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RESUMO 

 

 

 

Transformar notícias jornalísticas em anúncios publicitários. Este é o 

objetivo principal deste projeto experimental, que servirá de base para a 

exposição A Notícia Publicitária – Informação a venda. O trabalho visa 

colocar em evidência a hibridização do jornalismo e publicidade nos jornais do 

estado e perceber os fenômenos causados pela publicidade, por um tipo de 

prática jornalística diferenciada que pode trazer uma nova realidade no que diz 

respeito ao fazer jornalístico. Este trabalho pretende sugerir uma nova forma de 

refletir sobre a junção do jornalismo e publicidade, junção esta que contribui 

para a produção de peças publicitárias, gerando um novo produto. Além da 

contribuição para os estudos em jornalismo e publicidade no âmbito 

acadêmico.  

 

  

 

Palavras-chave: Jornalismo, Publicidade, notícia, produto a venda, anúncio. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

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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Introdução 

  

A notícia, principal ferramenta do jornalismo, tem sido alvo de uma 

prática que hoje tem feito com que valores, tão resguardados pelos 

profissionais, sejam deixados totalmente de lado, como a ética e a 

responsabilidade de transmitir a população informação de qualidade, isentas de 

qualquer sensacionalismo. 

 O repórter, indivíduo responsável pela captação de dados é distinguido 

pelo seu íntimo contato com a realidade, com o que está diante dos olhos, com 

o que concorre no momento de pousar do conhecimento sobre as coisas. Sua 

missão, função ou profissão 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 o 

objetivo não só de informar, mas revela uma realidade mascarada por artifícios 

emocionais e persuasivos, com o interesse de aproximar o leitor das 

informações expostas. 

 Desde o surgimento e do estabelecimento da imprensa de Gutemberg, 

no século XIX, inúmeras inovações técnicas foram criadas e desde então 

equipamentos de impressão vêm 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 inovações no campo comunicacional foram espalhadas, outro 

gênero da comunicação já trabalhava junto ou caminhava ao lado do jornalismo 

– a Publicidade. 

 

A Publicidade nos jornais, observado pela primeira vez em 1770, quando 

os jornais norte-americanos e ingleses começaram a aceitar anúncios pagos, 

serviu como ponto de escape, ou como forma de se cobrirem os gastos e as 

despesas da empresa. Eram feitos por meio de anúncios publicitários 

publicados separadamente ou como forma de seções, visto que muitos tinham 

o receio de que esses anúncios pudessem ser confundidos com a matéria 

jornalística. Com o tempo, os JORNAIS viram que essa prática daria certo, ao 
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passo que o custo do jornal impresso barateou e permitiu que ele se tornasse 

mais acessível para o público. Contudo, com a evolução das técnicas de 

jornalismo e publicidade, as inovações tecnológicas e a certa dependência dos 

veículos noticiosos em obter lucro, essas diferenças entre notícias e anúncios 

publicitários se tornaram cada vez menos perceptíveis.  

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 divisões de classes 

na sociedade. Hoje vivemos numa sociedade geralmente pautada e ditada por 

costumes, modas, tendências impostas pela mídia que visa por se tratar de 

uma sociedade capitalista, o lucro. A publicidade entra nesse contexto para se 

tornar a principal arma, precursora dessa massificação do consumo. Ela utiliza 

de artifícios para aproximar e seduzir o consumidor.  

O que estamos vendo hoje, as vezes de forma clara ou nas entrelinhas, 

é a notícia ser tratada como um produto, uma mercadoria dentro das editorias 

de jornais, revistas, portais e até pela TV. Basta prestarmos um pouco de 

atenção e observamos como um produto, uma instituição ou uma ideologia 

pode ser vendida de forma escancarada. Como uma empresa de alimentos 

pode ser beneficiada com informações bastante tendenciosas a seu respeito, 

ou como a notícia de um escândalo pode ser facilmente abafado para 

beneficiar uma determinada empresa.  

De acordo com algumas definições sobre o objetivo da publicidade 

(Sant’Anna 2006, Predebon 2004) qualquer tipo ideologia ou produto que 

sejam vendidos, torna-se uma publicidade. Quando inserimos no corpo da 

notícia seja por meio de elementos visuais ou inseridos no discurso, para 

vender algo ou alguém, usando elementos de persuasão, estamos adentrando 

no universo da publicidade. Muito se tem discutido sobre o tema, pois é bem 

visível hoje nos veículos de comunicação uma verdadeira mistura de conteúdo 

jornalístico e publicitário. De certa maneira, o discurso da objetividade, da 

imparcialidade e da neutralidade informativa está hoje relegado apenas ao 

discurso mercadológico das empresas e aos manuais funcionalistas, como 

afirma Marshall, (2003, p.39) 
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Muitos estudiosos tem sido contra tal prática, pelo fato de acreditarem 

que a função social do jornalismo não mudou e que deve ser levado em conta 

os valores éticos da profissão e as diretrizes dos manuais de redação e estilo – 

de transmitir informação de qualidade, livres de qualquer tipo de intervenção ou 

influencia, de por artifícios ideológicos ou iconográficos.  

Muitos acreditam que hoje vivemos num processo de transformação do 

gênero jornalístico onde se pratica o misto de informação e entretenimento, de 

razão e emoção, de informação e persuasão, em que a retórica subjetiva se 

torna aliada a informação objetiva na produção de notícias. 

Este trabalho pretende, portanto, mostrar de forma prática, utilizando o 

método da análise de conteúdo, como notícias publicadas nos jornais do 

estado possuem relações e características homogêneas com elementos da 

publicidade, transformando assim, as notícias em peças publicitárias. Foi 

partindo desse pressuposto que idealizei esta ideia como pré-requisito do 

Trabalho de Conclusão de Curso (TCC), da Faculdade de Comunicação Social 

pela Universidade Estadual da Paraíba (UEPB).  

Para o desenvolvimento das peças publicitárias, utilizei como suporte 

conceitual as contribuições dos autores que pesquisam as características das 

notícias e seus critérios de noticiabilidade a exemplo de Nelson Traquina 

(2005, 2008), Cremilda Medina (1988), Leandro Marshall (2003), Aristheu 

Formiga (2007) e Mário Herbolato (2004) e os que pesquisam acerca da 

publicidade (José Predebon (2004), Franscisco Gracioso (2002), e Armando 

Sant’ Anna (2006). 
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OBJETIVOS  

 

Objetivo Geral:  

 

 Transformar notícias jornalísticas de caráter subjetivo e discurso 

persuasivo publicitário, em anúncios publicitários, produzindo uma 

exposição de anúncios criados a partir dessas notícias, catalogadas em 

jornais a nível local.  

