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Resumo: Este artigo se volta a reflexdes tedrico-analiticas acerca de praticas
discursivo-midiaticas na conjuntura sécio-histérica brasileira, tomando
como foco os discursos jornalistico e publicitario em seus processos de
imbricacdo. Da perspectiva tedrico-metodoldgica da analise de discurso
de base materialista, busca-se refletir acerca do modo como
acontecimentos jornalisticos em circulacdo na midia passam a ser
apropriados pelo discurso publicitario e, também, como o discurso
publicitario produz efeitos nas praticas jornalisticas atuais. Como corpus
de anadlise, foram mobilizadas praticas discursivo-mididticas em torno
da pandemia de COVID-19 no Brasil, materializadas em propagandas,
informes publicitarios e na chamada publicidade nativa. Os gestos de
analise apontam para uma relacdo de proximidade entre as praticas
discursivas jornalisticas e publicitarias na atualidade, o que ndo é sem
consequéncias para a manutencdo da midia tradicional como instancia
de poder.

Palavras-chave: Anadlise de discurso. Praticas discursivo-midiaticas. Discurso
jornalistico.

Abstract: This article focuses on theoretical-analytical reflections on discursive-
media practices in the Brazilian socio-historical context, focusing on
journalistic and advertising discourses in their imbrication processes.
From the theoretical-methodological perspective of discourse analysis
with a materialist basis, we aim to reflect on how journalistic events
circulating in the media are appropriated by advertising discourse and,
also, how advertising discourse produces effects in current journalistic
practices. As a corpus of analysis, discursive media practices were
mobilized around the COVID-19 pandemic in Brazil, materialized in
advertisements, publicity reports and in the so-called native publicity.
The analysis gestures point to a close relationship between journalistic
and advertising discursive practices today, which is not without
consequences for the maintenance of traditional media as an instance

! As analises aqui compiladas foram desenvolvidas em diferentes momentos, para serem
apresentadas oralmente em trés eventos: na /ive “Discurso jornalistico em pauta”,
realizada pela Associacdo Brasileira de Linguistica (Abralin), em junho de 2021
(disponivel em: https://aovivo.abralin.org/lives/discurso-jornalistico-em-pauta/); no XII
Coldquio SaDiL “Midia e Pandemia”, realizado pela UFMT, em julho de 2021 (disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=21.gO8KKeKGU); e em uma das aulas da
primeira Escola Solidaria de Altos Estudos do Discurso, organizada pelo LEEDiIM/UFSCAR,
em agosto de 2021 (disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=IW5PgX7RLks).
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Discourse analysis. Discursive media practices. Journalistic
Este articulo se centra en las reflexiones teodrico-analiticas sobre las

practicas discursivas-medidticas en el contexto sociohistérico
brasileno, centrandose en los discursos periodisticos y publicitarios en
sus procesos de imbricacion. Desde la perspectiva teodrico-
metodoldgica del andlisis del discurso con base materialista,
buscamos reflexionar sobre cémo los hechos periodisticos que
circulan en los medios son apropiados por el discurso publicitario vy,
también, cdmo el discurso publicitario produce efectos en las practicas
periodisticas actuales. Como corpus de analisis, se movilizaron
practicas mediaticas discursivas en torno a la pandemia de COVID-19
en Brasil, materializadas en anuncios, reportajes publicitarios y en la
llamada publicidad nativa. Los gestos de analisis apuntan a una
estrecha relacion entre las practicas discursivas periodisticas y
publicitarias en la actualidad, que no deja de tener consecuencias
para el mantenimiento de los medios tradicionales como instancia de
poder.

Palabras clave: Anadlisis del discurso. Practicas mediaticas discursivas. Discurso

periodistico.
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1 Introducao

Neste trabalho, trago algumas das reflexbes que venho
desenvolvendo a respeito de praticas discursivo-mididticas em seu
funcionamento em nossa formacao social, com foco naquilo que tenho
chamado de um processo de imbricacdo entre os discursos jornalistico e
publicitario, na atualidade.?

