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RESUMO 

 

A proposta histórica de legitimação do jornalismo é informar os fatos que afetam os modos 
institucionais e pessoais de ser na sociedade. No entanto, o mercado local, tem ao longo da 
última década, colocado em xeque este modus operandi histórico ao comercializar espaço 

para a inserção de notícia de interesses pessoais e mercadológicos que circula com aparência 
de informação de interesse social nos jornais. A pesquisa desenvolve-se sob o eixo-teórico 

metodológico da Teoria dos Discursos Sociais, com o objetivo de verificar as tensões 
existentes entre o mercado e os impressos diários pesquisados – Diário do Povo, Meio Norte e 
O Dia – buscando-se identificar os discursos presentes nesse contexto. Para entender essa 

conjuntura, parte-se das proposições da Economia Política da Comunicação, que procura 
explicar a relação entre a comunicação e as formas de distribuição do poder na sociedade e, 

ainda, como se estruturam e se reproduzem as relações de legitimação sociopolítica. Tendo 
como pressupostos as questões da Teoria dos Discursos Sociais, baseados nos postulados de 
Pinto (2002) e Verón (2004) busca-se investigar como se dá a mercantilização dos espaços 

noticiosos nos impressos piauienses. Como essa prática afeta a produção do jornalismo e, 
ainda, as estratégias utilizadas pelos veículos para trazer para si a condição de produtor de 

sentidos que em tensão com os discursos jornalísticos acabam por interferir na produção 
noticiosa, provocando tensão entre mercado e prática jornalística. Este estudo utiliza os 
preceitos da pesquisa qualitativa, que não pretende numerar ou medir unidades, mas 

estabelecer relações, relacionar valores, crenças e ideias. A análise foi realizada a partir das 
unidades selecionadas pela técnica de amostragem probabilística aleatória simples. A escolha 

dos jornais deu-se a partir do seguinte critério: a seleção de uma semana por mês de cada 
impresso, publicado em 2012. Após as análises verificou-se, entre outras coisas, que a relação 
de parceria entre os veículos e as organizações funciona de forma bastante peculiar. Onde 

ambas as partes buscam parcerias. Os media ao seu tempo silenciam na cobertura de temáticas 
quando tais parcerias não são concretizadas. Contrariando a ideia de que os veículos de 

comunicação se codeterminam e pressupõem, o que os diferencia neste interim é tão somente 
o modo como a temática é apresentada. 
 

Palavras-chave: Mercado. Jornalismo. Discursos. Local. 



ABSTRACT 

 

The historical proposal for the legitimation of the journalism is to inform the facts that affect 
the institutional ways and manners that people are in society. However, the local market, has 
for the last decade, put a dent in that historical modus operandi when they commercialize 

space for the insertion of personal interest and marketing news and circulate with the 
appearance of social interest in the newspapers. The research develops under the 

methodological theory-axis of the Social Discourse Theory, with the objective to verify the 
existing tensions between the market and the daily prints that were researched - Diário do 
Povo, Meio Norte and O Dia – looking to identify the discourses present in that context. To 

understand that conjunction, we start off with the Political Economic of Communication 
proposition, that seeks to explain the relation between the communication and the ways of 

distribution of power in the society and, also, how they are structured and reproduce the 
sociopolitical legitimation relations. Having as basis the questions of the Theory of Social 
Discourse, based on the ideas of Pinto (2002) and Verón (2004), we seek to investigate how 

the commercialization of the spaces for news are dealt with in the newspapers from Piauí. 
How this practice affects the journalism production and, still, the strategies used by the means 

of communications to bring about the condition of producer of senses that when in tension 
with the journalistic discourses end up interfering in the news productions, provoking tension 
between the market and the journalism practices. This study utilizes the precepts of the 

qualitative research, that does not intend to number or measure unities, but to establish 
relations, relate values, beliefs and ideias. The analysis was made starting with the units 

selected by the simple random probability sampling technique. The choice of the newspapers 
happened by following the criteria: the selection for a week each month of every newspaper, 
published in 2012. After these analyses it was verified, among other things, that the relation of 

partnership between the newspapers and the organizations works in a very peculiar manner. 
Where both parts seek to work together. The “media” at its time was silenced in the coverage 

of thematic when such partnerships were not solidified. Contrary to the idea that the media 
codetermines and assumes, what differentiates this interim is only how the theme is presented. 
 

Keywords: Market. Journalism. Speeches. Local. 
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“[...] Antes de ser um negócio, jornal deve ser visto como um serviço público.  

E como servidor público deverá proceder. Mas do que informação e conhecimento,  
o jornal deve transmitir entendimento [...]”. 
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(Ricardo Noblat) 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A proposta histórica de legitimação do jornalismo centra-se no ato de informar os 

fatos que afetam os modos pessoais e, a posteriori, os modos institucionais de ser na 

sociedade. A prática jornalística surgiu a partir de demandas sociais atreladas às pressões e às 

necessidades conjunturais e, paulatinamente, tornou-se parte da vida social. Tão logo os 

poderes vigentes na sociedade, sobretudo europeia, acercaram-se da importância dos media, 

passaram a utilizá-los para informar ao povo – aos contribuintes –, suas ações. E, aos poucos, 

foram aumentando sua atuação junto a esses. 

Neste estudo, utiliza-se o surgimento dos jornais políticos na Europa, no século XVII, 

como marco da atuação da imprensa, vez que o jornalismo passou a ocupar lugar 

preponderante na sociedade a partir do estabelecimento das atividades pré-capitalistas 

(HABERMAS, 2003). Se antes, vivendo em pequenas comunidades praticamente 

homogêneas, a população tinha acesso direto a todos os acontecimentos ocorridos e ao 

conhecimento da totalidade de informação circulante, hoje, imersa em comunidades cada vez 

mais heterogêneas e maiores – por sua extensão territorial e pelo número de indivíduos nelas 

congregados –, informam-se a partir dos meios de comunicação de massa, que realizam a 

seleção e a divulgação dos fatos de maior relevância para o desenvolvimento social de dada 

comunidade. 

Dessa forma, faz parte do mister do jornalismo a tarefa de estar em contato com os 

acontecimentos, extrair deles informações, produzir e publicizar notícias, com o compromisso 

de atender às diferentes necessidades de determinado grupo e, ainda, dar voz às vertentes 

opiniosas que permeiam o imaginário de seus integrantes. A atividade jornalística consolidou-

se como espaço ideal para circulação de informações e, também, como arena de debates na 

qual os atores sociais buscam espaço para fazer ecoar suas opiniões pessoais ou para colocar 

determinada temática em discussão. Como exposto, tal espaço foi inaugurado pelo Estado e, 

paulatinamente, atraiu a atenção de profissionais liberais e de organizações privadas, de modo 

geral, que vislumbravam alcançar os mesmos resultados auferidos pelo poder estatal. 

De acordo com Benedeti (2009), no final do século XIX a dinâmica da atividade 

jornalística modificou-se, com o objetivo de atender à nova necessidade de seus leitores: a 

circulação periódica e sistematizada de informações e opiniões, privilegiando nessa visada, o 

espaço dedicado à abordagem de situações atuais e de interesse público. Essa mudança no 

foco central da imprensa – que nos primórdios se ateve em apresentar apenas um resumo da 

atuação do Estado, levando ao conhecimento dos cidadãos as atividades desenvolvidas pelo 
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poder público, consequentemente, legitimando a representatividade do poder estabelecido – 

significou profunda mudança na relação dos cidadãos com o Estado, em decorrência das 

mudanças conjunturais experimentadas pelas comunidades, conforme evidenciado. 

Nesse ponto, a imprensa assume o papel de vigiar a atuação estatal e, ainda, cobrar a 

execução das atividades reivindicadas pela comunidade. Ao assumir esse novo papel, a 

imprensa fortalece a premissa de que o “[...] jornalismo e a democracia desenvolveram-se sob 

uma relação de mútuo fortalecimento na história ocidental; essa relação influenciou tanto o 

conceito de jornalismo quanto o de democracia.” (BENEDETI, 2009, p. 50). Esse 

desenvolvimento conjunto deu ao jornalismo função social e fez da atividade ferramenta de 

emancipação do público, capaz de atuar livre de interferências e de censuras, de abordar uma 

universalidade de temas e de fatos, respeitando, sempre, a pluralidade de opiniões. 

Dessa forma, o jornalismo abandonou a função essencial de representar, 

exclusivamente, os interesses particulares quando a sociedade exigiu desse – mesmo que não 

oficialmente –, o papel de dar conhecimento, de tornar público e transparente, as ações 

originadas no âmbito do poder público e, ainda, outros acontecimentos de interesse social. 

Outrossim, a democracia também proporcionou ao jornalismo, por meio das constituições 

democráticas, o reconhecimento legal dessa função social (BENEDETI, 2009). 

No Brasil, a gênesis do jornalismo deu-se de forma análoga ao europeu. Assim, o 

jornalismo nasceu pela mão do governo imperial – com o objetivo de servir, anunciar e 

promover suas ações –, com o lançamento, em 1808, da “Gazeta do Rio de Janeiro”, editada 

pelo governo, a partir do episódio de transferência da corte portuguesa de Lisboa (Portugal) 

para o Rio de Janeiro (Brasil). Após o fim do Império, o Brasil vivenciou certo número de 

episódios históricos, que alternaram períodos democráticos e ditatoriais. Com o fim do 

Regime Militar (1964 – 1985), e a promulgação da Constituição Democrática – vigente até os 

dias atuais –, o jornalismo brasileiro pôde, enfim, desenvolver-se (SÁ, 1999). 

A experiência “exitosa” do Estado no contato com a imprensa brasileira despertou na 

iniciativa privada o desejo de aproximar-se dela e, também, constituir-se em fonte para 

jornalistas dos diversos veículos. Com a reabertura democrática, a nação suplanta a ditadura e 

passa a trabalhar na busca da estabilidade econômica e na garantia dos direitos dos cidadãos. 

Dessa forma, nos governos de José Sarney (1985 – 1990), Fernando Collor de Melo, (1990 – 

1992), Itamar Franco, (1992 – 1995), Fernando Henrique Cardoso (1995 – 2003) e Luís 

Inácio Lula da Silva (2003 – 2011) a diversidade de temáticas trabalhadas pela imprensa 

suscitou a necessidade de fontes cada vez mais especializadas – em alguns casos não oficiais 

–, arregimentadas junto à sociedade civil organizada e à iniciativa privada. 
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No Piauí, a “mão forte” do Poder Executivo ainda utiliza os veículos de comunicação 

com a finalidade de tornar público seus atos, com a diferença de que essa prerrogativa, aqui, é 

compartilhada com os representantes do poder econômico em âmbito local, responsáveis 

pelas contas publicitárias mais expressivas. O subsídio aos veículos de comunicação aparece 

sob a rubrica “parceria”1. Partindo dessa constatação, observa-se que o mercado local tem 

colocado em xeque o modo de agir histórico do jornalismo, ao comercializar espaço para 

inserção de conteúdos de cunhos pessoais e mercadológicos – conforme exemplos 

apresentados no capítulo 5 deste estudo –, que circulam com aparência de informação de 

interesse social nos veículos – no caso especial desta pesquisa, aborda-se essa prática junto 

aos impressos diários. 

Tendo como pressupostos as questões propostas pela Teoria dos Discursos Sociais, na 

perspectiva proposta por Pinto (2002) e Verón (2004), investiga-se como se dá a 

mercantilização dos espaços noticiosos nos impressos piauienses; de que maneira a produção 

do jornalismo é afetada por uma prática de mercado; e, ainda, quais as estratégias utilizadas 

pelos veículos, na condição de produtores de sentidos, enfocando o conflito entre os discursos 

jornalísticos e os dos anunciantes que acabam por interferir na produção noticiosa, 

provocando tensão entre mercado e prática jornalística. Utiliza-se a Teoria dos Discursos 

Sociais, na perspectiva proposta por Milton José Pinto, segundo a qual a Análise de Discursos 

(AD) “[...] procura descrever, explicar e avaliar criticamente os processos de produção, 

circulação e consumo dos sentidos vinculados àqueles produtos na sociedade.” (PINTO, 2002, 

p. 11). Dessa forma é interesse estudar os modos de dizer e de apresentar do texto publicado. 

Parte-se do pressuposto de que os veículos de comunicação funcionam como filtros 

que auxiliam o leitor/espectador na construção da realidade. Por esse motivo, as temáticas por 

eles abordadas são capazes de provocar modificações no bojo da sociedade. A função sine 

qua non do jornalismo é informar. Para atingir esse fim, utiliza-se da veiculação de notícia, de 

reportagem e de outros produtos jornalísticos observando a premissa da objetividade e 

pautando-se na verdade contida nos fatos noticiados (MORETZSOHN, 2002). 

A objetividade busca aproximar a realidade social do fato das realidades apresentadas 

pelos veículos de comunicação. A exortação da objetividade, realizada do âmbito do 

jornalismo, tem como objetivo afastar o jornalista dos fatos noticiados, minimizando a 

impressão – e a posterior percepção –, de julgamentos e de opiniões pessoais do profissional 

no material por ele produzido. Acredita-se, e defende-se, que a partir do seu emprego, o 

                                                                 
1
 Neste estudo, utiliza-se o vernáculo “parceiro” para designar pessoas e/ou empresas anunciantes dos 
veículos de comunicação. 
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jornalista apresente-se despido de conceitos e de pré-conceitos na produção da notícia sobre 

determinado acontecimento. 

Tal definição não resiste à discussão baseada na Teoria dos Discursos Sociais – 

conforme se propõe nesta pesquisa –, vez que, a partir de suas premissas, a objetividade torna-

se um ideal difícil de ser alcançado. Segundo a Teoria, ao olhar determinado acontecimento, o 

profissional o vê por meio de filtros particulares que são constituídos ao longo de sua vida. 

Nesses filtros, encontram-se presentes suas experiências anteriores, sua forma particular de 

perceber o mundo e, ainda, as características editoriais do veículo para o qual trabalha. Uma 

série de nuanças por vezes imperceptíveis. O fato inicial de eleger um acontecimento em 

detrimento de outros já levanta questionamentos sobre a objetividade jornalística. De acordo 

com Ponte (2005), o discurso jornalístico é resultado da soma das políticas editoriais dos 

veículos de comunicação e dos valores culturais e éticos dos profissionais da imprensa, o que 

faz da objetividade no discurso jornalístico um atributo ilusório. 

A discussão sobre a verdade – pelo prisma da Teoria dos Discursos Sociais – segue a 

mesma linha de raciocínio empregada por Aristóteles – para quem não existe uma única 

verdade, mas verdades –, que ajuda a entender o processo da objetividade: sobre dado 

acontecimento não se pode apontar uma verdade soberana e imutável, mas sobre ele repousam 

verdades – no plural –, decorrentes, também, da forma individual como cada indivíduo 

percebe o mundo. 

Assim, a imprensa apresenta, a cada edição, uma seleção com os fatos que se 

sobressaem e que são tidos como mais importantes – na visão dos veículos e dos profissionais 

a esses vinculados. Aqueles sobre os quais seus públicos devem ter conhecimento e, 

imiscuídas nesse contexto, as opiniões que a posteriori os mesmos venham a filiar-se. Tal 

ideia é reforçada pelo pensamento de Bauman (2005, p. 104), segundo o qual “[...] a mídia 

fornece a matéria bruta que seus leitores/espectadores usam para enfrentar a ambivalência de 

sua posição social [...]”. 

Diante da variedade de veículos – rádio, TV, impressos (jornais, revistas, etc.) –, e 

todas as possibilidades de atualização de conhecimento – via internet –, a sociedade espera 

que seus cidadãos estejam em contato e posicionem-se sobre um número crescente de 

temáticas trazidas à tona pelos veículos de comunicação. Também é crescente a variedade de 

coberturas e de angulações por meio das quais o cidadão acaba por utilizar mais de uma 

plataforma para manter-se informado, conforme apregoa Mariani (2007, p. 199), ao afirmar 

que a imprensa “[...] narra, descreve e recobre a fragmentação e a dispersão cotidiana em 
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seções [...] realizando uma espécie de catalogação do real, deixando o real palatável e 

simbolicamente disciplinado [...]”. 

A fragmentação e a dispersão de que trata a autora representam o grau de 

complexidade do trabalho dos veículos de comunicação, a partir da entrada em cena da 

globalização – encurtando as distâncias e reduzindo o tempo a traços efêmeros – fazendo com 

que a oferta noticiosa alcançasse um número tal, impossível de ser comprimido nas páginas 

dos impressos ou no tempo de duração dos noticiários no rádio e na TV. proporcionando ao 

leitor/espectador a falsa impressão de estar em contato com todos os acontecimentos, que 

eventualmente, apresentem reflexo sobre sua realidade, ignorando que o silenciamento sobre 

determinada temática também, comunica e, por conseguinte, tem reflexos na sociedade. 

A problemática da escolha das notícias gira em torno, principalmente, da mudança que 

esse processo promove na esfera pública, vez que ela está “[...] permanentemente definindo e 

redefinindo, constituindo e reconstituindo fenômenos sociais [...]” (VIZEU, 2004, p. 111). A 

partir do momento em que o jornal, gradualmente, passou a fazer parte da vida social e a 

exercer papel primordial nessa, seus membros estão impedidos de gerir sua vida produtiva, de 

programar-se, de orientar-se no mundo e, assim, de formular opiniões sobre importantes 

temáticas (CHINEM, 2003; LAGE, 2008).  

As notícias veiculadas pela imprensa desempenham, portanto, papel fundamental na 

organização da sociedade, vez que é a partir dos media2 que o cidadão tem contato com os 

principais acontecimentos, com aqueles fatos capazes de influenciar direta ou indiretamente 

no dia a dia de uma sociedade. Segundo Traquina (2005), o jornalismo tem a responsabilidade 

permanente de apresentar o que está acontecendo no mundo, e de responder às inquietações 

da sociedade no que tange à discussão das temáticas que fazem parte de sua vivência. 

Nesse aspecto, a notícia pode ser definida como o relato de fatos ou de acontecimentos 

atuais, de interesse e de importância para a comunidade, capaz de ser compreendido pelo 

público (RABAÇA; BARBOSA, 2001). A notícia é um bem perecível, tem vida curta, porque 

ocupa espaço no presente, igualmente efêmero. Um fato ocorrido há um minuto não ocupa 

mais lugar no presente e, sim, no passado. Na escolha dos acontecimentos que serão alçados 

ao status de notícia, alguns critérios são considerados e a esses se convencionou denominar 

valores-notícias, que são definidos como “[...] o conjunto de critérios e operações que 

                                                                 
2
 Emprega-se aqui o termo media a partir da definição apresentada por Hohlfeldt (2001), com a 
tradução de “meio; aquilo que está entre duas coisas”. O termo tem origem no latim medium, é 
utilizado pelos pesquisadores estadunidenses e pela corrente francesa. Seu uso em Comunicação 
designa os mass media, em geral, sejam impressos, eletrônicos ou produtos jornalísticos inseridos no 
contexto das Tecnologias da Informação e Comunicação (TICs). 
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fornecem a aptidão de merecer um tratamento jornalístico, isto é, possuir valor como notícia.” 

(TRAQUINA, 2005). Dessa forma, as definições tomadas no âmbito das redações devem 

considerar o máximo de valores-notícia em voga, para atender à necessidade premente do 

maior número de leitores. 

Os media podem até não ser os únicos responsáveis pelo agendamento das questões, 

que são amiúde discutidas pela sociedade, mas têm participação na determinação dessas 

discussões. Tal processo inicia-se na reunião de pauta e ganha corpo nas mãos dos 

profissionais da imprensa, antes de chegar às ruas. Na definição da pauta, editores, repórteres, 

chefes de redação e outros profissionais envolvidos no processo elegem informações capazes 

de gerar eco na sociedade. 

A busca por informação, historicamente, aflige e impulsiona o ser humano. Esse ritual 

frenético tornou-se cada vez mais necessário e evidente. Se antes estava restrito à leitura de 

jornais, nos dias atuais diversificou-se a partir da atuação dos portais de notícias, nos quais os 

acontecimentos são apresentados em primeira mão. É a partir dessa leitura, que o homem 

busca entender o mundo e a conjuntura na qual está inserido. É bem verdade que cada 

informação pode gerar nos leitores sensações distintas, o que justifica inclusive a força dos 

media, vez que sua atuação baliza o homem na construção de conceitos, de ideais e de valores 

(PARK, 2008a). 

Os media reclamaram para si a função de informar os fatos relevantes do dia a dia à 

sociedade. Na configuração da esfera pública, os atores sociais utilizam informações colhidas 

no contado com os media, que se assemelham a um funil, selecionando e apresentando ao 

leitor/espectador as temáticas que ganharam status de notícia e que, portanto, são postas em 

discussão. Dentro desse contexto, a sociedade funciona como uma caixa de ressonância em 

que tais temáticas reverberam em suas nuanças. 

O desejo de ver ecoar as informações absorvidas no contato com os veículos de 

comunicação encontra base em Park (2008b). Segundo o autor, o contato com a notícia instiga 

no indivíduo o desejo de repetição. Daí decorre uma segunda ideia: o fato gerador da notícia 

não é o mais importante; importa, sim, sua capacidade de fomentar sentimentos diversos no 

leitor quer sejam de surpresa, de indignação, de contentamento, etc. A informação veiculada 

pelos media deve ser capaz de produzir uma carga emocional desestabilizadora, levando a 

sociedade a pensar, e a posicionar-se sobre determinada temática. Importa frisar que os media 

não têm a prerrogativa de disseminar um ponto de vista particular, mas de propor discussão 

acerca de um tema – a carga cognitiva do receptor é que determina o raciocínio, a ideia 
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desenvolvida –, e levantar a força da discussão das temáticas entre os agentes sociais, à 

medida que esses participam do debate. 

 

c) os meios de comunicação, embora não sejam capazes de impor o que 
pensar em relação a um determinado tema, como desejava a teoria 
hipodérmica, são capazes de, a médio e longo prazo, influenciar sobre o que 
pensar e falar [...] Ou seja, dependendo dos assuntos que venham a ser 
abordados – agendados – pela mídia, o público termina, a médio e longo 
prazos, por incluí-los igualmente em suas preocupações. Assim, a agenda da 
mídia de fato passa se constituir também na agenda individual e mesmo na 
agenda social. (HOHLFELDT et al., 2001, p. 191). 

 

No entanto, o mercado piauiense posiciona-se de modo a produzir uma distorção sobre 

a função principal do jornalismo, e, além de selecionar, de apurar e de apresentar as verdades 

que constituem os principais acontecimentos, passa a também oferecer ao leitor publicidade e 

informe publicitário sob o formato de gênero jornalístico, tais como: notícias, reportagens, 

notas, etc. A inquietação com essa problemática nasceu da observação informal realizada pela 

pesquisadora, no período de 2007 a 2011, que coincidiu com sua atuação profissional no ramo 

de Assessoria de Comunicação, junto a pessoas físicas e jurídicas no estado do Piauí. Dentro 

desse contexto, verificou-se que a publicação de conteúdo informativo e publicitário 

confunde-se nas páginas destinadas às editorias e, ainda, nas colunas especializadas dos 

jornais diários locais. A notícia, antes definida como forma elementar de conhecimento 

(PARK, 2008c), utilizada como base para discussões, agora tem seu valor venal disposto em 

tabela de preço. Processo que interfere na construção de conceitos pelo leitor. 

Conforme se discorreu até aqui, a comunicação e, consequentemente, os media tem o 

papel fundamental de auxiliar os membros da sociedade na atribuição e na modificação de 

significados dado às coisas e, assim, participa da constituição das bases sobre as quais essa se 

funda. Segundo Bordenave (2003, p. 92), essa ideia justifica “[...] o imenso poder da 

comunicação. Daí o uso que o poder faz da comunicação”. Nesse contexto, palco dos contatos 

dos media com dada comunidade, o poder encontra-se disseminado entre os agentes 

envolvidos no processo, tais como: profissionais da imprensa, empresários do ramo da 

comunicação, governos, anunciantes, leitores, poder público, sociedade civil organizada, etc. 

Cada um desses segmentos busca expressar sua importância e seu valor dentro desse 

processo, em um embate por espaço e por legitimidade, permanente e cíclico. 

No entanto, a discussão pode ser apresentada sob outro prisma. Para Bolaño (2000, p. 

31), “[...] a informação é condição de existência, pressuposto de uma economia mercantil 

[...]”, vez que a atividade jornalística tem sua origem nas atividades pré-capitalistas; seu 
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desenvolvimento acontece pari passu ao da democracia – condição plena para a introdução, o 

fortalecimento e o desenvolvimento de uma economia mercantil –, assim, apresenta-se como 

natural o fato de que ela transmute-se no cenário ideal para a consolidação e a expansão do 

capitalismo. 

É bem verdade que veículos de comunicação carregam os ônus e os bônus de uma 

empresa. Configuram-se em um negócio, em uma associação mercantil como as demais dessa 

categoria, voltada para a produção mercantilista e cuja dimensão comercial centra-se na 

criação de riqueza traduzida em benefícios e mais-valias3, vez que seus rendimentos estão 

ligados à venda, à audiência dos gêneros jornalísticos com ela produzidos (REBELO, 2000). 