 

Objetivos Específicos:  

 

 Projeto de mídia para a exposição; 

 Projeto de exposição em um museu da cidade; 

 Fomentar estudos na região sobre o objeto de estudo; 

 Expor e estimular métodos de direção de arte e redação publicitária. 
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Justificativa 

 

A pesquisa sobre o tema proposto surgiu da necessidade de 

experimentar e produzir um produto que utilizasse a linguagem, as 

características e os elementos do jornalismo e da publicidade. Embora sejam 

áreas que atuam no campo da Comunicação, cada uma, em particular 

possuem características bem distintas no que diz respeito a seus objetivos e 

em suas estruturas metodológicas. 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 prática vivenciei na 

publicidade, em meu trabalho numa agência de publicidade, métodos e teorias 

que foram preponderantes para minha formação profissional, atuando no 

departamento de criação, como Diretor de arte e criando campanhas 

publicitárias para os mais variados públicos. 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 habilitações do campo 

comunicacional. Por isso, foi possível desenvolver um Trabalho de Conclusão 

de Curso (TCC) que levasse em conta, ambas as temáticas: jornalismo, área 

de estudo, e publicidade, área de atuação profissional.  

Através dessa percepção e depois de alguns debates em sala de aula, 

percebi que existem vários autores discutindo sobre o tema ‘a notícia como 

mercadoria’ como Aristheu Formiga, em seu livro – Vende-se a Notícia!. Essas 

fontes serviram como grande força de inspiração. Percebi nesses autores que 

muitas características noticiosas estavam perdendo seu lugar e se misturando 

com elementos da propaganda, uma verdadeira mutação da informação. Notei 

que existem nessas matérias características puramente publicitárias.  

Deste modo, após um insight em sala de aula, nasceu a idéia de 

transformar a notícia jornalística em um anúncio publicitário que colocasse em 

evidência a hibridização do jornalismo e publicidade nos jornais do estado. 

Perceber os fenômenos causados pela publicidade e por um tipo de prática 

jornalística diferenciada pode trazer uma nova realidade no que diz respeito ao 

fazer jornalístico.  
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O processo generalizado de erosão dos paradigmas na era 

pós-moderna provoca a mutação do conceito de 

informação. Esta deixa de significar a representação 

simbólica dos fatos para se apresentar como um produto 

híbrido que associa hora publicidade, ora entretenimento, 

ora persuasão, ora consumo. Perde-se o sentido denotativo 

do conceito para se passar a um estágio fractual. A 

informação vira um veículo de transporte para várias e 

subjetivas intenções, deixando muitas vezes de cumprir sua 

missão imanente de informar. Marshall (2003, p.36) 

 

Por isso, este trabalho almeja sugerir uma nova forma de refletir sobre a 

junção do jornalismo e publicidade, junção esta que contribui para a produção 

de peças publicitárias, gerando um novo produto, além da contribuição para os 

estudos em jornalismo e publicidade no âmbito acadêmico. Como forma de 

divulgar o trabalho empreendido, após a defesa, será realizada uma exposição 

das peças publicitárias criadas a partir das notícias catalogadas.  
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PÚBLICO ALVO  

 

 Este referido trabalho pretende chamar a atenção de toda classe 

jornalística e publicitária, sejam no campo do estudo e da prática profissional. 

Veículos de comunicação, repórteres, editores, professores e estudiosos, 

faculdades de comunicação, agências de publicidade, redatores publicitários, 

diretores de arte e de criação. 
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ORCAMENTO PRELIMINAR  

 

 Impressão de 100 cartazes A3...........................................R$ 80,00; 

 Impressão de 200 micas 10cm x 15cm..............................R$  100,00; 

 2 Outdoors (2 semanas).....................................................R$  800,00 

 2 banners............................................................................R$  130,00 

 Impressão de 10 peças publicitárias   

em papel couchê......................................................................R$  80,00; 

 Emolduramento de todas as peças  

da exposição – (20peças) .......................................................R$  300,00; 

 

 1 base de madeira para expositor......................................R$  60,00; 

 Instrumentos de madeira para composição  

das peças na exposição..........................................................R$  100,00;    

_________________________________________________________ 

Total................................................................................R$ 1.650,00; 
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METODOLOGIA  

 

Os meios (métodos e procedimentos) que adotaremos para operar e 

responder ao nosso objeto será composto por três etapas, as quais acabam 

determinando a sua produção. Dessa forma podemos enumerar tais etapas em 

01) Fundamentação teórica do tema proposto, análise e síntese de dados, 02) 

seleção, captação e aplicação de conceitos para análise e 03) construção e 

desenvolvimento de produto midiático, pós-análise. No presente trabalho, tais 

etapas foram distinguidas de tal forma: 

Fundamentação teórica do tema proposto, análise e síntese de 

dados: Nesta primeira fase do trabalho se dá a busca pelos referenciais 

teóricos que nortearão o projeto, em que pilares ele está apoiado. Estes 

chamados pilares são elencados de forma que disponham um aparato para 

que se construa conhecimentos para dar respaldo e coesão ao trabalho, como 

produto final. Essa fundamentação teórica se deu pela via bibliográfica, 

comum, tendo como apoio a pesquisa na própria Internet por meio de artigos e 

e-books publicados sobre a temática escolhida. As pesquisas dessa etapa se 

dividiram basicamente em três temáticas: O jornalismo (sua função social, os 

valores da notícia e seus critérios de noticiabilidade, e a notícia tida como 

produto a venda). – A Publicidade (definição dos conceitos de publicidade, 

relação de consumo e as características e elementos da publicidade). – A 

Junção ou Hibridização dos dois campos comunicacionais (Mecanismos de 

transformação da notícia em publicidade).  

 

Seleção, captação e aplicação de conceitos para análise: Esta etapa 

gira em torno da captação e seleção de seis notícias dos três principais jornais 

do Estado da Paraíba (Jornal da Paraíba, Correio da Paraíba e Diário da 

Borborema), sendo 2 de cada jornal, que contenham características 

jornalísticas e publicitárias, detalhadas pelos conceitos abordados. Topificando 

e Contrapondo os critérios de noticiabilidade, com as características e 

elementos da publicidade encontradas nas notícias. Para cada notícia 

analisada, por se tratar de uma análise quantitativa de captação de dados, será 

adotado o método da análise de conteúdo. Será analisado, através de 

processos de associações com o a metodologia, a eleição de palavras-chave, o 
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título, o lead noticioso, o desenvolvimento do corpo do texto e a composição 

pelo uso de imagens e elementos iconográficos para se chegar a uma 

conclusão.  

Construção e desenvolvimento de produto midiático: E por fim, 

chegamos a etapa final do trabalho, no momento eu que trazemos a tona todas 

as idéias e necessitamos de todos os recursos, tecnológicos e principalmente 

humano, para que se possa transformar todas os objetivos em um material real 

e concreto. Após análise e captação dos critérios e elementos da notícia e da 

publicidade – extrairemos uma ideia criativa intrínseca no corpo da notícia. 