Da perspectiva tedrico-metodoldgica da andlise de discurso praticada
no Brasil, desde a década de 1980, instituida a partir das proposicoes de
Michel Pécheux e que toma como objeto o discurso enquanto efeito de
sentidos (PECHEUX, [1969] 1997a) que decorrem da inscricdo da lingua na
historia, proponho refletir a respeito do fazer jornalistico e da construcao
de acontecimentos no atual contexto sdcio-histérico brasileiro, e(m) suas
imbricacdes com praticas publicitarias, pensando assim o discurso em suas
condicOes de producao.

Em trabalhos anteriores (DELA-SILVA, 2008), venho compreendendo
a midia como uma instancia privilegiada de constituicdo e circulagao de
sentidos, como um espaco discursivo que comporta em si o jornalistico, o
publicitario, o entretenimento. Tais espacos se configuram e se delimitam
imaginariamente, a partir de uma determinagao dos efeitos de sentidos que
neles (nao) podem ou (nao) devem circular. Entretanto, apesar dessas
especificidades que caracterizam os discursos jornalisticos e publicitarios
em seu funcionamento particular, tenho buscado observar as relacdes de
proximidade, os pontos de contato entre as praticas discursivas jornalisticas
e publicitarias da/na midia, que produzem efeitos de imbricacao entre esses
discursos.

Uma dessas formas de imbricagcao se marca no modo como o discurso

publicitario passa a se valer de acontecimentos jornalisticos em seus

2 Tais reflexdes tedrico-analiticas decorrem do desenvolvimento do projeto de pesquisa “O
discurso mididtico e seu funcionamento: entre o publicitdrio e o jornalistico”, em
andamento junto ao Departamento de Ciéncias da Linguagem (GCL/UFF), com apoio
FAPERJ] (Edital Jovem Cientista do Nosso Estado 2018-2022).
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processos de constituicdo. Em Dela-Silva (2019), apontei tal funcionamento
em analise de propagandas de empresas privadas, em circulacdo na midia
no ano de 2018, que se valeram de dizeres em curso no discurso
governamental acerca da Reforma Trabalhista, tornados acontecimento
jornalistico na midia, para produzir sentidos acerca do trabalho, do
trabalhador e das (novas) relacdes de precarizagcao do trabalho. Esse
mesmo movimento é observado em Dela-Silva e Monteiro (no prelo), em
andlise de videos publicitarios governamentais acerca da Reforma da
Previdéncia, cujos dizeres sdo retomados na midia jornalistica de forma a
produzir um efeito de evidéncia, de naturalizacao dos sentidos.

Desta vez, volto-me a um corpus analitico com dizeres sobre a
pandemia de COVID-19, tornada acontecimento jornalistico na midia
brasileira, desde marco de 2020.3 Inicialmente, trarei algumas reflexdes
tedrico-analiticas acerca do modo como a midia brasileira se mobilizou em
torno da divulgacdo da pandemia e de suas consequéncias no pais,
alinhando sua politica editorial a prevencdo da doenca. Em um segundo
momento, passo a pensar as praticas publicitarias assumidas também pela
midia, que se marcam fortemente pela contradicdao em relacao as posigoes
editoriais assumidas.

Ao dar a ver esses efeitos de imbricacdo entre o jornalistico e o
publicitario, assumidos como praticas discursivo-midiaticas em nossa
formacao social, busco contribuir para as discussdes acerca de discursos
da/na midia e, em especial, para a reflexdo acerca dos limites para as

praticas jornalisticas da midia tradicional em nossa formacao social.

2 A midia e a pandemia de COVID-19

Nesta secdo, proponho-me a pensar acerca de praticas discursivo-

mididticas em seu funcionamento nesses tempos de pandemia de COVID-

3 Até o més de novembro de 2021, a pandemia de COVID-19 havia provocado a morte de
614 mil pessoas somente no Brasil.
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19. Desde marco de 2020, sdo varias as acoes adotadas por consorcios
reunindo os principais grupos midiaticos do pais, associacdes de imprensa
e de emissoras de radio e televisao que circularam e circulam, buscando
promover a associacao da midia tradicional a praticas de prevencao e
cuidados contra a doenca provocada pelo novo coronavirus.