Entretanto, sua natureza comercial não pode sobressair-se às demais disputa de poder – e, 

consequentemente, de espaço e legitimidade –, de que os media são palco. 

No âmbito local, verifica-se realidade dissonante, que, no entanto, não constitui 

privilégio do mercado piauiense, pois fato semelhante foi trazido à discussão por Moretzsohn 

(2002 p. 108), por exemplo, quando a autora afirma que “[...] o poder de censura passou – ou 

melhor, retornou –, às mãos dos empresários”, e quando aponta a defesa dos preceitos da 

“objetividade” e do “profissionalismo” como soluções para equilibrar as tensões presentes no 

campo comunicacional. 

Não se constitui segredo, tampouco novidade, que os confortos éticos e as 

necessidades comerciais e/ou financeiras dos media promoveram, promovem e, certamente, 

promoverão batalhas nos veículos de comunicação, muitas delas tendo as redações como 

cenário. É válido ressaltar que a propalada ética jornalística não está circunscrita aos 

profissionais que abraçaram o jornalismo como profissão e causa, ela é extensiva a seus 

dirigentes, que, além dessa observância, devem definir como gerir com eficiência pequenas, 

médias e grandes produtoras de informação, em ambientes competitivos (LAGE, 2008). Tal 

assertiva é reforçada pelo pensamento de Chinem (2003, p. 15), “[...] de que quem trabalha 

com comunicação sabe [ou deveria saber] que a informação tem função social, [e, portanto] 

não deve ser apenas um negócio”. Conforme, também, explicita Chagas (2003, p. 211): 

 

[...] Qual a finalidade última dos meios de comunicação? 
Há quem julgue ser o enriquecimento dos proprietários de jornais, revistas, 
emissoras de rádio e televisão. Para eles, o jornalismo é um negócio e a Ética 
deve servir a seus propósitos. Alguns até vendem a notícia como se vendem 
latas de sardinha. [...] 

                                                                 
3
 A expressão mais-valia é usada pelo alemão Karl Marx (1818-1883), para expressar a diferença entre 
o valor da mercadoria produzida e a soma do valor dos meios de produção e do valor do trabalho, 
base do lucro no sistema capitalista. 
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Exposto isso, a pesquisa desenvolve-se sob o eixo-teórico metodológico da Teoria dos 

Discursos Sociais, com o objetivo de verificar as tensões existentes entre o mercado e os 

impressos diários pesquisados – Diário do Povo, Meio Norte e O Dia –, buscando-se 

identificar os discursos presentes nesse contexto. A escolha de analisar os veículos de 

comunicação impressos baseia-se na visão de Noblat (2003), segundo a qual a função social 

do jornalismo é exercida com mais profundidade – no ponto de vista da recepção –, pelos 

veículos de comunicação impressos, com a função jornalística de servir à sociedade em 

primeiro lugar. 

Para entender essa conjuntura, parte-se das proposições da Economia Política da 

Comunicação, que procura explicar a relação entre a comunicação e as formas de distribuição 

do poder na sociedade e, ainda, como se estruturam e se reproduzem as relações de 

legitimação sociopolítica (SILVA, 2006), com o objetivo de demonstrar como as alterações 

ocorridas no mercado piauiense, a partir das últimas décadas do século XX, colaboraram para 

o desenho do quadro atual. Esse período compreende dois importantes eventos, em âmbito 

local: (1) a abertura do jornal Meio Norte, em 1995, e (2) a disseminação dos veículos on-line. 

Eventos que provocaram significativas mudanças no mercado, bem como no modo de atuação 

dos demais veículos instalados no Piauí. Essa modificação no mercado é denominada por 

Brittos (2010) como “fase da multiplicidade da oferta”. 

 

É um período marcado pela introdução de um conjunto de mudanças 
tecnológicas […]. Também é o momento assinalado pelo ingresso de outros 
agentes econômicos, muitos oriundos de áreas extra-comunicacionais 
(capitais de ramos industriais e financeiros), que passam a investir em mídia, 
não raro em busca de resultados rápidos, nem sempre concretizados. 
(BRITTOS, 2010, p. 22). 

 

Este estudo utiliza os preceitos da pesquisa qualitativa, que não pretende numerar ou 

medir unidades, mas estabelecer relações, relacionar valores, crenças e ideias. O objetivo 

dessa tipologia de pesquisa é esclarecer determinada situação, revelando os problemas 

implícitos e fornecendo condições para que o objeto pesquisado e, consequentemente, a 

própria sociedade possam reavaliar suas estratégias e rotinas. O trabalho guarda, ainda, 

características de pesquisas analítica e fundamental, vez que analisa dados extraindo deles 

conclusões, e tem como proposta diversificar o saber disponível, podendo, posteriormente, ser 

utilizada para solucionar determinada problemática (SANTAELLA, 2010). 

A análise foi realizada a partir das unidades selecionadas pela técnica de amostragem 

probabilística aleatória simples. A escolha dos jornais deu-se a partir do seguinte critério: 
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selecionou-se uma semana por mês de cada impresso, publicado em 2012, seguindo a seguinte 

ordem: 1) janeiro, maio e setembro: dias um a sete; 2) fevereiro, junho e outubro: dias oito a 

14; 3) março, julho e novembro: dias 15 a 21; 4) abril, agosto e dezembro: dias 22 a 28. 

Utilizando-se esse critério, foram selecionados 252 jornais, sendo 84 de cada título. A partir 

da catalogação das unidades que compõem a amostra desta pesquisa, foram definidas as 

categorias de análise. 

O trabalho desenvolve-se tendo como base cinco capítulos: 1) Introdução; 2) 

Paradigmas: jornalismo e mercado; 3) A teoria dos discursos sociais; 4) Categorização das 

Variáveis; 5) Analisando o processo jornalístico; e 6) Conclusões e Recomendações. O 

capítulo 2 baseia-se na discussão epistemológica, sobre a relevância do estudo da 

comunicação, e sociológica, acerca dos processos e das práticas do jornalismo, passando por 

suas rotinas produtivas para se chegar à tensão verificada entre o jornalismo e o mercado. 

Neste estudo, a noção de mercado encontra-se influenciada pelo fenômeno da globalização. O 

terceiro capítulo é um apanhado sobre a Teoria dos Discursos Sociais, na perspectiva proposta 

por Milton José Pinto, travando debate sobre os discursos e suas economias para justificar a 

utilização do postulado da Economia Política do Significante, neste trabalho. A Categorização 

das Variáveis apresenta as categorias propostas para análise da amostragem. Posteriormente, 

discussão, no capítulo cinco; e apresentação de conclusões e de recomendações, no capítulo 

final. 
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“O grande dever do jornalismo é fazer conhecer o estado das coisas públicas,  
ensinar ao povo os seus direitos e as garantias de sua segurança, estar atento às atitudes que toma a 

política estrangeira, protestar com justa violência contra os atos culposos, frouxos, velar pelos nocivos, 
pelo poder interior da pátria, pela grandeza moral,  

intelectual e material em presença de outras nações, pelo progresso  
que fazem os espíritos, pela conservação da justiça, pelo respeito do direito,  

da família, do trabalho, pelo melhoramento das classes infelizes”. 
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(Eça de Queiroz) 

2 PARADIGMA: JORNALISMO E MERCADO 

 

2.1 Paradigmas comunicacionais 

 

A imprensa piauiense encontra-se inserida em um contexto histórico e econômico 

peculiar, que tem reflexos sobre a produção noticiosa dos veículos sediados no estado. De 

maneira tal, que interfere no trabalho de catalogação do real realizado pelos media e, 

consequentemente, no processo de produção da realidade operado pelo leitor. 

Segundo Ponte (2005), a circunstância histórica e, implicitamente, a configuração 

econômica de um lugar afetam o modo como se desenvolve sua imprensa e, ainda, que as 

pressões e os constrangimentos externos, do tipo comercial ou do público potencial, causados 

ao jornalista, também alteram a dimensão comunicacional. As afirmações da autora 

corroboram com a hipótese inicial desta pesquisa de que a comercialização de espaço para a 

inserção de informação de caracteres pessoais e mercadológicos, que circula com a aparência 

de informação de interesse social nos veículos de comunicação – utilizando-se, para tanto, os 

gêneros próprios do jornalismo – afeta os processos de responsabilidade dos media e do leitor. 

De acordo com Rêgo (2001), o primeiro jornal do Piauí, foi fundado em 15 de agosto 

de 1832, sob o título de “O Piauiense”, portanto, 24 anos após a fundação do primeiro jornal 

brasileiro – a “Gazeta do Rio de Janeiro”, em 1808. Desse período até os dias atuais existem 

lacunas que ainda carecem de investigação científica. O primeiro obstáculo que se configura 

nesse campo é o resgate de memórias desses 180 anos de atuação da imprensa piauiense; com 

o advento da informática, na última década do século XX, esse problema foi, em parte, 

minimizado, sobretudo pelos veículos impressos que, atualmente, preocupam-se em manter 

seus exemplares em arquivo. Mas o hiato histórico, em determinados períodos, permanece. 

No que tange à profissão de jornalista, o primeiro instrumento regulador do ofício no 

Brasil foi o Decreto-Lei 910, de 1938, assinado pelo presidente Getúlio Vargas. Em 1943, 

novo Decreto criou o primeiro curso de Jornalismo, mas a disseminação dos cursos de 

Comunicação no país só aconteceu na década de 1990, quando cerca de 200 foram postos em 

funcionamento (GUIMARÃES, 2006). 

De modo geral, somente em meados do século XX – após a Primeira Guerra Mundial 

– foram iniciados os estudos referentes aos fenômenos ligados aos usos e aos efeitos dos 

meios de comunicação de massa. Tais estudos buscaram compreender mais precisamente os 

efeitos e o alcance da publicidade. Paulatinamente, os estudiosos passaram a dedicar-se, 
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também, ao conteúdo jornalístico veiculado pelos media. Preocupação ligada à importância 

que a Comunicação, como campo de produção de conhecimento, conquistou em âmbito social 

e pelo modo como a sociedade delegou à imprensa a função de apresentar um panorama do 

real. De acordo com Rebelo (2000), hoje a preocupação dos estudiosos da Comunicação 

deixou de ser o estudo dos efeitos dos meios de comunicação de massa e passou a ser o 

entendimento da função por eles exercida na sociedade. 

Pode-se afirmar que a pesquisa em Comunicação foi iniciada há pouco mais de meio 

século. Esse começo, considerado tardio por alguns autores, em comparação ao tempo de 

estudo e de desenvolvimento de outras áreas do conhecimento faz da Comunicação um campo 

jovem e, ainda, em formação. Em âmbito local, a pesquisa na área ainda não contabiliza 30 

anos. No Piauí, seu marco inicial é a implantação do curso de Bacharelado em Comunicação 

Social – habilitação em Jornalismo –, pela Universidade Federal do Piauí (UFPI), em 1984. 

Já no século XXI, outras quatro Instituições de Ensino Superior (IES) passaram a 

também ofertar cursos nessa área, a saber: Universidade Estadual do Piauí (UESPI) – com as 

habilitações em Jornalismo e Relações Públicas, nos campus Torquato Neto, em Teresina e, 

Junco, na cidade Picos; Faculdade Santo Agostinho (FSA), em Teresina, com habilitação em 

Jornalismo; Faculdade R. Sá, no município de Picos, com habilitação em Jornalismo; e o 

Centro de Ensino Unificado de Teresina (CEUT), na capital piauiense, que, diferente das 

demais IES, oferece o curso de Bacharelado em Jornalismo. Em 2011, um novo espaço foi 

aberto, com a criação do Programa de Pós-Graduação em Comunicação – aprovado pelo 

Conselho de Ensino, Pesquisa e Extensão (CEPEX), da Universidade Federal do Piauí, 

conforme a Resolução nº 113/10 de 28.06.2010, e recomentado na 124ª reunião do Conselho 

Técnico-Científico da Educação Superior (CTC-ES), da Coordenação de Aperfeiçoamento de 

Pessoal de Nível Superior (CAPES) com conceito 3, que, nesse mesmo ano, passou a oferecer 

o curso de Mestrado em Comunicação, com duas linhas de pesquisa: Processos e práticas do 

jornalismo e Mídia e produção de subjetividades. 

O campo da Comunicação é marcado por forte tensão, sobretudo interna e padece, 

ainda, de pouco reconhecimento institucional, fruto da ausência de mecanismos de promoção 

acadêmica, principalmente, nos países íbero-americanos, onde para iniciar a carreira o 

pesquisador precisa obter o título de doutor (SCOLARI, 2008). Outro ponto crucial é que a 

onipresença da Comunicação fomentou o interesse de estudiosos ligados a outras disciplinas 

por seus fenômenos, fazendo com que o campo passasse a sofrer, também, pressões externas. 

Cabe destacar que esses agentes externos encontram-se situados em um ponto fora do campo 
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comunicacional, ocupando, portanto, lugar impróprio para realizar incursões (BOURDIEU, 

2004). 

Assim, as primeiras teorias elaboradas com a intenção de entender e de explicar os 

fenômenos comunicacionais nasceram carregadas de conceitos e de paradigmas originados de 

outras áreas do conhecimento. A indefinição da abrangência do campo de estudo da 

Comunicação, a curiosidade dos pesquisadores por seus fenômenos e a gama crescente de 

questões levaram ao rápido crescimento do número de estudos teóricos, antes mesmo que o 

próprio campo pudesse se apresentar como tal. 

Como se pode perceber, a Comunicação experimentou origem diferenciada, pois a 

institucionalização do campo foi realizada antes da definição de suas teorias bases e mesmo 

da delimitação do seu campo de estudo e de atuação. Neste estudo, utiliza-se o conceito de 

campo introduzido por Bourdieu (1983, p. 122), definido como “[...] o lugar, o espaço de jogo 

de uma luta concorrencial [...]”, marcado pela disputa do monopólio da autoridade científica, 

que legitima a fala, a capacidade técnica e o poder social dos membros no interior do campo. 

É por meio de lutas que se faz “[...] a história do mundo social que se constroem as categorias 

de percepção do mundo social e, ao mesmo tempo, os grupos construindo segundo tais 

categorias.” (BOURDIEU, 2008, p. 123). 

Segundo Martino (2007), o desenvolvimento normal de uma disciplina dá-se, 

inicialmente, como conhecimento, em seguida, essa libera seu objeto de estudo e apresenta 

sua pertinência; segue constituindo um corpus de conhecimento; para lançar suas bases 

teórico-epistemológicas e assim, finalmente, experimentar seu desenvolvimento institucional. 

Como se percebe, a Comunicação fez o percurso inverso: desenvolveu-se institucionalmente, 

para somente depois alcançar o cumprimento das demais etapas. 

O objetivo da ciência, de modo geral, é criar paradigmas que possam ser verificados e 

empregados de forma exitosa. A via pela qual tais paradigmas são elaborados inicia-se na 

pesquisa e encerra-se na divulgação da produção científica. O conhecimento científico não 

está completamente pronto, não representa verdade absoluta e incontestável. Segundo Popper 

(2007, p. 305), a “[...] ciência não é um sistema de enunciados certos ou bem estabelecidos, 

nem é um sistema que avance continuamente em direção a um estado de finalidade”. 

Em se tratando de ciência, a verdade é sempre relativa, vez que a qualquer tempo 

novas pesquisas podem revelar incompletude ou total incoerência paradigmática, obrigando a 

revisão e a atualização, ou mesmo, a suplantação do conhecimento até então utilizado. Dessa 

forma, o conhecimento científico está, por meio da pesquisa empírica, sistematicamente, 

testando e revendo seus paradigmas. O termo paradigma é conceituado por Kuhn (2011, p. 
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125) como modelo ou padrão aceito, que de tempos em tempos é revisto num fenômeno 

denominado de revolução científica. Essa se apresenta como “[...] episódios de 

desenvolvimento não-cumulativos, nos quais um paradigma mais antigo é totalmente ou 

parcialmente substituído por outro, incompatível com o anterior”. 

A construção do conhecimento empírico segue caminho lógico: parte da observação e 

da inquietação do pesquisador, passa pela experimentação que gera conclusões e culmina com 

a divulgação e/ou a publicação de resultados. O cientista parte em sua análise dos modelos 

apreendidos por meio da educação e da literatura (KUHN, 2011), ou seja, do conhecimento 

desenvolvido por estudiosos que o antecederam, com o objetivo de reforçar ou refutar 

paradigmas. Nesse contexto, o questionamento proposto pelo pesquisador assenta-se na 

observação e na experiência. 

No que tange à aceitação ou à refutação de paradigmas, a Comunicação difere de 

outras áreas do conhecimento, pois permite a existência de paradigmas completamente 

diametrais, decorrente da própria gênese da Comunicação, conforme apresentado até aqui. 

Não se pode afirmar que a Comunicação já tenha vivenciado a derrubada de paradigmas, 

tamanha é a diversidade de temáticas e objetos por ela investigados. Tal efervescência de 

discussões torna o campo mais dinâmico e pulsante, capaz de se reinventar para acompanhar o 

ritmo das transformações que promove na sociedade e, consequentemente, as revoluções que 

a sociedade promove na Comunicação. 

 

2.2 Globalização, neoliberalismo e mercado 

 

Os media auxiliam a sociedade na atribuição e na modificação do significado dado às 

coisas. Esses são caracterizados, por Miège (2009), como os dispositivos sociotécnicos e 

sociossimbólicos. A primeira característica refere-se ao fato de que o funcionamento dos 

veículos de comunicação centra-se em um conjunto de técnicas pré-estabelecidas e difundidas 

mundialmente, com o objetivo de emitir e de receber informações dos mais diversos 

segmentos, obedecendo à regularidade estabelecida no contrato tácito entre emissor e 

receptor; a segunda característica vincula-se à crença de que a função dos media é selecionar e 

apresentar ao leitor as temáticas que devem ser conhecidas e, posteriormente, discutidas pelo 

público consumidor de informação, fornecendo a cada indivíduo as ferramentas necessárias 

para a configuração da realidade que o cerca. 

Inicialmente os media reclamaram para si o papel de informar. Com o aprofundamento 

da sua atuação junto à sociedade, essa função social primeira foi modificada ao longo do 
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tempo, e de acordo com a necessidade. Atualmente, os veículos de comunicação passaram a 

desempenhar função mais críticas e pedagógicas, eximindo-se de ater-se somente ao caráter 

informativo da comunicação, tendo como objetivo fundamental não apenas promover o 

debate, mas fazer circular opiniões formuladas, das quais se espera adesão do público, que a 

cada dois anos é chamado às urnas, para exercer sua cidadania a partir do sufrágio eleitoral 

(GOMES, 2008). Assim, os media tornaram-se o canal por onde passam as informações que 

aos poderes vigentes interessam que chegue ao conhecimento público, e sobre as quais a 

sociedade deve refletir e posicionar-se. 

Os media ocupam o lugar de porta-voz da sociedade, em decorrência do respaldo e a 

credibilidade que alcançaram junto ao seu público. Dessa forma, a imprensa não é 

responsável, apenas, por propor discussões pontuais sobre determinadas temáticas, mas 

passou a atuar no campo prático, executando atribuições que, prioritariamente, caberiam a 

outros poderes constituídos da sociedade, mas que em determinado momento, e por motivos 

desconhecidos, não estejam sendo devidamente executadas. 

Assim, o jornalismo enveredou na execução de atribuições designadas ou restritas a 

outros profissionais. Atualmente, a imprensa realiza o papel de polícia: investigando; 

arrolando provas e testemunhas; inquirindo e indiciando suspeitos; e questionando as ações 

dos demais poderes atuantes na sociedade. Outrossim, também, desempenha as atribuições da 

Justiça, sentenciando publicamente os implicados, antes mesmo do julgamento propriamente 

dito. Essa modificação da função social dos media teve consequências na relação entre a 

imprensa e o Estado, entre as empresas de comunicação e os seus clientes – os consumidores 

de informação –, e entre o Estado e a sociedade civil. 

Hipoteticamente, tais mudanças aconteceram, primeiramente, tendo como pano de 

fundo o fenômeno da globalização e suas consequências até hoje inumeráveis. 

Posteriormente, fortaleceram-se com o advento e a disseminação das Tecnologias da 

Informação e da Comunicação (TICs). Esses dois acontecimentos, que se transfiguraram em 

outros, incontáveis, modificaram o modo de se produzir e de consumir informação, em âmbito 

mundial. A globalização, como fenômeno em si, não é tão recente quanto se imagina, 

caracteriza-se pela integração e conexão de continentes, de nações e de pessoas, 

ressignificando os conceitos de tempo e de distância (espaço). Nesse âmbito, não se trata de 

contato físico ou virtual apenas, mas do compartilhamento de desejos, de anseios e de 

necessidades. 

Segundo Hall (2006), o ritmo e o alcance da globalização intensificaram-se a partir 

dos anos 70, do século XX, transformando as relações política, econômica e cultural entre as 
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nações, e dessas com seus habitantes. O advento das TICs, de acordo com Miège (2009), é 

consenso para a maioria dos autores e centra-se no surgimento da Internet em 1962, a partir 

do lançamento da Advanced Research Project Agency Network (ARPANET), rede de 

computadores pertencente ao Departamento de Defesa Norte-Americano. 

Durante certo tempo seu acesso e uso foram restritos a fins militares ou de segurança 

nacional, mas na década de 90 uma sucessão de acontecimentos, tais como: a miniaturização 

dos chips e, consequentemente, dos computadores, o lançamento dos PCs pessoais e os 

avanços no setor das telecomunicações promoveram a popularização e a abertura comercial 

para o acesso em larga escala. Atualmente as transações das mais diversas naturezas, realizada 

entre países, empresas, e pessoas é feita por meio dessa tecnologia que, mesmo tão importante 

e necessária, não está acessível à totalidade da população. 

Teoricamente, não existe nação isolada, nem tampouco distância instransponível. O 

isolamento político, econômico e cultural quando imposto causa sérios problemas a uma 

nação, como no caso de Cuba, que vive embargo econômico, financeiro e comercial, imposto 

pelos Estados Unidos desde a década de 1960. De outro lado, com a globalização, um 

problema interno, seja econômico, militar ou mesmo cultural, tem impacto imediato sobre as 

comunidades situadas fora daquela área geográfica como, os desdobramentos da bolha 

imobiliária norte-americana na economia mundial, ou mesmo, os reflexos da atual crise 

financeira da Europa. A questão identitária também sofre os reflexos da globalização, no 

momento em que essa a torna mais exposta e acessível à influência externa. 

Verifica-se, no entanto, que a nova ordem mundial, representada pelo fenômeno da 

globalização e pela explosão das TICs, modificou o locus de atuação dos suportes de 

comunicação, mudança que alterou o modo de produção e consumo dos gêneros jornalísticos. 

As mudanças estruturais observadas no mundo, desde a expansão dos mercados, e que 

culminaram com a globalização e a disseminação das TIC, aproximaram outros poderes dos 

mass media, modificando a relação desses com o público consumidor de notícias. 

Saiu-se, portanto, de uma ideia de esfera pública burguesa, apresentada por Habermas 

(2003) – uma concepção europeia de núcleo de vida cívico, comercial, acadêmico e artístico – 

para o atual desenho, desagregador, explicitado por Canclini (2010): uma concepção de vida 

estadunidense, com metrópoles e cenários caóticos de mercados. A globalização, que como a 

imprensa teve suas raízes fincadas junto à nascente do capitalismo, é apresentada como 

processo desarmônico e desequilibrado, pois beneficia nações e indivíduos de forma desigual 

(OLIVEIRA, 2009). 
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Como se observa, o fenômeno não homogeneizou as sociedades conforme se pensou 

em princípio. De acordo com Bauman (2005), globalizar-se era sem dúvida o destino do 

mundo, dele nenhuma nação ou indivíduo se furtaria. No entanto, o autor apresentou tal 

fenômeno como um processo uniforme, que seria percebido por todos na mesma medida e da 

mesma maneira, o que não se confirmou. Assim, segundo Canclini (2010), o que ocorreu, na 

realidade, foi um reordenamento das diferenças e das desigualdades, dessa vez, em função da 

capacidade de consumo dos indivíduos e das nações, sem, contudo, suprimi- las. 

Convencionou-se que os efeitos da globalização são sentidos de forma diferenciada 

entre as nações e entre os indivíduos. A priori, o agravamento da heterogeneidade é o mais 

evidente. Outro efeito desse fenômeno é a competitividade, que modifica as regras de 

convivência e promove o individualismo. “A globalização mata a noção de solidariedade, 

devolve o homem à condição primitiva [...] reduz as noções de moralidade pública e particular 

a um quase nada” (SANTOS, 2011, p. 49). 

Desse modo, a iniciativa privada, representada pelo mercado assumiu funções 

anteriormente próprias do Estado, que no início do século XX atuava na posição de agente 

regulador das decisões sociais, políticas e econômicas e promotor de todas as decisões e 

necessidades. Configurando, assim, o desenho neoliberal atual, no qual o mercado goza de 

absoluta liberdade, enquanto o governo restringe ao máximo sua atuação. 