Essa ideia criativa será determinante para criação de um conceito criativo que 

norteará o anúncio publicitário híbrido. Para a criação dos anúncios serão 

utilizados conhecimentos teóricos e práticos da direção de arte e redação 

publicitária adquiridos por uma relevante experiência profissional, do autor 

deste projeto de conclusão de curso.  

 

A ordem é hibridizar a natureza persuasiva da publicidade, 

dissolvendo-a no espaço jornalístico, como se fora parte da 

própria natureza jornalística. È um exercício que inocula o 

interesse privado no espaço público da imprensa e investe 

de legitimidade o gene clandestino da lógica publicitária. 

Marshall (2003, p.11) 
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CRONOGRAMA  

 

Este relatório técnico percorreu algumas fases de produção, como mostra 

a tabela abaixo: 

 

ATIVIDADES Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro 

Elaboração do 
projeto 

-----------     

Anteprojeto ----------- -----------    

Revisão 
Bibliográfica 

----------- ----------- ----------- -----------  

Levantamento 
e Captação das 

notícias 

  -----------   

Análise das 
notícias 

   -----------  

Criação dos 
anúncios 

   -----------  

Revisão Final    -----------  

Organização 
da exposição 

  ----------- ----------- ----------- 

Campanha 
Publicitária de 
divulgação da 

exposição 

   ----------- ----------- 

Figura 1 – Tabela com o Cronograma de atividades (elaboração própria) 
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CAPÍTULO 1 – DETALHAMENTO TÉCNICO  

 

1.1 Descrição do produto  

 

Serão criados anúncios publicitários, nos mais variados formatos a partir 

da notícia tida ou concebida com características e elementos publicitários. 

Sant’Anna (2006, p. 145) argumenta muito bem sobre um anúncio, 

quando fala que o anúncio é um meio para um fim. Seu objetivo único é criar 

uma razão para que ela resolva um propósito. O melhor quadro, a mais bela 

imagem ou a técnica mais hábil não são suficientes para sua concretização. A 

melhor obra de arte não é por suas qualidades estéticas ou pictóricas senão 

por sua ideia ou expressão. 

A notícia é matéria prima do jornalismo e o anúncio é considerado pelos 

publicitários como a principal peça 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 híbrido, nascido da mutação entre a notícia 

informacional e a publicidade anunciada, algumas estruturas que lembram a de 

anúncio publicitário serão mantidas, já outras mudadas para se adequarem a 

carga informativa que elas carregam e a empresa anunciante que neste caso 

sempre será o veículo e o jornalista que escreveu a notícia antes de ser 

transformada em um produto. 

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

 Atrair a atenção – ser observado e derivar interesse que provoque a 

continuidade da atenção; ter capacidade de comunicação – por ser capaz de 

oferecer uma promessa e de transmitir uma mensagem compreensível e 

verídica; e por despertar uma atitude favorável que torne aquele produto 

desejável e que influa e determine uma predisposição de aquisição. 
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1.2  - Conhecimento teórico: Jornalismo e sua função social  

 

O jornalismo consiste na atividade profissional de relatar fatos, escrever 

ou publicar um acontecimento, seja por meio dos mais variados meios de 

comunicação - uma redação de jornal, revista, televisão, rádio, blog e ou 

portais da internet. Muito do que acontece em nossa volta pode se tornar objeto 

do jornalismo, contada por meio de notícias, reportagens, resenhas, etc. O 

jornalista vê através da realidade a matéria-prima para sua estória, com 

cenário, personagens e todos os instrumentos necessários para a composição 

dos personagens e a construção da narrativa. 

Mas o jornalismo vai muito mais além que relatar um fato, contar ou 

descrever uma história. O jornalismo também consiste numa atividade 

intelectual, pois requer do jornalista um conhecimento amplo das mais variadas 

áreas. Esse conhecimento amplo também é interpretado e analisado de tal 

forma que o jornalista repasse esse conhecimento para o público que consome 

sua informação. Para se interpretar a realidade, é necessário entender qual o 

fato em questão. 

No início do século XIX o jornalismo cumpria um papel social bem mais 

político e ideológico. Também chamado Quarto Poder, preocupava-se muito 

mais com a democracia e a liberdade de um povo, seja pela palavra ou pela 

ação. Um dos seus papeis era denunciar abusos do poder político e fornecer 

aos cidadãos informações necessárias para o cumprimento de seus direitos e 

deveres, onde a opinião 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 opinião pública em vez de a 

expressar. Aos seus olhos, os jornalistas eram essencialmente personagens 

políticas subversivas, uma mão-cheia de homens sem princípios que agitavam 

a instabilidade social por motivos baixos de proveito econômico e promoção 

pessoal.  

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

políticas, 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 o preço 

estabelecido ou comum de seis centavos, o preço desta nova imprensa foi 

reduzido a um centavo, com o objetivo de aumentar a circulação e atingindo 

consequentemente pessoas que antes não consumiam um jornal por razões 

econômicas. Os jornais são encarados como negócio que pode render lucros, 

apontando com objetivo fundamental o aumento das tiragens. Para fornecer 

informação e não propaganda, os jornais oferecem um novo produto – a 

notícia, baseada nos fatos. Era um tempo mais positivista, onde deu-se lugar 

não mais ao julgamento, mas a informação - onde se privilegiava ou se 

cultuava “O fato”, sem qualquer tipo de comentário ou intervenção por parte do 

jornalista, como afirmou Elliott (1978, p.188) um ideólogo deste novo 

jornalismo: O comentário é livre, mas os fatos são sagrados. Nesse período 

também onde nasce a ideia aliado ao conceito de objetividade. 

Por outro lado, a comercialização da imprensa torna o 

jornalismo mais independente dos laços políticos e 

transforma a atividade também numa indústria onde um 

novo produto – as notícias como informação – é vendido 

com o objetivo de conseguir lucros. Traquina (2005, p.50) 

O jornalismo continuou a mudar com o passar de todos esses anos de 

informação e globalização, ainda mais hoje na era da velocidade, onde muitas 

práticas deixaram de existir e deram lugar a outras. Entretanto existem códigos 

e valores que continuam existindo e sendo exigidos pelos profissionais. Nelson 

Traquina, em seu livro, Teorias do jornalismo – porque as notícias são como 

são, destaca alguns desses valores:  

A Liberdade – Existe uma relação entre jornalismo e a democracia em 

que o conceito de liberdade está no núcleo da relação. A liberdade está no 

centro do desenvolvimento do jornalismo. 

A credibilidade – A importância de manter a credibilidade leva a um 

trabalho constante de verificação dos fatos e de avaliação das fontes de 

informação. 