Em 25 de marco de 2020, por exemplo, uma propaganda em video
foi lancada pela Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao,
para circulacdo em emissoras de radio e TV e, também nas redes sociais.
Com 30 segundos de duracdo, o video com o titulo “Alerta_Coronavirus” é
parte da “Campanha Desinformacdao Mata”, da Abert (ALERTA, 2020). A
Campanha tem conteudo para livre circulacao e, segundo registra a Abert
em seu site: “lembra o papel dos veiculos de comunicacdo na prestacao de
servico e combate as noticias falsas, principalmente sobre o novo
coronavirus” (ABERT, 2020).4

Para justificar a necessidade da Campanha, a Abert recorre a uma
pesquisa realizada pela agéncia de checagem Aos Fatos, em parceria com
a rede social Facebook, a qual aponta que: “Durante o ano de 2020, os
temas mais abordados por produtores de conteludo falso em redes sociais
foram a quantidade de vitimas fatais da COVID-19 e boatos sobre a
producao de vacinas” (PANDEMIA, 2021). Conforme dados trazidos nessa
mesma postagem, no site da Abert, de um total de 517 checagens
publicadas pela agéncia, 249 tiveram como tematica a pandemia, o
equivalente a 48,2% (PANDEMIA, 2021).

A mobilizacdo da midia na prevencao a saude, nesse periodo, se
marca também em acdes mais recentes. Em janeiro de 2021, um consorcio
de imprensa, composto por TV Globo, G1, Globo News, O GLOBO, Extra,
Estaddo, Folha de S. Paulo e UOL, langou a campanha publicitaria “Vacina

sim”, “com a proposta de conscientizar a populacao sobre a importancia da

4 A campanha da ABERT é parte do corpus de analise do projeto de iniciacdo cientifica “O
discurso publicitario sobre o jornalismo em tempos de pandemia: uma analise discursiva”,
em fase de implementagao, com financiamento da FAPERJ.
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vacina” (TERCEIRA, 2021). O lancamento da campanha também contou
com uma propaganda em video, com 30 segundos de duracdo, além de
pecas para midias impressas, digitais e redes sociais. Em todos esses casos,
temos acoes de midia, voltadas a promocao das praticas tradicionais do
jornalismo como necessarias, em uma conjuntura soécio-histérica marcada
pela desinformacdo e circulagdo de noticias falsas (fake news).
Diferentemente dessas duas agdes mencionadas, que se materializam
em praticas discursivas publicitdrias, um outro exemplo que aqui mobilizo
foi a publicacdao, em 23 de marco de 2020, de uma mesma capa pelos
jornais O Estado de S. Paulo, Folha de S. Paulo, O Globo, Extra, Valor
Econdmico, dentre outras publicacbes de todo o pais, com os dizeres:
“Juntos vamos derrotar o virus: Unidos pela informagdao e pela
responsabilidade. #imprensacontraovirus” (ANJ, 2020). A unificacao das
capas foi uma iniciativa da Associacdao Nacional de Jornais (ANJ), com a
finalidade de “realcar o papel do jornalismo no combate a Covid-19” (ANJ,
2020, negrito do original).
A publicacao de uma mesma capa por grandes jornais do pais marca-
Se Como uma acao que atravessa as praticas discursivas jornalisticas. Isso
porque a capa de um jornal é parte importante da identidade visual de uma
publicacdo e, conforme Ferreira Jr. (2017), é a responsavel por primeiro
impactar o leitor em sua decisdao de comprar ou ler um jornal impresso.
Quando da publicagcdo das capas unificadas, os impressos publicaram
reportagens acerca daquela acao, destacando a sua relevancia. Na matéria
publicada pelo jornal O Globo, temos o destaque para o ineditismo da acgao,
seguida da afirmacdo da importancia do jornalismo no cenario da pandemia,

como podemos observar nas sequéncias discursivas (SD) a seguir:

SD1: Pela primeira vez na Histéria, jornais
impressos brasileiros unificaram as suas capas para realcar
o papel do jornalismo no combate a Covid-19. (O Globo,
23/03/2020, negritos do original)

SD2: O jornalista Marcelo Rech, presidente da ANJ, disse que,
em situacbes dramaticas como a que o mundo Vvive,
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informacado precisa e contextualizada € um bem ainda mais
essencial:

— A acao demonstra a unidade dos jornais brasileiros em
torno de uma causa comum: servir a populagdo com
jornalismo de qualidade para, com a responsabilidade que o
momento exige, enfrentarmos e vencermos a pandemia (O
Globo, 23/03/2020).