 

As dinâmicas que demarcam o planejamento, desenvolvimento, circulação e 
consumo comunicacionais na contemporaneidade inserem-se no período do 
capitalismo caracterizado pela mudança no papel do Estado, que se afastou 
da atividade econômica direta, alterando e redirecionando a regulamentação, 
na linha de fortalecimento dos mercados, com base em privatizações e 
desregulamentação, caminho parcialmente alterado após a crise de 2008. 
(BRITTOS; MIGUEL, 2009, p. 44). 

 

O desequilíbrio que ora se observa entre sociedade, mercado e Estado é resultado da 

mercantilização da vida social, proposta pela globalização e agravada pelo emprego das 

políticas neoliberais, até aqui descritas (BORON, 2009). Destarte, o consumo é alçado ao hall 

de valor universal, único capaz de converter necessidades, desejos e fantasias em bens 

integrados à esfera da produção (BRITTOS; MIGUEL, 2009). Ou mesmo promover o 

movimento contrário, em que primeiro se dá a criação de um bem de consumo para, somente, 

depois promover-se no mercado a necessidade, o desejo e a fantasia por determinado produto. 

Segundo Miège (2009, p. 7), as TICs “[...] fazem parte daquelas questões que estão em 

íntima relação com a globalização”, já que foi sob a plataforma das primeiras que tal 
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fenômeno ganhou forma, força e profundidade. Assim, se a globalização modificou o gênesis 

dos media, o advento das TICs também provocou mudanças significativas nesse campo. Aqui, 

trata-se das mudanças ocorridas no modo de atuação dos suportes, vez que com as TICs a 

imprensa foi obrigada a redefinir suas plataformas e, desse modo, elas tiveram ativa 

participação, porque estão associadas a valores positivos, tais como: a horizontalidade da 

comunicação e circulação da informação – fatores necessários ao pleno desenvolvimento da 

democracia; o enfraquecimento da propaganda e das operações de manipulação da opinião 

pública (MIÈGE, 2009). 

A Comunicação, no entanto, tem sua vertente contraditória, pois, de um lado abre-se à 

liberdade, mas do outro não consegue operacionalizar essa abertura, excluindo muitos atores 

do processo. É nessa limitação dos suportes “ditos tradicionais” que as TICs atuam, 

promovendo o contato dos atores situados à margem do processo comunicacional com o 

público consumidor de informação. Contornando, a função selecionadora e excludente dos 

media, que dispensa, no processo de produção noticiosa, um número significativo de 

informações e acontecimentos que não chegam a ganhar espaço nas publicações das mais 

diversas naturezas. 

É nas lacunas deixadas pela imprensa tradicional que as organizações, públicas e 

privadas, cientes da limitação física dos suportes tradicionais, apropriaram-se dos avanços 

promovidos pelas TICs, para superar essa barreira e comunicar-se diretamente com seus 

públicos. Utilizando, para tanto, a enunciação jornalística própria dos media, disponibilizando 

informações sobre sua atuação e gestão, participando, assim, da construção social do real 

operado pelo público consumidor de informação. O preocupante nesse âmbito é que tais 

organizações empregam técnicas jornalísticas na escolha, apuração e produção dos gêneros 

jornalísticos, que são disponibilizados nos seus suportes de comunicação, furtando dos media 

“tradicionais” a prerrogativa de auxiliar o leitor na construção social do real (MIÈGE, 2009). 

Destacando, assim, o componente comunicacional das TIC, Miège (2009) salienta, 

ainda, que as modificações proporcionadas pela inserção de um novo dispositivo técnico no 

seio da sociedade instituem funções e espaços, que tornam possíveis o surgimento de outros 

dispositivos técnicos. Ou seja, com a inserção da internet no contexto da globalização, outras 

necessidades foram detectadas as quais levaram ao estudo, ao melhoramento dos 

equipamentos disponíveis, ou mesmo, ao desenvolvimento de equipamentos voltados para 

atender às necessidades nascentes. 

No campo dos media, para citar apenas um exemplo, a introdução das TICs levou à 

modernização das redações e dos parques gráficos; à criação da versão on-line dos jornais 
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impressos até então existentes; à criação de veículos de comunicação dispostos, 

exclusivamente, nessa plataforma e, ainda, à revisão da função dos jornais impressos, vez que 

os furos jornalísticos chegam ao conhecimento público primeiro pelos portais de notícia, 

cabendo aos impressos apresentarem um panorama detalhado e aprofundado da situação. 

Desse modo, Miège (2009) adverte que, para continuar desempenhando papel de 

referência no espaço público, os media tradicionais precisam entender e utilizar as TICs, 

diversificando, assim, seus suportes de comunicação, tornando-os mais atrativos e dinâmicos, 

e, ainda que utilizem uma plataforma tradicional – o papel –, possam seguir despertando 

interesse no leitor. 

Estar acessível ao público, em geral, é condição para a existência dos media, vez que a 

opinião pública é formada no embate de pontos de vista, em torno de dada problemática 

(HABERMAS, 2003). Contrariando essa ideia, Gomes (2008) acredita que a nova opinião 

pública é formada por meros consumidores de pontos de vista de toda espécie que, de modo 

geral, trocam a opinião ora vigente por outra posta em meio à discussão. 

Contudo, o processo de formação da opinião pública torna-se cada vez mais complexo 

diante do crescimento populacional e da dispersão dos centros de decisão e poder. Assim, a 

imprensa tornou-se incapaz de destinar espaço a todas as demandas que chegam às redações. 

Abrindo espaço para a atuação de outros agentes, a partir do emprego das TICs. Dessa forma, 

a mudança estrutural da esfera pública está ligada à mudança do papel da imprensa. 

Com o desenvolvimento das TICs, os media tornaram-se o fio de conexão entre as 

cidades. Contudo, observa-se que eles não impedem a fragmentação, as lutas e as 

discriminações, acabando por transformarem as pessoas, seus leitores e/ou espectadores, em 

objetos de mercado, números de audiência disponíveis à venda (SANTOS, 2011). 

Observando-se a heterogeneidade dos consumidores, é inegável afirmar que os media 

esforçam-se para compor programação atraente a todos os estratos sociais. O fator 

preocupante nessa discussão é a centralização do seu controle em “[...] oligopólios de 

enunciação e difusão, favorecidos pelas desregulamentações neoliberais e pela retirada das 

esferas públicas de sua missão reguladora.” (BRITTOS; MIGUEL, 2009, p. 54). 

Diante dessa discussão de como a função social dos media foi modificada frente às 

mudanças conjunturais experimentadas pelo fenômeno da globalização, a partir da década de 

1970 e do advento das TICs na década de 1960, do mesmo século, é importante discorrer 

sobre o modo como os media constroem a enunciação jornalística e como essa construção 

conduz o processo de formação da noção de realidade. 

 



41 

 

 

2.3 Tensão entre mercado e redação 

 

Informar para formar; essa se tornou a função principal dos media, espaço em que os 

acontecimentos capazes de provocar modificações na estrutura social encontram expressão. 

No entanto, em âmbito local, ocorreu nas últimas duas décadas, uma série de mudanças 

conjunturais na imprensa, que acabaram por interferir na produção noticiosa e, 

consequentemente, na produção de realidade operada pelo leitor. 

Nesse período, a estrutura dos jornais locais, que estava até certo ponto estática, desde 

o final da década de 1980, quando do fechamento do jornal O Estado, foi abalada pela 

abertura do jornal Meio Norte, de propriedade do grupo empresarial representada por Paulo 

Guimarães, em 1º de janeiro de 1995. O empresário já atuava no setor de comunicação desde 

o ano de 1985, quando inaugurou em Timon (MA) a TV Timon, que em 1986, depois de um 

breve período fora do ar, retornou como emissora afiliada ao Sistema Brasileiro de Televisão 

(SBT). Na ocasião do fechamento do jornal O Estado, decorrente do assassinato do 

empresário Helder Feitosa, em 25 de julho de 1987, Paulo Guimarães adquiriu a estrutura do 

antigo jornal, e das rádios Poty AM e FM pertencentes ao falecido empresário. 

A partir desse episódio, a estrutura do mercado local passou por outras modificações, 

seja a partir da abertura de novos veículos, como os portais AZ, 180graus e Acesse Piauí, ou 

da reconfiguração dos já existentes, a saber: a) A TV Timon passou a se chamar TV Meio 

Norte, quando da abertura do impresso de mesmo nome; b) A TV Pioneira, afiliada à Rede 

Bandeirantes, é rebatizada de TV Cidade Verde, em 1998 e torna-se afiliada do SBT, em 

2000; c) A TV Antena 10, fundada em 1988, deixa de transmitir o sinal da Rede Manchete, 

em 1997, e filia-se à Rede Record. Outras mudanças também ocorreram no interior das 

redações com o objetivo de atender à nova demanda do público e do anunciante e, mais do 

que isso, garantir lugar no mercado frente à concorrência e à diversificação dos negócios. 

Vale lembrar que somente na primeira década do século XXI, os veículos impressos 

lançaram versão on-line, começando pelo Meio Norte, em 2006; seguido pelo O Dia, em 

2007, e Diário do Povo, em 2010. Como se observa, diferente de outras praças, nas quais os 

impressos foram os primeiros suportes de comunicação a utilizar a internet como espaço 

jornalístico, no Piauí os primeiros portais de notícia nasceram sem vínculo com nenhum 
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media, hegemonicamente, estabelecidos no mercado. O primeiro a ser criado foi o Portal AZ4, 

lançado em julho de 2000, por Arimatéa Azevedo5. Em 2001, o empresário Helder Eugênio6 

inaugurou o portal 180graus7 que, hoje, posiciona-se no mercado como o maior portal do 

Piauí. Em 2004, entrou em cena o terceiro portal, o Acesse Piauí8, criado pela jornalista 

Cristiane Sekeff9.  

O impacto dessas mudanças no mercado de comunicação é explicado por Miège 

(2009, p. 48) ao afirmar que “[...] com o advento das TICs, as médias foram conduzidas a se 

redefinir, e as TICs participam de diversas configurações”. No mercado piauiense, as 

mudanças ocorreram em três vertentes, a saber: 1) na infraestrutura dos veículos; 2) no fazer 

jornalístico dos profissionais da imprensa; 3) na forma de administrar as empresas de 

comunicação. As primeiras foram visíveis nas redações e nos parques gráficos dos veículos. 

 

2.3.1 Mudanças na infraestrutura dos suportes de comunicação 

 

O jornal Meio Norte já nasceu moderno, mas seguiu ao longo dos anos implantando 

novidades e ditando tendência no mercado local. Cabe ressaltar que o impresso nasceu 

atrelado ao telebingo Poupa Ganha, sucesso de vendas e de arrecadação à época, o que 

alavancou todos os negócios do Grupo Meio Norte, hoje, designado Sistema Meio Norte de 

                                                                 
4
 www.portalaz.com.br 

5
 O jornalista foi um dos fundadores do jornal Meio Norte, no qual também exerceu a função de editor. 
No período de 1996 a 2000, assinou coluna diária nesse veículo. Após sua saída do impresso, 
transferiu-se para o jornal O Dia, em que atualmente é titular da Coluna AZ, publicada diariamente e 
voltada para a cobertura da cena política local. No início, o portal funcionou no endereço eletrônico 
www.arimateaazevedo.com.br, a partir de janeiro de 2001 passou a utilizar o endereço 
www.portalaz.com.br. 

6
 Advogado, jornalista e especialista em Marketing, iniciou sua atuação na área da Comunicação em 
1989, em Campo Maior (PI), onde gerenciou as sucursais dos jornais O Dia e Diário do Povo e 
dirigiu as rádios Heróis do Jenipapo e FM Verdes Campos. Em 1990, fundou o jornal Folha do 
Nordeste, de circulação regional; em 1994, assumiu a direção de circulação do jornal Meio Norte; 
posteriormente dirigiu o portal poupaganha.com, em São Paulo – telebingo controlado pelo mesmo 
grupo empresarial ao qual pertence o jornal Meio Norte. Na volta ao Piauí, assumiu a direção de 
marketing do jornal O Dia. Criou o projeto Marcas Inesquecíveis. Em 2001, fundou o portal 
180Graus, que atuou primeiro como site de busca. Ao longo do primeiro ano de funcionamento 
foram abertas as áreas destinadas à inserção de material jornalístico. Em 2002, o portal já dispunha 
de equipe jornalística e posicionou-se no mercado como um portal de notícias. 

7
 www.180graus.com 

8
 www.acessepiaui.com.br 

9
 Mestre em Ciências da Comunicação pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos – Unisinos, em 
São Leopoldo (RS) e graduada em Comunicação Social com habilitação em Jornalismo pela 
Universidade Federal do Piauí (UFPI). Com ampla experiência profissional, a jornalista já trabalhou 
nas quatro TVs piauienses, nas quais exerceu as funções de produtora, editora, editora-chefe, 
repórter, apresentadora, entrevistadora, âncora e diretora. Também, atuou nas rádios Antares AM e 
FM; Pioneira e Comradio do Brasil. É autora do livro Telejornal: do processo ao produto  e docente 
da Universidade Estadual do Piauí (UESPI) e da Faculdade Santo Agostinho (FSA). Já exerceu as 
funções de coordenadora de Comunicação Social do Estado do Piauí, Secretária Municipal de 
Comunicação de Timon (MA) e Secretária Executiva de Comunicação da Prefeitura de Teresina. 

http://www.portalaz.com.br/
http://www.arimateaazevedo.com.br/
http://www.portalaz.com.br/
http://www.180graus.com/
http://www.acessepiaui.com.br/
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Comunicação. Ao tempo em que o Meio Norte tornava-se líder de mercado, os jornais Diário 

do Povo e O Dia pouco a pouco modernizavam seus processos, e durante certo período 

experimentaram uma retração em seus negócios. 

Gradativamente, as antigas redações passaram por mudanças, com a inserção de novas 

máquinas e novos softwares. Como em todo movimento de modernização, alguns processos 

foram suplantados e outros incluídos à rotina produtiva. Algumas funções foram extintas e 

outras criadas, com o objetivo de atender ao novo organograma da redação. A inserção do 

novo veículo também modificou o quadro profissional dos impressos. Alguns dos 

profissionais de maior destaque no mercado foram convidados a compor a equipe do jornal 

Meio Norte, que contou, também, com jornalistas que atuavam fora do Piauí. O critério 

salarial e o atributo de modernidade e de liberdade foram utilizados nesse processo. Nas 

redações já existentes, o espaço aberto pelo levante de profissionais foi ocupado por 

jornalistas que, de certa forma, almejavam reconhecimento e um convite para, também, 

transferir-se para a redação do Meio Norte. 

A perda de mercado foi sentida mais profundamente pelo jornal O Dia, líder de 

mercado à época e que, paralelo às mudanças do mercado da comunicação, também enfrentou 

problemas de ordem interna, tais como: a inserção das TICs no país, em 1996, despontando 

como espaço promissor para o setor da comunicação, mas, de certa forma, ameaçando a 

posição hegemônica dos veículos impressos; a alta do dólar, em 1999, que encareceu a 

importação da matéria-prima utilizada na feitura do jornal e o agravamento da forte 

concorrência mercadológica já exercida pelo jornal Meio Norte, a partir do lançamento do 

jornal popular Agora, vendido ao preço de R$ 0,50. A reunião desses fatores que, somados à 

inexistência de outras fontes de subsídio financeiro ao jornal, minaram as finanças do veículo, 

que mergulhou numa profunda crise financeira. Somente no ano 2000, o impresso começou a 

dar sinais de superação dessa fase. 

Esse processo é apresentado em Miège (2009) como mercantilização das atividades 

comunicacionais, que se caracteriza por modificar a função social da imprensa ao tempo em 

que contribui para seu estabelecimento. E essa continuidade dos media a que o autor se refere 

depende da capacidade dos suportes de comunicação de manter o ritmo de crescimento e a 

diversificação de seus negócios, para antever-se às mudanças e acompanhar o 

desenvolvimento e/ou crescimento do mercado. 

 

Embora não deva ser considerada o único agente de transformação da 
imprensa, a tecnologia foi seguramente um de seus principais instrumentos. 
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Os avanços nessa área, com o desenvolvimento das telecomunicações, com a 
difusão da informática a partir dos anos 80, com as novas possibilidades de 
impressão e de registro audiovisual, ocorreram em escala mundial e afetaram 
a coleta da informação, a produção da notícia e sua distribuição. (ABREU, 
2002, p. 28). 

 

Diferente de outras áreas que adotaram a tecnologia com o objetivo de reduzir custos e 

acelerar o processo de produção na comunicação, e mais especificamente nos veículos 

impressos, esses resultados apareceram somente como o último dos benefícios alcançados 

nesse desenvolvimento. Os suportes de comunicação incorporaram tais ferramentas para se 

tornarem mais atrativos e, por conseguinte, lucrativos, principalmente para compensar o 

investimento inicial que, em geral, é muito alto. Assim, a conquista de novos mercados, ou ao 

menos a manutenção dos índices de satisfação já alcançados junto aos leitores e anunciantes – 

pelo suporte de comunicação – aparece como a primeira preocupação dos media (ABREU, 

2002). 

 

2.3.2 Mudanças no fazer jornalístico dos profissionais da imprensa 

 

Conforme se enumerou, essa sucessão de acontecimentos no mercado de comunicação 

do Piauí teve reflexos no fazer jornalístico e, mais profundamente, na relação entre os 

profissionais da redação e do departamento comercial. Diferente dos impactos estruturais, a 

modificação do fazer jornalístico é sutil, perceptível somente em longo prazo e, portanto, mais 

difícil de ser apresentada e mensurada. Mas é inegável que a nova ordem de funcionamento 

das empresas ditou o compasso nas redações. 

A principal mudança observada nesse âmbito é relativa à influência que o jornalismo 

recebeu da publicidade. Tais atributos tornaram os media e, principalmente, os veículos 

impressos mais atraentes e sedutores e, portanto, mais propícios à inserção de anúncios, 

garantindo, assim, a sobrevivência das duas categorias de empresa. A publicidade também 

teve participação na segmentação dos impressos, abrindo campo de conversação com públicos 

distintos, dentro do mesmo jornal. Dessa necessidade, surgiram os suplementos, cada um 

voltado para um nicho de mercado. 

Segundo Abreu (2002), a influência da publicidade pode ser observada no layout e nos 

textos jornalísticos. A preocupação com o processo de diagramação levou à produção de 

textos mais curtos e de títulos mais sintéticos; ao desenvolvimento do fotojornalismo, que 

elevou a qualidade das fotografias utilizadas nos impressos e mesmo à produção de imagens 

para fins específicos, como se costuma fazer nas campanhas publicitárias; à inserção de 
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recursos gráficos, para facilitar a assimilação de números e de dados estatísticos; à utilização 

de outros recursos, tais como: cores, retículas, sombreados, cercaduras, etc., intervenções que 

inegavelmente deixaram os jornais mais atraentes. 

Sobre as mudanças no texto jornalístico, Ponte (2005) destaca que esses se apresentam 

mais reduzidos e simples, no que se refere ao espaço ocupado no layout dos impressos, em 

tensão com a crescente área ocupada pela publicidade, e, ainda, no que concerne à apuração 

do conteúdo, pecando na precisão e no rigor do levantamento dos acontecimentos. Em parte, 

esse quadro foi influenciado pela inserção das TICs na sociedade, fato que promoveu a 

aceleração de processos em diversas áreas, entre elas, a comunicação. De outro lado, a queda 

qualitativa deu-se pela competição entre as categorias de veículos – portais, rádios, TVs e 

jornais –, disputa desvantajosa para os impressos, no que tange à instantaneidade da 

informação repassada. 

O texto jornalístico apresenta-se mais impessoal, seco e descritivo; os comentários 

pessoais estão agora reservados aos artigos e às colunas assinadas. O jornalista assumiu uma 

postura menos política e ideológica diante dos acontecimentos, trocando as premissas da 

objetividade e da imparcialidade pelo conceito de neutralidade que, segundo Benedeti (2009), 

caracteriza-se pelo ato consciente de não envolvimento e de manifestação de posicionamento 

do profissional ou da organização jornalística, nos gêneros por eles produzidos. 

Dessa forma, a informação que resulta do trabalho da imprensa de levar ao 

conhecimento público os fatos atuais é inicialmente extraída de um dado acontecimento e, 

posteriormente, produzida e divulgada sob o formato de gênero jornalístico. Esse, por sua vez, 

é utilizado pelo leitor para entender a conjuntura em que está inserido e, consequentemente, 

formular sua noção de realidade. Se antes era tida como um bem simbólico, agora se tornou 

um bem econômico, uma mercadoria, justificando-se, assim, a preocupação com a 

apresentação (BENEDETI, 2009, p. 9). 

Como se vê, os gêneros jornalísticos são o resultado do trabalho coletivo de registro de 

acontecimentos, que se caracterizam por “[...] uma ruptura, uma descontinuidade que 

redireciona uma dada história [...]” (PONTES; SILVA, 2010, p. 51). Dessa forma, os media 

se apresentam como o lugar apropriado para o acontecimento transformar-se em texto e 

ganhar vida real, porque o jornalismo possibilita o confronto de visões, de interpretações e de 

interesses (BENEDETI, 2009, p. 56), fazendo com que o debate social suscite a atividade 

jornalística e que a mesma seja o ponto de partida dos debates promovidos dentro da 

sociedade (NEVEU, 2006). 
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A atividade jornalística compõe-se de duas etapas. Na primeira o jornalista seleciona 

entre os fatos disponíveis aqueles capazes de despertar o interesse do público leitor e que se 

enquadrem na linha editorial do veículo que representam, transformando-os em 

acontecimentos para, na segunda etapa, sistematizar sua narrativa, apresentando os detalhes 

necessários para seu entendimento (NEVEU, 2006). 

 

[...] a importância da informação jornalística nas sociedades modernas 
extrapola a sua finalidade democrática de possibilitar aos cidadãos a 
formação de um juízo qualificado sobre as questões públicas. A informação 
produzida pelo jornalismo também orienta, emociona, diverte, mobiliza, 
rompe preconceitos e expõe curiosidades, além de informar. Tal relevância 
social exigiu do jornalismo e da própria sociedade um esforço de 
normatização da atividade, no campo profissional e legal, a fim de 
resguardar o interesse da coletividade. (BENEDETI, 2009, p. 25). 

 

O acontecimento não está circunscrito ao media, ele possui existência anterior e 

posterior ao tratamento dos suportes de comunicação e, nesse âmbito, as consequências de sua 

publicização não podem ser determinadas com exatidão. É nessa problemática que reside o 

ponto central desta pesquisa, vez que, pela configuração atual dos media piauienses são postas 

em circulação e em discussão temáticas que não atendem aos critérios de noticiabilidade, ao 

tempo em que a imprensa silencia acerca de outras, em virtude das barreiras impostas pelo 

departamento comercial (LEAL et al, 2010). 

 

Como mediador desse universo democrático, o jornalismo é parte e reflexo 
de seus avanços e dilemas: ele é um espaço de conflito, do contraditório, do 
embate de visões, de interpretações dos fatos e de interesses, mas também é 
um espaço de acomodação da multiplicidade de perspectivas existentes e de 
formação de consenso; ele promove, assim, tanto a renovação (instabilidade) 
quando a manutenção (estabilidade) da vida em sociedade. (BENEDETI, 
2009, p. 116). 

 

Conforme exposto, o trabalho da imprensa é fazer com que os fatos, os 

acontecimentos cheguem ao público consumidor de notícia, e a esses resta a tarefa de 

formular impressões acerca dos acontecimentos. Assim sendo, a imprensa faz uso dos 

critérios de noticiabilidade, que foram elaborados para auxiliar o jornalista na definição dos 

fatos que se constituem em acontecimentos relevantes, vez que unem “[...] uma noção do que 

é notícia, uma suposição do que o público espera ver noticiado e um reconhecimento das 

condições organizacionais de atender a essa demanda [...]”, explica Benedeti (2009, p. 53). A 

autora alerta para o fato de que os critérios de noticiabilidade devem ser utilizados, somente, 
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como ponto de partida pelo jornalista, em virtude da imprecisão, dos interesses ocasionais que 

os circundam e, ainda, das restrições que promovem ao princípio da universalidade. 

Tais características fazem do jornalismo o “[...] lugar de seleção e de construção desse 

acervo de conhecimentos, entre as escolhas do que é dito e do que é silenciado, de quem 

participa activamente na definição do conhecimento e de quem é ausentado desse processo.” 

(PONTE, 2006, p. 99). Segundo Benedeti (2009, p. 102) “[...] o jornalismo é visto como um 

conhecimento verdadeiro e necessário à sociedade justamente por ser capaz de superar as 

adversidades e fornecer informações de qualidade em suas construções linguísticas [...]”. 

 

Na mídia, o acontecimento ganha a forma de informação: é um fragmento 
extraído de uma totalidade que não pode ser compreendida. Trata-se do 
acontecimento midiático, um enquadramento, que emoldura um fragmento 
da experiência, separando-a de seu contexto e, com isso, permitindo sua 
conservação e seu transporte. (VAZ; FRANÇA, 2001, p. 172). 

