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RESUMO

Transformar noticias jornalisticas em anuncios publicitarios. Este é o
objetivo principal deste projeto experimental, que servira de base para a
exposicdo A Noticia Publicitaria — Informacdo a venda. O trabalho visa
colocar em evidéncia a hibridizac&o do jornalismo e publicidade nos jornais do
estado e perceber os fendmenos causados pela publicidade, por um tipo de
pratica jornalistica diferenciada que pode trazer uma nova realidade no que diz
respeito ao fazer jornalistico. Este trabalho pretende sugerir uma nova forma de
refletir sobre a jungédo do jornalismo e publicidade, juncdo esta que contribui
para a producdo de pecas publicitarias, gerando um novo produto. Além da
contribuicdo para os estudos em jornalismo e publicidade no &ambito

académico.

Palavras-chave: Jornalismo, Publicidade, noticia, produto a venda, anuncio.



ABSTRACT

Convert journalistic news in advertisements. This is the main objective of
this experimental project, which will work as a base for the exposure
Advertising News - Information to be sale. The work aims highlight the
hybridization of journalism and advertising in newspapers of the state and
understand the phenomena caused by advertising, by a kind of journalistic
practice that can bring a new reality to the journalistic work. This article aims to
propose a new way of reflect about the junction of journalism and advertising,
wich will contributes to the production of advertising pieces and a new product,
besides the contribution to studies in journalism and advertising in the academic

ambit.

Keywords: Journalism, Advertising, news, product sales.
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Introducao

A noticia, principal ferramenta do jornalismo, tem sido alvo de uma
pratica que hoje tem feito com que valores, tdo resguardados pelos
profissionais, sejam deixados totalmente de lado, como a ética e a
responsabilidade de transmitir a populacéo informacéo de qualidade, isentas de

qualquer sensacionalismo.

O reporter, individuo responsavel pela captacdo de dados é distinguido
pelo seu intimo contato com a realidade, com o0 que esta diante dos olhos, com
0 que concorre no momento de pousar do conhecimento sobre as coisas. Sua
missdo, funcdo ou profissdo é transmitir essa realidade a um grupo de
pessoas, dando-lhes conta do que viu, do que sentiu, do que ouviu, afirma
Medina (1988, p. 86). Essa realidade em muitos casos é repassada com 0
objetivo ndo so de informar, mas revela uma realidade mascarada por artificios
emocionais e persuasivos, com o0 interesse de aproximar o leitor das

informacdes expostas.

Desde o surgimento e do estabelecimento da imprensa de Gutemberg,
no século XIX, inUmeras inovacdes técnicas foram criadas e desde entdo
equipamentos de impressdo vém sendo desenvolvidos, mediante a
necessidade de mercado de produzir cada vez mais. A carga informativa dos
jornais e sua estrutura eram bem diferentes do que vemos hoje, mas desde
que essas inovacdes no campo comunicacional foram espalhadas, outro
género da comunicacéo ja trabalhava junto ou caminhava ao lado do jornalismo
— a Publicidade.

A Publicidade nos jornais, observado pela primeira vez em 1770, quando
0S jornais norte-americanos e ingleses comecaram a aceitar andncios pagos,
serviu como ponto de escape, ou como forma de se cobrirem o0s gastos e as
despesas da empresa. Eram feitos por meio de anudncios publicitarios
publicados separadamente ou como forma de secdes, visto que muitos tinham
0 receio de que esses anuncios pudessem ser confundidos com a matéria

jornalistica. Com o tempo, os JORNAIS viram que essa pratica daria certo, ao



passo que o custo do jornal impresso barateou e permitiu que ele se tornasse
mais acessivel para o publico. Contudo, com a evolucdo das técnicas de
jornalismo e publicidade, as inovacgdes tecnoldgicas e a certa dependéncia dos
veiculos noticiosos em obter lucro, essas diferencas entre noticias e anuncios

publicitarios se tornaram cada vez menos perceptiveis.

Ao longo dos anos o capitalismo se solidificou cada vez mais, na
economia e em todo o nosso dia a dia. Tudo gira em torno do capital, em
empenhar-se avidamente por bens de consumo e gerindo divisbes de classes
na sociedade. Hoje vivemos numa sociedade geralmente pautada e ditada por
costumes, modas, tendéncias impostas pela midia que visa por se tratar de
uma sociedade capitalista, o lucro. A publicidade entra nesse contexto para se
tornar a principal arma, precursora dessa massificacdo do consumo. Ela utiliza

de artificios para aproximar e seduzir o consumidor.

O que estamos vendo hoje, as vezes de forma clara ou nas entrelinhas,
€ a noticia ser tratada como um produto, uma mercadoria dentro das editorias
de jornais, revistas, portais e até pela TV. Basta prestarmos um pouco de
atencdo e observamos como um produto, uma instituicdo ou uma ideologia
pode ser vendida de forma escancarada. Como uma empresa de alimentos
pode ser beneficiada com informacdes bastante tendenciosas a seu respeito,
ou como a noticia de um escandalo pode ser facilmente abafado para

beneficiar uma determinada empresa.

De acordo com algumas definicdes sobre o objetivo da publicidade
(SantAnna 2006, Predebon 2004) qualquer tipo ideologia ou produto que
sejam vendidos, torna-se uma publicidade. Quando inserimos no corpo da
noticia seja por meio de elementos visuais ou inseridos no discurso, para
vender algo ou alguém, usando elementos de persuasao, estamos adentrando
no universo da publicidade. Muito se tem discutido sobre o tema, pois é bem
visivel hoje nos veiculos de comunicagdo uma verdadeira mistura de conteddo
jornalistico e publicitario. De certa maneira, o discurso da objetividade, da
imparcialidade e da neutralidade informativa est4 hoje relegado apenas ao
discurso mercadolégico das empresas e aos manuais funcionalistas, como
afirma Marshall, (2003, p.39)



Muitos estudiosos tem sido contra tal pratica, pelo fato de acreditarem
gue a funcao social do jornalismo ndo mudou e que deve ser levado em conta
os valores éticos da profisséo e as diretrizes dos manuais de redagéo e estilo —
de transmitir informacao de qualidade, livres de qualquer tipo de intervencao ou

influencia, de por artificios ideolégicos ou iconograficos.

Muitos acreditam que hoje vivemos num processo de transformagéao do
género jornalistico onde se pratica o misto de informacdo e entretenimento, de
razdo e emocao, de informacdo e persuasdo, em que a retdrica subjetiva se

torna aliada a informacéo objetiva na producéo de noticias.

Este trabalho pretende, portanto, mostrar de forma pratica, utilizando o
método da analise de conteudo, como noticias publicadas nos jornais do
estado possuem relacdes e caracteristicas homogéneas com elementos da
publicidade, transformando assim, as noticias em pecas publicitarias. Foi
partindo desse pressuposto que idealizei esta ideia como pré-requisito do
Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), da Faculdade de Comunicacédo Social
pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB).

Para o desenvolvimento das pecas publicitarias, utilizei como suporte
conceitual as contribuicbes dos autores que pesquisam as caracteristicas das
noticias e seus critérios de noticiabilidade a exemplo de Nelson Traquina
(2005, 2008), Cremilda Medina (1988), Leandro Marshall (2003), Aristheu
Formiga (2007) e Mario Herbolato (2004) e os que pesquisam acerca da
publicidade (José Predebon (2004), Franscisco Gracioso (2002), e Armando
Sant’ Anna (2006).



OBJETIVOS

Objetivo Geral:

e Transformar noticias jornalisticas de carater subjetivo e discurso
persuasivo publicitario, em anuncios publicitarios, produzindo uma
exposi¢cdo de anuncios criados a partir dessas noticias, catalogadas em

jornais a nivel local.

Objetivos Especificos:

¢ Projeto de midia para a exposicao;
e Projeto de exposicdo em um museu da cidade;
e Fomentar estudos na regido sobre o objeto de estudo;

e Expor e estimular métodos de direcao de arte e redacédo publicitaria.



Justificativa

A pesquisa sobre o tema proposto surgiu da necessidade de
experimentar e produzir um produto que utlizasse a linguagem, as
caracteristicas e os elementos do jornalismo e da publicidade. Embora sejam
areas que atuam no campo da Comunicagdo, cada uma, em particular
possuem caracteristicas bem distintas no que diz respeito a seus objetivos e
em suas estruturas metodolégicas. Durante o curso de jornalismo tive a
oportunidade de me alimentar de muita teoria, conhecendo e desvendando um
universo novo e fascinante. Mas por outro lado, na pratica vivenciei na
publicidade, em meu trabalho numa agéncia de publicidade, métodos e teorias
que foram preponderantes para minha formacdo profissional, atuando no
departamento de criacdo, como Diretor de arte e criando campanhas
publicitarias para os mais variados publicos. Tudo o que aprendi durante esses
anos tanto no jornalismo como na publicidade, me fez criar o desejo de estudar
e desenvolver um produto que utilizasse essas duas habilitacbes do campo
comunicacional. Por isso, foi possivel desenvolver um Trabalho de Concluséo
de Curso (TCC) que levasse em conta, ambas as tematicas: jornalismo, area
de estudo, e publicidade, area de atuacao profissional.

Através dessa percepcéo e depois de alguns debates em sala de aula,
percebi que existem varios autores discutindo sobre o tema ‘a noticia como
mercadoria’ como Aristheu Formiga, em seu livro — Vende-se a Noticial. Essas
fontes serviram como grande forca de inspiracdo. Percebi nesses autores que
muitas caracteristicas noticiosas estavam perdendo seu lugar e se misturando
com elementos da propaganda, uma verdadeira mutacao da informacé&o. Notei
que existem nessas matérias caracteristicas puramente publicitarias.

Deste modo, apos um insight em sala de aula, nasceu a idéia de
transformar a noticia jornalistica em um anuncio publicitario que colocasse em
evidéncia a hibridizacdo do jornalismo e publicidade nos jornais do estado.
Perceber os fendbmenos causados pela publicidade e por um tipo de pratica
jornalistica diferenciada pode trazer uma nova realidade no que diz respeito ao

fazer jornalistico.



O processo generalizado de erosao dos paradigmas na era
pés-moderna provoca a mutagdo do conceito de
informacdo. Esta deixa de significar a representagéo
simbdlica dos fatos para se apresentar como um produto
hibrido que associa hora publicidade, ora entretenimento,
ora persuasdo, ora consumo. Perde-se o sentido denotativo
do conceito para se passar a um estagio fractual. A
informacdo vira um veiculo de transporte para varias e
subjetivas intencfes, deixando muitas vezes de cumprir sua
misséo imanente de informar. Marshall (2003, p.36)

Por isso, este trabalho almeja sugerir uma nova forma de refletir sobre a
juncao do jornalismo e publicidade, juncéo esta que contribui para a producao
de pecas publicitarias, gerando um novo produto, além da contribuicdo para os
estudos em jornalismo e publicidade no ambito académico. Como forma de
divulgar o trabalho empreendido, apds a defesa, sera realizada uma exposicéo

das pecas publicitarias criadas a partir das noticias catalogadas.



PUBLICO ALVO

Este referido trabalho pretende chamar a atencdo de toda classe
jornalistica e publicitaria, sejam no campo do estudo e da pratica profissional.
Veiculos de comunicacdo, reporteres, editores, professores e estudiosos,

faculdades de comunicagdo, agéncias de publicidade, redatores publicitérios,
diretores de arte e de criagéo.