A associação com a verdade – O dever dos jornalistas não é só não 

mentir, não enganar, não falsear, deve-se ir mais longe, em perseguir, procurar 

a verdade e informar com verdade. 
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A objetividade – Essa objetividade não é a negação da subjetividade, 

pois ela é útil aos jornalistas. A objetividade traça os métodos que o jornalista 

deve seguir. Forçado pela exigência de rapidez, o jornalista precisa de métodos 

que possam ser aplicados fácil e rapidamente. Mantém uma relação de 

eqüidistância vital para a legitimidade do fato. 

A objetividade está ligada à relação existente entre 

afirmação e realidade. Essa definição faz da objetividade 

uma marca da investigação e da informação profissional 

sempre e quando se procura separar a notícia de 

comentário de modo desapaixonado, imparcial e não 

manipulador. (Kuncizik 1997p230) 

Tais qualidades ou valores da profissão são praticados e estabelecidos 

em graus diferenciados de acordo com a metodologia da organização 

jornalística e editorial ao qual o jornalista faz parte. Mas, existem outras 

motivações que induzem a que muitas dessas práticas sejam deixadas de lado, 

mais notadamente, pelo fator mercado. Em muitos episódios tais valores éticos 

são até esquecidos para satisfazer interesses meramente comerciais. Isso vem 

se refletindo numa transformação desses valores da profissão jornalística no 

universo da informação, e na descaracterização da notícia, sendo tratada como 

mera mercadoria. 

 Os fatores comerciais dentro das empresas jornalísticas tornam-se tão 

fortes que em muitos casos existe uma verdadeira relação de dependência da 

imprensa com relação a publicidade. Cremilda Medina em seu livro Notícia: Um 

produto a venda, defende que quando se fala de direito a informação existem 

forças que impedem totalmente o jornalismo de cumprir sua função social, uma 

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

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

Segundo Ciro Marcondes Filho (1984, 1989, 1993, 2000), o jornalismo 

em geral, é obrigado a atuar junto com grandes forças econômicas e sociais, 

isso faz com que uma empresa jornalística raramente fale sozinha. Para ele, o 

“o jornalismo é ao mesmo tempo a voz de outros conglomerados econômicos 

ou grupos políticos que querem dar as suas opiniões 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 necessário compreender o conceito da mensagem 

jornalística, tendo como base o principal produto do jornalismo: A notícia. Quais 

qualidades e valores são preponderantes para que a notícia seja construída. 

 

1.2.1 Notícia e os critérios de noticiabilidade 

 

 Embora muitos tenham uma visão ou definição sobre o que é notícia, 

este trabalho de conclusão procurará nortear-se no campo do estudo de suas 

características e valores - valores estes - que são aspectos fundamentais da 

cultura profissional. Para entender melhor o que é uma notícia, será exposto 

seus elementos e ou características e que critérios devem ser inferidos para 

possuir valor como notícia, pois como afirma Formiga(2007, p. 25), nem toda 

informação publicada é notícia, por mais que assuma essa aparência.  

Os jornalistas têm os seus óculos particulares através dos 

quais veem certas coisas e não outras, e veem de uma 

certa maneira as coisas que veem operam uma seleção e 

uma construção daquilo que é selecionado. Bordieu (1997, 

p.12) 

 

 Dentro do processo de produção jornalística da notícia, seus valores de 

acordo com Traquina (2008) estão divididos no processo de seleção dos 

acontecimentos e no processo de elaboração ou construção da notícia:   

 

 

Valores notícia de seleção: 

 

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

notícia fundamental para comunidade jornalística. É negativo que cativa a 
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curiosidade de muitos e encadeia muitos outros fatos que podem ser 

investigados. 

  Notoriedade: Estrelas da política, celebridades ou pessoas de 

importância hierárquica ou social, que estejam envolvidas num acontecimento,   

  Proximidade: poderá ser ou não notícia quando se destaca 

fatores geográficos e culturais. Quanto maior a distância, nesses termos, 

menor a chance de ser notícia. 

  Relevância: a importância e o impacto de determinado fato na 

vida das pessoas, de um país ou nação serão determinantes. 

Novidade: Tudo o que há de novo torna-se noticiável. 

Tempo: Um acontecimento na atualidade já transformado em 

notícia 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 visível, de ser tangível. A 

quantidade de pessoas envolvidas num acontecimento, o anormal ou inverso, o 

insólito são alguns dos registros de notabilidade. Traquina (1988, p.12) diz: Os 

acontecimentos são concretos, delimitados no tempo, e mais facilmente 

observáveis.  

  Inesperado: Um mega acontecimento ou algo que surpreende a 

comunidade jornalística. 

  Infração: refere-se a transgressão ou violação de regras e leis. O 

crime é um simples exemplo de infração. O escândalo acontece de forma mais 

intensa. 

  Visualidade: A existência de um bom material visual, como 

fotografias, infográficos ou filmes serão determinantes na seleção da notícia.  
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  Concorrência: as empresas jornalísticas evidenciam sempre uma 

um fato que a concorrência não possui, como no caso do furo ou a 

exclusividade. 

 

Valores notícia de construção: 

 

  Simplificação: Quanto menos complexa, ambígua ou objetiva a 

notícia for, mais ela tornar-se-á noticiável.   

  Personalização: quando valorizamos o fator “pessoas envolvidas 

num acontecimento”, personalizamos nosso material e mais possibilidades 

teremos da notícia ser notada. 

  Dramatização: são caracterizadas pela valorização do emocional, 

da crítica e do sensacionalismo. 

 

  Todos esses valores que identificam a notícia, são transpostos 

para o texto pela capacidade do jornalista de inferir o que é mais relevante para 

a mensagem jornalística. 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 irá trabalhar os sentidos para 

que o leitor realmente se envolva com a estória contada. É nesse momento em 

que a retórica objetiva é deixada de lado, e entra em cena o que a estrutura 

empresarial dos meios de comunicação considera mais relevante: O gosto do 

público. Uma seleção regulada pelos interesses do consumidor(Medina, 

1988p20). Em muitos casos, para criar um ambiente de realismo ao fato, a 

estória é contada e construída numa perspectiva que envolva emoções 

primárias do ser humano, e é nesse momento que o interesse do público revela 

o que é mais importante para ser publicado. A subjetividade servirá como 

artifício 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 referência no 

mundo das notícias. O inesperado é o momento mágico 

incontrolável de qualquer filme Hollywood sobre os 

jornalistas. Traquina (2008, p.96) 

 

1.2.2 Notícia – um produto à venda  

 

Segundo Medina(1988) toda matéria jornalística parte de uma pauta que 

pode ser, intencional, procurada ou ocasional, e essa pauta tem em si a 

primeira força do progresso que pode ser chamada de angulação. Quando a 

mensagem é angulada para de pauta se transformar num processo de 

captação, o nível de comunicação grupal se identifica com a caracterização da 

empresa jornalística onde essa pauta vai ser transmitida. A empresa que, por 

sua vez, está ligada a um grupo econômico ou político, conduz o 

comportamento da mensagem da captação do real à sua formulação estilística.  