 

No que tange às dificuldades enfrentadas pelo jornalismo, Benedeti (2009) ressalta 

que, as restrições operacionais e financeiras enfrentadas pelos suportes de comunicação não 

podem ser usadas como justificativa para explicar as deficiências do jornalismo, vez que a 

ampliação da sua atuação e, consequentemente do seu poder, na sociedade impõe-lhe 

exigências de qualidade cada vez maiores. Relembra, ainda, que a independência na atividade 

jornalística está centrada na ausência de dependência dos profissionais e dos suportes de 

mídia a visão ou interesses particulares. 

 

2.3.3 Mudanças na forma de administrar os media 

 

Segundo Neveu (2006), o jornalismo de mercado traduz-se, entre outros contornos, 

por priorizar a(s) editoria(s) que despertam maior interesse no público consumidor de 

informação. No caso piauiense, a editoria de política desponta como vedete, ocupando lugar 

privilegiado nas páginas de 2 a 4 no primeiro caderno. Essa valorização deve-se ao destaque 

que as disputas políticas ainda ocupam no estado e pela importância que o poder público tem 

na economia local, vez que, os Municípios, Estado e União foram responsáveis por 35,93% 

dos empregos formais, disponíveis em 2011, segundo dados da Relação Anual de 
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Informações Sociais (RAIS) 10. Outro fator de peso é a importância que os contratos públicos 

têm na manutenção de parte da arrecadação da iniciativa privada. 

 

O fato de que as primeiras páginas sejam dedicadas majoritariamente a 
contar os feitos do Estado, não importa se criticamente ou elogiando, vem 
atestar essa função do jornalismo de reconfirmação, sempre na palavra, da 
instituição social. (GOMES, 2000, p. 20). 

 

A editoria de política hoje ocupa espaço preponderante dentro dos impressos, vez que 

o jornalismo desenvolve a função de observador e abraçou como tarefa trazer a público os 

erros cometidos pelo poder público instituído. Ressalta-se, contudo, que, nas últimas décadas, 

as pautas relacionadas à editoria de economia, também ganharam espaço nesse conjunto, visto 

que a preocupação com essa temática ganhou corpo após a reabertura democrática do país e 

foi renovada com o controle da inflação, iniciado em 1994, com a implantação do Plano Real. 

É bem verdade que as pautas econômicas têm sua raiz na política, pois no Brasil política e 

economia caminham lado a lado. 

No âmbito da comunicação, o cliente da imprensa é o leitor, o consumidor de gêneros 

jornalísticos, que mantém a audiência do media, cujas necessidades estão no topo da cadeia 

hierárquica do suporte de comunicação. Por sua vez, o cliente do departamento comercial é o 

anunciante, o comprador de espaço publicitário e da audiência oportunizada pelo leitor, que 

deseja veicular anúncio, observando as características do público consumidor de determinado 

suporte de comunicação (SCALZO, 2003). 

É natural que, atuando na esfera pública, o jornalismo seja alvo de pressões variadas – 

culturais, econômicas, políticas, religiosas – e palco de tensões por disputa de poder e de 

legitimidade de toda natureza. Dessa forma, a administração do suporte de comunicação deve 

observar as consequências das ações nele implantadas, com o objetivo de não comprometer 

sua sobrevivência financeira, como negócio privado, tampouco colocar em xeque a função 

principal da imprensa, como serviço público (BENEDETI, 2009). 

Neveu (2006) defende que o poder da imprensa reside no fato dessa valorizar e 

propagar a crença de sua influência sobre a cena social e, ainda, na ideia de que os 

profissionais a ela ligados – os jornalistas – dispõem de ferramentas capazes de influenciar os 

indivíduos, de direcionar o debate social e de impor suas impressões sobre determinada 

                                                                 
10

 A RAIS foi instituída pelo Decreto n. 76.900, de 23 de dezembro de 1975, com o objetivo de suprir 
as necessidades de controle da atividade trabalhista no país, de prover dados para a elaboração de 
estatísticas do trabalho e disponibilizar informação do mercado de trabalho às entidades 
governamentais. 
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temática. Acreditando nessa competência, os poderes disseminados na sociedade investem na 

relação com os suportes de comunicação, com o objetivo de utilizar essa influência para 

legitimar sua existência, como ente social. 

A tensão entre redação e departamento comercial resulta da progressiva perda de 

autonomia da primeira, face à importância da segunda nos empreendimentos de comunicação, 

fato considerado tendência global (NEVEU, 2006; ABREU, 2002). No mercado piauiense, 

essa tensão nasceu da incapacidade dos impressos de manter sua estrutura funcionando, com 

os recursos oriundos de assinaturas, venda avulsa de exemplares e venda de espaço para 

inserção de anúncio. A alternativa implementada para superar esse quadro foi a negociação de 

espaço editorial, ou seja, a venda de espaço para inserção de material jornalístico, ora 

produzido pelos profissionais da redação, ora encaminhado aos media pelas assessorias de 

comunicação. 

O crescimento e a diversificação do mercado de comunicação local proporcionou o 

desenvolvimento do nicho de mercado das assessorias de comunicação. Esses profissionais, 

em sua maioria jornalistas, trabalham junto às pessoas físicas, jurídicas e, ainda, ao lado do 

poder público para levantar, junto aos seus clientes, pautas de interesse dos suportes de 

comunicação. Tal movimentação decorre da necessidade que a imprensa tem por fontes 

diversificadas, conforme explicado, e que as corporações têm em figurarem positivamente nos 

media, processo que contribui para a construção dos conceitos de imagem e da identidade, 

aditivo importante para a fixação da marca, fidelização e conquista de consumidores 

(FRANÇA, 2004). 

Assim, imiscuída na função precípua de informar está, também, a capacidade de 

disseminar a reputação dos entes envolvidos nos gêneros jornalísticos produzidos pelos media 

(CHAJET apud ALMEIDA, 1997). 

 

No trato com a imprensa, as relações devem ocorrer dentro de uma 
diplomacia de respeito e intercâmbio constante. Se a empresa tem algo a 
comunicar, precisa criar uma sintonia fina com a opinião pública. Se os 
jornais procuram as empresas é porque o negócio empresarial tornou-se 
notícia. [...] A estrutura tradicional da cooptação da mídia pela pressão, pelo 
dinheiro e favorecimento não funciona mais [ou pelo menos não deveria 
mais funcionar]. As relações entre empresa e imprensa levam em 
consideração o interesse pela informação. (TORQUATO, 2002, p. 87). 

 

A busca das organizações por visibilidade e a necessidade dos suportes de 

comunicação por soluções para o descompasso financeiro, favoreceu o desenho do quadro 

atual do mercado piauiense. Assim, segundo Neveu (2006), sobre a imprensa atuam três 
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pressões de naturezas distintas, a saber: 1) A precarização do trabalho do jornalista, resultado 

do enxugamento do quadro de pessoal das redações, o que obriga o profissional a produzir 

cada vez mais e em menos tempo, cenário que favorece a prática do jornalismo sentado11 e, 

ainda, gera dependência das pautas encaminhadas pelas assessorias de comunicação; 2) A 

preocupação com a manutenção e/ou o crescimento do nível de lucratividade do suporte de 

comunicação. No caso específico do Piauí, a problemática reside no número reduzido de 

leitores, que restringe o lucro com assinatura, venda avulsa e, consequentemente, venda de 

espaço para inserção de anúncios; 3) A posição que o jornalista ocupa dentro do organograma 

do media e a que sua editoria ocupa dentro do veículo – esse nível de importância reflete-se 

na disponibilidade de recursos para execução do trabalho, tais como: acesso a fotógrafo, 

veículo para locomoção durante as coberturas, telefone, etc. 

Essas pressões acabam por gerar tensões nos media. A principal delas é a pressão 

econômico-financeira realizada pelo conjunto de anunciantes do veículo, sejam eles 

governamentais ou privados, na tentativa de controlar o conteúdo jornalístico produzido na 

redação. Depois, a tensão gerada pela censura moral exercida pela religião que, de tão 

diversificada, impede a atenção aos preceitos disseminados por cada uma. Em se tratando de 

tensões internas, essas podem atuar de duas formas: a) a partir de políticas editoriais bem 

definidas, como os manuais de redação; b) em meio aos implícitos imiscuídos em questões 

hierárquicas, que disseminam importância de determinada editoria ou de jornalista. 

Assim, os suportes de comunicação incorporam a já histórica dependência de repasses 

do Governo, a submissão à iniciativa privada. Cabe ressaltar que, à exceção do jornal O Dia, 

os demais impressos, Diário do Povo e Meio Norte, pertencem a grupos empresariais que 

congregam empresas que atuam em outros setores da economia, e a marca dessa dependência 

está expressa nas páginas dos impressos, que trazem publicidade das empresas irmãs e, ainda, 

na ausência da veiculação de publicidade dessas empresas nos impressos concorrentes. 

Situação semelhante também se repete entre as TVs locais, a exceção, nesse caso, é a TV 

Rádio Clube de Teresina, a primeira emissora inaugurada no Piauí, afiliada Rede Globo. 

O jornal Diário do Povo é uma empresa do grupo R. Damásio, fundado em 1967, e 

que hoje é distribuidor de todos os fabricantes nacionais e o maior importador de peças para 

                                                                 
11

 De acordo com Neveu (2006), o termo tem origem no francês “journaliste assis”, e é utilizado para 
designar um jornalismo orientado à formatação de textos cuja informações não foram coletados pelo 
próprio jornalista, mas que chegaram à redação por meio da Assessoria de Comunicação ou de 
agência de notícia, ou mesmo via telefone tendo como origem fontes ou mesmo um repórter da 
equipe, que na rua apurando as informações e as repassa à redação. No Brasil, essa prática ganhou 
espaço após a inserção dos portais de notícia no mercado. 
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motocicletas e bicicletas da América Latina. O grupo congrega as seguintes empresas: MDM 

Distribuidora, MotoBike Peças e Acessórios, RD Motos, Garden, Afrodite, Metropolitan 

Hotel, Jornal Diário do Povo, Gráfica do Povo, RD Clube e CPL Import. O jornal Meio Norte 

integra o Sistema Meio Norte de Comunicação composto pela TV Meio Norte, Portal Meio 

Norte e pelas rádios FM Meio Norte e Boa FM. Atrelada ao sistema funciona a empresa Kalor 

Produções, especializada na promoção de eventos culturais de grande porte, tais como shows 

e micaretas12 na capital e no interior do Estado. O grupo empresarial é formado pelas 

concessionárias Volkswagen (Alemanha), Chevrolet/General Motors (Canadá) e Renault (Via 

Paris) e pelo Empório João XXIII, especializado na venda de veículos usados. O grupo 

construiu o Shopping Riverside, em 1996, e, em 2012, lançou o projeto dos shoppings 

Dunnas, em Parnaíba (PI), e Cocais, em Timon (MA). É proprietário de outras cinco 

empresas, a gráfica Expansão, a Imediata Distribuidora de Produtos Farmacêuticos, o 

Hospital Aliança Casamater, a Faculdade Piauiense (FAP) e a Faculdade Aliança, que no final 

de 2012 foram adquiridas pelo Grupo Ser Educacional, holding mantenedora da Faculdade 

Maurício de Nassau. O grupo é responsável pela administração do Rio Poty Hotel, que em 

2012 passou a integrar a rede Blue Tree. 

Em 2012, a assinatura de cada um dos três jornais pesquisados, custou em média R$ 

443,00. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) (2010), 

88,5% dos domicílios piauienses têm renda de até cinco salários mínimos o que restringe o 

universo de público potencial para os jornais. Outro problema que também incide sobre o 

número de leitores é decorrente da distribuição dos impressos que chegam somente aos 

municípios mais próximos da capital, ou de maior importância econômica para o estado. 

Diante desse cenário, a mercantilização das atividades comunicacionais no Piauí 

contribui para elevar os ganhos das empresas de comunicação, já que as informações são 

antes submetidas à avaliação do departamento comercial, para que se verifique a relação de 

parceria entre os entes envolvidos na pauta e o veículo de comunicação. A inexistência dessa 

relação inviabiliza a veiculação do material produzido pela redação ou encaminhado pelas 

assessorias de comunicação. 

No caso específico do mercado piauiense, a relação é de imposição de regras pelo 

departamento comercial, situação que em outros momentos provocou tensões entre os 

profissionais de ambas as áreas, mas que hoje foi incorporada pelos jornalistas e, em alguns 

                                                                 
12

 Termo utilizado para denominar as festas carnavalescas realizadas fora do período de carnaval. No 
Brasil as micaretas popularizaram-se na década de 90, quando passaram a ser realizadas tantos nas 
capitais, quanto nas cidades interioranas. A fórmula da micareta, no entanto, segue a mesma: trios 
elétricos, axé music, e a venda de abadás – camisas utilizadas como uniforme pelos foliões. 
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casos, até tidas como ações legítimas. O preocupante nesse âmbito é a interiorização dessa 

prática pelos profissionais da imprensa ou, ainda, quando a adequação à essa realidade é 

utilizada como critério de avaliação de competência profissional (NEVEU, 2006). 

Se de um lado o jornalismo está engessado pelas barreiras impostas pelo comercial, de 

outro, os leitores, alheios à essa situação, seguem discutindo as temáticas que lhes são 

apresentadas pelos veículos e que, em alguns casos, quando analisadas sob o prisma dos 

critérios de noticiabilidade, não ganhariam as páginas dos jornais. 

Os media utilizam outras estratégias, como a celebração de contratos para a veiculação 

de anúncios atrelada à publicação de notícias de interesse do ente contratante e, ainda, a 

promoção de eventos como forma de agregar credibilidade ao veículo, promover a imagem de 

seus parceiros e gerar recursos a partir da venda de cotas de patrocínio. Tornou-se corriqueira 

a produção de cadernos especiais, para reunir anúncios de dado segmento ou em datas 

comemorativas, como o aniversário de Teresina, em 16 de agosto, e o Dia do Piauí, em 19 de 

outubro (ABREU, 2002). 

O Sistema O Dia de Comunicação, por exemplo, realiza anualmente a entrega do 

Prêmio Contribuintes, concedido aos maiores geradores de ICMS do Piauí e a cada dois anos 

promove o Projeto Marcas Inesquecíveis, uma votação popular para escolha das marcas mais 

lembradas pelo público. Já o Sistema Meio Norte de Comunicação realiza anualmente a 

entrega do Prêmio Piauí de Inclusão Social, que elege as melhores ações da iniciativa privada 

e do poder público para inserção da pessoa com deficiência, evento que tem como financiador 

o Governo do Estado do Piauí, a exemplo de outros projetos desenvolvidos pelo Sistema, que 

englobam a produção e a veiculação de gêneros jornalísticos na TV, no portal e no jornal, tais 

como: “Meu Novo Piauí” e as “7 novas maravilhas do Piauí”. 

Benedeti (2009) destaca que, se de um lado a venda de anúncios despolitizou a 

atividade jornalística, vez que, proporcionou aos suportes de comunicação outras fontes de 

renda, eliminando, gradativamente, a dependência dos repasses públicos; de outro, acentuou a 

tensão entre interesses públicos e os privados. 

Preocupação semelhante também foi expressa por Noblat (2003, p. 22), ao defender 

que “[...] Antes de ser um negócio, jornal deve ser visto como um serviço público. E como 

servidor público deverá proceder. Mas do que informação e conhecimento, o jornal deve 

transmitir entendimento [...]”. Benedeti (2009, p. 24), também, defende a função pública do 

jornalismo, no entanto, destaca que sua execução é de responsabilidade da iniciativa privada, 

definindo o jornalismo “[...] como um serviço público e um negócio privado”. 
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O caráter empresarial das organizações jornalísticas motivou e ainda motiva 
abordagens teóricas instrumentalistas que veem o jornalismo apenas como 
instrumento para a geração de lucro e dominação política. Essas abordagens 
desconsideram o papel social do jornalismo ou optam por enfocá-lo como 
um discurso ideologicamente construído para legitimar a atividade. 
Entretanto, restringir o jornalismo à manipulação e ao interesse econômico é 
um equívoco; o que não significa que ele esteja livre de interesses privados, 
econômicos e políticos. (BENEDETI, 2009, p. 24) 

 

Conforme exposto, o jornalismo guarda em si duas premissas que sustentam sua 

existência. De um lado o trabalho realizado pelos media atende a uma necessidade da 

sociedade por informação e formação. Do outro, despontam os interesses de um ente privado, 

inserido num contexto capitalista que visa o lucro. No ponto de equilíbrio destas premissas 

encontra-se a autossuficiência financeira e editorial das empresas de comunicação, garantindo 

que os media desempenhem sua função social. 

 

2.4 Jornalismo e mercado: a construção da realidade 

 

A construção da realidade é um processo operado pelo leitor, mas centra sua base na 

rotina produtiva dos media, vez que esse processo é realizado a partir da escolha e da 

categorização dos fatos e das questões que se pode resgatar pelo jornalismo que, por sua vez, 

exerce certa influência sobre a opinião pública (NEVEU, 2006), conforme discutido no item 

2.3. 

Costumeiramente, afirma-se e acredita-se que os fatos que não passaram pelos 

suportes de comunicação não aconteceram e, por esse motivo, não integram o menu utilizado 

pelo leitor na construção social da realidade. Sobre os fatos silenciados, não serão emitidas 

opiniões e juízos e, consequentemente, esses não terão reflexos sobre a sociedade e seus 

membros (GOMES, 2000). Dessa forma, pode-se afirmar que os media promovem o acesso à 

informação, que é ofertada ao leitor/telespectador, cujo consumo é necessário para torná-los 

sujeitos no processo de constituição do real. A informação, por sua vez, é apresentada por 

Mouillaud (1997) como aquilo que se deve ter ou aquilo que se deve saber, por sua 

importância e amplitude. 

Atuando como operadores da verdade, os media, conforme define Silva (2006), 

apresentam ao leitor um tratamento da realidade, que não pode ser confundido com um 

espelho do mundo, uma reflexão fiel. O produto do trabalho de um dado suporte de 

comunicação representa sua forma particular de perceber os fatos que o circundam. Cabe 

lembrar que, imiscuído nessa particularidade, está o background dos profissionais de 
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imprensa responsável pela cobertura e edição das informações e, ainda, as definições 

editoriais de cada media expressas de forma tácita ou disseminadas pelo uso. 

 

Na percepção individual, a realidade é vivenciada dentro de um contexto. O 
jornalismo tenta, por meio de técnicas profissionais, reconstruir este 
contexto, para que o leitor, o telespectador ou o ouvinte possa se colocar no 
seu lugar. (SPONHOLZ, 2009, p. 108). 

 

A responsabilidade pública e social dos media não está restrita à oferta noticiosa, 

centra-se no fato que os gêneros jornalísticos por eles produzidos são ofertados ao consumidor 

carregados de ideologias. Tais acontecimentos representam temáticas circulantes, que o 

público consumidor de notícia deve saber e, são apresentados pelos veículos de comunicação 

e consumidos pelo público como a expressão da verdade contida nos fatos (PONTE, 2005; 

SILVA, 2006). 

Importa lembrar que a imprensa, conforme definiu Habermas (2003) serviu, 

inicialmente, às necessidades do Estado, para divulgação de atos administrativos; 

posteriormente à burguesia, com o intuito de publicizar críticas e cobrar a ação do Estado e, 

agora, encontra-se a serviço do mercado – representada pelo interesse de seus dirigentes e 

anunciantes. 

Derruba-se, assim, o mito da objetividade e da imparcialidade nos gêneros 

jornalísticos produzidos no interior das redações dos media. Os meios de comunicação 

oportunizam ao leitor o acesso a um real fragmentado, uma cena ou recorte do acontecimento, 

um ponto de vista que representa a percepção particular do media (MOUILLAUD, 1997). 

Para Charaudeau (2010, p. 19), “[...] as mídias não transmitem o que ocorre na realidade 

social, elas impõem o que constroem do espaço público”. Nos gêneros noticiosos produzidos 

pelas organizações, essa característica é preponderante. 

Conforme se pode perceber, o real é inapreensível e no processo comunicacional, os 

jornalistas e o público consumidor de notícia só têm acesso às representações que dele são 

feitas. Desse modo, nenhuma notícia, nenhum gênero jornalístico pode ser considerado um 

fato puro, visto que a percepção dos profissionais que atuam dentro das redações têm de 

determinado fato é permeada de conceitos adquiridos por meio da educação formal ou da 

vivência social, que não são propriamente fixos, estão em constante mudança 

(MAGALHÃES, 2003; SILVA, 2006). “Na verdade, o jornalismo apresenta aos leitores um 

tratamento da realidade, mas que pode ser confundido com um retrato do mundo.” (SILVA, 

2006, p. 15). 
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Essa compartimentação da realidade é um ponto negativo na relação leitor/veículos de 

comunicação, conforme expressa Rebelo (2000, p. 49), “O perigo existe para [...] qualquer 

leitor fiel de qualquer jornal, de ver o mundo em fragmentos [...]”, de enxergar os 

acontecimentos por um prisma único, limitando a capacidade de compreensão e de discussão 

do leitor. Nesse campo, Ricoeur (1984 apud REBELO, 2000, p. 17) fortalece essa ideia, ao 

afirmar que “[...] narrar é já refletir sobre os acontecimentos narrados [...]”, é, portanto, já 

deixar nele impressos as tensões que habitam a redação, corroborando por sua vez com a 

mitificação da imparcialidade. 

Diante da incapacidade dos media de “transformar” em notícia todos os fatos 

ocorridos ao longo do dia e que chegam ao conhecimento dos jornalistas nas redações, um 

fenômeno peculiar desenvolveu-se com o crescimento das TICs, e para o qual Miège chama 

atenção: 

 

[...] mas o novo fenômeno é que as organizações, as grandes empresas, as 
agências públicas e até mesmo as associações, as igrejas, os sindicatos 
utilizam cada vez mais os médias para difundir suas próprias informações. 
Essa estratégia encontrou um impulso forte nas possibilidades oferecidas 
pela tela e pelos websites. Foi assim constituída em poucos anos uma imensa 
rede onde é possível ter acesso a uma informação gratuita, não válida 
segundo critérios profissionais, e da qual conhecemos muito pouco o 
impacto, com certeza muito variável. (MIÈGE, 2009, p. 114). 

 

Historicamente, as organizações encaram a comunicação como uma obrigação. Se 

antes, a dependência dos media limitava o conteúdo da mensagem levada aos consumidores e 

a periodicidade com que conseguia esse contato, com as TICs esse problema é suplantado. A 

eliminação dos media, como intermediários nesse processo, é encarada positivamente pelas 

organizações. Vale lembrar que as mesmas guardam a consciência que a relação com os 

suportes “tradicionais” é imprescindível no processo de construção dos conceitos de imagem, 

da identidade e da reputação. Mas, agora, tornaram-se acessórios, pois não representam mais 

o único canal de contato com a opinião pública. 

O poder do discurso do jornal reside na sua capacidade de construir uma ilusão da 

realidade, visto que a matéria-prima utilizada pelos media é resultado de uma cadeia 

enunciativa de dimensão indefinida (REBELO, 2000). Essa cadeia é formada pelas estruturas 

e rituais institucionais, que encerram a tecnologia e os recursos de que dispõem o media, a 

qualificação profissional do emissor, as relações políticas e sociais – do media e do emissor –, 

com os núcleos concorrentes, o momento histórico e, por fim, a figura do receptor idealizado 

pelo emissor (ARAÚJO, 2000). 
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Isso posto, assevera-se que a mudança da configuração da esfera pública, atrelada aos 

fenômenos que nela atuaram – globalização e advento das TICS –, promoveu uma 

modificação na função dos mass media e, consequentemente, no modo de produção e 

consumo de informação, dado que a imprensa apresentava em seu gênesis função difusa da 

que opera na contemporaneidade e que o emprego das TICs pela comunicação promoveu uma 

ressignificação dos conceitos de tempo e distância (espaço), tornando os media o fio de 

conexão entre as cidades. 

As modificações operadas no mercado e, consequentemente, nas relações entre 

indivíduos e nações, foram em parte promovidas pela atuação dos media, principalmente, 

após o advento das TICs, mas essa assertiva não implica dizer que os media figuraram 

somente, como agentes modificadores pois, na medida em que transformam a conjuntura, 

também sofrem transformações, como bem apresenta Canclini (2010). 

A enunciação jornalística, expressa nos produtos ofertados pelos media, configuram-se 

na base utilizada pelo consumidor na delimitação e hierarquização da realidade que o cerca, 

pois os meios de comunicação de massa atuam como filtros, selecionando, interpretando e 

apresentando os fatos importantes sobre os quais o leitor deve ter conhecimento para atuar 

como membro de determinada sociedade. Entretanto, percebe-se que esse processo é 

polifônico e particular a cada media, que determina os valores-notícia empregados na seleção, 

a linha editorial que baliza a interpretação e a apresentação dos fatos que conquistaram o 

status de notícia. 

O discurso jornalístico dos media é legitimado pela atuação do leitor, fato que 

fortalece o entendimento do leitor como participante ativo do processo de construção 

discursiva dos media, já que parte dele a validação, a legitimação desse discurso. Isto posto, 

as ideias apresentadas por Miège (2009) levantam a necessidade de observar como as 

organizações estão ressignificando o real a partir da utilização das TICs, no contato direto 

com o público consumidor de informações. 