ORCAMENTO PRELIMINAR

e Impressdo de 100 cartazes A3........cccveeiiirieeiiiieeenieeee R$ 80,00;

e Impressédo de 200 micas 10cm X 15CM.........cccevvvvvnvnnnnnnnnn. R$ 100,00;
e  20utdoors (2 SEMANAS).....uuurreeiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e e R$ 800,00
® 2 DANNEIS...ciiiiiiitiiie e R$ 130,00
e Impressao de 10 pecas publicitarias

em papel COUCNE. ... R$ 80,00;
e Emolduramento de todas as pecas

da expoSICA0 — (20PECAS) ....ceeeveeeeeeeeeeeeiiiiieee e e e e e e e e e eeeearaaens R$ 300,00;

e 1 base de madeira para €XpOSitOr...........cceveeeeeeeeeeeeeeeeinennns R$ 60,00;
¢ Instrumentos de madeira para composicao

das pecas NA EXPOSIGAD. ......cuueeuiiuriereeeeeeiiiieeeeeeeaaiiieeeeaeeaannes R$ 100,00;

[0 1 =1 R$ 1.650,00;



METODOLOGIA

Os meios (métodos e procedimentos) que adotaremos para operar e
responder ao nosso objeto serd composto por trés etapas, as quais acabam
determinando a sua producao. Dessa forma podemos enumerar tais etapas em
01) Fundamentacgédo tedrica do tema proposto, analise e sintese de dados, 02)
selecdo, captacdo e aplicacdo de conceitos para analise e 03) construcdo e
desenvolvimento de produto midiatico, pds-analise. No presente trabalho, tais
etapas foram distinguidas de tal forma:

Fundamentacado tedrica do tema proposto, andlise e sintese de
dados: Nesta primeira fase do trabalho se da a busca pelos referenciais
tedricos que norteardo o projeto, em que pilares ele estd apoiado. Estes
chamados pilares sédo elencados de forma que disponham um aparato para
gue se construa conhecimentos para dar respaldo e coeséo ao trabalho, como
produto final. Essa fundamentacdo tedrica se deu pela via bibliogréfica,
comum, tendo como apoio a pesquisa na prépria Internet por meio de artigos e
e-books publicados sobre a tematica escolhida. As pesquisas dessa etapa se
dividiram basicamente em trés tematicas: O jornalismo (sua fun¢do social, os
valores da noticia e seus critérios de noticiabilidade, e a noticia tida como
produto a venda). — A Publicidade (definicdo dos conceitos de publicidade,
relacdo de consumo e as caracteristicas e elementos da publicidade). — A
Juncdo ou Hibridizagdo dos dois campos comunicacionais (Mecanismos de
transformacao da noticia em publicidade).

Selecdo, captacdo e aplicagdo de conceitos para andlise: Esta etapa
gira em torno da captacado e selecdo de seis noticias dos trés principais jornais
do Estado da Paraiba (Jornal da Paraiba, Correio da Paraiba e Diario da
Borborema), sendo 2 de cada jornal, que contenham caracteristicas
jornalisticas e publicitarias, detalhadas pelos conceitos abordados. Topificando
e Contrapondo os critérios de noticiabilidade, com as caracteristicas e
elementos da publicidade encontradas nas noticias. Para cada noticia
analisada, por se tratar de uma analise quantitativa de captacdo de dados, sera
adotado o método da analise de conteudo. Sera analisado, através de
processos de associacdes com o a metodologia, a eleicao de palavras-chave, o

9



titulo, o lead noticioso, o desenvolvimento do corpo do texto e a composicao
pelo uso de imagens e elementos iconograficos para se chegar a uma
concluséo.

Construcdo e desenvolvimento de produto midiatico: E por fim,
chegamos a etapa final do trabalho, no momento eu que trazemos a tona todas
as idéias e necessitamos de todos 0s recursos, tecnoldgicos e principalmente
humano, para que se possa transformar todas os objetivos em um material real
e concreto. Apés andlise e captacdo dos critérios e elementos da noticia e da
publicidade — extrairemos uma ideia criativa intrinseca no corpo da noticia.
Essa ideia criativa sera determinante para criacdo de um conceito criativo que
norteard o anuncio publicitario hibrido. Para a criacdo dos anuncios serédo
utilizados conhecimentos tedricos e praticos da direcdo de arte e redacédo
publicitaria adquiridos por uma relevante experiéncia profissional, do autor

deste projeto de concluséo de curso.

A ordem é hibridizar a natureza persuasiva da publicidade,
dissolvendo-a no espaco jornalistico, como se fora parte da
propria natureza jornalistica. E um exercicio que inocula o
interesse privado no espaco publico da imprensa e investe
de legitimidade o gene clandestino da ldgica publicitaria.
Marshall (2003, p.11)

10



CRONOGRAMA

Este relatorio técnico percorreu algumas fases de produgédo, como mostra

a tabela abaixo:

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Figura 1 — Tabela com o Cronograma de atividades (elaboracao propria)
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CAPITULO 1 - DETALHAMENTO TECNICO

1.1 Descricao do produto

Serdo criados anuncios publicitarios, nos mais variados formatos a partir

da noticia tida ou concebida com caracteristicas e elementos publicitarios.

Sant’/Anna (2006, p. 145) argumenta muito bem sobre um anuncio,
quando fala que o anuncio € um meio para um fim. Seu objetivo Unico é criar
uma razao para que ela resolva um propdésito. O melhor quadro, a mais bela
imagem ou a técnica mais habil ndo sdo suficientes para sua concretizacao. A
melhor obra de arte ndo € por suas qualidades estéticas ou pictoricas sendo

por sua ideia ou expressao.

A noticia é matéria prima do jornalismo e 0 anuncio é considerado pelos
publicitarios como a principal peca da publicidade, pois ela contém a ideia mais

forte e a expressa de maneira mais simples, concisa e clara.

Por se tratar de um produto hibrido, nascido da mutacéo entre a noticia
informacional e a publicidade anunciada, algumas estruturas que lembram a de
anancio publicitario serdo mantidas, ja outras mudadas para se adequarem a
carga informativa que elas carregam e a empresa anunciante que neste caso
sempre serd o veiculo e o jornalista que escreveu a noticia antes de ser

transformada em um produto.

De acordo com Sant’Anna o anuncio deve ser capaz de:

Atrair a atencdo — ser observado e derivar interesse que provoque a
continuidade da atencéo; ter capacidade de comunicagcdo — por ser capaz de
oferecer uma promessa e de transmitir uma mensagem compreensivel e
veridica; e por despertar uma atitude favoravel que torne aquele produto

desejavel e que influa e determine uma predisposicdo de aquisicao.
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1.2 - Conhecimento tedrico: Jornalismo e sua funcéo social

O jornalismo consiste na atividade profissional de relatar fatos, escrever
ou publicar um acontecimento, seja por meio dos mais variados meios de
comunicacdo - uma redacdo de jornal, revista, televisdo, radio, blog e ou
portais da internet. Muito do que acontece em nossa volta pode se tornar objeto
do jornalismo, contada por meio de noticias, reportagens, resenhas, etc. O
jornalista vé através da realidade a matéria-prima para sua estéria, com
cenario, personagens e todos o0s instrumentos necessarios para a composi¢cao

dos personagens e a construcao da narrativa.

Mas o jornalismo vai muito mais além que relatar um fato, contar ou
descrever uma histéria. O jornalismo também consiste numa atividade
intelectual, pois requer do jornalista um conhecimento amplo das mais variadas
areas. Esse conhecimento amplo também é interpretado e analisado de tal
forma que o jornalista repasse esse conhecimento para o publico que consome
sua informacéo. Para se interpretar a realidade, é necessario entender qual o

fato em questao.

No inicio do século XIX o jornalismo cumpria um papel social bem mais
politico e ideoldgico. Também chamado Quarto Poder, preocupava-se muito
mais com a democracia e a liberdade de um povo, seja pela palavra ou pela
acdo. Um dos seus papeis era denunciar abusos do poder politico e fornecer
aos cidadaos informacdes necessarias para o cumprimento de seus direitos e
deveres, onde a opinido estava mais presente e a luta pela liberdade de
imprensa torna-se bem evidente. Segundo Leonor O’Boyle, os governos
acreditavam que os jornalistas fabricavam a opinido publica em vez de a
expressar. Aos seus olhos, os jornalistas eram essencialmente personagens
politicas subversivas, uma méo-cheia de homens sem principios que agitavam
a instabilidade social por motivos baixos de proveito econémico e promocao

pessoal.

Pouco tempo depois, mais liberto do paradigma dos jornais como armas

politicas, nasce um novo jornalismo mais conhecido como penny press, nome
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que segundo Traquina (2005, p. 50), vem do fato de que, perante o0 preco
estabelecido ou comum de seis centavos, 0 preco desta nova imprensa foi
reduzido a um centavo, com o objetivo de aumentar a circulagcdo e atingindo
consequentemente pessoas que antes nao consumiam um jornal por razdes
econdmicas. Os jornais sdo encarados como negoécio que pode render lucros,
apontando com objetivo fundamental o aumento das tiragens. Para fornecer
informagdo e ndo propaganda, os jornais oferecem um novo produto — a
noticia, baseada nos fatos. Era um tempo mais positivista, onde deu-se lugar
ndo mais ao julgamento, mas a informacdo - onde se privilegiava ou se
cultuava “O fato”, sem qualquer tipo de comentario ou intervengao por parte do
jornalista, como afirmou Elliott (1978, p.188) um idedlogo deste novo
jornalismo: O comentério € livre, mas os fatos sdo sagrados. Nesse periodo

também onde nasce a ideia aliado ao conceito de objetividade.

Por outro lado, a comercializacdo da imprensa torna o
jornalismo mais independente dos lacos politicos e
transforma a atividade também numa industria onde um
novo produto — as noticias como informacdo — € vendido
com o objetivo de conseguir lucros. Traquina (2005, p.50)

O jornalismo continuou a mudar com o0 passar de todos esses anos de
informacgéao e globalizag&o, ainda mais hoje na era da velocidade, onde muitas
praticas deixaram de existir e deram lugar a outras. Entretanto existem codigos
e valores que continuam existindo e sendo exigidos pelos profissionais. Nelson
Traquina, em seu livro, Teorias do jornalismo — porque as noticias sdo como

séo, destaca alguns desses valores:

A Liberdade — Existe uma relagao entre jornalismo e a democracia em
que o conceito de liberdade estd no nucleo da relagdo. A liberdade estad no

centro do desenvolvimento do jornalismo.

A credibilidade — A importancia de manter a credibilidade leva a um
trabalho constante de verificacdo dos fatos e de avaliagdo das fontes de

informacéo.

A associagcdo com a verdade — O dever dos jornalistas ndo é s6 néao
mentir, ndo enganar, ndo falsear, deve-se ir mais longe, em perseguir, procurar

a verdade e informar com verdade.
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A objetividade — Essa objetividade ndo é a negacao da subjetividade,
pois ela é util aos jornalistas. A objetividade traca os métodos que o jornalista
deve seguir. Forcado pela exigéncia de rapidez, o jornalista precisa de métodos
que possam ser aplicados facil e rapidamente. Mantém uma relacdo de

equidistancia vital para a legitimidade do fato.

A objetividade estd ligada & relacdo existente entre
afirmacao e realidade. Essa definicdo faz da objetividade
uma marca da investigacdo e da informacao profissional
sempre e quando se procura separar a noticia de
comentario de modo desapaixonado, imparcial e nao
manipulador. (Kuncizik 1997p230)

Tais qualidades ou valores da profissédo sdo praticados e estabelecidos
em graus diferenciados de acordo com a metodologia da organizacdo
jornalistica e editorial ao qual o jornalista faz parte. Mas, existem outras
motivacdes que induzem a que muitas dessas praticas sejam deixadas de lado,
mais notadamente, pelo fator mercado. Em muitos episodios tais valores éticos
sdo até esquecidos para satisfazer interesses meramente comerciais. Isso vem
se refletindo numa transformacéo desses valores da profissdo jornalistica no
universo da informacéo, e na descaracterizagdo da noticia, sendo tratada como

mera mercadoria.

Os fatores comerciais dentro das empresas jornalisticas tornam-se téo
fortes que em muitos casos existe uma verdadeira relagdo de dependéncia da
imprensa com relacéo a publicidade. Cremilda Medina em seu livro Noticia: Um
produto a venda, defende que quando se fala de direito a informacgéo existem
forcas que impedem totalmente o jornalismo de cumprir sua funcao social, uma

delas é o grande investimento industrial que representa a empresa, e a

publicidade a que ela esta, de certa forma, submetida.

Segundo Ciro Marcondes Filho (1984, 1989, 1993, 2000), o jornalismo
em geral, é obrigado a atuar junto com grandes for¢cas econémicas e sociais,
isso faz com que uma empresa jornalistica raramente fale sozinha. Para ele, o
“o jornalismo é ao mesmo tempo a voz de outros conglomerados econémicos
ou grupos politicos que querem dar as suas opinides subjetivas e particulares o
foro da objetividade” (Marcondes Filho, 1989, p. 11)
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Para entendermos melhor como o jornalismo hoje caminho lada a lado
com a publicidade, é necessario compreender o conceito da mensagem
jornalistica, tendo como base o principal produto do jornalismo: A noticia. Quais

qualidades e valores sédo preponderantes para que a noticia seja construida.

1.2.1 Noticia e os critérios de noticiabilidade

Embora muitos tenham uma visdo ou definicdo sobre o que é noticia,
este trabalho de conclusdo procurara nortear-se no campo do estudo de suas
caracteristicas e valores - valores estes - que sdo aspectos fundamentais da
cultura profissional. Para entender melhor o que é uma noticia, serd exposto
seus elementos e ou caracteristicas e que critérios devem ser inferidos para
possuir valor como noticia, pois como afirma Formiga(2007, p. 25), nem toda

informacao publicada é noticia, por mais que assuma essa aparéncia.