Para se chegar a essa conclusão não é fácil pois ela não se apresenta 

claramente, mas é necessário um prévio estudo da presença da empresa 

jornalística na mensagem expressa ou mesmo no comportamento do repórter 

que envolve instrumental econômico, sociológico e psicológico. O que não 

caracteriza o foco deste trabalho. Mas o tipo de angulação ou direcionamento 

dado pelo conteúdo da mensagem jornalística será determinante. 

O que se vê na cobertura diária de um jornal está sendo refletida 

claramente no discurso noticioso, uma informação pautada no consumo, ou o 

que o meu leitor quer ler? O fato é imediatamente significado por 

características apelativas e emocionais. Medina(1988) afirma que 

especialmente na formulação dos textos nota-se, nos apelos visuais e 

lingüísticos, na seleção das fotos, a preocupação em corresponder a “um gosto 

médio” ou, em outros termos, em embalar a informação com ingredientes 

certos de consumo. 

A angulação está, pois, nas aparências externas – formas 

de diagramação atraente, valorização de certos ângulos e 

cortes fotográficos, apelos linguísticos como títulos e 

narração de fatos. Está também nos conteúdos e no 
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processo de captação desses, extraídos de uma realidade. 

Medina (1988, p. 75) 

Todos esses artifícios usados são definidos como apelos verbais ou 

visuais e usados claramente para chamar a atenção do leitor para o produto a 

venda – notícia. O título, o lead, a fotografia, a legenda e a mensagem 

construída podem ser comparadas como verdadeiras embalagens de um 

produto publicitário. Uma casca que serve para ocultar o verdadeiro objetivo 

das notícias transformadas em mercadoria: a venda. Medina (1988) traduz 

muito bem essa embalagem publicitária/jornalística ao dizer que sua presença 

física é articulada aos elementos visuais, numa diagramação que corta toda a 

frieza dos títulos. E os sinais de pontuação, os números, os artigos, os 

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”, já que prioriza a cor, as letras garrafais e a foto 

hiperdimensionada, em detrimento do conteúdo da informação. Howard Kurtz 

(1993) denomina essa nova linguagem de “jornalismo cor-de-rosa”, por estar 

estrategicamente preparado para não desagradar a ninguém, seja leitor, 

usuário, consumidor, cliente, dono, anunciante etc. 

 O que existe hoje, diante do que já foi exposto, é uma notícia promiscua 

ou prostituida, pelos métodos e mecanismos impostos pelo mercado e pela 

empresa jornalística. Leandro Marshall (2003, p.41), em seu livro O jornalismo 

na era da publicidade fala que a deterioração do conceito clássico de jornal diz 

respeito à promiscuidade existente entre informação e propaganda, em que as 

notícias dos jornais perdem sua missão de informar e passam a carregar 

interesses de propagandear produtos, idéias, uma radical inversão de valores. 

Esse trabalho não tem como objetivo condenar essa prática, mas expor suas 

características e metodologia para criação de um novo produto híbrido do 

jornalismo e da publicidade.  

 Para continuarmos nosso estudo é indispensável que conheçamos e 

enveredemos também no universo da publicidade, seus conceitos, papel social 

e suas características. 
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2.0  Publicidade e seu conceito 

 

Após uma introdução dos conceitos de notícia bem como os critérios de 

noticiabilidade, a partir dos autores trabalhados e expostos acima, convém 

discorrer sobre a publicidade, seus conceitos e características para, em 

seguida, problematizar esta junção das temáticas selecionadas para o nosso 

trabalho.  

Publicidade é derivado de público, do latim publicus, e refere-se à 

qualidade do que é público. Expressado pelo ato de vulgarizar, de tornar 

público um fato, uma idéia, manifestando atitudes, rotinas, produtos e costumes 

que são adotados pela sociedade. Hoje a publicidade é significada por divulgar, 

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

Por outro lado propaganda é definida como o ato de propagar um 

princípio e ou teorias, estando mais ligada a vender uma ideologia. Propaganda 

compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia ou crença na mente 

alheia. (Sant’Anna 2006, p. 76) 

Segundo a Associação Americana de Agências de Propaganda, 

Propaganda é a mensagem divulgada em veículos de grande penetração e 

patrocinada ou financiada por um anunciante, que tem por fim criar ou reforçar 

imagens ou preferências na mente do consumidor, predispondo-o 

favoravelmente em relação ao produto, serviço ou instituição patrocinadora. 

Embora não seja o foco do nosso trabalho, é digno de esclarecimento, 

que os termos publicidade e propaganda hoje pela sua semelhança na sua 

retórica e na sua prática podem ser defendidos e aceitos como sinônimos, 

conforme muitos autores, a exemplo de Predebon, que em seu livro Curso de 

Propaganda: do anúncio à comunicação integrada, defende.  

Propaganda é fiel à 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 necessário, 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 está na verdade vendendo algo 

ou alguém. Neste caso não se faz necessário demonstrar essa distinção entre 

publicidade e propaganda, e no fim torna-se apenas uma questão de 

nomenclatura. 

Armando Sant’Anna em seu livro Propaganda: teoria, técnica e prática.  

mostra que o objetivo da propaganda é despertar na massa consumidora o 

desejo pela coisa anunciada, ou criar prestígio ao anunciante, pois faz isso 

abertamente, sem encobrir seu nome nem suas intenções. Os anúncios são 

matéria paga. 

Não devemos cair no excesso de pensar qua apenas a 

publicidade pode vender determinada mercadoria. Ela 

ajuda, estimula, motiva a venda. Mas sem os demais fatores 

essenciais: qualidade do artigo, apresentação atraente, 

facilidade de distribuição, condições de preço, etc., seria 

insensato pensar que a mensagem publicitária alcançasse 

os objetivos desejados. Sant’Anna (2006, p.76) 

 

 

 

2.1 Publicidade e sua Relação de consumo 

 

Através da história 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 divisões 

de classes na sociedade. Vivemos o que se chama de sociedade de 

consumo, tema abordado por muitos sociólogos. Esse termo designa uma 

sociedade ligada a padrões capitalistas, caracterizada ou ligada à produção de 

bens de consumo e serviços. Uma sociedade totalmente pautada e ditada por 

costumes, modas, tendências impostos pela mídia, que visa por se tratar de 

uma sociedade capitalista, o lucro.  