A partir da enunciação jornalística, o leitor obtém os elementos necessários para 

entender o meio que o cerca e agir na construção da sua realidade de mundo. Tal realidade é 

dinâmica e mutável, assim, faz-se necessário que esse processo não seja interrompido e que 

siga em constante repetição. A atividade jornalística busca na sociedade o respaldo, a 

legitimidade que necessita para realizar a tarefa de leitura, apresentação e construção do real. 

Em contrapartida, a sociedade “permite” que os suportes de comunicação desenvolvam esse 

papel, por julgá-los capacitados para a tarefa. 
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Embora não seja o foco da discussão, importa lembrar que a relação entre os suportes 

de mídia e seu leitor dá-se a partir do Contrato de Leitura – termo apresentado por Verón 

(2004) –, mas que identificado na leitura de Bourdieu (2008) como sendo o fruto do Capital 

Simbólico amealhado pelos suportes de mídia, a partir do advento dos meios de comunicação 

de massa. Para Vizeu (2003), os suportes trabalham na construção social da realidade, tal 

construção dá-se a partir do discurso construído pelos media acerca dos fatos que elegeu para 

alçar ao status de notícia. 
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Um discurso é um espaço habitado, cheio de atores, de cenários e de objetos, e ler “é movimentar” 
esse universo, aceitando ou rejeitando, indo de preferência para a direita ou para a esquerda, 

investindo maior ou menos esforço, escutando com um ouvido ou com os dois. Ler é fazer: é 
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preciso, pois terminar com o procedimento tradicional que se limita a caracterizar o leitor 
“objetivamente”, isto é, passivamente em termos de CPS.  

(Eliseo Verón) 

3 A TEORIA DOS DISCURSOS SOCIAIS 

 

Este estudo sintetiza os preceitos de três tipologias de pesquisa, a saber: qualitativa, 

fundamental e analítica. A primeira não pretende numerar ou medir unidades, mas relacionar 

valores, crenças e ideias. O objetivo desse tipo de pesquisa é lançar luz sobre determinada 

situação, apresentando os problemas nela contidos, oferecendo condições para que o objeto 

pesquisado e a própria sociedade possam reavaliar suas estratégias e suas rotinas. A pesquisa 

fundamental, por sua vez, busca elevar a soma do conhecimento disponível que, 

posteriormente, poderá ser empregado na resolução de problemas empíricos. E, por fim, a 

pesquisa analítica que trabalha a partir da análise de dados, de onde serão extraídas 

conclusões acerca de determinada problemática (SANTAELLA, 2010). 

Para atender aos objetivos a que se propõe, utiliza-se aqui a Teoria dos Discursos 

Sociais, na perspectiva proposta por Pinto (2002). A escolha dos três impressos que compõe o 

corpus deste estudo – a saber: Diário do Povo, O Dia e Meio Norte –, deu-se em virtude do 

papel preponderante dos veículos impressos que se apresentam como lugar propício para a 

observação e a análise das modificações experimentadas por dada sociedade. Na análise dos 

impressos é possível, ainda, relacionar tais modificações ao processo de evolução dos media, 

partindo da análise dos gêneros jornalísticos produzidos nas redações (VERÓN, 2004). A 

escolha dos três suportes de comunicação para integrar a análise, também, repousa na 

premissa de que as similaridades existentes entre eles, tais como: periodicidade, função, 

gênero, etc., fazem-se necessárias para se desenvolver uma análise comparativa, atendendo ao 

modelo proposto por Verón (2004) e Pinto (2002). 

Para Verón (2004), a análise comparativa faz-se necessária porque os suportes de 

comunicação se codeterminam e se pressupõem. Segundo o autor, os jornais apresentam ao 

leitor praticamente as mesmas temáticas, o que varia nesse âmbito é a abordagem particular 

dada aos acontecimentos por cada um dos suportes. “[...] Do ponto de vista do conteúdo, a 

oferta é quase a mesma, o único meio de cada título construir sua ‘personalidade’ é através de 

uma estratégia enunciativa própria [...] construindo um certo vínculo com seus leitores.” 

(VERÓN, 2004, p. 249). Esse vínculo é construindo a partir da enunciação que carrega em si 

a ideologia proposta pelo suporte de comunicação. A filiação à essa ideologia é traduzida pela 

fidelidade do leitor ao media. 
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Diante da gama diária de fatos, os suportes de comunicação podem presumir aqueles 

que serão alçados ao nível de notícia pelos veículos concorrentes e, em alguns casos, até 

antever a abordagem que a eles será dada. Vale frisar que o silenciamento sobre temáticas 

que, prioritariamente, deveriam ser levadas ao conhecimento público pode suscitar 

questionamentos sobre a independência e a imparcialidade do veículo ou mesmo sobre sua 

capacidade técnica. 

As diferenças entre as abordagens dos media somente são perceptíveis quando o 

analista pode comparar, sistematicamente, os gêneros jornalísticos produzidos a partir da 

cobertura da mesma temática, pelos media em estudo. Porque em análise dos discursos parte-

se do princípio de que o processo de produção é diferenciado em cada suporte de 

comunicação, tendo em vista a existência de pressões e de tensões distintas. Assim, o objetivo 

da análise dos discursos é destacar e descrever as operações presentes no discurso do suporte, 

que podem esclarecer as posições ocupadas pelos diversos enunciadores, bem como a dos 

destinatários da mensagem. É válido destacar que enunciadores e destinatários são entidades 

discursivas, não se tratam de seres que possuem existência real fora do texto (VERÓN, 2004). 

Pinto (2002), por sua vez, afirma que o modelo de análise comparativa por ele 

proposta objetiva apresentar as pressões e as tensões expressas no texto, no qual estão 

marcados os processos de produção do suporte; os roteiros de compreensão das notícias 

proposto pelo media; a relação entre os processos de produção de subjetivação, a partir da 

análise das subjetividades presentes no texto jornalístico, as práticas vigentes na sociedade em 

que os veículos em questão estão inseridos. 

A análise de discursos aqui proposta busca identificar na superfície discursiva, 

apresentada por Verón (2004, p. 159) como “[...] uma rede de relações assumidas por marcas 

[...]”, os vestígios que indicam as condições de produção dos discursos, já que as 

características particulares do gênero jornalístico produzido por dado veículo somente são 

visíveis quando é possível compará-las com os discursos produzidos por outro veículo, na 

cobertura da mesma temática. As diferenças entre as coberturas deixaram expostas as tensões 

presentes em cada construção (VERÓN, 2004). Nessa perspectiva, segundo Manhães (2011) a 

análise que se propõe consiste em isolar nos discursos as vozes que se fazem presente no 

texto, desmontando-o para entender como ele foi construído. 

 

Um discurso é um espaço habitado, cheio de atores, de cenários e de objetos, 
e ler “é movimentar” esse universo, aceitando ou rejeitando, indo de 
preferência para a direita ou para a esquerda, investindo maior ou menos 
esforço, escutando com um ouvido ou com os dois. Ler é fazer: é preciso, 
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pois terminar com o procedimento tradicional que se limita a caracterizar o 
leitor “objetivamente”, isto é, passivamente em termos de CPS (Categorias 
socioprofissionais) ou de estilo de vida, sem jamais indagar-se sobre a 
questão de saber o que ele faz (ou não faz) quando lê: caso se chegue a 
responder essa questão, compreender-se-ão melhor as razões pelas quais se 
lê o que se lê. (VERÓN, 2004, p. 236). 

 

O discurso é resultado da junção do contexto em que se dá a produção dos gêneros 

jornalísticos, com o modo pelo qual eles são apresentados. São, portanto, a reunião das 

condições intra e extradiscursivas as responsáveis pela produção do sentido. Cabe ressaltar 

que o sentido não é escolhido antecipadamente, ele é constituído no contexto, pela linguagem, 

em cada contato social particular. “Descrever sentido de discurso consiste, portanto, em 

proceder a uma correlação entre dois polos.” (CHARAUDEAU, 2010, p. 40). Para Magalhães 

(2003), “[...] o sentido é produzido no atrito de um discurso com outro(s), na negação de um 

pelo outro, nas diferenças que se estabelecem na disputa de lugares e olhares”. 

Segundo a Teoria dos Discursos Sociais, a imprensa escrita não se caracteriza como o 

lugar de manifestação da língua e de suas leis, mas se apresenta como o locus de sua 

materialização, a partir dos discursos produzidos, que se tornam objeto no processo de 

análise. A análise de discursos baseia-se no princípio fundamental de que a mutabilidade da 

significação dada aos signos está em consonância com seu emprego no enunciado. Dentro 

dessa perspectiva, trabalha-se com a premissa de que as palavras não possuem sentido único e 

fixo, mas, que esse varia conforme as tensões que se presentificam na constituição do 

enunciado (MARIANI, 2007). Muito embora não tenham sentido fixo, as palavras podem se 

tornar portadoras de determinados valores quando são usadas pelos mesmos tipos de 

locutores, repetidamente (CHARAUDEAU, 2010). 

 

O sentido não é imanente ao objeto nem às palavras, é produzido nas 
práticas sociais de linguagem, na inter-relação dialógica entre sujeitos, em 
que cada interlocutor localiza-se e assume posições que lhe possibilitam pôr, 
interpor e sobrepor a sua fala, disputando os melhores lugares, através de 
estratégias discursivas. (MAGALHÃES, 2003, p. 48-49). 

 

Como se vê, a dependência do contexto é uma das bases da Teoria dos Discursos 

Sociais, proposta por Pinto (2002), segundo a qual os sentidos presentes nos discursos são 

dependentes do contexto sociocultural e econômico no qual estão inseridos. Tal contexto é 

representado pelo processo de produção, de circulação e de consumo de gêneros jornalísticos, 

que é permeado por duas instâncias, quais sejam: o ideológico e o poder. 
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Os discursos estão longe de resumirem-se a signos destinados à decifração e à 

compreensão automática. Na concepção de Bourdieu (2008), os signos são apresentados sob 

duas modalidades: riqueza e autoridade. Na primeira, são postos para que sejam avaliados e 

apreciados pelo leitor, enquanto na segunda, são colocados em circulação para que recebam 

crédito e obediência. 

 

Produto da neutralização das relações práticas nas quais funciona, a palavra 
que serve para tudo encontrada no dicionário não tem nenhuma existência 
social: na prática, ela só existe imersa em situações, a ponto de o núcleo de 
sentido que se mantém relativamente invariável através da diversidade dos 
mercados poder passar despercebido. (BOURDIEU, 2008, p. 25) 

 

Conforme exposto pelo autor, o sentido não se encontra imiscuído nas palavras, vez 

que estas não são objetos estanques no qual o significado repousa diretamente. Ao contrário, 

as palavras são dinâmicas e recebem o significado que o contexto lhes oferta, e que a 

experiência do leitor é capaz de compreender.  

A instância ideológica está marcada no texto, mas somente alguns de seus fragmentos 

específicos podem ser percebidos na superfície textual, em cada evento comunicacional. O 

ideológico não é formado por propriedades que podem ser separadas do texto e, sim por um 

sistema de relações existente entre o textual e o extratextual, entre o texto e suas condições de 

produção. Tais condições são definidas como eventos que deixam vestígios de sua ação no 

discurso e envolvem, por exemplo, a posição histórica dos enunciadores (VERÓN, 2004). São 

essas pistas, resultantes das disputas ocorridas dentro e fora dos media, que o analista de 

discursos busca encontrar e interpretar no processo de análise. Pelo ideológico, emissor e 

coemissor se reconhecem e determinam, promovendo processo particular de interação, que 

acontece somente porque ambos compartilham impressões acerca dos fatos noticiados 

(PINTO, 2002). 

Na análise de discursos, trabalha-se com uma concepção de poder diferenciada da 

historicamente empregada, na qual parte dos sujeitos o detém em detrimento de outros que, 

por sua vez, encontram-se envolvidos num processo de subjugação e, ainda, trabalha-se com a 

ideia que o poder encontra-se espacialmente disseminado. Assim, na análise dos processos 

comunicacionais o analista busca encontrar fragmentos de poder, que possam identificar os 

sujeitos – no âmbito interno ou externo aos media, que se encontram representados no 

processo comunicativo. Assim, pode-se inferir que a análise de discursos centra-se nas 

relações de poder e nos efeitos desse no processo de produção, de circulação e de consumo de 

sentidos. 
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Cabe ressaltar que nos dias atuais e, principalmente dentro da conjuntura de 

funcionamento dos media, o poder está ligado à necessidade de controle da população, mas 

não se trata de um processo de subjugação, de alienação ou de anulação e, sim, de uma 

tentativa de encantamento, de convencimento e de produção de aliados nos moldes desejados 

pelos enunciadores cujas marcas estão presentes nos gêneros jornalísticos produzidos pelos 

suportes de comunicação (FAIRCLOUHG, 2008). 

Conforme se percebe, a proposta de análise aqui apresentada não se afasta do processo 

de análise dos discursos já difundidos e tradicionalmente empregados. Segundo Verón (2004, 

p. 250), “[...] a análise dos discursos consiste na identificação, na superfície discursiva, dos 

traços que remetem às condições de produção dos discursos”. Assim, a partir do texto, o 

analista busca identificar as marcas que representam os vestígios da presença do social, 

conforme expressa Pinto (2002, p. 26): “É na superfície dos textos que podem ser encontradas 

as pistas ou marcas deixadas pelos processos sociais de produção de sentidos que o analista 

vai interpretar”. Dito isso, seu papel é observar à distância “[...] para tentar compreender e 

explicar com funciona a máquina de fabricar sentido social, engajando-se em interpretações 

cuja relatividade deverá aceitar e evidenciar.” (CHARAUDEAU, 2010, p. 29). 

A partir dessas marcas, o analista propõe um desenho da conjuntura no qual os 

discursos foram produzidos, levando em consideração suas nuanças de circulação e de 

consumo. Tal processo promove um desmembramento do texto em discursos e esses últimos 

em marcas, vestígios, impressões, que são resultados das tensões ideológicas e das disputas de 

poder interpostas pelos sujeitos participantes desse processo. Esses vestígios são traços que 

asseguram a existência das vozes presentes na enunciação, “[...] participações outras das quais 

sequer o enunciador tem consciência, vozes que procedem da história e da cultura da 

sociedade na qual se inserem.” (MAGALHÃES, 2003, p. 38). 

Parte-se do pressuposto de que a produção de gêneros jornalísticos é permeada por 

tensões, resultantes da disseminação espacial do poder, conforme se discorreu. Da junção 

dessas duas premissas iniciais, resulta a terceira: o texto não é uniforme e homogêneo como 

parece à primeira vista; ele é constituído por vozes, que dão ao produto final um aspecto de 

colcha de retalhos em que, embora as vertentes consonantes estejam unidas, sejam 

perceptíveis nos gêneros jornalísticos produzidos as diferenças que, constituem o processo 

comunicacional ali expresso. Devido a essa marcada heterogeneidade do texto, utiliza-se neste 

estudo o vernáculo “discursos”, no plural, para expressar a “[...] ideia da sua multiplicidade 

[...].” (PINTO, 2002, p. 20). 
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Um discurso não se caracteriza por produzir um único efeito automático e previsível; 

tampouco, um efeito qualquer. Nesse âmbito, um discurso promove a constituição de um 

campo de efeitos de sentidos, no qual o leitor busca reconhecer-se para filiar-se. Trata-se de 

uma rede de interferências causadas por uma série de sistemas, que se manifestam 

concomitantemente fazendo com que não seja uno (VERÓN, 2004). 

 

A passagem do singular da primeira expressão para o plural da segunda não 
é devida ao acaso: para um determinado tipo de discurso, e em dado 
momento, deve ser possível reformular regras de uma gramática de produção 
e de uma única; em contrapartida, um tipo de discurso é sempre suscetível de 
várias “leituras”: há sempre várias gramáticas de reconhecimento. (VERÓN, 
2004, p. 264). 

 

Nesse escopo, o resultado do trabalho do analista de discursos apresenta-se sob a 

forma de um “novo” discurso, que guarda algumas das marcas existentes no texto analisado – 

reforçando a ideia da intertextualidade presente no processo discursivo –, e, ainda, reúne as 

marcas do contexto produtivo no qual o analista encontra-se inscrito no momento da análise. 

O analista de discursos utiliza apenas algumas marcas do texto analisado na produção de seu 

“novo” discurso. Isso acontece porque a AD, aqui proposta, trabalha na comparação de 

discursos produzidos por media que guardam certa similaridade, mas, às vezes, o analista não 

encontra nos media analisados parâmetros para que possa realizar a análise de todas as 

nuances. Conforme expressa Verón (2004, p. 159), a análise de discursos trabalha nos “[...] 

desvios interdiscursivos. Ela tem por objetivo reconhecer economias discursivas: a 

especificidade de uma economia discursiva pode ser expressa senão como diferença de 

funcionamento em relação a outras economias”. 

No isolamento das marcas, o analista busca desvendar como o texto apresenta 

determinada temática. No caso específico dos suportes de comunicação, o objetivo é mostrar e 

analisar como cada suporte estudado apresenta dado acontecimento, na tentativa de 

reconstruir seu processo de criação. Nesse âmbito a comparação é de suma importância, vez 

que é a partir das diferenças identificadas nas abordagens dos veículos que se marcará o modo 

de atuação de cada media (PINTO, 2002; VERÓN, 2004). 

Pinto (2002) define os discursos como práticas sociais de produção de sentidos. 

Conceito que, segundo o autor, implica afirmar que durante o processo de análise são 

observadas a linguagem verbal e as demais semióticas que constituem o texto. As semióticas 

podem ser expressas por qualquer linguagem não verbal presente no texto, tais como cores, 

imagens, destaques gráficos, etc. Na concepção do autor, 
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[...] a análise de discursos defende a ideia de que qualquer imagem, mesmo 
isolada de qualquer outro sistema semiótico, deve sempre ser considerada 
como sendo um discurso. [...] Nas imagens encontramos intertextualidade, 
enunciadores e dialogismo, tal como nos textos verbais. (PINTO, 2002, p. 
37). 

 

Sua importância reside no fato de que a linguagem verbal e as outras semióticas 

remetem uma à outra, em equilíbrio e, ainda, que ela compõe o contexto no qual o texto 

encontra-se imerso e por isso não podem ser consideradas, puramente, como recursos 

técnicos, já que sua constituição também se encontra permeada de pressões e tensões. Assim, 

a análise da imagem não pode ser realizada em separado, ela deve ser feita em concomitância 

ao estudo dos elementos linguísticos em que está apoiada (VERÓN, 2004). 

A intercorrência de pressões e/ou tensões no processo de constituição do texto não 

implica afirmar que o enunciador seja plenamente responsável pelas representações que se 

fazem presente e, tampouco, que seja o único responsável pelas marcas deixadas em sua 

superfície, conforme já se discorreu. É bem verdade, que  

 

[...] o processo de comunicação é entendido atomisticamente como uma 
interação cooperativa entre indivíduos que detêm controle total e consciente 
das regras a serem utilizadas e que são capazes de contribuir em pé de 
igualdade para o desenvolvimento do processo. (PINTO, 2002, p. 21). 

 

Dentro dessa discussão, faz-se necessário apresentar dois conceitos que serão 

empregados no processo de análise. O primeiro é a definição de enunciação, apresentada por 

Pinto (2002) como ato de produção de um texto, cujo resultado final é o enunciado, o texto 

materializado. Dentro da perspectiva de estudo aqui adotada, pode-se afirmar que o discurso, 

em termos de comparação, é opaco, visto que na análise de discursos proposta por Pinto 

(2002) e Verón (2004) a enunciação sobrepõe-se ao enunciado, ou seja, interessa conhecer e 

entender os modos de dizer, o processo de enunciação, mais do que o efetivamente dito, o 

enunciado. 

Nos enunciados publicados por diferentes suportes, “[...] o que varia de uma frase para 

outra não é o dito, mas a relação do locutor ao que ele diz, as modalidades do seu dizer.” 

(VERÓN, 2004, p. 217). De acordo com Verón (2004), a enunciação não diz respeito ao 

conteúdo, ao que é dito no texto. A enunciação está relacionada aos modos de dizer, modos 

que dão forma aos dispositivos de enunciação. 
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A enunciação é uma espécie de tomada de posição, a instância que estrutura 
o valor do dito – as mensagens que ganham formas de matérias, segundo 
economias específicas a cada sistema e/ou suporte (veículo) de comunicação 
e que produzem dimensões classificatórias da realidade. (VIZEU, 2004, p. 
112). 

Conforme se observa, o sucesso do processo comunicacional não está ligado ao 

conteúdo da mensagem, ao enunciado; mas à enunciação, aos modos de dizer presentes no 

texto (VERÓN, 2004). Na enunciação, o sujeito dá contorno a si próprio – sujeito locutor – e 

ao sujeito-alocutário, definindo as posições ocupadas pelo eu e, também, pelo tu (VIZEU, 

2004). O enunciado é o resultado do processo de enunciação. É na superfície do primeiro eu 

que estão marcadas as pistas, os vestígios que podem desnudar o processo de enunciação e as 

amarras a que estão presos os enunciadores (MAGALHÃES, 2003). 

O segundo conceito fundamental é o de enunciadores, definido como: 

 

[...] posições discursivas a quem se creditam as representações copresentes 
no enunciado, sem que se lhes possa atribuir palavras precisas e com as 
quais o emissor se identifica ou não, conforme seus interesses pragmático-
argumentativos. (PINTO, 2002, p. 34). 

 

A relevância desse segundo termo reside no fato de que, para o analista, o texto é 

povoado por diversas vozes, portanto inúmeros enunciadores encontram-se marcados no 

enunciado. Importa frisar que, segundo o autor, os enunciadores não estão restritos aos 

sujeitos empíricos, ou seja, sujeitos de carne e osso, expressamente, marcados no texto com 

quem o enunciador dialoga na sua construção. Nesse contexto, o autor destaca os sujeitos da 

enunciação, não como aqueles que se encontram explícitos no texto, mas aqueles com quem o 

leitor afina-se. 

Araújo (2000) apresenta a Teoria dos Discursos Sociais a partir de três postulados, 

baseados nos estudos de Pinto (2002), a saber: a heterogeneidade enunciativa, a semiose 

infinita e a economia política do significante. A heterogeneidade enunciativa nega a 

intencionalidade presente na comunicação entre emissor e receptor. A intenção, nesse 

processo, reside somente na ação de comunicar alguma coisa a alguém. Sendo, portanto, 

inexistente a intencionalidade no que tange aos reflexos que o conteúdo informado venha a ter 

frente ao leitor. 

Segundo esse postulado, “[...] o discurso é proposto por diversas vozes, cuja 

consciência e controle escapam em parte ao locutor e que se manifestam em cada ato 

enunciativo” (ARAÚJO, 2000, p. 124). O termo heterogeneidade enunciativa foi proposto por 
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Authier-Revuz em substituição ao vernáculo “polifonia”, proposto por Mikhail Bakthin, visto 

que a autora discorda, em parte, com o estudo realizado pelo filósofo russo. 

A discussão sobre heterogeneidades leva a outro conceito, o de dialogismo, que 

levanta a responsabilidade conjunta de emissor e receptor no processo comunicacional 

(ARAÚJO, 2000). Ao contrário do que se pensa, o emissor não é responsável por tudo que 

comunica e, ainda, não é o único responsável pelo processo comunicacional, “[...], todo texto 

é híbrido ou heterogêneo quanto à sua enunciação, no sentido de que ele é sempre um tecido 

de ‘vozes’ ou citações, cuja autoria fica marcada ou não, vinda de outros textos preexistentes, 

contemporâneos ou do passado.” (PINTO, 2002, p. 31). Nesse âmbito, Rebelo (2000, p. 62) 

também corrobora com o pensamento de Pinto (2002), pois, segundo o autor, “[...] no ato da 

produção do discurso, cada um de nós utiliza palavras já utilizadas por outros. [...] Um 

discurso produz-se, portanto, a partir de outros discursos, sobre outros discursos”. Nesta linha 

de pensamento, Araújo (2000, p. 125) melhor explicita a importância do dialogismo ao 

afirmar que o “Eu só se constitui pela existência do Outro, em diálogo com o Outro”. 

Os discursos são formados por conjuntos de enunciados, que nem a língua nem o 

sentido podem esgotar inteiramente (ARAÚJO, 2000). Nessa ideia reside o conceito de 

Semiose Infinita: “[...] os limites para o processo de associação de representações [...] são 

estabelecidos pela história, pela cultura e pelo momento que se vive.” (ARAÚJO, 2000 p. 

131). 

Segundo o postulado da Economia Política do Significante, os fenômenos culturais, e 

por analogia a Comunicação, obedecem à lógica própria do mercado: produção, circulação e 

consumo. Inseridos no processo comunicacional, os discursos também são regidos pela 

mesma lógica. Assim, a tarefa do analista de discurso é partir das “[...] pistas fornecidas pelas 

marcas do discurso, reconstruir as operações que levaram ao seu engendramento e então 

compreender os mecanismos de base do funcionamento social” (ARAÚJO, 2000, p. 136), na 

tentativa de elencar as heterogeneidades neles presentes. 

As palavras-chave nesse contexto são: enunciação e dispositivo de enunciação. O 

primeiro termo significa a “palavra no mercado” e, que para lá estar desenvolve estratégias de 

enfrentamento da concorrência. O segundo caracteriza-se “[...] pela forma particular pela qual 

os vários sujeitos (ou vozes) se organizam e dialogam nos discursos” (ARAÚJO, 2000, p. 