Os jornalistas tém os seus 6culos particulares através dos
quais veem certas coisas e ndo outras, e veem de uma
certa maneira as coisas que veem operam uma selecdo e
uma constru¢do daquilo que é selecionado. Bordieu (1997,
p.12)

Dentro do processo de produgédo jornalistica da noticia, seus valores de
acordo com Traquina (2008) estdo divididos no processo de selecdo dos

acontecimentos e no processo de elaboracdo ou construcéo da noticia:

Valores noticia de selecao:

7

A morte: Onde ha morte, ha jornalistas. A morte é um valor

noticia fundamental para comunidade jornalistica. E negativo que cativa a
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curiosidade de muitos e encadeia muitos outros fatos que podem ser

investigados.

Notoriedade: Estrelas da politica, celebridades ou pessoas de

importancia hierarquica ou social, que estejam envolvidas num acontecimento,

Proximidade: poderd ser ou ndo noticia quando se destaca
fatores geograficos e culturais. Quanto maior a distancia, nesses termos,

menor a chance de ser noticia.

Relevancia: a importancia e o impacto de determinado fato na

vida das pessoas, de um pais ou nacdo serdo determinantes.
Novidade: Tudo o que ha de novo torna-se noticiavel.

Tempo: Um acontecimento na atualidade ja transformado em
noticia pode servir como gancho para outro acontecimento similar. Ou
simplesmente o fator tempo pode ser utilizado para falar novamente

sobre determinado assunto.

Notabilidade: qualidade de ser visivel, de ser tangivel. A
quantidade de pessoas envolvidas nhum acontecimento, o0 anormal ou inverso, o
insélito sdo alguns dos registros de notabilidade. Traquina (1988, p.12) diz: Os
acontecimentos sao concretos, delimitados no tempo, e mais facilmente

observaveis.

Inesperado: Um mega acontecimento ou algo que surpreende a

comunidade jornalistica.

Infracdo: refere-se a transgresséo ou violacéo de regras e leis. O
crime € um simples exemplo de infracdo. O escandalo acontece de forma mais

intensa.

Visualidade: A existéncia de um bom material visual, como

fotografias, infograficos ou filmes serdo determinantes na selecdo da noticia.
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Concorréncia: as empresas jornalisticas evidenciam sempre uma
um fato que a concorréncia ndo possui, como no caso do furo ou a

exclusividade.

Valores noticia de construcao:

Simplificacdo: Quanto menos complexa, ambigua ou objetiva a

noticia for, mais ela tornar-se-a noticiavel.

Personalizagcdo: quando valorizamos o fator “pessoas envolvidas
num acontecimento”, personalizamos nosso material e mais possibilidades

teremos da noticia ser notada.

Dramatizacao: sédo caracterizadas pela valorizacdo do emocional,

da critica e do sensacionalismo.

Todos esses valores que identificam a noticia, sdo transpostos
para o texto pela capacidade do jornalista de inferir o que € mais relevante para
a mensagem jornalistica. O jornalista trabalha com os fatos — dados
aparentemente secos e objetivos - mas para que a mensagem torne-se
realmente relevante para o receptor, o jornalista ira trabalhar os sentidos para
que o leitor realmente se envolva com a estéria contada. E nesse momento em
que a retdrica objetiva é deixada de lado, e entra em cena 0 que a estrutura
empresarial dos meios de comunicacdo considera mais relevante: O gosto do
publico. Uma selecdo regulada pelos interesses do consumidor(Medina,
1988p20). Em muitos casos, para criar um ambiente de realismo ao fato, a
estéria é contada e construida numa perspectiva que envolva emocdes
primarias do ser humano, e € nesse momento que o interesse do publico revela
0 que € mais importante para ser publicado. A subjetividade servira como
artificio regulador dos sentidos, para que o leitor compre e consuma aquele

fato.
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A ruptura da norma lida consegue um lugar de referéncia no
mundo das noticias. O inesperado € 0 momento magico
incontrolavel de qualquer filme Hollywood sobre os
jornalistas. Traquina (2008, p.96)

1.2.2 Noticia— um produto a venda

Segundo Medina(1988) toda matéria jornalistica parte de uma pauta que
pode ser, intencional, procurada ou ocasional, e essa pauta tem em si a
primeira forca do progresso que pode ser chamada de angulacdo. Quando a
mensagem € angulada para de pauta se transformar num processo de
captacdo, o nivel de comunicacao grupal se identifica com a caracterizacao da
empresa jornalistica onde essa pauta vai ser transmitida. A empresa que, por
sua vez, estd ligada a um grupo econdmico ou politico, conduz o

comportamento da mensagem da captagdo do real a sua formulagéo estilistica.

Para se chegar a essa conclusédo nao é facil pois ela ndo se apresenta
claramente, mas é necessario um prévio estudo da presenca da empresa
jornalistica na mensagem expressa ou mesmo no comportamento do reporter
que envolve instrumental econdmico, sociolégico e psicolégico. O que nao
caracteriza o foco deste trabalho. Mas o tipo de angulacédo ou direcionamento

dado pelo conteudo da mensagem jornalistica sera determinante.

O que se vé na cobertura diaria de um jornal esta sendo refletida
claramente no discurso noticioso, uma informacéo pautada no consumo, ou o
qgue o meu leitor quer ler? O fato é imediatamente significado por
caracteristicas apelativas e emocionais. Medina(1988) afirma que
especialmente na formulagcdo dos textos nota-se, nos apelos visuais e
linglisticos, na selecéao das fotos, a preocupagao em corresponder a “um gosto
médio” ou, em outros termos, em embalar a informagdo com ingredientes

certos de consumo.

A angulacgdo esta, pois, nas aparéncias externas — formas
de diagramacédo atraente, valorizacdo de certos angulos e
cortes fotograficos, apelos linguisticos como titulos e
narragdo de fatos. Esta também nos conteldos e no
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processo de captagdo desses, extraidos de uma realidade.
Medina (1988, p. 75)

Todos esses artificios usados sdo definidos como apelos verbais ou
visuais e usados claramente para chamar a atencao do leitor para o produto a
venda — noticia. O titulo, o lead, a fotografia, a legenda e a mensagem
construida podem ser comparadas como verdadeiras embalagens de um
produto publicitario. Uma casca que serve para ocultar o verdadeiro objetivo
das noticias transformadas em mercadoria: a venda. Medina (1988) traduz
muito bem essa embalagem publicitaria/jornalistica ao dizer que sua presenca
fisica é articulada aos elementos visuais, numa diagramacdo que corta toda a
frieza dos titulos. E os sinais de pontuacdo, 0s numeros, 0s artigos, 0s
contornos das letras entram em jogo, onde menos importam os critérios de

feio/belo, tudo deve saltar aos olhos.

O jornal moderno virou o que Ismar de Oliveira Soares (1996) chama de
“Jornal Sem Palavras”, ja que prioriza a cor, as letras garrafais e a foto
hiperdimensionada, em detrimento do conteddo da informacéo. Howard Kurtz
(1993) denomina essa nova linguagem de “jornalismo cor-de-rosa”, por estar
estrategicamente preparado para ndo desagradar a ninguém, seja leitor,

usuario, consumidor, cliente, dono, anunciante etc.

O gque existe hoje, diante do que ja foi exposto, € uma noticia promiscua
ou prostituida, pelos métodos e mecanismos impostos pelo mercado e pela
empresa jornalistica. Leandro Marshall (2003, p.41), em seu livro O jornalismo
na era da publicidade fala que a deterioracédo do conceito classico de jornal diz
respeito a promiscuidade existente entre informacéo e propaganda, em que as
noticias dos jornais perdem sua missdo de informar e passam a carregar
interesses de propagandear produtos, idéias, uma radical inversédo de valores.
Esse trabalho ndo tem como objetivo condenar essa pratica, mas expor suas
caracteristicas e metodologia para criacdo de um novo produto hibrido do

jornalismo e da publicidade.

7

Para continuarmos nosso estudo é indispensavel que conhecamos e
enveredemos também no universo da publicidade, seus conceitos, papel social

€ suas caracteristicas.
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2.0 Publicidade e seu conceito

Apds uma introducdo dos conceitos de noticia bem como os critérios de
noticiabilidade, a partir dos autores trabalhados e expostos acima, convém
discorrer sobre a publicidade, seus conceitos e caracteristicas para, em
seguida, problematizar esta juncdo das tematicas selecionadas para 0 nosso

trabalho.

Publicidade é derivado de publico, do latim publicus, e refere-se a
qualidade do que € publico. Expressado pelo ato de vulgarizar, de tornar
publico um fato, uma idéia, manifestando atitudes, rotinas, produtos e costumes
que sdo adotados pela sociedade. Hoje a publicidade é significada por divulgar,

vender e tornar publico. (Sant’/Anna 2006, p. 75)

Por outro lado propaganda € definida como o ato de propagar um
principio e ou teorias, estando mais ligada a vender uma ideologia. Propaganda
compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia ou crengca na mente
alheia. (Sant’/Anna 2006, p. 76)

Segundo a Associacdo Americana de Agéncias de Propaganda,
Propaganda € a mensagem divulgada em veiculos de grande penetracéo e
patrocinada ou financiada por um anunciante, que tem por fim criar ou reforcar
imagens ou preferéncias na mente do consumidor, predispondo-o

favoravelmente em relagdo ao produto, servigo ou instituicdo patrocinadora.

Embora ndo seja o foco do nosso trabalho, € digno de esclarecimento,
que os termos publicidade e propaganda hoje pela sua semelhanca na sua
retérica e na sua préatica podem ser defendidos e aceitos como sindnimos,
conforme muitos autores, a exemplo de Predebon, que em seu livro Curso de

Propaganda: do andncio a comunicacéo integrada, defende.

Propaganda é fiel a raiz da palavra: vendem-se tanto
mercadorias como idéias, ao se propagarem qualidades.
Predebon (2004, p.19)

Quando trata do lado comercial anunciar significa vender e para se

concretizar a venda é necessario, na maioria dos casos implantar na mente do
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consumidor uma ideia sobre o produto. Pois quando se propaga, espalha,
difunde, desperta e provoca desejo, a pessoa esta na verdade vendendo algo
ou alguém. Neste caso nao se faz necessario demonstrar essa distingdo entre
publicidade e propaganda, e no fim torna-se apenas uma questdo de

nomenclatura.

Armando Sant’Anna em seu livro Propaganda: teoria, técnica e pratica.
mostra que o objetivo da propaganda € despertar na massa consumidora o
desejo pela coisa anunciada, ou criar prestigio ao anunciante, pois faz isso
abertamente, sem encobrir seu nome nem suas intencées. Os andncios séo

matéria paga.

N&o devemos cair no excesso de pensar qua apenas a
publicidade pode vender determinada mercadoria. Ela
ajuda, estimula, motiva a venda. Mas sem 0s demais fatores
essenciais: qualidade do artigo, apresentacdo atraente,
facilidade de distribuicdo, condicdes de preco, etc., seria
insensato pensar que a mensagem publicitaria alcancasse
0s objetivos desejados. Sant’Anna (2006, p.76)

2.1 Publicidade e sua Rela¢édo de consumo

Através da historia observa-se com a crise do sistema feudal, o
surgimento do mercantilismo (termo criado pelo economista Adam Smith em
1776, a partir da palavra latina mercari, que significa "gerir um comércio”, de
mercadorias ou produtos) o qual evoluiu tornando-se hoje o Capitalismo
enfatizado por Max Weber. Ao longo dos anos o capitalismo se solidificou cada
vez mais, na economia e em todo o nosso dia-dia. Tudo gira em torno do
capital, em empenhar-se avidamente por bens de consumo e gerindo divisdes
de classes na sociedade. Vivemos o que se chama de sociedade de
consumo, tema abordado por muitos socidlogos. Esse termo designa uma
sociedade ligada a padrbes capitalistas, caracterizada ou ligada a producao de
bens de consumo e servi¢cos. Uma sociedade totalmente pautada e ditada por
costumes, modas, tendéncias impostos pela midia, que visa por se tratar de

uma sociedade capitalista, o lucro.
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A publicidade entra nesse contexto para se tornar a principal arma
precursora dessa massificacdo do consumo. Ela se utiliza de artificios gréaficos
e audiovisuais para aproximar-se do consumidor ou de seu publico alvo. A
publicidade € o meio mais eficaz de propagacao e constru¢do de uma imagem,
seja ela corporativa, seja difundindo comercialmente produtos de tais
corporacdes. Este método para atingir os consumidores com certeza é 0 mais

eficaz, e pode-se dizer mais lucrativo para as empresas anunciantes.