http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Adam_Smith
http://pt.wikipedia.org/wiki/1776
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A publicidade entra nesse contexto para se tornar a principal arma 

precursora dessa massificação do consumo. Ela se utiliza de artifícios gráficos 

e audiovisuais para aproximar-se do consumidor ou de seu público alvo. A 

publicidade é o meio mais eficaz de propagação e construção de uma imagem, 

seja ela corporativa, seja difundindo comercialmente produtos de tais 

corporações. Este método para atingir os consumidores com certeza é o mais 

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

A publicidade tornou-se, ao mesmo tempo, o grande dínamo 

e o grande promotor do mercado capitalista. A linguagem do 

mercado alimenta e dá propulsão necessária para manter 

sempre em combustão um mercado fundamentado no 

produtivismo e no consumismo. A dinâmica da publicidade 

trata de ligar a produção de consumo, estabelecendo a 

lógica de manutenção 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 comunicação totalmente persuasiva e comercial, que uma 

empresa pode encontrar o caminho certo para o desenvolvimento de seu 

negócio por meio de atividades como o planejamento, criação, veiculação e 

produção de peças publicitárias, um investimento que a curto e médio prazo 

gera resultados. 

Ciro Marcondes Filho romantiza bem sua definição de consumo, 

acreditando ser a redenção do ser humano: O consumo é um discurso, a última 

“explicação total” que sobrou a humanidade. Com o fim das filosofias, dos 

programas políticos, das utopias, das crenças e das esperanças racionais na 

ciência e no progresso, aparece um “macrodiscurso” que engloba, todos os 

desejos, as aspirações, as expectativas, as esperanças. (Marcondes Filho, 

1993, p. 54) 

Antes mesmo de adquirir um produto, o consumidor é bombardeado por 

informações veiculadas pela mídia 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 graças à seus investimentos em publicidade e 

propaganda. Ditam costumes e modas, interagem de tal forma com 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Pe%C3%A7a_publicit%C3%A1ria
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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 forças da atualidade. É a 

grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, 

o crescimento do comercial de toda outra atividade. É a 

maior influencia de sugestão para orientar a humanidade 

politicamente ou em questões religiosas, para revolucionar 

métodos é para difundir o que é mais conveniente, novo ou 

econômico para a comunidade. Sant’Anna (2006, p.77) 

A publicidade tem por finalidade atingir a sensibilidade do consumidor e 

de tudo que afeta suas decisões. Neste contexto, chega-se à conclusão segura 

de que a publicidade é formadora de opinião e manifesta-se na vontade do 

consumidor, induzindo-o ao consumo, pois ela mexe com o inconsciente 

humano, que demonstra necessidades chegando ao desejo de satisfazer essa 

necessidade ou movendo a ação 

 

2.1.2 Características e elementos da publicidade 

 

A finalidade principal da publicidade é vender, pois para vender é 

necessário levar a um receptor uma mensagem capaz de levar a ação, por 

comprar uma ideia, serviço ou produto. Quando se fala que publicidade é 

vender, está se dizendo que somos meramente vendedores, iguais a um 

vendedor de uma loja. A diferença encontra-se na maneira de abordagem do 

produto. O vendedor de uma loja demonstra as características de um produto 

diretamente a cada consumidor e muitas vezes mudando sua maneira de falar, 

já na publicidade, vende-se um produto para toda a Massa. O publicitário 

baseia sua pesquisa sempre levando em conta o comportamento da massa 

como um todo e dessa forma define um indivíduo típico a determinada classe. 

Além desse objetivo final, Sant’Anna (2006, p. 88) aponta mais três 

objetivos para a publicidade: 
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1. Vincular uma ideia no imaginário 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 vários níveis de comunicação apontados por 

Sant’Anna (2006, p. 78): 

Desconhecimento: Alguém que nunca ouviu falar de um produto. 

Conhecimento: A partir desse nível o consumidor passa a tomar 

conhecimento e ter informação do produto. 

Compreensão: Esse é nível mais elevado de conhecimento, pois o 

consumidor reconhece elementos e características da marca e do produto. 

Convicção: O consumidor passa a ter preferência pelo produto, por 

fatores tanto fisiológicos como por fatores emocionais. 

Ação: O consumidor realiza a compra do produto. 

E é dentro de tais níveis ou processos comunicacionais que se 

encontram as características e elementos da publicidade que impulsionam o 

objetivo final da propaganda.  

Pedrebon (2003) defende que a razão de ser da mensagem de 

propaganda é comunicar e persuadir pela razão e ou pala emoção. Já Marshall 

(2003) fala que a estratégia fundamental da publicidade para atingir, influenciar 

e modificar o comportamento individual ou coletivo tem sido a persuasão. 

Utilizando apelos emocionais ou racionais, argumentos lógicos, artifícios 

verdadeiros ou virtuais, recursos fantasiosos ou reais, mecanismos 

subliminares ou diretos, a publicidade tem como meta final persuadir e 

convencer seu target ou público-alvo a consumir. 

Para que a publicidade consiga influenciar no comportamento do 

consumidor faz-se necessário antes disso, conhecer bem essa massa, 

conhecer bem sua natureza, suas necessidades, seus desejos e paixões, seus 

hábitos e quais suas motivações de compra, através das reações e gostos 
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médios de um conjunto de indivíduos. Dessa forma, quando o publicitário 

conhece tais necessidades, impulsos e emoções, ele ás usará tecnicamente 

como forma de persuadir e operar na mente da massa.  

A necessidade só consegue se tornar em desejo se a comunicação 

através do anúncio desenvolver no inconsciente dos seus consumidores os 

seguintes estágios emocionais:  

A. Atenção - A existência de uma necessidade;                                        

A consciência dessa necessidade, tornando-a conhecido no inconsciente do 

indivíduo, quando ela ainda não é manifesta; 

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

suas características e atrativos; 

D. Desejo - O desejo de satisfazê-la, reforçando e demonstrando o 

produto que lhe pode satisfazer; 

E. Ação - A decisão por determinado produto, marca ou ideia que 

melhor lhe satisfará. 

Para entender como isso funciona na prática, pode-se demonstrar um 

esquema simples, traduzindo a tabela abaixo, esquematizada por Sant’Anna 

(2006, p.87). O primeiro momento na criação de um anúncio usa uma ordem 

psicológica: O primeiro momento ocorre pela visão ou percepção através do 

conhecimento e a consciência. Em seguida o publicitário usa algum artifício 

que transmita atenção para promover sensações e sensibilidades. Daí cria-se 

um elemento de apelo que sugira instintos e hábitos possivelmente 

resguardados. Nesse momento o anúncio começa a mexer com seus 

sentimentos e sua memória para através dos sentidos as portas do imaginário 

sejam abertas. Daí em diante, começa um dos momentos preponderantes para 

o sucesso da publicidade, pois em seguida cada consumidor, através de suas 

experiências e representações vividos, faz as associações individuais das 

idéias expostas. Aí, nasce o interesse pela coisa, convertendo-o em unidades 

racionais, como preço, conveniência, qualidade e uso. E por fim, nasce o 

desejo, a vontade que levará o individuo a concretizar o ato, pelo aquisição do 

produto. 
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Veja esquema abaixo: 

 

Fonte: Santa`nna. 