136). É por meio dos dispositivos de enunciação que o emissor constrói a imagem do eu e do 

outro, e o modelo de relação existente entre eles. Tal dispositivo é composto pela organização 

dos textos, que inclui o texto escrito, imagens, cores, diagramação e, ainda, o meio de 

comunicação, o formato do material e o modo de circulação escolhido por ambos. Cabe 
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ressaltar que, nesse meio, “[...] um texto ou discurso não tem propriedades em si, ele se 

caracteriza por aquilo que o diferencia de outros textos ou discursos que disputam o mesmo 

mercado simbólico” (ARAÚJO, 2000, p. 137). 

O poder dos media, em geral, apoia-se na qualificação que esses receberam, e 

continuam recebendo, da sociedade e que é traduzido por meio do “capital simbólico”, 

segundo o qual “[...] o peso dos diferentes agentes depende de seu capital simbólico, isto é, do 

reconhecimento, institucionalizado ou não, que recebem de um grupo [...]” (BOURDIEU, 

2008 p. 60). É certo, portanto, que os suportes de imprensa receberam da sociedade o “cetro”, 

que os qualifica a filtrar os acontecimentos significativos sobre os quais seus membros 

necessitam estar informados e apresentar opinião. Nesta linha de pensamento, Araújo (2000) 

afirma que o capital simbólico é composto pelos capitais econômico, cultural e social, quando 

esses se encontram reconhecidos como legítimos. Ainda segundo a autora, tal legitimidade  

 

[...] Passa por interesses individuais, grupais e de classe (contexto 
existencial), pela história das relações institucionais anteriores e pela forma 
de mediação discursiva (contexto situacional), pela concorrência de outras 
falas (contexto intertextual) [...] É o reconhecimento de um discurso como 
legítimo, pelos receptores, que instaura as relações de poder que lhe são 
inerentes. (ARAÚJO, 2000, p. 145). 

 

Para Charaudeau (2010), o crédito depositado na informação é proporcional ao que é 

dispensado ao seu enunciador; ao papel que esse ocupa no processo enunciativo; à sua 

representatividade perante o grupo a que pertence; e ao seu grau de engajamento diante da 

informação publicizada. 

O leitor não é apenas um decodificador de signos, ele desenvolve papel fundamental 

na produção do discurso, vez que esse é produzido para ser consumido, reforçando a teoria da 

enunciação que centra a sua ação no nível do enunciado e da enunciação e, por conseguinte, à 

ideia de “contrato de leitura” interposta por Verón (2004). Bourdieu (2008) lembra, ainda, 

que:  

 

A eficácia simbólica das palavras se exerce apenas na medida em que a 
pessoa-alvo reconhece quem a exerce como podendo exercê-la de direito, ou 
então, o que dá no mesmo, quando se esquece de si mesma ou se ignora, 
sujeitando-se a tal eficácia, como se estivesse contribuindo para fundá-la por 
conta do reconhecimento que lhe conceda. [...] (BOURDIEU, 2008, p. 95). 

 

3.1 A enunciação jornalística: como o jornal diz o que diz? 
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A busca por informação, historicamente, aflige e impulsiona o ser humano. Embora 

ainda seja possível observar, às primeiras horas do dia, sempre, ou quase sempre, um 

aglomerado de pessoas à volta de bancas de jornal, recorrendo à leitura desse, para informar-

se dos fatos que constituem o lugar onde vivem, com o intuito de entender o mundo e a 

conjuntura na qual estão inseridas, o advento das TICs emprestaram a fenômenos como esse 

novo contorno e dinâmica, conforme exposto no capítulo 2, deste estudo. 

 

A informação é, numa definição empírica mínima, a transmissão de um 
saber, com a ajuda de uma determinada linguagem, por alguém que o possui 
a alguém que se presume não possui-lo. Assim se produziria um ato de 
transmissão que faria com que o indivíduo passasse de um estado de 
ignorância a um estado de saber [...] (CHARAUDEAU, 2010, p. 33). 

 

O homem diferencia-se dos demais animais pela capacidade de comunicar, de 

compartilhar informações e impressões por meio da linguagem, esse uso faz da língua, uma 

instituição social, tendo em vista que esse papel é anterior à inserção e ao desenvolvimento 

das demais práticas sociais até hoje vigentes (GOMES, 2000). Partilhando, inicialmente, a 

mesma língua, os seres humanos entendem-se membros da mesma sociedade, percebendo 

similaridades em sua vivência cotidiana, quando essa é comparada à realidade dos demais 

atores sociais. Assim, entende-se que a língua, grosso modo, uniformiza os cidadãos. 

Nesse âmbito, o jornalismo age com o objetivo de organizar, discursivamente, as 

estruturas hierárquicas que compõem a sociedade. Mas, cabe ressaltar que a informação 

apresentada pelo suportes de comunicação é pura enunciação (CHARAUDEAU, 2010), que 

disponibiliza uma série de conteúdos sobre os quais o leitor deve pensar (GOMES, 2000). Os 

media configuram seus conteúdos tendo como base “[...] a representação sociológica das 

respectivas audiências [...] relação de adequação que nem sempre é pacífica” (REBELO, 

2000, p. 33). Tendo a linguagem como ponto de partida, busca-se desenhar parâmetros que 

balizem a convivência entre os comuns. Essa uniformização é realizada pelos suportes de 

comunicação, fonte na qual o leitor busca informações para definir seu locus social. Essa 

busca é realizada com o objetivo de partilhar o mesmo comportamento, o mesmo ritual 

instituído socialmente (PONTE, 2005). Dessa forma, o jornalismo funciona como a 

confirmação de uma aliança social, atestando o “[...] pacto primeiro fundado na comunidade 

estabelecida pelo compartilhamento de uma língua.” (GOMES, 2000, p. 20). 

 

A informação é essencialmente uma questão de linguagem, e a linguagem 
não é transparente ao mundo, ela apresenta sua própria opacidade através da 
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qual se constrói uma visão, um sentido particular do mundo. 
(CHARAUDEAU, 2010, p. 19). 

 

A linguagem é plástica e possui a capacidade de permitir, e não realizar, a construção 

do conhecimento. A linguagem jornalística, por sua vez, não retrata o mundo, apenas 

apresenta os fatos necessários para que o leitor elabore sua ideia de realidade. A função do 

jornalismo é selecionar, tratar e apresentar os fatos ao leitor. Nessa seleção e tratamento se 

apresenta o discurso do media, vez que o enunciado apresenta as características intrínsecas 

dos enunciadores, derrubando a ideia de fatos puros (OLIVEIRA, 2006). 

Cabe lembrar que o campo jornalístico é permeado por tensões, entre as quais 

podemos destacar: as políticas editoriais; as dimensões éticas dos profissionais envolvidos na 

produção da notícia: repórteres, fotógrafos, editores, diagramadores, etc., e outras forças 

individuais e coletivas envolvidas nesse contexto que, de posse de suas ideologias disputam 

espaço na formação, na manutenção e na disseminação do discurso do media. “[...] o processo 

de produção do jornalismo não pode ser pensado de forma isolada, mas deve privilegiar a 

articulação das várias instâncias de produção de sentidos e, também, levar em conta os 

diversos eixos de poder presentes no campo do jornalismo” (LOPES, 2008, p.129). Dessa 

forma, a atividade jornalística tornou-se alvo de observação e de crítica da sociedade e, por 

isso, paralela à produção de gêneros jornalísticos, também produz um discurso para justificar 

sua existência e atuação na sociedade, “[...] como se além de dizer ‘eis o que é preciso saber’, 

as mídias dissessem o tempo todo: ‘eis porque temos a competência para informar’.” 

(CHARAUDEAU, 2010, p. 34). 

Para Vizeu (2004), a função do jornalismo não é apresentar ao leitor/telespectador a 

realidade pronta, estática, imutável, pois o profissional em contato com os fatos torna-se um 

reprodutor e, também, um produtor de sentidos. Reprodutor porque a notícia que é 

apresentada ao consumidor final chega carregada de contribuições das fontes e de outros 

tantos enunciadores, que participam desse processo. Produtor, porque seu background, 

também, deixa marcas no texto. 

 

As peças jornalísticas não são assim apenas representações do mundo pela 
linguagem, que lhe impõe uma estrutura valorativa semântica. Circulam no 
discurso jornalístico diferentes textos e vozes, imagens icónicas e para-
icónicas, como os títulos, pautam hierarquias de visualização e de leitura. 
(PONTE, 2005, p. 18). 
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Ao longo do tempo, a imprensa assumiu o papel de apresentar didaticamente o real, 

separando os fatos em editorias – política, cidade, internacional, cultura, esporte, etc. –, para 

facilitar o trabalho de consulta realizada pelo leitor que, assim, pode buscar diretamente as 

temáticas de sua preferência. Não estando, portanto, obrigado a ler a totalidade do suporte, na 

busca por informações de interesse específico. A informação é definida por Mouillaud (1997) 

como aquilo que a sociedade deve conhecer, fato que é legítimo apresentar ao leitor e, 

conforme afirma Rebelo (2000), tem caráter imperativo. 

A notícia é responsável por definir e redefinir os fatos, por construir e reconstruir os 

fenômenos sociais, fazendo do texto jornalístico um doador de sentidos (VIZEU, 2003). 

Importa frisar que os suportes não têm a prerrogativa de disseminar um ponto de vista 

particular, mas de propor discussão acerca de um tema. A carga cognitiva do receptor é que 

determina o raciocínio, a ideia desenvolvida. Segundo Vizeu (2003, p. 114), o jornalismo: 

 

[...] transmite um conjunto de saberes, converte, em notícia, os fatos 
ocorridos no mundo, informa sua audiência daquilo que de relevante 
aconteceu, mas não controla a heterogeneidade de sentidos que essas 
transmissões e esses saberes adquirem por parte dos seus interlocutores, não 
lhes comunica um sentido, não integra esses sentidos num mundo 
mutuamente partilhado. 

 

Conforme propõe Mouillaud (1997), a produção de sentidos começa na diagramação 

do impresso. Aqui, resgata-se a ideia de Borelli (2012) que os fatos eleitos pelos suportes de 

mídia para alçar o status de notícia são antes por eles filtrados e adaptados à sua ideologia e 

estrutura pré-determinada, atendendo à linha editorial e aos interesses específicos da empresa 

de comunicação. Comportamento que derruba, definitivamente, o mito da objetividade e da 

imparcialidade, tradicionalmente impostos ao jornalismo. “A escolha dos paradigmas é 

responsabilidade do jornal. É a expressão da identidade do jornal que o distingue dos restantes 

[...]”, conforme explica Rebelo (2000, p. 47). Pressupõe-se que a audiência está interessada 

nesses fatos, que são motivos de disputa, de negociação e de trocas simbólicas, que 

contribuem para a complexidade do processo de enunciação jornalística. Assim, cada jornal 

produz o seu próprio acontecimento, a sua noção particular da realidade (VIZEU, 2003). 

O jornal apresenta um panorama, um resumo dos fatos ocorridos, cuja política 

editorial julgou relevante ofertar a seu público. Vale lembrar que cada sujeito observa a 

realidade de um lugar específico. É o sujeito que dá às coisas os sentidos e os valores que ela 

possui. A responsabilidade pública e social do jornalismo não se restringe à oferta noticiosa, 
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mas centra-se no fato de que as notícias são carregadas de ideologia, pois representam as 

temáticas circulantes que o leitor deve conhecer (PONTE, 2005). 

O discurso jornalístico apresenta os conceitos vigentes na sociedade, ao tempo que 

nela opera mudanças. Por ele se acredita que passam os fatos, sobre os quais devem ser 

emitidas opiniões e juízos. Os excluídos, portanto, não integram o menu utilizado pelo leitor, 

a partir do qual esse organiza discursivamente a realidade (GOMES, 2000). Como se pode 

perceber, esse processo de constituição da realidade é operado pelo leitor, embora não seja ele 

o único implicado na ação, já que tal construção depende, também, das condições de produção 

do discurso. Para Pinto (2002), tais condições englobam todo o processo comunicacional, que 

se inicia na produção, segue na circulação e finda no consumo dos sentidos. 

 

O discurso jornalístico é produzido com base no concurso e do efeito 
daquilo que lhe ofertam outros códigos, isto é, outras vozes e múltiplas 
polifonias provenientes de outros campos culturais ou que deles são tomadas 
por empréstimo: vozes deontológicas – que dão conta de um certo fazer 
discursivo; as vozes da divisão social do trabalho inerente ao jornalismo; as 
vozes da pedagogia – cada vez mais o discurso jornalístico se insinua como 
uma espécie de saber explicativo dos processos sociais. (VIZEU, 2004, p. 
113, grifos do autor). 

 

O jornalismo é, portanto, o locus de circulação e de produção de sentidos que, por sua 

vez, são utilizados na configuração da realidade. Tal característica contribui para a 

complexidade da atividade jornalística, que se ampara na credibilidade dos agentes 

envolvidos (veículos, jornalistas e fontes) para apresentar-se como porta-voz desse processo 

(MACHADO, 2006). Borelli (2012) também reforça essa ideia, ao definir a imprensa como 

“espaço de legitimação e consolidação do real”. A visibilidade dada pelos suportes ao 

acontecimento empresta a esse um selo de legitimidade, importância e verdade, validando os 

mesmos como parte integrante do conhecimento coletivo. 

Segundo Silva (2006), o jornalismo não pode ser confundido com um espelho do 

mundo, pois sua ação selecionadora de acontecimentos e produtora de notícias oferta ao leitor 

apenas um tratamento da realidade. O real ofertado pelos suportes de comunicação não 

representa uma reflexão fiel do mundo e de seus acontecimentos. Não se pode esquecer que 

os profissionais, dentro das redações, não são testemunhas oculares da grande maioria dos 

fatos que noticiam. Assim, os gêneros jornalísticos, em alguns casos, são resultado do modo 

como as fontes enxergam os acontecimentos. Dessa forma, convenciona-se que os suportes de 

comunicação não apresentam o mundo, mas, sim, sua forma de perceber o mundo, um 
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desenho de realidade por eles cunhada. Assim procedem com o objetivo de organizar 

discursivamente as estruturas hierárquicas que compõem a sociedade (GOMES, 2000). 

Pelas funções aqui descritas, a imprensa apresenta-se como porta-voz da sociedade. 

Partindo dessa premissa, pode-se concluir que os suportes de comunicação são qualificados 

pela sociedade para executar a tarefa de filtrar os acontecimentos mais significativos, sobre os 

quais seus membros necessitam ter conhecimento e apresentar opinião para, também, 

sustentar sua posição na sociedade, alicerçada pelo capital simbólico que recebeu dos demais 

membros. 

O valor do discurso está intimamente ligado à competência linguística dos locutores, 

dos porta-vozes. “A eficácia simbólica das palavras se exerce apenas na medida em que a 

pessoa-alvo reconhece quem a exerce como podendo exercê-la de direito [...]” (BOURDIEU, 

2008, p. 95). Como dito, tal competência é fornecida aos suportes de comunicação pela 

sociedade, mas é necessário que esse elo seja continuamente renovado a cada novo contato 

entre o suporte e leitor, para que se configure o elo proposto pelo contrato de leitura. 

 

O conceito de contrato de leitura implica que o discurso de um suporte de 
imprensa seja um espaço imaginário onde percursos múltiplos são propostos 
ao leitor; uma paisagem, de alguma forma, na qual o leitor pode escolher seu 
caminho com mais ou menos liberdade, onde há zonas nas quais ele corre o 
risco de se perder ou, ao contrário, que são perfeitamente sinalizadas. 
(VERÓN, 2004, p. 236). 

 

Conforme se pode inferir, o contrato de leitura dá-se pela relação de filiação proposta 

pelo suporte de comunicação ao leitor e sustenta-se a partir da formação de vínculo entre 

ambos. É importante ressaltar que o contrato cumpre-se na figura do leitor, a partir do 

reconhecimento e da filiação desse ao enunciado que lhe fora proposto. É válido destacar que 

“[...] o produtor de discurso não só constrói seu lugar ou seus lugares no que diz; fazendo 

isso, ele define igualmente seu destinatário” (VERÓN, 2004, p. 218). “No momento em que 

ele se localiza como locutor e assume a língua, funda o outro diante de si, não importa o nível 

de presença que atribua a esse outro.” (MAGALHÃES, 2003, p. 38). Assim, o sucesso do 

contrato de leitura reside na realização da definição acertada de seu público, pelo media, uma 

vez que o leitor que se fideliza a determinado veículo, o faz porque compreende que como os 

enunciadores nele presentificados irão enunciar determinado acontecimento no âmbito da 

produção dos gêneros jornalísticos, que serão por eles veiculados. 

Conforme se processa, as preferências do leitor residem nas representações sociais por 

eles interpostas. Dessa forma, as estratégias enunciativas apresentadas pelos suportes de 
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comunicação ao público consumidor de informação não serão recebidas da mesma forma por 

dois indivíduos que estejam inseridos em distintos contextos sociocultural e econômico. Tal 

fato decorre das características próprias dos discursos, tais como heterogeneidade enunciativa 

e dialogismo, que fazem com que cada leitor perceba as ideologias presentes no enunciado de 

forma ímpar. 

É certo que o discurso jornalístico ofertado pelos media é a base utilizada pelo leitor 

na delimitação e na hierarquização da realidade que o cerca e que os meios de comunicação 

de massa atuam com filtros, selecionando, interpretando e apresentando diuturnamente os 

fatos mais importantes, sobre os quais o leitor deve ter conhecimento, para ocupar seu lugar 

numa determinada sociedade. Assim, o jornalismo é o lugar de seleção e de construção do 

conhecimento disponível para a sociedade, “[...] entre as escolhas do que é dito e do que é 

silenciado, de quem participa ativamente na definição de conhecimento e de quem é 

ausentado deste processo.” (PONTE, 2005, p. 99). 

No entanto, há que se observar que o processo de seleção, de interpretação e de 

apresentação de notícia é fruto de uma polifonia particular a cada media, que determina os 

valores-notícia empregados na seleção; a linha editorial que baliza a interpretação e a 

apresentação dos fatos que conquistaram o status de notícia. O discurso jornalístico, 

característico de cada media, é legitimado pela atuação do leitor, fato que colabora com o 

entendimento que esse tem participação ativa no processo de construção discursiva do media, 

já que parte dele a validação, a legitimação desse discurso. 

 

Na verdade, como toda linguagem veiculada por um grupo é uma linguagem 
autorizada, investida de autoridade desse grupo, ele autoriza o que designa e 
ao mesmo tempo o exprime, extraindo sua legitimidade do mesmo grupo 
sobre o qual exerce sua autoridade e para cuja produção enquanto grupo 
contribui oferecendo-lhe uma expressão unitária de suas experiências. 
(BOURDIEU, 2008, p. 119). 

 

A legitimação do discurso ocorre quando do reconhecimento do capital simbólico dos 

diferentes agentes envolvidos na sua constituição. Conforme explicita Bourdieu (2008, p. 87), 

“[...] o uso da linguagem [...], depende da posição social do locutor que, por sua vez, comanda 

o acesso que se lhe abre à língua da instituição, à palavra oficial, ortodoxa, legítima”. Como 

se pode perceber, o poder não está nas palavras, mas na constatação da altivez do seu porta-

voz, na verificação da capacidade que lhe foi conferida, por dada sociedade, a fazê-lo. Assim, 

o poder das palavras é na verdade o poder que fora delegado ao seu porta-voz, cujo discurso 

lança à sociedade. Inicialmente, o rito necessita que o porta-voz apresente-se e seja pelos 
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demais reconhecido, vez que a força simbólica das palavras tem sua raiz na efetividade do 

reconhecimento desse. (BOURDIEU, 2008). 

 

Os discursos alcançam seu valor (e seu sentido) apenas através da relação 
com um mercado, caracterizado por uma lei especial de formação particular 
dos preços: o valor dos discursos depende da relação de forças que se 
estabelece concretamente entre as competências linguísticas dos locutores, 
entendidos ao mesmo tempo como capacidade de produção, de apropriação e 
apreciação ou, em outros termos, como capacidade de que dispõem os 
diferentes agentes envolvidos na troca para impor os critérios de apreciação 
mais favoráveis a seus produtos. Tal capacidade não é determinada apenas 
do ponto de vista linguístico. (BOURDIEU, 2008, p. 54). 

 

3.2 O jornal como produtor de discursos 

 

O leitor, como construtor da noção de realidade, pauta-se no contato permanente com 

os media, conforme descrito até aqui. Essa aproximação é realizada a partir do discurso 

jornalístico, que nasce, mantém-se e renova-se a partir da ideologia expressa por cada veículo, 

e pelas vozes discursivas que nele atuam. Dessa forma, uma notícia guarda nas informações 

que leva ao leitor a ideologia do profissional jornalista responsável pela seleção e pela 

apuração dos fatos, a política editorial adotada pelo veículo de comunicação e outras forças 

internas e externas ao media que também nele atuam. 

A preocupação com a fidelidade do leitor resume-se ao fato de que ele percebe o 

mundo pelas páginas do jornal, no qual estão impressos apenas fragmentos do cotidiano, 

como numa colcha de retalhos. Portanto, leitor e veículo precisam estabelecer um contrato 

para garantir a correta leiturabilidade do real. O seu não estabelecimento implica em 

problemas, como o apresentado por Mouillaud (1997, p. 44): “O jornal é uma forma 

ameaçada de, a cada dia, transformar-se em pó. Nele, as informações aparecem como figuras 

nômades, que são apagadas em seu fluxo quotidiano”. Rebelo (2000, p. 47), por sua vez, 

destaca a capacidade que o “[...] microssistema título referencial/título informacional oferece, 

assim, ao jornal, essa possibilidade espantosa de, de um dia para o dia seguinte, ser outro, 

continuando, no entanto a ser o mesmo”. 

A fragmentação proposta pelos meios de comunicação apresenta ao leitor somente 

uma cena do acontecimento, um ponto de vista do suporte de comunicação e, 

consequentemente, do jornalista (MOUILLAUD, 1997). Esse enquadramento apresenta como 

ponto negativo o perigo de o leitor “ver o mundo em fragmentos”, (REBELO, 2000, p. 49). 

Tal fragmentação ocorre porque o discurso é produzido a partir de outro já existente e 
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conhecido, pelo menos pelos leitores que acompanham determinado suporte de comunicação. 

Essa remissão ao discurso anterior acontece sempre com o intuito de reforçá-lo e de destacá-

lo entre os demais. Importa frisar que “[...] o discurso do jornal não se realiza diretamente 

sobre o acontecimento, mas, sobre um discurso sobre o acontecimento, recorta-se o discurso 

do jornal do discurso sobre o acontecimento” (REBELO, 2000 p. 66), o que reforça a tese de 

que os suportes de comunicação buscam acontecimentos e enfoques que refletem seus 

interesses. 

Kristeva (apud Gomes, 2000, p. 46) afirma que “[...] o discurso contém e impõe uma 

ideologia, e cada ideologia encontra o seu discurso”. Salientando, que o leitor busca nos 

media referências ideológicas para reforçar sua construção de realidade. Nesse contexto, 

percebe-se a necessidade diária deles apresentarem-se renovados e tradicionais, para 

conquistar novos adeptos às ideologias enunciadas, além, de manter os que dele 

compartilham. 

Percebe-se, que a linguagem jornalística não oferece ao leitor um modelo pronto, mas 

promove o contato com a “verdade dos fatos”, expressão formulada por Silva (2006), para 

que cada membro da sociedade fundamente o seu processo de construção. A linguagem 

jornalística realiza uma seleção e interpretação dos fatos, para que o leitor possa legitimá-los 

ou não por meio da sua participação ativa. A legitimidade garante aos media lugar de porta-

voz da sociedade. 

 

3.2.1 Condições de produção: jornalismo X mercado 

 

Conforme se pode constatar, dentro do mercado, inúmeros títulos representantes do 

mesmo gênero disputam a preferência do público consumidor, concorrendo para uma 

evolução contínua de oferta e, também, de demanda. Essa realidade faz com que as alterações 

realizadas no suporte de comunicação, e que representam modificações no produto final 

ofertado ao público leitor, sejam necessárias à sobrevivência do media no mercado, ao tempo 

em que se apresentam como tarefas delicadas de executar. 

Para os media, as mudanças são realizadas com o intuito de conquistar novos públicos, 

ampliando, assim, sua penetração no mercado, aumentando, e por vezes diversificando, a 

cartela de clientes do suporte de comunicação que é utilizada na estratégia de convencimento 

de anunciantes. Por outro lado, as mudanças, se não forem bem trabalhadas junto ao leitor, 

podem representar um rompimento do contrato de leitura estabelecido entre ambos. O que 
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pode significar decrescimento no número de leitores e, consequentemente, de anunciantes, a 

curto, médio e longo prazo (VERÓN, 2004). 