A publicidade tornou-se, ao mesmo tempo, o grande dinamo
e o grande promotor do mercado capitalista. A linguagem do
mercado alimenta e d& propulsdo necessaria para manter
sempre em combustdo um mercado fundamentado no
produtivismo e no consumismo. A dindmica da publicidade
trata de ligar a producdo de consumo, estabelecendo a

I6gica de manutencao do sistema. Marshall (2003, p.97)
Hoje, todas as atividades humanas se beneficiam com o uso da
publicidade, pois qualquer empresa necessita obter lucro e é através da
publicidade, uma comunicacdo totalmente persuasiva e comercial, que uma
empresa pode encontrar o caminho certo para o desenvolvimento de seu
negocio por meio de atividades como o planejamento, criacdo, veiculacdo e
producdo de pecas publicitarias, um investimento que a curto e médio prazo

gera resultados.

Ciro Marcondes Filho romantiza bem sua definicho de consumo,
acreditando ser a redenc¢do do ser humano: O consumo € um discurso, a Ultima
“‘explicacao total” que sobrou a humanidade. Com o fim das filosofias, dos
programas politicos, das utopias, das crencas e das esperancas racionais na
ciéncia e no progresso, aparece um “macrodiscurso” que engloba, todos os
desejos, as aspiracOes, as expectativas, as esperancas. (Marcondes Filho,
1993, p. 54)

Antes mesmo de adquirir um produto, o consumidor é bombardeado por
informacdes veiculadas pela midia através da publicidade, que no final das
contas, exerce de forma decisiva uma influencia dominadora que se transforma
em consumo. Milhares de marcas hoje se tornaram bens sucedidas,
conhecidas mundialmente gracas a seus investimentos em publicidade e

propaganda. Ditam costumes e modas, interagem de tal forma com
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consumidor, que muitas dessas marcas se tornaram mais que um produto de

consumo, mas uma necessidade individualizada por cada consumidor.

A publicidade é uma das maiores forcas da atualidade. E a
grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial,
o crescimento do comercial de toda outra atividade. E a
maior influencia de sugestdo para orientar a humanidade
politicamente ou em questdes religiosas, para revolucionar
métodos é para difundir o que € mais conveniente, novo ou
econdmico para a comunidade. Sant’Anna (2006, p.77)

A publicidade tem por finalidade atingir a sensibilidade do consumidor e
de tudo que afeta suas decisdes. Neste contexto, chega-se a conclusédo segura
de que a publicidade é formadora de opinido e manifesta-se na vontade do
consumidor, induzindo-o ao consumo, pois ela mexe com 0 inconsciente
humano, que demonstra necessidades chegando ao desejo de satisfazer essa

necessidade ou movendo a acao

2.1.2 Caracteristicas e elementos da publicidade

A finalidade principal da publicidade € vender, pois para vender é
necessario levar a um receptor uma mensagem capaz de levar a acao, por
comprar uma ideia, servico ou produto. Quando se fala que publicidade é
vender, estd se dizendo que somos meramente vendedores, iguais a um
vendedor de uma loja. A diferenga encontra-se na maneira de abordagem do
produto. O vendedor de uma loja demonstra as caracteristicas de um produto
diretamente a cada consumidor e muitas vezes mudando sua maneira de falar,
ja na publicidade, vende-se um produto para toda a Massa. O publicitario
baseia sua pesquisa sempre levando em conta o comportamento da massa

como um todo e dessa forma define um individuo tipico a determinada classe.

Além desse objetivo final, SantAnna (2006, p. 88) aponta mais trés

objetivos para a publicidade:
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1. Vincular uma ideia no imaginario da massa;
2. Criar um desejo pelo que é anunciado;

3. Levar a massa ao ato da compra.

Para que essa venda realmente se concretize, a publicidade leva o
consumidor a passar por varios niveis de comunicacdo apontados por
Sant’Anna (2006, p. 78):

Desconhecimento: Alguém que nunca ouviu falar de um produto.

Conhecimento: A partir desse nivel o consumidor passa a tomar

conhecimento e ter informacéo do produto.

Compreenséo: Esse é nivel mais elevado de conhecimento, pois o

consumidor reconhece elementos e caracteristicas da marca e do produto.

Convicgdo: O consumidor passa a ter preferéncia pelo produto, por
fatores tanto fisiol6gicos como por fatores emocionais.

Acéo: O consumidor realiza a compra do produto.

E é dentro de tais niveis ou processos comunicacionais que se
encontram as caracteristicas e elementos da publicidade que impulsionam o

objetivo final da propaganda.

Pedrebon (2003) defende que a razdo de ser da mensagem de
propaganda € comunicar e persuadir pela razédo e ou pala emocao. Ja Marshall
(2003) fala que a estratégia fundamental da publicidade para atingir, influenciar
e modificar o comportamento individual ou coletivo tem sido a persuas&o.
Utilizando apelos emocionais ou racionais, argumentos logicos, artificios
verdadeiros ou virtuais, recursos fantasiosos ou reais, mecanismos
subliminares ou diretos, a publicidade tem como meta final persuadir e

convencer seu target ou publico-alvo a consumir.

Para que a publicidade consiga influenciar no comportamento do
consumidor faz-se necessario antes disso, conhecer bem essa massa,
conhecer bem sua natureza, suas necessidades, seus desejos e paixdes, seus

habitos e quais suas motivacdes de compra, através das reacdes e gostos
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médios de um conjunto de individuos. Dessa forma, quando o publicitario
conhece tais necessidades, impulsos e emocdes, ele as usara tecnicamente

como forma de persuadir e operar na mente da massa.

A necessidade sO consegue se tornar em desejo se a comunicacao
através do anuncio desenvolver no inconsciente dos seus consumidores o0s

seguintes estagios emocionais:

A. Atencéo - A existéncia de uma necessidade;
A consciéncia dessa necessidade, tornando-a conhecido no inconsciente do

individuo, quando ela ainda ndo é manifesta;

B. Interesse - O conhecimento da coisa a satisfazé-la, salientado por

suas caracteristicas e atrativos;

D. Desejo - O desejo de satisfazé-la, reforcando e demonstrando o

produto que Ihe pode satisfazer;

E. Acdo - A decisdo por determinado produto, marca ou ideia que

melhor lhe satisfara.

Para entender como isso funciona na pratica, pode-se demonstrar um
esquema simples, traduzindo a tabela abaixo, esquematizada por Sant'/Anna
(2006, p.87). O primeiro momento na criacdo de um anuncio usa uma ordem
psicologica: O primeiro momento ocorre pela visdo ou percepgcdo através do
conhecimento e a consciéncia. Em seguida o publicitario usa algum artificio
gue transmita atencao para promover sensacdes e sensibilidades. Dai cria-se
um elemento de apelo que sugira instintos e habitos possivelmente
resguardados. Nesse momento 0 anudncio comeca a mexer com Seus
sentimentos e sua memoria para atraves dos sentidos as portas do imaginério
sejam abertas. Dai em diante, comec¢a um dos momentos preponderantes para
0 sucesso da publicidade, pois em seguida cada consumidor, através de suas
experiéncias e representagfes vividos, faz as associa¢des individuais das
idéias expostas. Ai, nasce o interesse pela coisa, convertendo-o em unidades
racionais, como preco, conveniéncia, qualidade e uso. E por fim, nasce o
desejo, a vontade que levara o individuo a concretizar o ato, pelo aquisicdo do

produto.
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Veja esquema abaixo:

, VISAO/PERCEPCAO 1

Consciéncia Conhecimento

ATENCAO

|

]

Sensibilidade [ SUGESTAO / APELOST Sensagdo
o

~
Instintos l SENTIMENTOS ’ Habitos

Imaginagdo Sentidos

Representagdo ’ ASSOCIAGAQ DE IDEIAS l Experiéncia

]

—

RACIOCINIO

Qualidade Conveniéncia

i
i

Uso Prego

| AQUISIGAO DO PRODUTO'

Fonte: Santa’nna.

Figura 2 — Esquema com elementos publicitarios.

Parece complicado mas ndo é. O que foi dito é que a funcdo da
propaganda, além de vender, € o predispor a compra ao criar ha mente do
consumidor a vontade de comprar e a preferéncia por uma marca. E criar,
mudar, reforcar atitudes mentais intrinsecas em cada individuo que sera

decisivos no comportamento das pessoas.

Fica claro que, para que o objetivo da propaganda seja concretizado é
necessario conhecer bem o seu consumidor. Os fatores psicolégicos ou
emocionais sdo muito mais importantes que os de ordem fisiologica. A técnica
da persuasao sera o principal motor de estimulo para fixacdo de um produto na
mente do individuo.
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2.1. 3 Mecanismos de transformacédo da noticia em publicidade

Tendo como base 0s conceitos e caracteristicas de jornalismo e
publicidade apresentados anteriormente, estabeleceremos um esquema
quantitativo e topificado que demonstrara quais elementos da publicidade e que
critérios de noticiabilidade foram usados dentro da noticia para determinar o
momento em que uma noticia foi escrita e construida baseada em elementos
puramente publicitarios, onde nesse instante suas relacdes tornam-se

homogéneas.

Em seguida no proximo estagio, depois de cada item da noticia dividido
e separado, realizamos uma analise distinguido de forma descritiva o0s
elementos publicitarios apresentados na noticia. Para determinar o momento
da transformacéo da noticia em publicidade, abordaremos para cada noticia a
seguinte questdo: levando em conta o esquema abordado por Armando
Sant'/Anna, a noticia apresentada desenvolve no inconsciente do leitor os

estagios emocionais de atencéo, interesse, desejo e acao?

A resposta a essa pergunta determinard o verdadeiro potencial da

noticia como um produto a venda.

Apés cada item devidamente respondido, identificaremos o objeto da
mensagem transmitida e em seguida extrairemos uma ideia criativa intrinseca
no corpo da noticia utilizada na mensagem. Baseado na prépria estrutura da
noticia, um conceito criativo servira como base de criagdo de um anuncio

publicitario para cada noticia estudada.

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

A escolha de jornais como veiculos de analise, deu-se pelo fato de que é
um meio onde a carga informativa € muito mais explorada e presente em
relagdo a outras midias, como internet, TV, ou o radio. O jornal nos da todas as
possibilidades de analisar mais profundamente os mecanismos apontados por

este projeto.

Utilizaremos também como ferramenta de analise das noticias, a andlise
de conteudo, por se tratar de método quantitativo para captar a relevancia da
presenca dos critérios de noticiabilidade da noticia e as caracteristicas da

publicidade consideramos este método mais apropriado.
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO DE EXECUCAO

3.0 Descricao dos procedimentos e planejamento

Uma vez organizadas, todas as noticias selecionadas foram submetidas
a uma andlise de conteudo detalhada. A analise foi iniciada primeiramente a
partir de uma "leitura flutuante" das seis noticias catalogadas, identificando-as

a primeira vista com alguma caracteristica publicitaria.

Em seguida, ao longo desse processo de leitura das noticias, foram
selecionadas algumas categorias mais presentes na investigacdo, de acordo
com a metodologia de andlise de conteudo elencada para este trabalho, tendo-
as como base de separagdo os critérios de noticiabilidade apresentados por
Traquina (2002) e o0s estagios emocionais que geram uma publicidade
Sant’Anna (2001). Essas categorias de andlise serviram de pressuposto para
elaboracdo de uma ficha-padréo para analise geral das noticias e identificacédo
dos mecanismos de transformagdo da noticia em publicidade. A planilha
contemplou as seguintes categorias: A) Gerador de interesse; B) Humanizacéao;

C) potencial diferenciado; D) Utilizacdo dos sentidos e E) Ideal propagado.

CATEGORIAS FREQUENCIA

Gerador de interesse

Interesse
Notoriedade

Relevancia

R W N O

Novidade
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Humanizagéo

Proximidade 4
Personalizacéo 6
Dramatizacao 4

Potencial diferenciado

Notabilidade 3

Tempo 1

Utilizac&o dos sentidos

Atencéo 6
Infracdo 1
Visualidade 1

Ideal propagado

Desejo 6

Acéao 6

Figura 3 — Tabela com a codificacdo das categorias de andlise. Fonte:
Elaboracé&o propria
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3.1- Andlise das matérias escolhidas

A analise de conteudo realizada permitiu verificar para cada categoria de
andlise proposta algumas particularidades em relacéo a freqiiéncia encontrada
nos critérios de noticiabilidade e nos elementos publicitarios inseridos em cada

noticia.