Figura 2 – Esquema com elementos publicitários.  

Parece complicado mas não é. O que foi dito é que a função da 

propaganda, além de vender, é o predispor a compra ao criar na mente do 

consumidor a vontade de comprar e a preferência por uma marca. É criar, 

mudar, reforçar atitudes mentais intrínsecas em cada indivíduo que será 

decisivos no comportamento das pessoas. 

Fica claro que, para que o objetivo da propaganda seja concretizado é 

necessário conhecer bem o seu consumidor. Os fatores psicológicos ou 

emocionais são muito mais importantes que os de ordem fisiológica. A técnica 

da persuasão será o principal motor de estímulo para fixação de um produto na 

mente do indivíduo.  



 28 

2.1. 3 Mecanismos de transformação da notícia em publicidade  

 

Tendo como base os conceitos e características de jornalismo e 

publicidade apresentados anteriormente, estabeleceremos um esquema 

quantitativo e topificado que demonstrará quais elementos da publicidade e que 

critérios de noticiabilidade foram usados dentro da notícia para determinar o 

momento em que uma notícia foi escrita e construída baseada em elementos 

puramente publicitários, onde nesse instante suas relações tornam-se 

homogêneas. 

Em seguida no próximo estágio, depois de cada item da notícia dividido 

e separado, realizamos uma análise distinguido de forma descritiva os 

elementos publicitários apresentados na notícia. Para determinar o momento 

da transformação da notícia em publicidade, abordaremos para cada notícia a 

seguinte questão: levando em conta o esquema abordado por Armando 

Sant’Anna, a notícia apresentada desenvolve no inconsciente do leitor os 

estágios emocionais de atenção, interesse, desejo e ação? 

A resposta a essa pergunta determinará o verdadeiro potencial da 

notícia como um produto a venda. 

Após cada item devidamente respondido, identificaremos o objeto da 

mensagem transmitida e em seguida extrairemos uma ideia criativa intrínseca 

no corpo da notícia utilizada na mensagem. Baseado na própria estrutura da 

notícia, um conceito criativo servirá como base de criação de um anúncio 

publicitário para cada notícia estudada.  

Informação e publicidade passam enfim a se fundir em um 

mesmo produto midiático. Cria-se uma notícia híbrida, uma 

metamorfose linguística, uma amálgama de discursos. 

Rompem-se os arames farpados que dividiam o campo do 

jornalismo e da publicidade e passa-se a criar, em seu 

lugar, uma mutação genética dirigida essencialmente ao 

mercado. Marshall (2003, p.120) 
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2.1.4 Critérios metodológicos 

 

A escolha de jornais como veículos de análise, deu-se pelo fato de que é 

um meio onde a carga informativa é muito mais explorada e presente em 

relação a outras mídias, como internet, TV, ou o rádio. O jornal nos dá todas as 

possibilidades de analisar mais profundamente os mecanismos apontados por 

este projeto. 

Utilizaremos também como ferramenta de análise das notícias, a análise 

de conteúdo, por se tratar de método quantitativo para captar a relevância da 

presença dos critérios de noticiabilidade da notícia e as características da 

publicidade consideramos este método mais apropriado.  
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CAPÍTULO 2 – PLANEJAMENTO DE EXECUÇAO 

 

3.0 Descrição dos procedimentos e planejamento 

 

Uma vez organizadas, todas as notícias selecionadas foram submetidas 

a uma análise de conteúdo detalhada. A análise foi iniciada primeiramente a 

partir de uma "leitura flutuante" das seis notícias catalogadas, identificando-as 

a primeira vista com alguma característica publicitária. 

Em seguida, ao longo desse processo de leitura das notícias, foram 

selecionadas algumas categorias mais presentes na investigação, de acordo 

com a metodologia de análise de conteúdo elencada para este trabalho, tendo-

as como base de separação os critérios de noticiabilidade apresentados por 

Traquina (2002) e os estágios emocionais que geram uma publicidade 

Sant’Anna (2001). Essas categorias de análise serviram de pressuposto para 

elaboração de uma ficha-padrão para análise geral das notícias e identificação 

dos mecanismos de transformação da notícia em publicidade. A planilha 

contemplou as seguintes categorias: A) Gerador de interesse; B) Humanização; 

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

 

 

CATEGORIAS                                                             FREQUÊNCIA  

Gerador de interesse 

 

          Interesse 6 

          Notoriedade 2 

          Relevância 3 

          Novidade 1 
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Humanização 

 

Proximidade 4 

Personalização 6 

Dramatização 4 

Potencial diferenciado 

 

Notabilidade 3 

Tempo 1 

Utilização dos sentidos 

 

Atenção 6 

Infração 1 

Visualidade 1 

Ideal propagado 

 

Desejo 6 

Ação 6 

Figura 3 – Tabela com a codificação das categorias de análise. Fonte: 

Elaboração própria 
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3.1 - Análise das matérias escolhidas 

 

A análise de conteúdo realizada permitiu verificar para cada categoria de 

análise proposta algumas particularidades em relação a freqüência encontrada 

nos critérios de noticiabilidade e nos elementos publicitários inseridos em cada 

notícia.  

Das seis notícias analisadas, a categoria de análise de Humanização foi 

listada como a mais presente de todas as notícias que continham um conteúdo 

informativo/publicitário, caracterizado pelos critérios de valor-notícia usados. O 

principal critério de notíciabilidade encontrado, catalogado em 100% das 

matérias, foi o critério de personalização. Todas as notícias catalogadas 

valorizavam o fator humano, como meio condutor de personalização. As 

notícias utilizaram elementos como os da adjetivação e comparação. Em 

alguns casos para aproximar o leitor da notícia o jornalista usou artifícios 

descritivos para estimular a imaginário e fazer com que o leitor compre e se 

aproprie da informação exposta. 

Em seguida verificamos que o fator de proximidade e dramatização, 

também da categoria de humanização, foram encontrados em quatro das seis 

notícias. A proximidade, por se tratar de assuntos relacionados e que estão 

acontecendo em nossa volta, provoca simpatia e identificação por parte do 

leitor que certamente comprará o que acontece em seu cotidiano. Já a 

Dramatização também esteve bem presente em notícias, por utilizar o lado 

emocional, caracterizado principalmente nos títulos das matérias e no texto. 

Em certos casos, o jornalista fez uso de figuras de linguagem para alimentar a 

imaginação, aproximando o leitor da mensagem. 