Na SD1, o dizer sobre o ineditismo da acao promovida pela ANJ] é
justificado valendo-se discursivamente do funcionamento de um pré-
construido: “o papel do jornalismo no combate a Covid-19”. Conforme
Pécheux ([1975] 1997b, p. 164), “o ‘pré-construido’ corresponde ao
‘sempre-ja-ai’ da interpelacao ideoldgica que fornece -impoe a ‘realidade’ e
seu ‘sentido’ sob a forma da universalidade (‘o mundo das coisas’)”. Por um
retorno ao ja-dito sobre o jornalismo e as suas praticas produz-se o efeito
de evidéncia de que todos nds sabemos que o jornalismo teria um “papel”
“no combate a Covid-19”, papel esse que é especificado no dizer atribuido
ao presidente da ANJ, na SD2: “servir a populacao”, por meio da oferta de
“informacdo precisa e contextualizada”, qualificada como sendo um “bem
ainda mais essencial”.

A formacdo imagindria (PECHEUX, [1969] 1997a) do jornal como um
produto destinado a servir a populacao associa-se a memoria do jornalismo
como o quarto poder, aquele que se destina a fiscalizar os atos do governo,
denunciar, informar. Nos termos de Pécheux ([1969] 1997a), as formacdes
imaginarias sdo projecoes no discurso das posicdoes ocupadas pelos sujeitos,
bem como dos referentes tomados em seus dizeres. Nos jornais, sao
comuns as chamadas matérias de servico, que buscam informar sobre o
tratamento e a prevencao a doencas, sobre direitos do consumidor ou sobre
servicos gratuitos prestados a comunidade, por exemplo. Em todos esses
casos, funciona uma membdria discursiva, um ja-dito que faz da informacao
e, por extensdao, do jornalismo um bem comum, por isso, considerado

“essencial”.
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O dizer dos jornais em torno da acao de unificagcdo das capas, no
entanto, produz também sentidos em relagdo as circunstancias imediatas
de enunciagao, parte das condicdes de producao do discurso, conforme
Orlandi (2001a). Em meados de marco de 2020, a pandemia e a
necessidade de isolamento social continuavam a ser negadas pelo governo
federal brasileiro, e a divulgacdo de numeros relativos a contaminacao e
morte por COVID-19 pelo Ministério da Saude ndo obedecia a uma
regularidade, o que viria a ser amplamente denunciado em jornais no
exterior (BRASIL, 2020). Na acdo dos jornais marca-se, assim, também o
nao-dito de que o direito a informacdo estaria sendo negado aos brasileiros
por uma agao governamental, mas nao por falta de acao da imprensa.

A acao da ANJ coloca ainda em pauta o préprio lugar do jornalismo

no cenario brasileiro atual, como se pode observar na SD3:

SD3: Marcelo Rech explicou que a ideia é reforcar, por meio
dos varios anuncios (on-line e impresso), a necessidade de se
buscar informacdo em veiculos que produzem jornalismo
profissional e compartilhar conteddos com certificado de
origem em redes sociais e aplicativos de mensagem.

— O antidoto contra a desinformacdo espalhada nas redes
sociais é a ‘boa viralizacdo’ da informacdo verdadeira —
acrescenta Marcelo Rech (O Globo, 23/03/2020).

A afirmacao, no fio do discurso, acerca da “necessidade de se buscar
informacao em veiculos que produzem jornalismo profissional e
compartilhar conteddos com certificado de origem em redes sociais e
aplicativos de mensagem”, na SD3, aponta para um outro aspecto
importante nas circunstancias enunciativas da campanha: a proliferacao de
noticias falsas em circulacdo nas redes sociais, notadamente desde o
periodo que antecedeu as elei¢cdoes presidéncias de 2018, no Brasil.

Como afirmei em artigo produzido anteriormente, em que trato das
agéncias de checagem de noticias no cenario midiatico brasileiro, ao
colocar-se como responsavel pela “informacdo verdadeira”: “a midia

jornalistica [...] (re)afirma o seu conhecimento sobre “os fatos” (atestado
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pela via da apuracao da verdade), bem como sua possibilidade de controlar
a circulacdao dos boatos (ou fake news); assim, a midia jornalistica
(re)afirma para si mesma a imagem de uma instancia de poder capaz de
estabelecer os limites entre a noticia, de um lado, e os boatos, as noticias
falsas e as mentiras, de outro” (DELA-SILVA, 2021, p. 5955). O que
também se marca na afirmacdo da pratica do jornalismo - ndo qualquer
um, mas o jornalismo profissional - como “ainda mais essencial”.