Para compreender a ação dos discursos sobre os leitores, faz-se necessário entender o 

seu processo de produção. Verón (2004) afirma que a produção de discursos nos media dá-se 

em três níveis: 1) a produção do leitor; 2) o posicionamento do título diante de seus 

concorrentes e; 3) a valorização do público leitor. O primeiro nível tem por objetivo definir o 

público consumidor dos gêneros jornalísticos produzidos pelo suporte de comunicação, tal 

produção está a cargo do media e acontece “[...] somente por meio das percepções-

representações que os atores sociais implicados na produção do título de referência enquanto 

produto possuem dos setores sociais visados como ‘alvo’” (VERÓN, 2004, p. 247). Conforme 

se discorreu, o enunciador delimita o seu lugar de fala, ao tempo que delimita o seu 

interlocutor, no caso específico dos impressos, o leitor. É uma prerrogativa do media definir 

as figuras EU e TU. 

O segundo nível – posicionamento do título diante de seus concorrentes –, dá-se em 

virtude do desenho do contrato de leitura do suporte de comunicação. Essa ação “[...] é da 

ordem da estratégia e, em situação de concorrência, as estratégias dos títulos se 

interdeterminam” (VERÓN, 2004, p. 247). A partir do desenho do mercado, o media pode 

buscar diferenciar-se dos demais títulos, na tentativa de atingir a uma fatia de público 

inexplorada ou, ainda, propõe-se a atuar dentro de um nicho já abarcado por outras 

publicações, com o objetivo de disputar com esses títulos a preferência do leitor. 

 

Essa singularidade (relação entre seus concorrentes) é capital para a 
valorização do titulo junto aos anunciantes: é essa singularidade que deve 
permitir justificar, aos olhos dos investidores publicitários, o fato de 
anunciar neste título e não em um título concorrente. (VERÓN, 2004, p. 
249). 

 

No terceiro nível os leitores conquistados nas duas primeiras etapas do processo são 

apresentados, e ofertados, aos pretensos anunciantes do media. Nessa etapa, eles constituem-

se em número e gráficos, em planilhas ou aparecem expressos em pesquisas de mercado, que 

expressam o gosto de parte significativa da sociedade. Pode-se inferir que esse nível 

representa o sucesso, ou fracasso, do media na produção de discursos. 

 

A estratégia discursiva que parece poder corresponder melhor à valorização 
do título junto aos anunciantes pode não ser compatível com aquela que 
parece satisfazer mais os leitores do título e, portanto, parece a mais 
adequada à produção-reprodução do leitorado. “Acordos” entre instâncias 
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podem ter como resultado modalidades discursivas que têm por efeito seja 
uma diminuição da publicidade, seja uma diminuição dos leitores, seja as 
duas. (VERÓN, 2004, p. 251). 

 

Nesse ponto, cabe questionar como os media – Diário do Povo, Meio Norte e O Dia –, 

aqui estudados, portam-se nesse contexto? A hipótese inicial deste estudo versa que a 

valorização dos anunciantes é realizada de forma velada nos impressos piauienses, o que 

impede que o leitor tenha ciência de que uma ou outra temática fora abordada com o objetivo 

expresso de exaltar o anunciante e sua marca, vez que as receitas alcançadas com assinaturas 

e venda avulsa de exemplares não são suficientes para manter os impressos em 

funcionamento. 

Fora do contexto local, o fator preponderante para o media seria os gêneros 

jornalísticos produzidos na sua redação e nas dos concorrentes, considerando que esses são 

determinantes no aumento ou no decrescimento do número de leitores que, por sua vez, têm 

significativo reflexo na carteira de anunciantes. Mas o que se observa no mercado local é a 

dependência dos media dos repasses oriundos dos poderes instituídos e, ainda, a troca de 

cargos públicos por apoio junto a colunistas e profissionais mais expressivos dentro das 

redações. 

Diante desse quadro, faz-se necessário, para a produção do capítulo 4, diferenciar o 

discurso publicitário do jornalístico. A publicidade “é puramente marketing e tem a 

importância de um fato sociocultural global” (VERÓN, 2004, p. 267). Tendo em vista o 

processo de produção, o discurso publicitário é constituído com um único objetivo: suscitar 

consumo. Diferentemente do discurso jornalístico que é produzido com o objetivo de permitir 

que o leitor opere o processo de construção da realidade na qual está inserido. 

No discurso jornalístico, a única intenção expressa é a de informar, assim, os media 

vendem acesso à informação e, os leitores, por sua vez, compram o acesso à ela (REBELO, 

2000). O discurso publicitário é formulado com intenções outras, tais como: suscitar o 

consumo – objetivo principal –; inserir ou fortalecer a presença da marca perante o mercado 

consumidor; aumentar vendas; ampliar o mercado consumidor. Esses dois últimos objetivos 

também podem ser elencados como objetivos dos suportes de comunicação, porém dentro de 

outro contexto. 

A pertinência da mensagem publicitária é positivamente mensurada quando sua leitura 

induz ao ato de compra, de forma direta, quando o próprio leitor realiza o ato, ou 

indiretamente, quando esse influência outras pessoas, situadas na sua zona de atuação, a 

praticar a ação de compra. Por outro lado, a pertinência da mensagem jornalística traduz-se 
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pela adesão do leitor à ideologia proposta pelo media, estabelecendo entre ambos o contrato 

de leitura (VERÓN, 2004). 

 

 

 

 

3.3 Os impressos piauienses 

 

A pesquisa foi realizada no município de Teresina, onde os impressos que compõem a 

população deste trabalho encontram-se sediados. Para desenvolvê-la utilizou-se um universo 

de um ano de cada publicação, o que resultou, aproximadamente, em 1095 exemplares. Desse 

total, foram selecionados inicialmente 84 exemplares de cada suporte, para que se pudesse 

proceder à catalogação do material que, posteriormente, fora analisado. 

 

3.3.1 Diário do Povo 

 

O media foi fundado em 27 de setembro de 1978; circula, diariamente, com quatro 

cadernos, são eles: Principal, Cidade, Galeria e Classificados. Aos domingos, circula, ainda, o 

suplemento Diário da TV. 

 

3.3.2 Meio Norte 

 

O Jornal Meio Norte, foi fundado em 1º de janeiro de 1995, conta com circulação 

diária. Regularmente, edita cinco cadernos, quais sejam: Primeiro Caderno (Caderno 

Principal); Theresina; Arte & Fest; Classificados; e Imóveis & Cia. Os suplementos são 

variados e relativamente numerosos: Domingo Inside; Negócios; Esporte; For Teens; Piauí; 

Vida; Infantil e Notícias da TV. 

 

3.3.3 O Dia 

 

Em relação à identificação dos veículos pesquisados, o jornal O Dia é o mais antigo 

em circulação no estado do Piauí. Fundado em 1º de fevereiro de 1951, tem uma tiragem 

diária de oito mil exemplares, inclusive aos finais de semana, quando apresenta um maior 

número de páginas no domingo, passando de 39 (durante a semana) para 42. Desde 1994, 
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utiliza, ao lado da impressão em preto e branco, páginas coloridas, com a ressalva de que em 

2011 sofreu a sua última mudança gráfica. Edita, regularmente, quatro cadernos, a saber: 

Primeiro Caderno (Caderno Principal), Em Dia, Torquato e Classificadão. A edição de 

domingo traz outros quatro cadernos: Esporte, Metrópole, Domingo e TV O Dia. 
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Quanto à produção: a análise resulta na classificação do discurso analisado em um tipo, à medida que 
são reconstruídas as regras de produção que explicam algumas de suas características e que 

estas se encontrem em outros discursos pertencentes à mesma categoria 



82 

 (Eliseo Véron) 
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4 CATEGORIZAÇÃO DAS VARIÁVEIS 

 

4.1 As variáveis 

 

Nesta pesquisa elegeram-se três categorias para análise, a saber: releases, matérias 

pagas e matéria casada com anúncio. A priori, selecionou-se essas categorias que se 

apresentam como fonte de captação de recursos pelos suportes de comunicação, em 

substituição à venda de espaço para a veiculação de anúncios e de exemplares que, 

historicamente, representam a fórmula de sustentação financeira utilizada pelos media como 

empreendimento empresarial. 

Os releases se configuram como o primeiro modo de atuação ou mesmo de 

intervenção das organizações junto aos gêneros jornalísticos produzidos na redação dos 

media. Grande parte dos releases publicados pelos media piauienses tem origem nas 

assessorias de comunicação das organizações que podem ser divididas em três segmentos, 

sobre os quais se discorre a seguir.  

No primeiro, estão agrupados os três poderes constitucionais – Executivo, Legislativo 

e Judiciário –, e, com ele, os suportes de comunicação conseguem estabelecer vínculo 

mercadológico direto, sem entraves ou barreiras, vez que esses possuem verba própria, anual, 

destinada à publicidade e à realização de eventos de toda ordem. Tais verbas são utilizadas 

para a compra de espaço publicitário nos veículos de comunicação, e para a aquisição de cotas 

de patrocínio nos eventos promovidos pelos media, estreitando a relação de cordialidade e o 

crescimento da dependência econômica dos media para com eles. A relação entre os media e 

o poder Legislativo é fragmentada e, por vezes, pessoal, mantida entre o parlamentar e seus 

assessores, com repórteres, editores, produtores, apresentadores, etc., que trabalham nas 

redações, com o objetivo tácito de dar maior visibilidade às ações por eles desenvolvidas no 

âmbito do seu mandato parlamentar. A relação com o poder Judiciário gira em torno da 

manutenção de relações de reconhecimento e respeito mútuo entre juristas e jornalistas, que 

no futuro podem vir a ser revertidas em pautas e parcerias institucionais. 

O segundo grupo com os quais os veículos de comunicação podem relacionar-se, é 

composto por organizações sem fins lucrativos, segmento que engloba instituições 

filantrópicas ou entidades representativas de classes profissionais. No contato com entidades 

dessa natureza, os media prestam serviço de utilidade pública à população, ao tempo em que 

informam sobre a realização de ações e a promoção de serviços. 
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No contato com o terceiro segmento, aqui denominado de empresa privada, que 

engloba organizações de pequeno, médio e grande porte, os media constituem vínculo 

econômico forte, já que encontram terreno propício para celebração de contratos de parceria, 

prática em que se origina o pagamento para a publicação de produto jornalístico, aqui 

denominado matéria paga, o informe publicitário publicado sem a devida indicação de sua 

natureza comercial. Essa indicação é necessária para que o consumidor da informação 

produzida pelo media tenha consciência de que o material publicado foi produzido pela 

empresa ou instituição envolvida na ação e que não representa gênero jornalístico, tampouco 

expressa a opinião do suporte de comunicação, e a permuta de espaço editorial quando da 

assinatura de contrato para veiculação de anúncios, que se convencionou chamar matéria 

casada com anúncio. A relação comercial com esse segmento não encontra nenhum tipo de 

restrição, pois, a natureza jurídica das organizações proporciona-lhes liberdade irrestrita para 

o investimento de capital junto às empresas de comunicação. Liberdade que as instituições 

que compõem os outros dois segmentos não possuem, pois em virtude de sua natureza 

jurídica estão obrigadas a prestar contas de todos os negócios realizados. 

As matérias pagas, por seu turno, apresentam-se como um desdobramento, uma 

evolução, ou involução, da inserção de publicidade nos veículos de comunicação. Nesse 

contexto, deram-se primeiro com a inserção de anúncios publicitários e com o passar do 

tempo as organizações sentiram a necessidade de fazer chegar ao leitor dos media 

informações outras que não tinham como objetivo a oferta de produtos ou serviços, e que por 

esse motivo fugiam aos moldes dos anúncios até então realizados. Dessa necessidade, surgiu o 

“informe publicitário” muito utilizado até os dias atuais, mas que em alguns casos, ou em 

contextos específicos, como o do mercado piauiense, involuiu para a prática que aqui 

denomina-se de matéria paga, que difere do informe publicitário somente pela não 

comunicação ao leitor da natureza não editorial da publicação. A finalidade do informe 

publicitário, bem como da matéria paga, é tornar público conteúdo de interesse da corporação, 

podendo ser produzido por repórteres do media ou mesmo pela assessoria da comunicação da 

organização em destaque. 

Já matéria casada com anúncio decorre da celebração de contrato entre anunciante e 

media, na qual os gêneros jornalísticos são negociados como contrapartidas, na ocasião da 

assinatura de contrato para veiculação de publicidade ou propaganda. Em geral, nessa 

categoria observa-se a publicação de informações relacionadas à realização de eventos, com o 

objetivo de atrair público ou de legitimar as ações propostas pelas empresas e grupos 

promotores destes. De modo geral, essa prática é percebida com maior ênfase na observação 
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das colunas publicadas pelos suportes de comunicação, publicações que não puderam ser 

utilizadas nesta análise porque não atendem aos critérios utilizados por Pinto (2002) e Verón 

(2004), no que tange à repetição da temática em análise nos três impressos diários, que 

compõem o corpus desta pesquisa. No entanto, para compor essa categoria, buscou-se 

publicações dessa natureza em todos os exemplares publicados pelos impressos aqui 

analisados, no ano de 2012. 

A publicação de matéria casada com anúncio é uma prática mais recente, vez que já 

expõe a dificuldade das empresas de comunicação em fidelizar o anunciante, diante da 

concorrência imposta por outros veículos do mesmo segmento ou, pela inserção dos veículos 

online no mercado, acontecimento que contribuiu para dinamizar o mercado de comunicação 

no Brasil, especialmente no Piauí, e para modificar a relação entre anunciantes e veículos de 

comunicação, principalmente com os veículos já estabelecidos até então, o jornal, o rádio e a 

televisão. A prática, por vezes, apresenta-se como oferta dos departamentos comerciais, que 

oferecem como bônus em seus contratos de veiculação de propaganda a publicação de 

produtos jornalísticos de interesse do ente contratante, e ora surge como imposição do 

anunciante, que exige a vantagem como abono no fechamento do contrato, para manter a 

parceria com o suporte de comunicação. 

 

4.1.1 O corpus analisado 

 

O corpus desta pesquisa é composto por 11 temáticas que foram divididas em três 

categorias de análise: release, em que serão analisados quatro temas; matéria paga 

representada por quatro temas; e matéria casada com anúncio, com três temáticas. Os 

produtos jornalísticos escolhidos para análise se enquadram dentro da perspectiva de análise 

de discursos proposta por Verón (2004) e Pinto (2002). Assim, a análise, que a partir desse 

ponto se desenha, é baseada na comparação do modo como os três veículos impressos que 

circulam no estado do Piauí, a saber: Diário do Povo, O Dia e Meio Norte, apresentam os 

produtos jornalísticos aqui analisados e como se expressa a tensão entre os interesses do 

departamento comercial e da redação. 

De acordo com a proposta dos autores, a temática escolhida para análise precisa, 

necessariamente, repetir-se nos veículos, nos quais se analisa os modos de dizer de cada 

media. Nesse campo, Verón (2004) e Pinto (2002) também concordam que a análise deve ser 

realizada em veículos de comunicação que guardam características semelhantes, quanto ao 

formato, a periodicidade e a circulação, o que também foi observado na escolha dos veículos 
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ora analisados, vez que os três enquadram-se na categoria de jornal impresso com circulação 

diária, no estado do Piauí. 

 

4.2 Contexto macro: os media e as organizações 

 

Para que se compreenda o contexto em que esta pesquisa está inserido é necessário 

discorrer sobre a relação, ou as relações existentes entre as organizações e os veículos de 

comunicação, apresentando o interesse intrínseco de cada sujeito inserido nesse contexto. O 

primeiro ponto a ser destacado é que a imprensa em geral e o próprio leitor encontram-se 

ávidos por acontecimentos significativos, que impactem a sociedade e, por conseguinte, 

incrementem a vendagem de exemplares dos impressos, ampliem a audiência dos programas 

no rádio e na TV ou aumentem o número de acessos aos portais. Números que são 

apresentados aos anunciantes para comprovar a quantidade e a qualidade do público que se 

filia a cada suporte de comunicação e, também, ao leitor no sentido de lhes convencer acerca 

das qualidades e das habilidades de determinado veículo. 

Por outro lado, não se pode deixar de discutir o fato de que a imprensa combina dois 

papéis. Seu primeiro, e talvez mais importante, é o de informar, levantando questões e 

fomentando debates. O segundo, não menos relevante, é o de permanecer competitiva no 

mercado, vez que os meios de comunicação são empresas, em sua essência, e como tal 

precisam apresentar-se atrativos ao consumidor, fomentando o crescimento dos índices que 

possam lhes garantir melhor colocação do mercado (NEVES, 2000). Hoje, a tônica 

mercantilista já é uma realidade, e ganha cada vez mais espaço dentro das organizações 

midiáticas. Tônica que, especificamente no caso brasileiro, teve origem na fase moderna da 

imprensa, fez surgir e fortaleceu em todo o país, poderosos grupos de comunicação. 

Graças aos fenômenos resultantes da globalização, vive-se um processo constante de 

transformações, que se configura dentro de uma economia de negócios interligados, cuja 

comunicação ganhou lugar de destaque dentro das organizações, vez que o ato de noticiar 

passou a ser visto como a principal estratégia do negócio, independente do ramo de atuação 

da empresa. Como decorrência, em termos de comunicação organizacional, a empresa não se 

pode permitir deixar a construção da imagem e a reputação inteiramente nas mãos de seus 

públicos. Ela precisa fornecer bons alicerces para essa construção, apresentando, a própria, as 

bases de sua legitimação. 

As notícias produzidas dentro das organizações passam a ter um papel político, uma 

vez que são utilizadas estrategicamente para influenciar decisões que possam representar 
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benefício para a instituição. Conforme afirma Monteiro (2003, p. 146), “[...] ao produzir 

notícia para a imprensa, as instituições estão transformando ocorrências institucionais em 

acontecimentos públicos, estão-se pondo em visibilidade [...]”, fato que contribui 

sobremaneira no processo de formação de sua imagem e reputação, e que deve ser 

cuidadosamente planejado para que se alcance os resultados desejados. 

Uma vez que os media executam o importante papel de transmitir acontecimentos 

relevantes aos leitores, é importante lembrar que apenas o que se torna público, somente o que 

está na mídia têm existência real. Fatos que não são apresentados pelos suportes de 

comunicação, que não chegam ao conhecimento dos públicos de interesse da organização, não 

têm existência real e, consequentemente, não desempenham função na 

construção/manutenção da imagem e da reputação de uma organização. Por esse motivo, a 

sobrevivência do negócio de uma empresa depende, sobremaneira, da sua atuação junto aos 

media, da sua promoção como fonte em determinada área. 

Pode-se concluir que as organizações, independente do setor da economia em que 

atuam, e do negócio que desenvolvem, não sobrevivem no mercado sem a anuência da 

comunicação, pois, conforme se vê o relacionamento construído com seus públicos representa 

as bases de sustentação do seu negócio. O manejo da informação é, pois, o principal negócio 

de toda e qualquer organização. 

A questão que envolve a aproximação de organizações e de empresas de comunicação 

diz respeito à construção de um ativo importante para as primeiras, a imagem. Nesse contexto, 

não há como negar a importância dos media no âmbito da comunicação organizacional. Isso 

porque a busca por visibilidade conduz a maioria das instituições a se colocar diante dos 

meios de comunicação, como referência em seu campo de atuação, com a finalidade de 

assegurar sua inserção na esfera pública. O conceito que o público mantém de uma 

organização, agora é parte integrante do seu capital, assumindo tanta relevância quanto o 

valor monetário de suas ações no mercado, valor esse que está intrinsecamente atrelado à 

capacidade da organização de se manter competitiva no mercado; à imagem dos seus produtos 

ou serviços; ao respeito e à assistência que dispensa aos seus empregados e familiares e aos 

clientes em potencial; à atenção com o meio ambiente e à legislação vigente no país. Dessa 

forma, sua imagem e sua reputação passaram a ter mais valor no mercado que seus bens 

móveis e imóveis. 

Portanto, a empresa deve fornecer os alicerces necessários para a construção da 

imagem e da reputação, alicerces esses que primeiro devem apresentar continuamente sua 

capacidade e competência de preencher uma necessidade ou desejo da sociedade, ou de seus 
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públicos específicos; depois, motivar a empatia com seus stakeholders13, compartilhando 

valores, interesses e anseios prevalecentes entre seus públicos e, por fim, deve se mostrar 

altruísta, evidenciando que o lucro não é única preocupação da empresa. 

Desse modo, as organizações têm recorrido às mais diversificadas formas de 

comunicação, o que inclui a utilização do mix de marketing14 e a produção e divulgação de 

gêneros jornalísticos: notícias, reportagens, notas e fotos para publicação nos suportes de 

comunicação. Para Duarte (2003), em se tratando de uma instituição não jornalística, a 

disseminação da informação à sociedade não constitui um fim em si mesmo, como no caso 

das empresas de comunicação, mas, sim, um recurso para a consecução dos seus objetivos, 

quer sejam aumentar a credibilidade junto ao público ou mesmo os números que garantam à 

empresa maior lucro e sustentabilidade. Essa estratégia encontra fundamentação na hipótese 

da agenda-setting, segundo a qual os meios de comunicação de massa são responsáveis por 

determinar os temas que figuram na agenda de preocupações da opinião pública, e sobre os 

quais é imprescindível manter opinião e sustentar argumentos de discussão. 

Nesse âmbito, as organizações interferem no processo de produção da realidade 

operada pelos leitores, quando atuam junto aos departamentos comerciais ou no contato direto 

com os profissionais que trabalham nas redações. À medida que constroem e consolidam a 

sua imagem, essas organizações também modificam ou interferem no espaço em que se 

encontram inseridas. 

No caso de Teresina - PI, essa prática é presentificada pelas organizações privadas, ao 

celebrar contratos e promover eventos com a finalidade de direcionar para si a atenção dos 

media. Entretanto, não podemos esquecer que essa prática se fundamenta na visão deturpada 

do empresariado local, que acredita que basta investir em publicidade para aparecer nos 

jornais ou basta pagar para que suas notícias sejam veiculadas, independente do teor e da 

relevância. Pode-se apontar duas diferenças básicas entre informação publicitária e 

informação jornalística. A publicidade tem clara intenção de venda, seja de produto, de 

serviço ou de imagem e, para esse fim, reserva espaços nos media e paga pelo espaço 

utilizado, enquanto a notícia, para ganhar espaço, dever ser um relato fiel, imparcial e de 

interesse da coletividade, e quando oriunda de uma organização deve ser julgada por seu 

caráter de relevância, e não pelo valor monetário “pago” para que a mesma ganhe as páginas 

do suporte de comunicação. 

                                                                 
13

 Pode ser traduzido como “parte interessada”. O termo engloba todos os públicos, internos e 
externos, de uma organização. 

14
 Conjunto de interesse que requer a atenção das organizações. Encontra-se dividido em 4 seções, 
também denominadas “quatro P's": Produto, Preço, Praça (ponto de venda/distribuição) e Promoção. 
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Decerto, em se tratando das instituições públicas, a definição de imagem é a mesma, 

mas, comumente, costuma-se atrelar a essas entidades conceitos pejorativos, tais como: 

precariedade, lentidão, burocracia, corporativismo e ineficiência nos serviços prestados ao 

público, além de estarem associadas à imagem do gestor, ou seja, à imagem organização 

versus gestor confundem-se a tal ponto que uma impregna a outra com os seus traços. 

Dessa forma, paralelas às mudanças editoriais e conjunturais que caracterizam a 

trajetória dos media, emergem questões relacionadas à tensão entre o departamento comercial 

e a redação desses. A matéria-prima do jornalista é a informação e o seu compromisso social é 

permitir que a opinião pública tome conhecimento dela, reforçando que, nesse momento, cabe 

tão somente à equipe da redação, jornalistas e editores, a definição dos acontecimentos que 

povoam a realidade e podem vir a ganhar status de notícia. Conforme já se discorreu, no caso 

específico do Piauí, a tensão experimentada entre os departamentos comerciais e as redações 

sobrepõe-se à essa característica dos gêneros jornalísticos. 

Vistos dessa forma, os meios de comunicação passam a ter finalidades distintas, 

variando conforme os interesses daqueles que os fazem ou deles se servem. Para os donos, são 

apenas empresas. Logo, precisam apresentar lucro em nome de uma pretensa “sobrevivência”. 

Para os jornalistas, são recursos úteis à sociedade no sentido de que lhe dá acesso a 

informações que contribuem para a formação dos indivíduos que a compõem. Para as 

organizações em geral, a principal finalidade é proporcionar à sua imagem visibilidade e 

promoção. 

As atividades do Poder Executivo em âmbito nacional ou local, naturalmente, 

despertam a atenção dos meios de comunicação de massa, haja vista que ele representa o 

centro de tomada de decisões, que acaba por influenciar toda sociedade. Dessa forma, os 

jornalistas são deslocados para cobrir, prioritariamente, as ações ligadas a esse poder e 

somente depois abre-se espaço para a inserção de pautas relacionadas a outras temáticas, 

consideradas de menor importância. Nesse ponto, cabe observar que ao mesmo tempo em que 

buscam diferenciarem-se, os suportes de comunicação não podem se furtar de apresentar os 

mesmos fatos, vez que a não cobertura de um acontecimento de impacto social pode 

desqualificar a atuação do veículo. Outro fator interveniente é que o Poder Executivo, 

diferentemente dos demais, possui verba destinada a fins publicitários, aliados ao número 

quase sempre restrito de profissionais disponíveis nas redações dos veículos de comunicação 

para a cobertura e produção de gêneros jornalísticos, necessários para preencher todas as 

páginas da publicação, sobretudo, no caso do Piauí. Tudo isso acaba contribuindo para a 

“corrida” aos acontecimentos que se dão em meio a essa esfera de poder. Em âmbito local, 
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outro fator que corrobora para a visibilidade dispensada ao Poder Executivo é a dependência 

da economia do Estado dos recursos oriundos desse âmbito de poder, que movimenta a 

economia local, seja por meio do pagamento de salários ou pela contratação de empresas 

locais para a execução de obras e serviços. 