 Considerando os estágios emocionais que geram uma publicidade, 

caracterizados pelos fatores de atenção, interesse, desejo e ação, foi 

destacado em todas as seis notícias, como geradoras de interesse: por serem 

encaradas como um produto, elas precisam abordar algum fator que desperte o 

leitor para aquela notícia. Esse fator torna-se variável, pois de acordo com as 
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notícias selecionadas, encontramos artifícios variados como na construção do 

texto, do lead, do título, e do próprio fato noticiado. 

 Outra característica importante constatada nas notícias foi a utilização 

dos sentidos, como artifício usado para chamar a atenção do leitor. Em 

algumas notícias o jornalista usou o apelo da adjetivação e da descrição de 

experiências vividas, provocando o imaginário do leitor, como forma de levá-lo 

a consumir o produto propagado. Já em outras notícias, o título foi bem 

explorado de uma maneira a chamar a atenção, por já imprimir uma opinião ou 

provocar alguma controvérsia na mente do consumidor, no momento em que o 

leitor se depara com o produto, como também em um caso o jornalista 

adequou o título com a imagem usada na matéria.   

 O desejo e a ação foram mais duas características publicitárias 

encontradas nas notícias, inseridas na categoria de ideal propagado. Elas 

fazem parte do último estágio condutor que levará o leitor a comprar 

determinado produto informação. Nas notícias 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 

artifícios usados nas outras características publicitárias de atenção e interesse 

podem ser inseridos nessa categoria de análise, pois como vimos 

anteriormente com Armando Santana, no esquema da página 35, essas 

características fazem parte de um processo ou etapas que levam o consumidor 

a chegar a ação final da publicidade, o ato da compra, ou a ação gerada pelo 

produto noticiado. 
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3.2 Resultados obtidos  

 

Notícia 01 -  

 

Figura 4 – Notícia 01 para análise. Fonte: Jornal da Paraíba 
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Notícia 01 – Transformada em anúncio publicitário. 

 

Figura 5 – Notícia 01 transformada em anúncio publicitário. Fonte: 

Elaboração própria 
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Notícia 02 –  

 

Figura 6 – Notícia 02 para análise. Fonte: Jornal da Paraíba 

 

 

 

 

 

 

 

 



 37 

Notícia 02 – Transformada em anúncio publicitário. 

 

Figura 7 – Notícia 02 transformada em anúncio publicitário. Fonte: 

Elaboração própria 
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Notícia 03 –  

 

Figura 8 – Notícia 03 para análise. Fonte: Correio da Paraíba 
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Notícia 03 – Transformada em anúncio publicitário. 

 

Figura 9 – Notícia 03 transformada em anúncio publicitário. Fonte: 

Elaboração própria 
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Notícia 04 –  

 

Figura 10 – Notícia 04 para análise. Fonte: Diário da Borborema 
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Notícia 04 – Transformada em anúncio publicitário. 

 

Figura 11 – Notícia 04 transformada em anúncio publicitário. Fonte: 

Elaboração própria 
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Notícia 05 –  

 

Figura 12 – Notícia 05 para análise. Fonte: Jornal da Paraíba 
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Notícia 05 – Transformada em anúncio publicitário. 

 

Figura 13 – Notícia 05 transformada em anúncio publicitário. Fonte: 

Elaboração própria 
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Notícia 06 –  

 

Figura 14 – Notícia 06 para análise. Fonte: Diário da Borborema 
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Notícia 06 – Transformada em anúncio publicitário. 

 

Figura 15 – Notícia 06 transformada em anúncio publicitário. Fonte: 

Elaboração própria 
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CONSIDERAÇOES FINAIS 

 

Este trabalho de Conclusão do Curso de Bacharelado em Comunicação 

Social, não foi só 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. Não foi fácil, mas com paciência, trabalho e dedicação conseguimos 

realizar o que de início parecia apenas ser apenas uma suposição, 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 

sólido metodologicamente. Foram muitas questões levantadas de início, mas 

que no fim, todas elas serviram para que o trabalho se tornasse relevante e 

consistente. 

Esse projeto vai muito além de apenas criar anúncios publicitários a 

partir de notícias com discurso persuasivo, Ele é a prova de que é possível 

criar o novo com o velho, criar novas práticas, a partir de métodos já 

padronizados ou estabelecidos. Vivemos num mundo capitalista, o consumo 

tem sido a principal válvula de estímulo da sociedade, e o jornalismo 

acompanha esta mudança através de atitudes e novos paradigmas que servem 

para contribuir para o consumo com informação, melhorando a vida das 

pessoas. A lógica da publicidade, legitimada pela ética do consumo, pode estar 

contribuindo decisivamente para transformar a natureza da linguagem 

jornalística, esvaziando seu poder e reconfigurando seu papel na sociedade. 

(Marshall, 2003) 

Nosso objetivo nunca foi, nem será criticar algum tipo de prática 

jornalística, mas de criar novos resultados e perspectivas, de mudanças que já 

fazem parte de nosso cotidiano. As mudanças servem como forma de 

relembrar que não podemos parar, novas fórmulas estão aí e ainda virão mais. 

A internet está em nossa vida, como prova de que a informação se tornou um 

produto perecível, e que se não tivermos criatividade suficiente para chamar a 

atenção imediata do consumidor da informação, dificilmente obteremos 

sucesso e possivelmente seremos tachados como, mais uma notícia.  
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Jornalismo e Publicidade. Informação e consumo tornaram-se aliados. 

Juntas, tais áreas servem como forma de melhorar o acesso a informação pela 

propagação de idéias, tendências e costumes. Os estudos desenvolvidos 

nesse trabalho representam uma nova abordagem para questões teóricas (e 

práticas) em comunicação jornalística, para questões teóricas em jornalismo (e 

publicidade), para questões de políticas comerciais corporativas e de natureza 

político-social dos jornalistas. (Formiga 2007, p.71). Além da exposição dessa 

nova prática jornalística pretendida e realizada com sucesso por esse trabalho, 

novas discussões virão e novas teses podem ser formuladas.  

O trabalho não para por aqui. 
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ANEXOS  

OUTRAS PEÇAS PARA EXPOSICAÇÃO. 

Notícia 07 –  

 

 

 

 

 

 

 



 50 

Notícia 07 – Transformada em anúncio publicitário. 
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Notícia 08 –  
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Notícia 08 – Transformada em anúncio publicitário. 
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Notícia 09 –  
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Notícia 09 – Transformada em anúncio publicitário. 
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Notícia 10 –  
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Notícia 10 – Transformada em anúncio publicitário. 
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CAMPANHA PUBLICITÁRIA PARA EXPOSIÇÃO 

 Banner expositor 
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Cartaz 
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Cartão Postal 
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Outdoor 

 


