maxima do processo industrial naiauf® espaco
do autor-marca € o territério de uma cultura jdetigl que se explica
pela légica de mercado. No império do consumo & s& quer s6 o
produto-informacdo. Tem que haver algo mais. Eggeraais alicerca-
se na marca, fruto da combinacao entre JornalisRubtcidade. [...] O
autor-marca é, portanto, no jornalismo, a maidefiarexpressao da
sociedade atual. E a fung&o-autor mergulhada riydaridade de um
sistema onde a performance € o compromisso e onthgaaridade é
uma referéncia perdida de seus nexos, com uma pel®epcdo da
cultura e da vida, como se a realidade ja tiveaseito assim, tal como
€ hoje. (Laurindo, 2008, 72-73)

A partir dos conceitos de autor-jornalista e antarca, comparar 0os géneros
jornalisticos na interface com a publicidade podevis como aprimoramento dos
métodos de verificacdo das respectivas linguadgess, como trazer elementos para
discussédo da constituicdo epistemologica de cadgpaaPara tanto, é fundamental
ingressar em pesquisas que facam a revisdo tedoEag€neros sem desconhecer 0s
didlogos existentes.

Num apontamento de pistas para estudos podetag frar exemplo, das capas
ou primeiras paginas dos informativos, onde o am@rca sobrepde-se na medida em
que o logotipo da empresa jornalistica traz a pramdentidade autoral que determina
grande parte das escolhas. No formato digital ér@prp nome que se tecla
(folha.com.brou publico.pt). Nas bancas € a logomarca que sa#talhos do passante.
Adentrando-se aos informativos, geralmente a furgdimral centrada no singular
ganha mais forca do que na capa e o testemunhonoarde, ou ndo, com o home dos
jornalistas. Embora o indicio do autor-jornalishtappssa aparecer na frente, na capa a
preponderancia é da autoria organizacional.

O predominio dos critérios publicitarios nas emgsejornalisticos gera curto-
circuitos entre logicas que, se nunca viveram emmbaia, ao menos delimitavam cada
qual seus interesses, acusando-se mutuamente aodeafransgressdo para além-
fronteiras. Mas 0 que acontece na era atual é quémio jornalismo toma para si 0s
valores que ndo cabem a sua epistemologia. O esveato que esta a provocar, no
mais das vezes, atribui-se rapidamente as posdsitdds abertas com o uso de novas
tecnologias. Mas é preciso voltar a esséncia dudnfenos, para observar-se de onde
para onde caminham as inovacgoes.

A nomeacgdo autoral estd submetida a critériosbrdmding, ou seja, do

gerenciamento da imagem que o consumidor tem d@roduto ou empresa (Klein,
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2002), em que as marcas devem ser cuidadosamentdadss para relacionar
percepcdes entre empresa e consumidor. Sim, a&oce@ge o jornalismo estabelece
através dos nomes préprios ndo se da entre untogserum leitor, mas entre uma
empresa jornalistica e seus consumidores. Que rmmstitui, entdo, a marca no
jornalismo? Numa explicacdo que articula as dimensingular, particular e universal,
encontramos as corporac0es, instituicdes, empeesagividuos conjugando a marca
que se quer do jornalismo sintetiza em uma fungéwa que se concretiza conforme a
moda da casa.

O brand name € fundamental para a credibilidade dos meios deuo@acéao e
ressalta a necessidade da etiqueta de veracidadie dio campo aberto pela internet
(Castells, 2003). As grandes empresas certamestdaram conta dessa problematica
de maneira pragmatica. A iniciativa do New York €snde propor financiamentos

externos para pagar as reportagens é um alerta:

(...)Em sua mais recente coluna dominical, o “aubtitor” (o
ombudsman do jornal) Clark Hoyt discutiu um passeado — chocante
mesmo, para a velha guarda — que o “Times” resobsotar na
tentativa de reduzir as despesas sem perder adagelide suas
investigacdes jornalisticas. Trata-se de buscandiimmento externo,
fora do jornal, para a realizacdo de reportagens.etmta a histéria da
jornalista Lindsay Hoshaw, que vive de free-lanceng seja, sem
emprego fixo. Ela sugeriu ao “Times” fazer uma reggem fotografica
sobre uma massa de lixo flutuante que percorreearmcPacifico, mas
precisaria de US$ 10 mil (R$ 20 mil) para os gastms a viagem, a
bordo de um navio de pesquisas. O jornal informasl gpderia pagar,
caso a reportagem o interessasse, US$ 700 peatssefobais um pouco
se comprasse também o texto.Lindsay Hoshaw paritdo, em busca
de financiamento externo para a sua reportagencuRno o site
Spot.us uma comunidade formado por jornalistas invedtigatcom o
objetivo de arrecadar recursos para as suas nmt8gaconseguir US$
6 mil até a data de partida do navio, em setermddeoyai arrumar um
empréstimo para custear o resto (ja conseguilagaira, US$ 1,6 mil).
(Mauricio, 2009)