Ocorre que, a despeito de seu carater de “bem essencial”, com a
missado de “servir a populacao”, a midia e, notadamente, a midia tradicional
ou a grande midia - entendida como aquela “que possui condicdes
privilegiadas de circulacao e, consequentemente, ampla representatividade
em nossa formacao social, por decorréncia de seu poderio politico-
econdmico” (DELA-SILVA, 2018, p. 276) - também se constitui como uma
empresa privada, que atende (também?) aos anunciantes que a mantém.

E a essa relagdo estreita entre os espacos jornalisticos e publicitarios
gue me detenho na proxima secdo, ao pensar algumas praticas publicitarias

em curso na midia brasileira.

3 Entre o publicitario e o jornalistico: efeitos de imbricacao

Em 23 de fevereiro de 2021, 11 meses apos a publicacdo das capas
unificadas, os jornais O Globo e Folha de S. Paulo venderam praticamente
a metade do espago em suas capas para a publicagdo de um informe
publicitdario que ndo pode ser tomado como um anuncio qualquer, em
tempos de pandemia. Trata-se de uma publicagdo dos “Médicos do
tratamento precoce no Brasil”, um movimento que reune médicos de
diversas regides do pais, que tem como objetivo, segundo registrado em
seu site: “Tratar precocemente as pessoas acometidas pela covid-19, a fim
"

de evitar que sejam hospitalizadas, intubadas e corram risco de morte
(MEDICOS, 2020).
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O informe publicitario em questao ganhou forte repercussdo na midia,

conforme reproduzido a seguir, na imagem 1:

Imagem 1 - Informe publicitario publicado nas capas dos jornais O Globo e Folha de S.
Paulo, em 23/02/2021

FOLHA DE $.PAULO O GLOBO

INFORME PUBLICITARIO INFORME PUBLICITARIO

MANIFESTO PELA VIDA @ : e MANIFESTO PELA VIDA @ =

MEDICOS DO TRATAMENTO PRECOCE BRASIL et - MEDICOS DO TRATAMENTO PRECOCE BRASIL sty

Fonte: Strazza (2021).

Ao abrir espaco a um informe publicitario dessa natureza, os
impressos trazem para as suas paginas - e nao quaisquer paginas - a
divulgacao do tratamento precoce contra a COVID-19, ainda que em seu
conteludo editorial promovam campanhas pré-vacinacdao e, em suas
agéncias de checagem, tenham atestado variadas vezes como falsa a
eficacia de tratamentos desse tipo.

Por decorréncia da publicacdo, foram variadas as manifestacdoes na
propria midia e nas redes sociais, sobretudo no Twitter, denunciando o
aparente divorcio entre o editorial e o comercial na grande midia (STRAZZA,
2021). Discursivamente, nao posso deixar de trazer o funcionamento da
contradicdo, constitutiva dos discursos, uma vez que, no informe
publicitario, funciona a formacdo imaginaria de noticia, ou seja, projeta-se
para a publicacdo efeitos de um texto pautado pela apuracdo jornalistica,

em sua pratica noticiosa, caracterizada socio-historicamente pelo
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imaginario de referencialidade. No informe publicitario, ainda que se tenha
a sinalizacdo de se tratar de um conteddo pago por um anunciante,
mantém-se o funcionamento do discurso jornalistico, uma vez que o
discurso publicitario dele se serve para lancar mao de praticas jornalisticas
em seu processo de constituicdao, formulacao e circulacao (ORLANDI,
2001b).