Das seis noticias analisadas, a categoria de andlise de Humanizagao foi
listada como a mais presente de todas as noticias que continham um contetdo
informativo/publicitario, caracterizado pelos critérios de valor-noticia usados. O
principal critério de noticiabilidade encontrado, catalogado em 100% das
matérias, foi o critério de personalizacdo. Todas as noticias catalogadas
valorizavam o fator humano, como meio condutor de personalizacdo. As
noticias utilizaram elementos como os da adjetivacdo e comparacdo. Em
alguns casos para aproximar o leitor da noticia o jornalista usou artificios
descritivos para estimular a imaginario e fazer com que o leitor compre e se

aproprie da informacao exposta.

Em seguida verificamos que o fator de proximidade e dramatizacao,
também da categoria de humanizacao, foram encontrados em quatro das seis
noticias. A proximidade, por se tratar de assuntos relacionados e que estao
acontecendo em nossa volta, provoca simpatia e identificacdo por parte do
leitor que certamente comprard o0 que acontece em seu cotidiano. Ja a
Dramatizacdo também esteve bem presente em noticias, por utilizar o lado
emocional, caracterizado principalmente nos titulos das matérias e no texto.
Em certos casos, o jornalista fez uso de figuras de linguagem para alimentar a

imaginagéao, aproximando o leitor da mensagem.

Considerando o0s estagios emocionais que geram uma publicidade,
caracterizados pelos fatores de atencado, interesse, desejo e acao, foi
destacado em todas as seis noticias, como geradoras de interesse: por serem
encaradas como um produto, elas precisam abordar algum fator que desperte o

leitor para aquela noticia. Esse fator torna-se variavel, pois de acordo com as
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noticias selecionadas, encontramos artificios variados como na constru¢cao do

texto, do lead, do titulo, e do préprio fato noticiado.

Outra caracteristica importante constatada nas noticias foi a utilizacdo
dos sentidos, como artificio usado para chamar a atencdo do leitor. Em
algumas noticias o jornalista usou o apelo da adjetivacdo e da descricdo de
experiéncias vividas, provocando o imaginario do leitor, como forma de leva-lo
a consumir o produto propagado. Ja em outras noticias, o titulo foi bem
explorado de uma maneira a chamar a atencéo, por ja imprimir uma opiniao ou
provocar alguma controvérsia ha mente do consumidor, no momento em que o
leitor se depara com o produto, como também em um caso o jornalista

adequou o titulo com a imagem usada na matéria.

O desejo e a acdo foram mais duas caracteristicas publicitarias
encontradas nas noticias, inseridas na categoria de ideal propagado. Elas
fazem parte do Ultimo estadgio condutor que levard o leitor a comprar
determinado produto informacé&o. Nas noticias selecionadas observamos que o
principal meio utilizado para isso foram argumentos textuais claramente
persuasivos e com uma ideia criativa introduzida no texto. Além disso, todos os
artificios usados nas outras caracteristicas publicitarias de atencéo e interesse
podem ser inseridos nessa categoria de andlise, pois como vimos
anteriormente com Armando Santana, no esquema da pagina 35, essas
caracteristicas fazem parte de um processo ou etapas que levam o consumidor
a chegar a acéo final da publicidade, o ato da compra, ou a acao gerada pelo

produto noticiado.
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3.2Resultados obtidos

Noticia 01 -

Vida e Arte

DOMINGO 23, outugro, 2011

O menino

prodigio do
teatro nacional

De passagem pela Paraiba, 16 Bilac, um dos nomes mais
festejados da cena contemporanea, fala sobre sua carreira

__Tlago Germano

Com blusa regata e um sor-
riso de aparelho nos dentes, JO
Bilac pode facilmente ser con-
fundido com um dos alunos
de sua oficina improvisada no
miniauditério do Sesc-Centro,
em Jodo Pessoa, "Ele é simples
¢ carismético, e dd a receita do

sobre dramaturgia contempo-
ranea na iltima terga-fefra, em
uma atividade proposta pelo
projeto ‘Palco Giratdrio’ no dia
da apresentagio de Rebi, pega
do Teatro Independente, grupo
que ajudou a criar no Rio de Ja-
neiro, em 2004.

"Ele ¢ jovem mas bastante
seguro de si. Tem experiéncia,

bolo sem respeitar as porgd

que ele mesmo recomends’, re-
sume Aparecida Melo, uma das
oficineiras que ouviu Bilac falar

"Nunca imaginei
que trabalharia
com teatro.
Achava que

ia ser escritor,
romancista"

associar imagens a palavras’,
lembra quem, fazendo jus ao
nome de poeta, sempre quis
ser escritor.

“Nunca imaginei que tra-
balharia com teatro. Achava
que ia ser escritor, romancis-
ta’, confessa ele, que saiu do
Ensino Médio tendo lido mui-
ta literatura e pouquissimas

EDITOR: ANDIE CANAN

DA GEMA. 0 jovem carioca )6 Bilac j4 coleciona aplausos de autoridades teatrais, como o diretor Antunes Fitho

conheci esabetransmi-  pecas teatrais. Nelson Rodri-

tir isso tudo com muita pro-  gues, uma referéncia expres-

priedade’, diz Aparecida, apon-  sa de sua dramaturgia, s6 foi gues, mas em seu: lugar teve
tando para um cartaz preso na dado mais rec a oportunidade de se dep
parede em que um diag por plo. J6 lembra-se até  com outros muitos ‘fantasmas’
desenhado mostra uma téeni-  da ocasido em que esteve no  do oficio teatral, como Antu-

ca que, segundo o dramaturgo,
ele comegou a exercitar fazen-
do histérias para revistas em
quadrinho,

"Minha mée (Elvira Helena,
da editora Globo) era redatora
de uma revistinha do 'Sitio do
Pica-Pau Amarelo’ e, quando
eu tinha 17 anos, pude cola-
borar com a publicagio e vi-
ver a primeira experiéncia de

programa de seu homénimo,
6 Soares, e contou & histéria
de quando viu uma pega do
cronista da vida privada pela
primeira vez

Euférico, o adolescente saiu
do teatro procurando a pro-
dugdo do espetdculo para per-
guntar onde poderia encontrar
o autor. O futuro dramaturgo
nao encontrou Nelson Rodri-

nes Filho e Birbara Heliodora,
praticamente duas entidades
do palco e da plateia, respec-
tivamente,

Em muitas oportunidades,
ambos teceram elogios a Jo
a0 assistir as encenagdes de
seus textos. "Quando eu ougo
os aplausos destas figuras eu
sinto 20 mesmo tempo uma
honra e uma timidez tremen-

da, porgue a verdade ¢ que eu
tive muita sorte de provar des-
te reconhecimento tio cedo e
encontrar parcefros que quise-
ram levar mex trabalho adian-
te, aumentando a simpatia que
esse pessoal tem por min', res-
salta Jo.

Amigo e parceiro de duas
atrizes paraibanas, Mayana
Neiva (que participou da filma-
gem do seu curta-metragem O
Siléndio que Precede o Beijo) e
Marigh Teixeira (que esté em
cartaz em Sin Paulaeom a

Figura 4 — Noticia 01 para andlise. Fonte: Jornal da Paraiba

34

montagem de sua peca Limpe
Todo o Sangue antes que Man-
che o Carpete), Jb elogia am-
bas: "Sempre converso com as
duas. Elas so atrizes talento-
sas e tém uma personalidade
muitoforte. Ao mesmo tempo,
transmitem uma leveza, uma
sensibilidade e uma inteligén-
cia que foram referenciais para
mim da cena teatral da Paratba
antes de chegar no Estado’”,

Contintia na Pagina 3



Noticia 01 — Transformada em anuncio publicitario.

VOCE PODE CONHECER SUAS OBRAS
MAS NAO TEVE A OPORTUNIDADE DE ESTAR BEM PERTO DELES

MACHADD DE ASSIS ALBERT EINSTEIN PABLO PICASSO MICHAEL JACKSON

ESCRITOR LITERARIO CIENTISTA ARTISTA PLASTICO MISICO APROVEITE AGORA

~
UM DOS NOMES MAIS FESTEJADOS
DA CENA CONTEMPORANEA VEM A PARAIBA
FALAR SOBRE SUA CARREIRA E PROJETOS.
”

DO TEATRO NACIONAL

Figura 5 — Noticia 01 transformada em anuncio publicitario. Fonte:

Elaboracdo propria
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Noticia 02 —

QUARTA 26, outusno, 2013

Jornal da Paraiha

Seeeeguuuuura, cristao!

Seré a vez do 'sertanejo eclesiastico'? Padre Alessandro Campos entra no mercado com cang6es ‘country'

Jocélio Oliveira

Sertanejo Brasilia! O su-
cesso do estilo no Sul do pafs
agora invade também os alta-
res do planalto central, e logo,

. logo deve chegar numa igreja
perto de vocé! Junte uma pi-
tada de “Tonico e Tinoco com
uma dose igualmente propor-
cional de Marcelo Rossi, inspi-
rado na respeitosa tradigiio do
padre Zezinho, e 0 que vocé vai
- ouvir & 0 mais auténtico, agu-
: doesonoro: ‘seeeguuniura cris-
" tio da sua vida. Isso porque “a
% misica sertaneja sempre fez
: parte da histéria do brasileiro,
e agora, todo mundo resolveu
tirar do porta-luvas do carro e
colocar pra tocar mesma’, dis-
se o padre Alessando Campos,
fendmeno country.

Criado no interior de Sio
Paulo, hoje pregando na ca-
pital federal e com apenas 28
anos, o padre chega ao mer-
cado fonogréfico como uma
nova aposta da corrente ca-
rismdtica da Igreja Catélica.
Apesar de, pessoalmente, ele
preferir se denominar como
‘padre da igreja, "sou um pro-
fundo admirado da Renovagio

Carismética Catélica porque
acredito que ela veo para fazer
uma grande revolugio na vida
dos cristiio, mas niio me intitu-
lo ‘padre carismético™, explica.

0 sacerdote era capelio
do Colégio Militar de Brasf-
lia, com patente de tenente,
mas deixou tudo ¢ foi embora’
(bem sertanejo isso, diga-se
de passagem) com as béngios
do bispo de sua Arquidiocese.
Hoje ele trabalha para entrar
no hall dos famosos Marcelo
Rossi, Fihio de Melo, Regi-
naldo Manzotti, “mas nosso
trabalho é diferente, como um
padre sertanejo. Os cldssicos
desse género trazem conted-
do: miisicas de paz, amor, isso
faz parte da nossa alma. Os
pedes ndo sobem nos rodeios
sem antes expressar sua fé em
Nossa Senhora, por exemplo”,
explica o padre, que também
acredita que “todos nés temos
um pé no Sertio, na roga, no
campo’.

0 resumo do disco estd
na cangio sele, que, segundo
Alessandro Campos, resume
toda sua pregagio: o homem
decepciona, Jesus Cristo ja-
mais. Uma das quatro misi-

cas inéditas do dlbum, que tem
também cinco versoes de can-
¢hes populares, uma regrava-
¢io da famosa ‘Estrada

da vida' e outras trés

de padre Zezinho,

Agora, sua pre-
gagdo vem cercada
de virias ferramentas. e
Além do CD e dos sho-
ws de pregigdo, até o Natal
deve chegar s livrarias um
trabalho com & assinatura do
padre, fora o programa de ré-
dio que apresenta em Brasilia
e que j4 é reproduzido em
outros Estados,

E com essa
forga e fé que o
padre segue
“tentando
mostrar um
Jesus Cri-
to alegre e
uma igreja
moderna,
mas com
valores,
diz.

Orvvecaghe

Figura 6 — Noticia 02 para andlise. Fonte: Jornal da Paraiba
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Os Irmdos Caras
de Pau

____VidaeArte 3

Universal Pictures |

Prego: R$ 59,90 |
aventura musical |

chega a alta definigdo

DVD |




Noticia 02 — Transformada em anuncio publicitario.