Se o singular como poder testemunhal € aspectaatrpara a construcdo
histérica do jornalismo, reconhecer as interrelag@saticulares do sujeito, a fim de se
ter a nocdo universal da producdo de sentido efetud indispensavel. A forca da
mencéo autoreferencial “eu vi” declarada pela ptestda ocular em juizo €, no
jornalismo, organizada pela funcdo autoral, de daom as diferentes dimensdes
(singular, particular e universal). Pretende-s@raguntamente com as manifestacbes

de géneros, verificar quando essa condicdo enesatreom a publicidade. No
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jornalismo, a funcdo autoral assume o sentido dodacde confianca que se exige de
uma manifestacdo discursiva. Corroboramos Duld®98): a sociedade precisa de
testemunhas porque sem elas é muito dificil coinstmna histérica coletiva. S&o
dispositivos necessarios de vigilancia e modos plenaizagem sobre as marcas
indeléveis daquilo que vai se posicionando com@gis no instante de um presente
que se apaga.

Nessa linha de pensamento, o método a ser tralbalegte de tese prépria
(Laurindo, 2005) onde se anuncia o conceito dergaotoalista e autor-marca, a partir
da funcao-autor entendida como organizacdo dooedeitevidéncia de um sujeito ou de
varios, entendendo os individuos sempre mergulhada®cial, 0 que s6 ganha sentido
completo na dialética do singular-particular-undaér E do singular que se infere o
universal (geral) e particular (comum), dimensdes ge articulam entre si, numa
relacdo légica problematizada desde o0s gregos. 3apeento filosofico sobre a
inducdo, que é o caminhar para o universal a pdosrdados singulares, explica-nos
nossa necessidade humana de que autores do jormatsquem” por nés naquilo que
esta nos mais diferentes lugares onde nossos @emid@b alcancam. Precisa-se do
corpo/identidade de alguém, que esteve “la” addica exposi¢cdo da realidade com o
singular, o particular e o universal. Um corpo éliab que faca a transi¢cdo ao universal,
sem a servidao a interesses particulares. Prezisaservar se a funcdo mediadora €
exercida com consciéncia e assim explicitada, ga, $e exercicio de uma praxis
autoral, no jornalismo.

Neste sentido as tipologias de autor-jornalistateranarca séo contributos para
diferenciacéo do fazer jornalistico do publicitapara a qual buscamos a necessidade
da problematizacdo juntamente a questdo dos génemualisticos. Partindo-se da
hipotese de que a autoria da-se através de cordposiip apenas de um sujeito todo-
poderoso, € através da funcdo-autor que se poeedemtmelhor esse problema. O
autor-jornalista reserva o compromisso basico dauteacdo da ponte discursiva de
valor testemunhal, articulando singular, particidauniversal, mediagdo que se faz
necessaria a sociedade que pretende harmonizaase dos conflitos oriundos da
diversidade humana. Na sociedade capitalista olgorm@b é conjugar tal necessidade
com o0 novo tipo de comunicacao individualizada esqealizada que se pede na
atualidade. Um caminho que, para alguns, levar@rpalismo ao exterminio e,

consequentemente, os jornalistas a extincdo. ComBamonet (1999), os jornalistas
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nao constituem corpo homogéneo e estao divididogligtAncias de classe, desniveis
ideoldgicos e debates deontoldgicos.

No caso da publicidade, embora tida como vitrinsa@aedade capitalista, trata-
se de linguagem persuasiva que nem sempre, naididtd intrinseca as amarras da
sociedade de consumo, tendo em vista que as opseragdlinguagem sedutoras sao
anteriores a organizacdo capitalista, servindaugieé para propagandas politicas de

gualquer ordem.
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