Essa pratica dos informes publicitarios ndo é nova, como atesta, por
exemplo, Marshall (2003), ao apontar as interferéncias da publicidade -
gue materializa na midia as demandas do mercado - naquelas que
denomina de praticas jornalisticas pos-modernas. Alinhados ao que define
como “jornalismo cor-de-rosa”, que, em seus termos, apresenta os padroes
éticos e estéticos necessarios para agradar ao capital” (MARSHALL, 2003,
p. 111), o autor classifica 25 variagcoes das interferéncias da publicidade no
fazer jornalistico. Entendo, no entanto, que tais praticas tém sido
aperfeicoadas nos ultimos anos pelo que se denomina publicidade nativa.
Conforme Reis (2015, p. 225):

O conceito publicidade nativa, similar ao de uma
'publirreportagem’, é um texto patrocinado publicado nos
jornais tentando parecer um artigo jornalistico. Um anuncio
nativo tende a ser mais que um anuncio por fornecer
informacgdes interessantes ou Uteis, focando no servigo. A
intencdo do anunciante é fazer com que a publicidade paga
seja menos intrusiva e, assim, aumente a probabilidade de os
usuarios lé-la e compartilhd-la em conversas com amigos,
pessoalmente ou pelas redes sociais.

Reis (2015) também aponta em seu estudo que a publicidade nativa
se tornou uma das estratégias de sobrevivéncia financeira do jornalismo,
sendo mobilizada pelos grandes jornais como um modo de “reinventar seu
negocio”. Um exemplo de mobilizacdo de publicidade nativa esta no caso
do “Estudio Folha”, criado pelo grupo Folha da Manha em 2015, destinado
a oferecer “conteudo patrocinado” em diversas plataformas, e que assim se

apresenta na secao “"Quem somos”, em sua pagina na internet:
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SD4: Estudio Folha:

“[...] o Estudio Folha utiliza as ferramentas do jornalismo para
oferecer conteudo feito sob medida para marcas, em
diferentes plataformas.”

“Uma equipe de jornalistas e designers graficos é responsavel
por criar e desenvolver esse conteiddo em formatos como
reportagem impressa, digital, video, livro, revista ou guias.
Todo o processo é discutido com o patrocinador e aprovado
por ele”
(https://estudio.folha.uol.com.br/institucional/quem-
somos/).

No fio do discurso, temos a associacao do Estudio Folha a praticas
jornalisticas que passardo a ser apropriadas a divulgacdo de material
publicitario: o servico “utiliza as ferramentas do jornalismo”, para a
producao de conteiudos em formatos decorrentes da pratica jornalistica:
“reportagem impressa, digital, video”. A aprovacao do conteudo produzido,
no entanto, ndo esta atrelada aos principios editoriais do jornal, mas sim a
aprovacao do “patrocinador”.

A integracdo com as praticas jornalisticas também se marca no slogan

do Estudio Folha, exposto na pagina inicial do site:

SD5: Solugbes e know-how com o mesmo nivel de
engajamento de contetdo do maior jornal do pais.

No slogan, é a imagem que se projeta “do maior jornal do pais” que
é mobilizada para assegurar a producao de conteldo publicitario, capaz de
oferecer “solugdes” para o anunciante, ao ser produzido aos moldes de
materiais jornalisticos.

Na carteira de clientes do Estudio Folha, estdao empresas dos mais
diversos ramos de atividades, a exemplo de Bradesco Seguros, Pirelli,
Senac, Honda, Suvinil... e como resultado de sua atuagdo, sdo construidos
acontecimentos jornalisticos, como podemos observar nos casos que

seguem (expostos nas SD6 e SD7):
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SD6: Retratos do Brasil - Pesquisa Observatorio
Febraban mostra os efeitos da pandemia na vida dos
brasileiros e as perspectivas para 2021

[...] A pandemia reforgou a confianca da populacdao nas
instituicdes mais tradicionais, com histérico comprovado de
atuacdo na sociedade brasileira, de acordo com o ultimo
Observatério Febraban, pesquisa conduzida pelo Ipesp
(Instituto de Pesquisas Sociais, Politicas e Econdémicas) que
entrevistou 3.000 pessoas na Ultima semana de novembro em
todo o pais.

E o caso das Forgas Armadas e das igrejas, com confiancga de
65% e 60%. Os bancos aparecem logo em seguida, com
indice de 57%, enquanto as empresas privadas tém confianca
de 52% dos entrevistados. [...] (Estudio Folha, 13/12/2020,
negrito do original).