UMA NOVA
RECEITA DE
SUCESSO

Figura 7 — Noticia 02 transformada em anuncio publicitario. Fonte:

Elaboracao propria
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Noticia 03 —

CORREIO DA PARAIBA

Cidades

Paralba » Sabado, 29 de ou\ubfo de 20111 B5

“Driblando o crack” acontece hoje

Acao contara com jogo da Forga Jovem Brasil e TV Correio, aléem de palestra, teatro, danga e show

CELINA MODESTO

Investimentos na edu
caghio ¢ a solugiio apontada
pelo integrante do Conselho
Municipal Anti Drogas, Deu-
simar Guedes, para 0 pro-
blema das drogns. Hoje vai
acontecer na Ginasio Polies-
portivo Ronaldo Cunhia Lima
(Ronalddo), a partir das 14h,
a agdo "Driblando o crack”,
promovida pela Forga Jovem
Brasil para que a populagdio
atente pars 0 perigo ¢ avan-
¢o das drogas na Paraiba, O
evento contard cnma pnscn

Duarte e terd uma partida de
futebol entre o time da Forga
Jovern Brasil e da TV Cor-
eio,

4 violéncia para alimentar o
vicio®, afirmou. Para ele, nio
h4 uma solugdo em curto

se nio hit consumidor, a fi-
gura do traficante nio tem
mzio de existir, Quando

mas que é possivel livrar-
se delas”, disse. Durante a
agio, haverd  depoimentos

vulgagiio deste evento. Eu
posso atribuir o sucesso do
evento a essa parceria®, afir-

g praza para o problema. “Para  toda a sociedade se engajar  de ex-vickdos e de como eles  mou. Além da divulgagdo,
De acordo com o inte-  mim, as solugdes sdo0 a edu-  na luta contra o crack, pode- eonscgui:mn SUperar o v;uu um lune de futebol formado
grante do Conselho Munici- camo ea prvvcncno desesti-  remos nos livrar desse mal”, por p is da TV Cor-
pal Anti Drogas, Deusi ¢ elas  disse. ucrén distribuidos entre ins-  reio fard uma partida com o
Guedes, a droga € um pro-  s6 podcm ser peroebidos em o denador do even- iches do Estado, time da Forga Jovem Brasil,
blema no Pais intefro. “O cra-  longo prazo. Além disso, ure- 1o, Arides Samir, acredita que O evento contard com a par-
ck ¢ um problema no Brasil pressdo ao tritfico ¢ & oferta cmav;&oétmwmmcpwu Parceria ticipagio de autoridades do
inteiro ¢ na Parafba n&o ¢ da droga devem melhorar, © combate ao . “Nos De acordo com 0 coor-  governo.
diferente. O grande proble- pois a cada ano 0o q como o denandor Arides Samir, a par- A programaciio contari
ma nem sio os efeitos devas- ( de drogas ag di do crack comapresentagio teatral, pa-

tadores da droga, que ji sto
terrivels, mas o fato de eln

das e de pessons encarcera-
das por envolvimento com a
droga. Apesir de serem $0-

ta a cada dia ¢ como nossos
Jovens estdo morrendo por
causa dhao Ndequcr_urm

ceria com o Smlemn Covrebo
foi

en-
tre a Forga qun Bm:nl co
Smmmcormofoldc suma

lugoes d das, sd0 mais

¢a do api

pois acredito que
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qucasdmgmunmnléﬁcm

porque ajudou

de lm'm.a impacm.me na di-

Figura 8 — Noticia 03 para analise. Fonte: Correio da Paraiba

lestra p

Aluisio Candido; espetaculo
de danga, apresentagio da
banda dn Policia Militar; jogo
de futebol ¢ show.



Noticia 03 — Transformada em anuncio publicitario.

gUEM

IS SOFRE

COMAVIOLENCIA

DO CRACK

EVOCE

Palestras, depoimentos

de ex-viciados, apresentagdes teatrais,
show e uma partida de futebol

em prol desta causa.

DIA 29/10

Figura 9 — Noticia 03 transformada em anuncio publicitario. Fonte:

Elaboracédo propria
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Noticia 04 —

As CPIs e a sina de

acabar tudo em pizza

Assembleia comega
amanha a ouvir
convocados para
Comissdo de Inquérito
dos Outdoors

Arthur Araiijo
arthuraraujo pb@dabr.combr

Assembleia Legislativada

Paraiba faré uso,apartir des-

tasemana, de um dos maio-
resinstrumentos que possuiparafis-
calizagdo de atos irregulares: a Co-
missdo Parlamentar de Inquéritos
(CPI).Amanh3, os sete membros da
comissdo receberdo os primeiros
convocados para se pronunciarem
em relagdo aos outdoors que te-
riam sido criados para manipular a
opinido publica contra parlamen-

tares de oposicao. O artificio causa
impacto. A instalagao de uma CPI
é suficiente para conferir ao tema
debatido ares de grande relevan-
cia. Aquestdo que se segue, no en-
tanto, aponta paraaefetividade das
investigacdes, ja que nem toda co-
miss&o consegue chegar aos obje-
tivos previstos.

Atualmente, duas CPIs trami-
tam no legislativo paraibano. Uma
delas ¢ a CPI do Trauma, propos-
ta pelo deputado Tido Gomes
(PSL), que ainda aguarda a pro-
mulgacao do presidente Ricardo
Marcelo (PSDB).Asegunda, ares-
peito de outdoors que "denuncia-
ram" deputados contrérios a cons-
trucdo de um shopping em Man-
gabeira, teve sua reunido inaugu-
ral na tiltima semana e ja convocou
0s primeiros envolvidos para pres-
tarem esclarecimentos. Os primei-

ros passos sdo sempre cheios de
empolgac&o e espectativas, mas é
necessario cuidado e vontade pa-
ra que o final ndo siga a maxima
criada para as investigagdes poli-
ticas: "tudo acaba em pizza".

Na Paraiba e no Brasil, diversas
comissdes parlamentares foram
abertas e se tornaram grande po-
|émicas. Uma delas foi a CPI da
Correio, que aconteceu no Gover-
no do tucano Céssio Cunha Lima,
em 2005, e investigou procedi-
mentosilicitos do Sistema Correio
de Comunicagao. As discussdes
prometiam resultados revelado-
res, mas o final foi ainda mais sur-
prendente. Os problemas foram
resolvidos internamente e a ban-
cada de situagdo acabou orienta-
daaabrandar o discurso. A CPI foi
encerrada pela falta de interesse na
prorrogagao de seu prazo.
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Entre as CPIs que pautaram o
Brasil durante o Governo Lula fo-
ram ados Correios e ado Mensa-
|do. A primeira, abrangia a dentin-
cia do pagamento de propinas na
Estatal. As investigagdes, no en-
tanto, chegaram ao nome do de-
putado federal Roberto Jefferson
(PTB - RJ). Para no cair sozinho,
odeputado denunciou uma vasta
rede de pagamentos mensais pa-

Figura 10 — Noticia 04 para anélise. Fonte: Diario da Borborema

Anré Gadetha peside a CP! que imestiga a velulacio de cubdoors a Capltal

racompra de votos no parlamen-
to brasileiro, o famoso mensaldo.
A CPI dos Correios indiciou mais
de 100 pessoas e teve dados uti-
lizados pela Procuradoria-geral da
Reptiblica na dentincia contra 40
envolvidos no esquema. A CPI do
Mensaléo, aberta posteriormente
devido ao avanco inesperado da
primeira, ndo foi tao efetiva.

® continua na pagina 3
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IMPUNIDADE,

A MODA
DA CASA.

Figura 11 — Noticia 04 transformada em anudncio publicitario. Fonte:

Elaboracéao propria
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2 Economia

Jornal ¢a Paraiha

DOMINGO 9, outusro, 2011

Uma

Copa de oportunidades

Turismo concentrard o maior nimero de negécios durante a Copa do Mundo de 2014, mas planejamento das agbes sera fundamental

__ Natélla Xavier géncias de receptivo, passan- 40 criadas. Dentro desse
do pelo setor de alimentagio panommz. o Estado aproveita-
Com a rea- ede entmenlmemACopa rémelhorsuaspomualuladcs
m lizagio da  doMundodeverd aqueles Estad
topa 4 Copa do ainda outros setores como a mdhotdml@-lapanmua
Mundo de construgiocivil,ocomércioea atengdo dos visitantes”, avalia
Futebol de 2014 no Brasil, as  indiistria, os produtos fabrica- George Cavalcante, professor
oportunidades de negécios ji  dos pela inddistria, a hotelaria, de turismo e especialista em
comegam a surgit. Mesmo ndio 08 restaurantes e o8 servicos  marketing,
sendo cidade-sede pm 08 ]tr que deverdo acompanhar a Um dos investimentos que
gos do mundial, a ‘euforid produzida pelo tomedo.  serdio colocados em prética,
da capital paraibana entre Segundo a secretaria-exe- conforme o secretério de Tu-
Recife e Natal, onde serfio dis-  cutiva de Turismo do Estado,a  rismo do Estado, Renato Peli-
putadas partidas, oferece aos  expectativa é de queaté 2012a  ciano, é a criagdo da Rota 101,
empreendedores oportunida-  Parafba receba investimentos  “uma espécie de trade turistico
des de negdcios, desde que as  superiores a R$ 38 milhdes no  que pretende unificar as agdes
agdes sejam planejadas entre  setor. Os recursos serdo inves-  voltadas para o setor nos Esta-
as diversos entidades e seg- tidos em virias frentes, como  dos da Parafba, Pernambuco,
mentos com potencial de de-  na capacitagdo de mdo de obra  Rio Grande do Norte e Alago- ) )
senvolvimento. e criagiio de roteiros turfsticos  as", observou Renato Feliciano. m Secretarta de Turlsmo Mm milhBes ap.duw Tobeiros
A edigiio do JORNAL DA eapedﬁcoepnnonmdmmm Entre os setores que deve- “ bea “Rs“ A :
PARAIBA deste domingo con- _ de turistas nacionais e estran-  ro receber qualificacio, es-  a gastronomia, o turismo de  Hotéis da Parafba (ABIH-PB).  outro Estado. Claro que iremos
tinua a série ‘Paraiba na Copal gmmu. O montante estd sendo o o de servigos, como tdxis eventos e as potencialida- “Nosso sctor estd preparado  reforcar a busca pela qualidade
sobre um dos setores que pro-  p dojunto ao BancoInter- e hotelaria e proprietdrios de  des naturais paraibanas. "Em  para a Copa. Nossa Rede Ho- e investir em cursos de linguas
mete nfio apenas consolidar o nacional de D«mvolvlmenlo barracas localizadas ds mar-  todo o Estado sdo pelo menos  teleira é pequena, mas tem  para nossos colaboradores”,
Estado como destino turistico,  (BID), gens da rodovia e tambémno 28 hotéis, segundo a Associa-  experiéncia em grandes even-  frisou Tadeu Pinto, vice-presi-
mas internacionalizar o Lito- Mesmoqmnlbaqamb-ee- Litoral do Estado; assim como  ¢do Brasileira da Inddistria de  tos e nio fica atrds de nenhum  dente da ABIH-PB.
ral paraibano: o setor turfstico,  de, a posiciio geogrdfica privi
que impacta, segundo pesqui- Wwddmdiﬁmw R ’ 4 d
meresteis St - Receptivo € um dos setores carentes
Turismo impatta Tomando como base al- & ponto que I o turista ird  vem assistir aos jogos da Copa
52 atividades e gumas caréncias de iniciativa  0s empreended devem qumsedeshwaléﬂeufee qummtambémoonheoero
% privada que o setor de turis-  depositar a maior parte de  até Natal, onde as imo de cidades possivel
vai concentrar mo tem na Parafba, é possivel suas fichas, As oportunidades  partidas”, aponta. ¢ a demanda para as agéncias
as maiores listar as principais oportuni- sdo muitas, mas para quem A ideia ¢ ressaltada tam- serd muito grande’, acredita.
oportunidades uqmnﬂnﬂa)&gﬁom«b dades de neg6cios, Para ages-  quer investir ¢ bom comegar  bém pelo presidente da Asso- Além do trabalho nos
P! ! fica dentro desseroteiroturdsti-  tora de Turismo do Sebrae-PB, por aquelas atividade em que ~ ciagdo Brasileira de Agénci portes, Regina Amori
dos negécios  conordesting. Porisso, aPara-  Regina Amorim, quando se ainda hé espago para o cres- de Viagem (Abav-PB), Rober- aposta em atividades de en-
fba precisard de investimentos  pensa nesse setor, podem ser  ci Preci mui- toB “Hoje, 0 Estado tretenimento. "Precisamos
em infraestrutura e ampliar  d das al fncias  to de agéncias de receptivo  tem apenas oito agéncias de  investir em eventos culturais
acess0s para gerar novos servi-  que existem aqui no Estado ¢ este servigo precisard estar  receptivo e todas em Jodo Pes-  para atrair e prender turistas
os paraabsolverasdemandas  para a recepgdo de turistas e muito bem do; pois  soa. Sabx turistaque  durante a Copa’, diz.
—— BEESESEESE - AT bt \ e

Figura 12 — Noticia 05 para analise. Fonte: Jornal da Paraiba
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O MELHOR
DA COPA
ACONTECI

AQUI

Entre Recife e Natal, Jodo Pessoa.
Preparada para receber vocg.