Na SD6, temos um exemplo de como os servicos de publicidade nativa
constroem noticias. Na reportagem, que aparentemente diz “da pandemia
na vida dos brasileiros”, tem-se o propdsito comercial de divulgar a
Federacao Brasileira de Bancos, pela divulgacdo de uma pesquisa
contratada pela prépria Febraban, que contou com 3.000 entrevistados,
como se |é na SD6, que traz o titulo, o segundo e parte do terceiro
paragrafos da noticia. E interessante observar que, para se dizer dos bancos
e da suposta confianca “dos brasileiros” nessas instituicoes, diz-se também
da confianca nas "“Forcas Armadas”, nas “igrejas” e nas “empresas
privadas”.

Como afirma Mariani (1998, p. 62), a respeito do funcionamento do
discurso jornalistico: “[...] no discurso jornalistico mascara-se um
apagamento da interpretacao em nome de fatos que falam por si. Trata-se
de imprimir a imagem de uma atividade enunciativa que apenas
mediatizaria - ou falaria sobre — da forma mais literal possivel um mundo
objetivo”.

Na pratica discursiva da publicidade nativa, tem-se esse
funcionamento caracteristico ao discurso jornalistico: € como se apenas o
“resultado” de uma pesquisa, posto sob a evidéncia dos percentuais,

estivesse sendo apresentado. Mas, como também afirma Mariani (1998, p.
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63), ao dizer sobre o comparecimento dos sentidos sobre os comunistas
nos jornais que analisa em sua pesquisa, os sentidos “vao aparecendo
assim, aparentemente desconectados e distantes entre si. No entanto,

n

ganham espessura pela repeticdo...”. Dizer das “Forcas Armadas”, das
“igrejas” e das “empresas privadas” no contexto pandémico, como alvos de
confianga de entrevistados generalizados por “brasileiros” no titulo do texto
da publicidade nativa ndo é sem efeitos no Brasil atual.

Passo ao segundo exemplo, na SD7:

SD7: Igreja Crista Maranata anuncia volta de Cristo

A Pandemia causada pela Covid-19 ja contaminou quase 7
milhdes de pessoas e provocou a morte de outras 400 mil no
mundo. Em meio a tantos medos e incertezas, a Igreja Crista
Maranata vai transmitir hoje e amanha um dos maiores
eventos realizados pela Instituicdo, tendo como publico-alvo
0S que querem compreender o momento atual pelo aspecto
biblico (Estudio Folha, 13/06/2020).

A SD7 traz o titulo e o primeiro paragrafo da publicidade nativa de
uma igreja, que ganhou circulagdo em meio a edicdo impressa do jornal
Folha de S. Paulo, em junho de 2020. A partir de um dizer sobre a pandemia
de COVID-19, anuncia-se uma crenca, que independe de qualquer
possibilidade de apuracao jornalistica e que, por forca desse processo de
imbricacdo entre as praticas jornalisticas e publicitarias, passam a compor
0s acontecimentos de um periodo, retratados no jornal.

Nos dois casos aqui apresentados, torna-se possivel observar efeitos
de imbricacdo entre os discursos jornalistico e publicitario, uma vez que
uma producao contratada por um anunciante passa a produzir efeitos de
sentidos em meio aos acontecimentos jornalisticos de um dado periodo,
ap6s ganhar tratamento jornalistico, a despeito de procedimentos de

apuracao vigentes para a producao de conteudos editoriais.
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Consideracoes finais

As reflexdes tedrico-analiticas aqui trazidas, com foco na producdo de
efeitos de imbricacao entre os discursos jornalistico e publicitdrio na midia,
na atualidade, apontam para mudancas nas condicdes de circulagao de
informacgdes na conjuntura sdécio-histdrica atual. O investimento da midia
tradicional em empresas de publicidade nativa adensa o processo de
imbricacdo entre as praticas discursivas jornalisticas e publicitarias; ao
mesmo tempo em que o jornalismo vende suas praticas a producao
publicitaria, a tradicdo de apuracao de noticias - que caracteriza o
jornalismo - passa a ser reapropriada como exclusividade das agéncias de
checagem (DELA-SILVA, 2021).

Assim, entendo que, na atualidade, os efeitos de imbricacdao em
discursos da/na midia apontam para uma alteracao nos modos de circulacao
do discurso jornalistico e, também, do discurso publicitario; mas sempre
por meio de praticas que concorrem para a manutencao da midia tradicional

como instancia de poder.
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