Figura 13 — Noticia 05 transformada em anuncio publicitario. Fonte:

Elaboracgéo propria
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| ParavenceraCopaPB

Sub-21 e ter a hegemonia
no estado da Paraiba, o

Galo s6 precisa empatar

vt Canvalc aeet)
PRRACt SOOBEY T Iy

|
missdo N30 pETHCE ser 130
Sfici parn o Trede Para oo
a0 tRulo de campeda
da Copa Paraiba de 2011 o Galo
precisa apenas ce um empate
dante do Auto Esporie na tarde
de hoje, no estadio da Grags, pera
CONFNTR SU3 HERINON Mo 648
| do.Desce 2005, quando o Aling-
| gofturousCoprha foram duss
| conquistas consecutivag doPara-
zano (2010 ¢ 2081), & uma nove
| chance de erguer mais L 203
| ratemporada. Mas, o sdversinio
| nllodeverd faciitar 83 coisas ara
| otime do bairro de S0 José, Al
a3l G contas. S0l fustamente o a-
VInaED o autor da Onica derrotaca

classificatéris, cs disputa.
Satendo que Sua equipe NS0
berd vidda Hci, © reinador Ander-
900 BIoOso SpCofou Que SLa equi
4 Cresceu 20 longo da compet-
¢80, equeoresutadoda 1xOna
primera partida da fnal disputa-
dano timo sibacono estado O

©Esportes

AGARRAND

‘mais um titulo

oquipe trezeans, por2x Onatsse

73 buscar o gol 3 1050 momento
L 2 o o0
<ituaagBes”, expiicou o ecnicd gue
RGO © podeno Slersavo de sus
oquipe.

Nossa equpe é bastante olen-
SV, jog2 3 1000 moments bus-
Cando 0 ok Temos ogadiones que
oMo

£ Contra o Auto Exporie,0 Tras tard o rekorco o golere Meriges @ e mels dols

LEOMIR QUER O BICAMPEONATO

Ramiro terd missdo
complicada hoje

© No processo de renciag3) 0 slenicn do Trede iiciado 1o SegLnco
semestre g2 2009, 0 volare Leomi 2222 parte dogrupaque i foema-
G0 para disputar 3 Copinka caquei 2n0. ¢ que aczbou conquistando o
thuc Depors de uma femporada no futebol cearanse no ano passado.
0 ogacce wolicu 30 barro S50.0sé 2pts o Parabians 201k el um jo-
gador bastants utiizado pelo thcnico Marosio Vi série Dl

® Hoie, um dos princinels jogadores do treinador Anderson Bicudo, Leo-
i quer ievantar 3 taca da competic3o novamente para se frmar ce
vez entre os ogacores que pode ser oplo para 2012 Temes essa
chance de conquistar mais esse Y0, & varmes em busca desse obje-
the Serdum thiomuitoimportante paraesse gnipo defogadores que
‘1m demnonstrando ter bastante vaior”, spoatou.

WARLEY ESTA FORA DO TREZE, MAS DODA FICA

Figura 14 — Noticia 06 para analise. Fonte: Diario da Borborema
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Figura 15 — Noticia 06 transformada em anuncio publicitario. Fonte:

Elaboracdo propria

45



CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de Conclusao do Curso de Bacharelado em Comunicacao
Social, ndo foi sé apenas um projeto que pretende ser guardado para ficar em
uma prateleira de biblioteca, mas ele foi pensado e projetado principalmente
como um desafio pessoal. Desafio este que foi adiado, abandonado e no fim,
renascido. Nao foi facil, mas com paciéncia, trabalho e dedicacdo conseguimos
realizar o que de inicio parecia apenas ser apenas uma suposi¢cao, uma ideia
legal, mas um pouco vazia. Com o passar dos meses, embasado e mergulhado
a muita leitura, vimos esse trabalho criar forma, e se tornar cada vez mais
sélido metodologicamente. Foram muitas questdes levantadas de inicio, mas
que no fim, todas elas serviram para que o trabalho se tornasse relevante e

consistente.

Esse projeto vai muito além de apenas criar anancios publicitarios a
partir de noticias com discurso persuasivo, Ele é a prova de que € possivel
criar o novo com o velho, criar novas praticas, a partir de métodos ja
padronizados ou estabelecidos. Vivemos num mundo capitalista, o0 consumo
tem sido a principal vélvula de estimulo da sociedade, e o jornalismo
acompanha esta mudanca através de atitudes e novos paradigmas que servem
para contribuir para o consumo com informacdo, melhorando a vida das
pessoas. A légica da publicidade, legitimada pela ética do consumo, pode estar
contribuindo decisivamente para transformar a natureza da linguagem
jornalistica, esvaziando seu poder e reconfigurando seu papel na sociedade.
(Marshall, 2003)

Nosso objetivo nunca foi, nem sera criticar algum tipo de pratica
jornalistica, mas de criar novos resultados e perspectivas, de mudancas que ja
fazem parte de nosso cotidiano. As mudancas servem como forma de
relembrar que ndo podemos parar, novas formulas estédo ai e ainda virdo mais.
A internet estd em nossa vida, como prova de que a informacéo se tornou um
produto perecivel, e que se nao tivermos criatividade suficiente para chamar a
atencdo imediata do consumidor da informacédo, dificilmente obteremos

sucesso e possivelmente seremos tachados como, mais uma noticia.
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Jornalismo e Publicidade. Informacdo e consumo tornaram-se aliados.
Juntas, tais areas servem como forma de melhorar o acesso a informacao pela
propagacdo de idéias, tendéncias e costumes. Os estudos desenvolvidos
nesse trabalho representam uma nova abordagem para questfes teoricas (e
praticas) em comunicacao jornalistica, para questdes teodricas em jornalismo (e
publicidade), para questdes de politicas comerciais corporativas e de natureza
politico-social dos jornalistas. (Formiga 2007, p.71). Além da exposicdo dessa
nova pratica jornalistica pretendida e realizada com sucesso por esse trabalho,

novas discussodes virdo e novas teses podem ser formuladas.

O trabalho ndo para por aqui.
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ANEXOS

OUTRAS PECAS PARA EXPOSICACAO.

Noticia 07 —

10 Geral

Onibus adaptado muda

Jomal da Paraiba DOMINGO 30, ouTugro, 2011

Fooos: Mizamaenc Feure

a rotina de cadeirantes ;

35,2% dos 448 coletivos de Jodo Pessoa sao adaptados para deficientes fisicos

Camila Alves

Sair de casa, pegar um
transporte coletivo e se des-
locar sempre que desejar, de
forma fici pode

sair de casa, "devido a0 sofri-
mento e o const 3

Embora os cadeirantes se

também que a frota adaptada
para atender os ca-

de pegar um dnibus.u
Segundo Reginaldo, apés a
chegada dos primeiros coleti-

ser uma tarefa dificil para
muitos cadeirantes - nio para
Resinaldol-‘aummmm A

rotina do atleta

vos adaptad Jodo Pessoa.

grem com os §08 no
niimero de Gnibus adaptados,
eles pedem que a oferta seja
maior para melhor atender
ao piiblico. Além disso, que

a ¢fio dos cadei co-
megouamudar. ‘A gente tinha
qmmpm. do diribus a0

05 cobrad ¢ motoristas
sejam orientados sobre como
0s elevad, de

1 R}

Blbhotemnnm!n comeca bem
cedo. Ele acorda s 5h e uma
hora depois jd estd na para-
da de dnibus, no bairro 13 de
Maio, em Jodo Pessoa, pronto
para seguir até a Vila Olfmpi-
ca Ronaldo Marinho, no Bairro
dos Estados, onde pratica na-

Por dia, siio pelos menos
quatro viagens que Reginaldo
faz utilizando 0s coletivos. Mas
quem vé o estudante nesse pi-
que todo, pegando até mais de
oito coletivos por dia - e sozi-
nho, nio imagina que hd cerca
de seis anos ele até deixava de

"Agora ficou
melhor. Eu vou
para todo canto
sem precisar

da ajuda de
ninguém"

amio
nochio e ainda pedindo ajuda
de alguém - que nem sempre
estd disposto a dar a mio, Era
uma luta muito grande, tinha
que fechar cadeira, entrar,
abrir cadeira, era desestimu-
lante sair de casa assim’, reve-
la Reginaldo, enfatizando que
“agora melhorou. Eu vou para

acessibilidade e tratar de ma-
neira adequada os defici

deirantes e yumﬁu a afirma-
¢do através de niimeros. “Um
coletivo faz em média 40 mil
viagens més, sendo nesse peri-
odo, 0 maximo de solicitagdes
para uso dos elevadores adap-
tados foi de 120 vezes”, diz.
Ainda segundo o diretor-
ivo da AETC-JP. todos

fisicos.

Atual o d

os funciondrios das empmm
de

diretor-executivo da Amcia-
o das Empresas de Trans-
portes Coletivos Urbanos de
Joio Pessoa (AETC-JP), Mério
Tourinho, as seis empresas
que operam em Jodo Pessoa

todo canto, sem p da
ajuda de ninguém’”,

Assim como Reginaldo,
o misico Anderson da Silva
Marinho, 31 anos, também
usudrio dos transportes coleti-
vos, afirma que a chegpda dos
vefculos adaptad;

(Mand Marcos da
Silva, Reunidas, Sio Jorge,
Santa Maria e Transnacional)
contabilizam uma frota de 448
Onibus, sendo 158 deles adap-
tados (35.2%) - percentual bem
maior do que outras capitais

bastante a mobﬂMade dos ca-
deirantes. “Eu trabalho como
miisico na praia e todos os

até mais popul
Mario Tourinho declara

Saiba mais

do admitidos. 5l0 oriemados
sobre como atender o cadei-
rante. Entretanto, alguns es-
quecem o manuseio da méqui-
na em virtude da falta de uso.
Segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica (IBGE), em 2000, j4 que
0s microdados do Censo 2010
néo foram divulgados, a Paraf-
batinha cerca de 700.000 pes-
soas com alguma deficiéncia,

1ua na Pagina 11

dias preciso me deslocar. An-
tes eu tinha que pagar a pas-
sagem de uma pessoa para ela
ir comigo e me ajudar a pegar
0 coletivo. Gragas a Deus nio
preciso mais disso”, detalha.
“Passei a ter liberdade para ir

&/ Conforme o decreto’ 5296/2004 - - que regulamentou duas
outras leis publicadas em 2000 que estabelecem as normas
gerals e critérios da acessibilidade -, os coletivos a serem
Imphnndosapamrdeunsodevemserfabmuadapudos
Para garantir 0 acesso de cadeirantes.

¥ A resoluio também afima que cabe 8¢ emprasas
concessiondrlas ous institiicdec nithlicac racnanchuvele  mala
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ERA UMA
LUTA MUITO
GRANDE

AGORA
MELHOROU,
EU VOU
PARA TODO
CANTO,
SEM PRECISAR
DE NINGUEM

A Prefeitura Municipal de Joao Pessoa investe
no acesso de pessoas com necessidades especiais,
disponzando mais de 35,2% de sua frota de onibus com elevadores adaptados.
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BORBORIMA . -

Confirao

Com o ponto facultativo nas
repartigbes municipais na préx-
ima segunda-feira e osferiados

o | /da terca-feira e quarta-feira. a
*""“Prefeitura de Campina Grande
e a Universidade Federal de
Campina Grande (UFCG) voltam
2 funcionar somente na préxi-
ma quinta-feira. No caso da
UEPB, também ndo haverd ex-

riado do servidor publico, que
acontece no dia 28 deste més.
Apesar do feriadao, servigos

que abre
e fecha no feriadao

essenciais da PMCG. como 2
fimpeza piblica, 0 Samu e a De-
fesa Civil. estardo funcionando.
No centro comercial de Camp-
ina Grande, por conta do Dia
das Criangas, algumas lojas.
principalmente que comercial-
izam artigos infantis, estarao
abrindo as portas no préximo
domingo e também nos feri-
ados de 10 e 11 de outubro. Nas
repartigdes do estado. o expe-
diente deve ser normal segun-
da-feira e ter¢a e na quarta de-
verdo serdo fechadas.

entro e oitenta criangas
oriundas de famias ca-
reqtesde(hmplna Gran-
la Casa Dr. Jodo Moura, Ioahza-
da na Rua Sao José e mais 80
pela Casa do Menino, no Santo
Antdnio. Elas chegam 3 instituic3o
as 6h, tomam café e s6 voitam
para casa no final da tarde. Como
todas as criangas, gostamde brin-
car e vislumbram no dia das crian-
¢as. uma oportunidade para ga-
nhar ot30 sonhado presente. "S3o
criangas carentes, mas que s20
muito felizes", ressaltou ontema
irm3 Antonina Pereira, que coor-
denaum dos trabalhos dacasa Dr.
Jodo Moura.
Pensando em ver as criancas
felizes e com o intuito de abrir
muitos sorrisosnodiadascrian-  Mourafazpartedeumconvento,  na com muita dificudade. A pré-
moBodevardSl’toppmgesta omstrddoemwmefmns pria estrutura do prédio antigo.
para trabalh diversos  ja ficou pequena para atender a
arrecadar bnnqmdos NOVOS Ou semoosacomumdade.Na Casa demanda. "Uma campanha co-
usados. Os brinquedos arreca-  funciona uma creche, onde s30 Mo essa vai deixar nossas crian-
dados ser3odoadosnodial2de  educadas as 180 criancas com  ¢as felizes”, revelouirma Leonor.
outubro na Casa da Crianga Dr.  idades entre O e 7 anos, de se- Desde asuafundagdo. aCasa
Jo#o Moura e na Casa do Meni-  gunda & sexta em hordrio inte- doMenmoaudacnanqaseado
no. Para recolner os brinquedos,  gral.0 local é ampio e tes de dreas da
aadministrag3o do shoppingins-  conhecido por seus grandesjar-  cidade. Iniciaimente, ainstituico
talouumpostode arrecadacdode  dins, “Essadoaco serdbemvin- . atendia apenas criangas e adoles-
brinquedos nasuaPracade Even-  da e nossas criangas vao sorrir - centes do sexo masculino emre-
tos. Nos primeiros dias, a cam-  ainda mais de alegria”, comen-  gime de intemato. Mas, ao longo
panha j& comega a surtir efeito.  tou airma Antonina Pereira. de uma caminhada de mais de
"0 povo campinense € muito sen- Porsuavez, aCasadoMenino 50 anos, a Casa do Menine mu-
slvel e temrespondidoasnossas  instalada na rua Francisco Antd-  dou seu regime para semi-inter-
campanhas”, contou o superin-  nio Nascimento, noSanto Anté- natoepaaswaaoompa'lwm
tendente do Shopping Arlindo Di-  nio também trabatha com cnan- bém cnam;as e adolescentes do
niz. Ontem por exemplo, d ¢as . S3080 sexo femini
de presentes foram depositados  bairros como o Gléria, Nova Bra Ambas as mstntuu;bes sdo fi-
na uma montada no interior do  sflia, José Pinheiro, Monte Caste-  lantrdpicas e dependem de em-
estabelecimento. 1o, Santo Anténio. Segundoirma  presas e da comunidade praman-
A Casa da Crianga Dr Jodo  Leonor Leal. 2 casa hoje funcio-  ter suas atividades.

Outras atividades

Com as proximidades do Dia da
Crianca, o Boulevard preparou
uma programag3o super especial
para comemorar estadataereu-
nir toda a famflia no maior cen-
tro de compras e entretenimen-
to da cidade.

A Asscciagao dos Agricultores

Familiares do Sitio Pai Domingos,

Através de uma p iacom
2Ratatule Festas, até o préximo
dia 12 a nossa Praga de Eventos
também estard repleta de brin-
cadeiras e muita diversao num
cendrio ladico, dividido em 4 te-
mas infantis distruidos em Es-

paco Cinderela; Espaco Toy Story:
Espaoo Fazendinha e o Espago
Circo. Ontem por exemplo, 0s ir-
maos Manuela Navarro, 4 anos,
Rafaela Navarro 2 anos e José
JoZo Victo, 8 anos, passaram par-
te da manha se divertindo nos
brinquedos.

Mais informacoes

Shopping Luiza Motta - Fecha na terca-feira e quarta-feira

mam-manm&smawam
- X wmwam com di-

na cidade de Lagoa Seca, vai co-
memorar na préxima quarta-fei-
ra o Dia da Crianga. Na oportuni-
dade, haverd uma missa solene
na sede da entidade com cerca
de 300 criangas de até 12 anos de
idade. O evento religioso serd ini-
ciado as 8h e serd presidido pelo
padre Antdnio Apolindrio, segun-
do informou o presidente da As-
sociagao, Roberto Coelho.

Estao sendo convidadas crian-
gas carentes dos centros de La-
goa Seca, Puxinana e Campina
Grande, as quais deverdo se jun-
tar as comunidades de Jenipa-
po. Pau Ferro, Almeida, Pai Do-
mingos, Covao e Alvinho. para
festejar a data. Apés a missa ha-
vera a distribuigdo de brinque-
dos com os menores e lanche
eles e os seus pais. A estimativa
de Roberto Coelho é 2 de que par-
ticipem da comemoragao cerca
de mil pessoas, entre criangas €
familiares.

Q dinheiro para a compra do
fanche e presentes foi.doado pe-

" los préprios pais membros da As-

sociagao. O objetivo do evento,
para a Associag3o, segundo Coe-
tho, é deixar para a gerag3o futu-
rauma semente de paz e religio-
sdadeEledsse Serumcompro-

bt h A idade 2

pmmododeaqbesedummaﬁ.
sociais, humanitdria e Espiritual,
que venham a trazer, dignidade, in-

clus3o e 0 bem estar s familias.
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A 2
ESSA IDEIA

DEIXE UM BRINQUEDO
FAZER OUTRA CRIANCA FELIZ

0 Boulevar Shopping
realiza uma campanha para
arrecadar brinquedos

novos e usados.

Até o dia 12/11
Na praga de eventos do Boulevard .

Doe. E abra novos-Sorrisos.
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didrio da

Redes socials, como o
Facebook

nan

hzam a

A0 O Mvery.

0 formidavel mundo dos
HDs virtuais e desconhecidos

E cada vez mais facil .
| acessar via PC, tablet e ;

até smartphone,esteja 1/ '

onde voce estiver ter

Variedade

| putacao nas Y X 1
vida N3o saba? t nosit
marvet ¢ M
que 12 de part Y
vegam pelas nuven 1Quas ) ) L

| nas22%sabemoque ) it \ .
fica. O estudo fo feito apenas no .
Estados Undos, mas a realidade | " )
pode tamblem see trazida para Il 4 4 ) 1
terras brasleinas. £ queessade- 130, o ia ) v RO, 2 IV
finigA0 de computando em nu  gurm d I Eou t ' 3 4 4 roctrits .
verm 6 nova - lonusada D prmes- 10 3 Guer lgar fovicdio t AR ( A
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DE DADOS
ASSUSTA

Ouase todos os dias, mais de
200 milhtes de pessoas com-
partilham segredos, documen:
tos importantes, nimero decon-
as de banco e de cartdes de cré-
dito por e-mail. Isso contando
2Nas 05 usuanos do Gmail, do
: Ha ainda 100 mithtes de
rios ativos que fazem isso
lo Twitter, sem contar os 750
milhdes que enviam fotos para
arede de Mark Zuckerberg, Mas
pode-se confiar essas informa-

5 2 85505 Sites?

Para Cezar Taunon, gerente de
novas tecnologias aplicadas da
IBM, a ideia de que a computa-
(40 em nuvem € mais insegura
nao & verdade, “Hoje, perde-se
muito mais dados de laptops e
computadores do que em invas
sbes a serndores, A maior parte

5085 raramente perde o
Facebook ou contas de
frequentemente, de-

d

oM arquivos No
A percepgdo dian-
ria um fantasma
realmente existe”,
sta

sa lider glo-
30 e infraestru-
omputing

anda compara
aGao em
nco on-hne.
0, 0 medo de
n-line era mui-
10je. “Ainda ha
upe, mas tenho
ue 90% dos mais jo-
10 internet banking
para pagar contas ou consultar
ressalta Rezende.
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“0Joy» nos vad
edjnosop vno ejuoAuy

¢ E Q{IZT’ J::}L';

‘esqueci o projeto’

Inventa outra desculpa
pra seu chefe.
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1 8 Il()RlH)I(I MA
2 Grande, domingo, 14 de

Investir na pobreza é a saida

oo Lula da Siva afirmou
naitima sexta-feira que a solugao
para sair da crise econdmica mun-
dial é investir na pobreza, paraque
0s pobres se transformem em con-
sumidores.

Em uma conferéncia por oca-
silo do World Food Prize (Prémio
Mundial dos Alimentos), que Lula
recebeu na quinta-feira em lowa,
nos Estados Unidos, o ex-presi-
dente refletiu sobre o resultado de
dar poder aos setores mais repri-
midos para que se tormem uma
nova fonte de consumo mundial,
“No Brasil n&o fomos tdo afetados

a consumir. Os americanos para-
ram de comprar, 05 europeus pa-
raram de consumir, mas os brasi-
leiros ndo”, disse.

O ex-presidente lembrou que
noinicio da crise em 2008 incen-
tivou os cidadaos brasileiros a con-
tinuar consumindo através de um
informe na televisdo. *Vocé pode
perder seu trabalho se parar de
comprar, porque Se parar de com-
prar, as fabricas param, portarito
¢ preciso comprar para conser-
var o trabalho, embora muita gen-
te pense o contrario. £ preciso
COMPrar, COMPrar com respon-
sabilidade”, ressaltou.

Lula explicou a importancia de
formentar uma forma de consumo

Ex-prosidonte axplicon A importancia de

fomentar o conaumo responsdvel

», furad. Aol
sef

tre a0s cidaddos aimportancia de
continuar comprando de acordo
com acapacidade de cadaum. "Os
bancos centrais tém que regular o
sistema de empréstimo, e témque

possapmrErssoéoqueéprea
so fazer”, acrescentou

pohtmserﬂoewbmca&eﬂre
as quas deveria ser considerada a
powhqaomas pobre. "E preciso

transformd-los em consumidores,

em novos consumidores, Eu gos-
tania de convida-kos para ir a0 Bra-
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8. N30 a $30 Paudo, mas a Pemam-
lxmeAmawvaseassmpode
130 perceber a evolugao que

acontecendo no pais”, disse. Epre
ciso mudar o conceito: dar dinhei-
10 a0s pobres ¢ considerado como
UMAdespesa, e a0s reos como um
investimento, Dar acs pobres tam-
bém é um investimento. A educa-
¢3o também é um investimento. A

sadde é um investimento”, defen-
deu o ex-presidente.

As previsdes do Fundo Moneta-
rio Internacional para este ano in-
dicam que o crescimento do Bra-
sil diminuird alguns décimos, mas
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COMPRE i[5
GASTE
CONSUMA

POR UMA POLITICA .
DE CONSUMO RESPONSAVEL.
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CAMPANHA PUBLICITARIA PARA EXPOSICAO

Banner expositor

PUBLICITARIA

e INFORMAQAO A VENDA ~

——— UM PROJETO EXPERIMENTAL IDEALIZADO POR &——— -

RODRIGO CRUIZ
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Cartaz

EXPOSIQAO
: EDIQAO 01/2011 e
~ Campina Grande - PB T . _ - 08de dezembro
: . : : LOCAL: |-,
. CENTRO DE ARTE
ok CUlTURA I]A UEPB

oTiCA.
JBLICTIR

INFORMAGAO A VENDA

e UM PROUETO EXPERIMENTAL IDEAUZADO POR &—— '

RllI]RIGﬂ CRUZ
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Cartao Postal

; EXPOSICAQ epicao - 01/2011

UM PROJETO EXPERIMENTAL
IDEALIZADO POR

RODRIGO
CRUL—

)

A exposicao A Noticia Publicitaria —
Informacao a venda visa colocar em
evidéncia a hibridizacao do
jornalismo e publicidade nos jornais

do estado e perceber os fendmenos
causados pela publicidade, por um
tipo de pratica jornalistica
diferenciada que pode trazer uma

nova realidade no que diz respeito

ao fazer jornalistico.

[ ]
_0
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Outdoor

DXPOSIGAO o8 dedestmio
CENTRD DE ARTE
(H'ICIA , ECULTURADAUEPB‘

— o IDEAUZADO POR

R 0 D RIGO CRUZ

> VENDE-SE
A INFORMAGAO |
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