Com o objetivo de fomentar a divulgação de suas atividades, o Poder Executivo por 

vezes opta pela realização de pseudoevento15, que são ações forjadas para publicizar 

acontecimentos, o que reforça a hipótese do agenda-setting, à medida que a sua contínua 

utilização, por parte das organizações, acaba por fortalecer a imagem de determinada 

administração junto à opinião pública, vez que esses eventos suscitam a atenção dos media. 

No caso de Teresina-PI, essa ferramenta é muito aplicada por instituições, sobretudo, as 

públicas, que promovem eventos com o fim de direcionar para si a atenção dos media. Em se 

tratando do Poder Executivo, tal rotina é ainda mais frequente, por meio de entrevistas 

coletivas, assinaturas de convênios, inaugurações de benfeitorias, visita a canteiros de obras 

etc., eventos que são realizados, preferencialmente, no turno da manhã para que o 

pseudoevento possa contar com cobertura das emissoras de TV, ou mesmo ao meio-dia para 

proporcionar a realização de cobertura ao vivo. Tais ações têm sempre a intenção de mostrar 

ao eleitorado o cumprimento das promessas de campanha, ainda que, muitas vezes, de forma 

exacerbada. Nessa perspectiva, o pseudoevento representa tentativa de manipulação das 

informações repassadas ao público, ou seja, é a interferência das organizações midiáticas em 

prol das instituições governamentais, interferindo no julgamento da população sobre elas. 

 

4.3. Mercado local: configuração e práticas 

 

Nas subseções 2.3 e 2.4 traçou-se um panorama das empresas de comunicação 

instaladas no Piauí, como estão estruturados os grupos empresariais aos quais pertencem e o 

modo como atuam no mercado. A hipótese que se apresenta nesse contexto é que a atuação 

dos suportes de comunicação foi, gradativamente, moldada a partir da atuação do poder 

econômico, representado pelos anunciantes de maior peso no mercado, entre eles destacam-se 

a Prefeitura Municipal de Teresina, o Governo do Estado, conglomerados empresariais e 

empresas de grande e médio porte, que atuam no comércio e na prestação de serviços. 

Quando de sua inserção no mercado local, o jornal Meio Norte apresentou-se como 

veículo independente dos poderes vigentes na sociedade piauiense. O veículo compunha o 

                                                                 
15

 Termo utilizado pelo historiador Daniel Boorstin (1961 apud DUARTE, 2003, p. 61) para designar 
acontecimentos planejados com “o propósito imediato de ser transmitido ou reproduzido” . 
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grupo empresarial controlador do Poupa Ganha, o que lhe garantia sustentabilidade financeira 

e, portanto, independência frente ao poder público e a iniciativa privada. Assim, o veículo 

assumiu postura inquiridora até o declínio financeiro do citado tele bingo, no ano 2000. 

Desprovido do seu principal alicerce financeiro, o veículo buscou alternativas para manter a 

estrutura, tida como colossal, para o padrão do mercado de comunicação piauiense. 

Dentro desse novo contexto, a propalada independência foi substituída por um 

alinhamento junto às ilhas de poder constituídas no Estado. Paralela ao declínio do telebingo, 

operou-se uma reestruturação nas empresas de comunicação do grupo. A forte ligação com o 

governo do Estado teve seu ápice na administração de Wellington Dias, eleito para os 

quadriênios 2003 – 2006 e 2007 – 2011, tendo renunciado ao mandado em abril de 2010, para 

concorrer a uma cadeira no Senado Federal. Durante os dois mandatos de Wellington Dias, a 

pasta da Comunicação foi dirigida pelos seguintes secretários: Oscar de Barros (janeiro de 

2003 a novembro de 2004); Silvio Leite (novembro de 2004 a maio de 2006); Cristiane 

Sekeff (maio de 2006 a janeiro de 2009); Wellington Soares (janeiro de 2009 a abril de 2010). 

Após a renúncia de Wellington Dias, o vice-governador, Wilson Martins (PSB), é alçado ao 

cargo de governador e indica o jornalista Fenelon Rocha, que até a conclusão desta 

dissertação permanecia à frente da pasta. 

O jornalista e militante petista Oscar de Barros foi um dos coordenadores da 

campanha eleitoral de Wellington Dias, realizada em 2001 que, contrariando todos os 

retrospectos, derrotou o então governador Hugo Napoleão, político tradicional, que à época 

era filiado ao Partido da Frente Liberal (PFL), ainda no primeiro turno. Oscar de Barros fora 

sucedido por Silvio Leite, que antes de assumir a pasta da Comunicação já acumulava 

experiência na área, dentro e fora do Piauí. O publicitário trabalhou por 17 anos no Grupo 

Claudino, ocupando entre outros cargos, o de diretor da Sucesso Publicidade, house16 

responsável pela Comunicação do grupo. Sua atuação nesse segmento foi responsável pelo 

estreitamento das relações entre as empresas do grupo e a imprensa local, que culminou com a 

prática do pagamento de “caixinha”17 para jornalistas e colunistas, prática que ainda 

permanece em voga nos dias atuais. Após seu desligamento do conglomerado empresarial, 

atuou no telebingo Poupa Ganha, em São Paulo, até o declínio desse, quando retornou ao 

                                                                 
16

 House Agency, termo utilizado para expressar que a empresa, ou grupo empresarial, possui um 
departamento de comunicação responsável por todas as etapas de produção e execução de 
campanhas publicitárias. 

17
 Pagamento periódico, geralmente mensal, realizado para colunistas e jornalistas com o objetivo de 
silenciar sua atuação ou utilizar-se dos espaços por eles ocupados nos media, para figurar 
positivamente no noticiário. 
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Piauí. Em 2000, abriu o PagContas, empresa que atua no recebimento de contas e de boletos 

bancários, trabalho que antes dessa data era feito, exclusivamente, por bancos e casas 

lotéricas. 

Quando assumiu o cargo de coordenadora de Comunicação, a jornalista Cristiane 

Sekeff já era membro da equipe de Comunicação do Governo do Estado, no qual exercia a 

função de diretora de jornalismo – janeiro de 2005 a maio de 2006. Já a indicação do 

professor Wellington Soares foi bastante controversa, vez que o mesmo havia se dedicado, 

exclusivamente, ao magistério até então. Antes de assumir o cargo, Wellington Soares dirigiu 

o Instituto Civitas, entidade responsável pela execução do programa Cursinhos Populares, 

criado em 2003, pelo governador Wellington Dias. 

O ano 2000 foi significativo para o jornal Meio Norte e, também, foi para o jornal O 

Dia, pois marcava seu 50º aniversário de fundação. A situação financeira delicada, desde a 

abertura do jornal Meio Norte, em 1995, persistia. À época, O Dia era o líder em vendas no 

Piauí. O momento financeiro impróprio não permitiu comemorações, mas a data marcou uma 

nova tentativa de reestruturação do veículo de comunicação. Assim, em 2001, o veículo 

apresentava a seguinte constituição administrativa: Valmir Miranda (diretor-presidente), 

Raimundo Neto (Gerente comercial), Cliff Vilar (Diretor de Marketing), Ernani Sousa 

(Gerente de Produção) e Mussoline Guedes (Editor-chefe). À essa época, as dívidas haviam 

sido renegociadas e o suporte operava reestruturações em sua redação. 

Diferente dos outros dois veículos, o jornal Diário do Povo, manteve-se no mercado 

sem enfrentar mudanças significativas em suas finanças, vez que os negócios base do Grupo 

R. Damásio foram implementados com a abertura do mercado brasileiro para importações, no 

governo do presidente Fernando Collor de Melo – 1989 a 1992, afastando definitivamente a 

crise do jornal. 

 

4.3.1 A publicidade nos media 

 

No manuseio do material utilizado nesta pesquisa, um fato chamou a atenção: o espaço 

destinado à veiculação de publicidade do próprio veículo de comunicação, ou de empresas 

que ao lado dele compõem um grupo empresarial. Para exemplificar apresenta-se aqui a 

análise das edições referentes ao mês de janeiro de 2012, que congrega o período de 1º a 7 de 

janeiro, sendo que os veículos analisados não circularam no primeiro dia do ano, em virtude 

do feriado do Dia da Confraternização Universal. Assim, analisou-se os exemplares 

circulantes de 2 a 7 de janeiro. É importante destacar que devido à falha no sistema de entrega 
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do jornal O Dia, o corpus desta análise não contará com as edições referentes aos dias 2, 3, 4 

e 7. 

No jornal Meio Norte, dos 41 anúncios publicados no período de 2 a 7 de janeiro, 18 

são referentes às empresas que integram o grupo empresarial, com a ressalva de que se tratam 

de anúncios com dimensões que variam de ½ página a página dupla, enquanto que nenhum 

dos demais anúncios inseridos por particulares ocupa espaço superior a ¼ de página. Sobre tal 

fato, pode-se levantar duas hipóteses, a primeira é que um dado percentual do espaço 

disponível no media é destinado à inserção de anúncios, e a segunda, decorrente da primeira, 

que versa sobre a incapacidade dos jornalistas, disponíveis na redação, de produzirem 

material suficiente para as 22 páginas da referida publicação, cabe destacar que os outros dois 

jornais – Diário do Povo e O Dia – possuem apenas 20 páginas, nas edições de terça a sábado, 

variando para mais na edição de domingo de O Dia, 24 páginas, e para menos na edição de 

segunda-feira, em ambos os jornais, 16 páginas. 

No jornal Diário do Povo, o destaque é a repetição do mesmo grupo de anúncios nos 

seis exemplares analisados e a dimensão dos mesmos que, em geral, não ocupam ¼ de página. 

Nas duas edições analisadas do jornal O Dia, dias 5 e 6, o curioso foi a quantidade de 

anúncios: cinco na edição de cinco de janeiro e, apenas, quatro na edição do dia seis. 

Outro dado intrigante é que os suportes de comunicação têm em média 20 páginas, 

enquanto os cadernos de classificados apresentam a mesma quantidade de páginas. Nesse 

ínterim, cabe destacar que somente o caderno de classificados do jornal O Dia circula em 

formato standard18. Os cadernos classificados dos demais veículos tem formato tabloide19. 

 

                                                                 
18

 As dimensões da página neste formato variam entre 60 cm x 38 cm e 75 cm x 60 cm. 
19

 A página mede aproximadamente 33 x 28 cm. 
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“Toda análise semântica nada mais é do que uma tradução do texto original em outro texto 
de responsabilidade do analista. A análise acaba se fazendo assim sobre a interpretação 

criada pelo pesquisador, que na realidade é um outro discurso, produzido sob outras 
condições de produção e do qual o primeiro é um componente intertextual entre outros.” 
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(Milton José Pinto) 
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5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

5.1 Releases 

 

Release é um texto distribuído aos media pelas assessorias de comunicação (AC) com 

o objetivo de informar acerca da pauta de interesse público, que tenha como figura central o 

cliente. A ferramenta tem como objetivo atrair a atenção dos suportes de comunicação para a 

produção de gêneros jornalísticos. Por sua finalidade, o release deve ter linguagem simples e 

direta, porém atrativa, e conter as informações necessárias para que os profissionais da 

impressa possam desenvolver seu trabalho. Assim, o release é encaminhado para toda a 

imprensa interessada na temática para, dessa forma, garantir o máximo de visibilidade ao 

cliente. 

No caso específico do Piauí, o release ganhou nova roupagem em decorrência da 

necessidade premente das redações por informação, já que essas operam com número 

reduzido de profissionais. Então, o release encaminhado pelas assessorias de comunicação 

aos media piauienses ganhou formato de texto jornalístico e passou a chegar às redações 

pronto para a publicação. Em sua construção, as AC incorporaram elementos próprios da 

produção jornalística, tais como: lead20, aspas, infográficos e registros fotográficos. 

Em âmbito local, a configuração assumida pelos media e suas necessidades 

modificaram, além do formato da ferramenta, seu modo de envio aos suportes. Dessa forma, o 

envio que antes contemplava toda a imprensa, interessada na cobertura da temática, hoje pode 

ser formatado tendo em vista a publicação em único veículo. 

Para esta análise, foram selecionados dois releases entre os disponíveis no corpus 

utilizado para o estudo. O primeiro foi produzido pela Associação Piauiense de Proteção e 

Amor aos Animais (APIPA), e encaminhado à imprensa no dia 4 de janeiro de 2012, tendo 

sido publicado no dia posterior pelos impressos Meio Norte, e O Dia, e no dia 6 de janeiro 

pelo jornal Diário do Povo (Conforme Tabela 1). Doravante utilizaremos as siglas MN, OD e 

DP para fazer referência aos jornais Meio Norte, O Dia e Diário do Povo, respectivamente.  

 

 

 

                                                                 
20

 A imprensa brasileira incorporou essa forma de escrever dos media estadunidenses, que 
tradicionalmente empregam o formato da “Pirâmide Invertida”, onde as informações mais 
importantes são apresentadas no início do texto, responde a seis perguntas: “O que?”, “Quem?”, 
“Quando?”, “Onde?”, “Como?” e “Porque?”. 
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TABELA 1 – RELEASE APIPA 

Data Veículo Caderno Pág Característica 

06 de janeiro de 2012 Diário do Povo Geral 11 PB sem foto 

05 de janeiro de 2012 O Dia Em Dia 2 PB sem foto 

05 de janeiro de 2012 Meio Norte Geral 6 CMYK sem foto 

Fonte: A autora. 

 

A segunda análise contempla o trabalho desenvolvido pela Secretaria de Comunicação 

da Prefeitura Municipal de Teresina (PMT), que no período de 2 a 5 de janeiro produziu três 

releases, trabalhados junto à imprensa local na tentativa de minimizar a crise de imagem na 

qual a PMT estava inserida, decorrente do aumento da passagem de ônibus e da implantação 

do Sistema de Integração do Transporte Coletivo. Os releases foram aproveitados da seguinte 

forma: o primeiro foi publicado pelo jornal Meio Norte, no dia 3 de janeiro, o segundo foi 

utilizado pelos jornais Diário do Povo, já o terceiro texto foi publicado, exclusivamente, pelo 

jornal Diário do Povo (Conforme na tabela 2). 

 

TABELA 2 – RELEASES PMT INVESTE EM OBRAS 

Data Veículo Caderno Pág Característica 

3 de janeiro de 2012 Meio Norte Política 3 P&B com foto 

5 de janeiro de 2012 Diário do Povo Geral 8 CMYK com foto 

5 de janeiro de 2012 O Dia Em Dia 4 P&B com foto 

6 de janeiro de 2012 Diário do Povo Geral 10 P&B com foto 

Fonte: A autora. 

 

5.1.1 APIPA: contexto 

 

A Associação foi fundada em 10 de dezembro de 2007 e configura-se como um ente 

de direito privado sem fins lucrativos, com utilidade pública reconhecida em âmbito 

municipal e estadual, por meio das Leis 3.914/2009 e 5.971/2010, respectivamente. A APIPA 

trabalha na promoção de campanhas educativas, que têm como objetivo conscientizar a 

sociedade piauiense sobre os direitos dos animais, e guarda a missão de assisti-los, de 

defendê-los e protegê-los contra maus tratos. 

A entidade sustenta sua atuação através da ação de sócios-contribuintes, que realizam 

doações por meio de dinheiro, de alimentos e de medicamentos; doações essas que são 
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utilizadas no atendimento das demandas dos animais abrigados e/ou tratados pela instituição. 

A sede da Associação funciona com atuação de voluntários, que trabalham em regime de 

escala para garantir a manutenção das atividades desenvolvidas. 

Dentro de um contexto institucional, a APIPA goza de certa abertura para a divulgação 

de suas ações junto aos veículos de comunicação sediados no Piauí. Isso decorre da natureza 

jurídica assumida pela associação, que não tem a finalidade de acumulação de capital, nem 

obtenção de lucros. Essa particularidade inviabiliza a celebração de contratos entre a entidade 

e os media sediados no estado. 

Em se tratando de um contexto sociocultural mais amplo, a causa de proteção dos 

animais cresceu ao longo dos anos, e ganhou força e notoriedade pela atuação de entidades 

como o Greenpeace21, sobretudo nas décadas de 80 e de 90 do século XX, que promovia a 

defesa de animais silvestres – muitos deles em risco iminente de extinção. Assim, essa 

proteção e esse respeito, nos dias atuais, foram estendidos aos animais domésticos ou de 

companhia, que ganharam status de membros da família. 

Observando o contexto situacional imediato, a primeira semana de 2012 foi marcada 

por protestos decorrentes do aumento do valor da passagem do transporte coletivo na capital 

piauiense – de R$ 2,00 para R$ 2,10 –, e pelo início da operacionalização do sistema de 

integração no município. Ambas as medidas passaram a vigorar em 1º de janeiro de 2012. As 

manifestações ocorreram diariamente na avenida Frei Serafim, principal via de ligação com o 

centro de Teresina. Os integrantes do movimento “contra o aumento” questionavam o modelo 

de integração empregado pela PMT – sem a construção de terminais –, e o tempo disponível 

para que o passageiro utilizasse o sistema – uma hora. Cabe destacar que esse período, que foi 

estendido para uma hora e vinte minutos, já no dia 3 de janeiro, após o primeiro dia de 

protesto. Os integrantes do movimento também solicitavam vistas à planilha de custos 

apresentada pelo Sindicato das Empresas de Transporte Urbano de Teresina (SETUT) à PMT, 

para justificar o aumento da tarifa. 

O contexto institucional presentifica-se no enunciado das manchetes dos três jornais 

analisados, em que enunciadores institucionais e jornalísticos encontram-se em conflito. 

                                                                 
21

 Organização não governamental com sede em Amsterdã, Países Baixos, e com escritórios 
espalhados em 40 países. Atua internacionalmente em questões relacionadas à preservação do meio 
ambiente e desenvolvimento sustentável, com campanhas dedicadas às áreas de florestas (Amazônia 
no Brasil), clima, nuclear, oceanos, engenharia genética, substâncias tóxicas, transgênicos e energia 
renovável. A organização busca sensibilizar a opinião pública através de atos, publicidades e outros 
meios. Sua atuação é baseada nos pilares filosófico-morais da desobediência civil e tem, como 
princípio básico, a ação direta. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Amsterd%C3%A3
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADses_Baixos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Preserva%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ambiente
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ambiente
http://pt.wikipedia.org/wiki/Desenvolvimento_sustent%C3%A1vel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Floresta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amaz%C3%B4nia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Clima
http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia_nuclear
http://pt.wikipedia.org/wiki/Oceano
http://pt.wikipedia.org/wiki/Engenharia_gen%C3%A9tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Transg%C3%AAnicos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia_renov%C3%A1vel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia_renov%C3%A1vel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Opini%C3%A3o_p%C3%BAblica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Desobedi%C3%AAncia_civil
http://pt.wikipedia.org/wiki/A%C3%A7%C3%A3o_direta
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Enquanto o jornal O Dia cobra soluções da PMT – “Sem isenção, gratuidade exige 

alternativa da PMT” –, o jornal Diário do Povo expressa a recusa do governador Wilson 

Martins em contribuir para a redução da passagem – “Wilson não reduz ICMS para baixar 

tarifa de ônibus”. O jornal Meio Norte, diferente do demais, silencia quanto a temática, e no 

enunciado de sua manchete destaca o retorno da taxa do Sistema de Alienação Fiduciária 

“Detran volta a cobrar taxa de até R$ 250”. Dentro desse contexto, verifica-se, também, o 

silenciamento do SETUT, que no enunciado das manchetes não é citado pelos veículos de 

comunicação. 

 

5.1.1.1 Aspectos Gráficos 

 

O release aqui analisado foi publicado pelos jornais Meio Norte e O Dia em 5 de 

janeiro de 2012, e pelo impresso Diário do Povo no dia 6 de janeiro. Contextualizando o 

processo, percebe-se que a temática em voga no material analisado é a realização da 

Manifestação Simultânea das Cidades Contra a Crueldade aos Animais – evento que foi 

realizado no dia 22 de janeiro, e em Teresina (PI) teve como cenário a ponte Mestre João 

Isidoro França, também conhecida como Ponte Estaiada. Conforme se pode inferir, entre a 

publicação do release e a realização do evento transcorreram-se 16 dias. Em visita ao site da 

APIPA, constata-se que esse foi o único material produzido pela entidade para a divulgação 

do evento nos media. Observa-se, ainda, que o release foi publicado no site da Associação, 

também, no dia 5 de janeiro. 

No jornal Meio Norte, um enunciador publicitário define a diagramação da página A6 

impressa em cores. Tal enunciado revela-se na presença de dois anúncios, de responsabilidade 

das empresas Ferronorte e Faculdade Piauiense (FAP), sendo que a última integra o grupo 

empresarial que controla o Sistema Meio Norte de Comunicação. Outro enunciador 

publicitário presentifica-se na publicação da errata do tabloide do Hiper BomPreço – jornal de 

ofertas do supermercado pertencente à rede Walmart, possuindo três filiais em Teresina –, que 

fora encartado naquela edição e cuja validade seguia até o dia 18 de janeiro. No que tange ao 

encarte de folhetos, presentifica-se um enunciador financeiro, pois atividades dessa natureza 

representam, também, uma fonte de recursos para os veículos de comunicação aqui analisados 

(conforme Figura 1). 
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FIGURA 1 

 
Fonte: Meio Norte, ano 17, n. 7.102, 05 jan. 2012, p. 06. 
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Uma estratégia utilizada pelo jornal MN é a publicação de anúncios de ½ (meia 

página) – como o anúncio da FAP, na edição do dia 5 de janeiro de 2012. Esse tipo de 

publicação costuma ocupar a metade inferior da página, preservando o centro ótico e a linha 

central da página (Conforme Figura 222), fazendo com que o anúncio seja visualizado por 

inteiro no modo tradicional de leitura de jornais standard – dobrado ao meio –, mesmo modo 

em que são dispostos nos postos de venda, para visualização e compra. 

Em contrapartida aos discursos 

gráficos, e aos enunciadores financeiros e 

publicitários, apresenta-se um enunciador 

jornalístico, na metade superior da página 

(Conforme Figura 1). Esse movimento de 

tensão entre os enunciadores é marcado pelo 

fato de que nesse espaço se encontra a zona 

primária de visualização, espaço mais nobre 

da página, reservado para a publicação de 

produtos jornalísticos, função principal dos 

veículos de comunicação impressos. A tensão 

entre esses enunciadores, na página A6 do 

impresso Meio Norte, também se encontra 

alicerçada em outra prática, dado que o 

primeiro caderno, dos três veículos 

analisados, guardam as particularidades 

listadas a seguir. 

No jornal MN, os discursos gráficos apresentam o layout do primeiro caderno que 

possui 12 páginas, enquanto que nos demais veículos – DP e OD – esse caderno contém 

apenas oito páginas. Outro discurso gráfico, relacionado à utilização de cores nesse caderno 

da publicação, também diferencia o jornal MN dos seus concorrentes, pois este traz 12 

páginas, além da capa e da contracapa, páginas 1 e 12, respectivamente, as quatro páginas 

centrais, a saber: 5, 6, 7 e 8 são impressas em CMYK23, enquanto nos demais impressos 

somente capa e contracapa são impressos em cores. 

                                                                 
22

 1 – zona primária; 2 – zona secundária ou terminal diagonal; 3 – zona morta; 4 – zona morta 
terminal; 5 – centro ótico; 6 – centro geométrico. 

23
 CMYK é a abreviatura do sistema de cores formado por ciano, magenta, amarelo e preto, que é 
empregado para reproduzir a maioria das cores do espectro visível. 

FIGURA 

2  
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Na comparação dos demais cadernos publicados pelos três diários aqui analisados, de 

terça-feira a sábado, por meio dos discursos gráficos, enunciativamente, apontam para um 

enunciador coincidente no número de páginas, sendo oito páginas para os cadernos Cidade 

(DP), Theresina (MN) e Em Dia (OD) e quatro para os cadernos de cultura: Galeria (DP), 

Arte & Fest (MN) e Torquato (OD). No que tange aos enunciadores jornalísticos presentes 

nesses cadernos, verifica-se coincidência na destinação deles, conforme já listado: segundo 

caderno ou caderno B, utilizado na cobertura de cidades, e terceiro caderno ou caderno C, que 

traz a cobertura da cena cultural. 

Assim, no primeiro caderno do jornal Meio Norte, seis das 12 páginas são coloridas, 

enquanto nos demais jornais o número de páginas impressas em cores restringe-se a duas: 

capa e contracapa. Dessa análise, verifica-se que a tensão existente entre os enunciadores do 

mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos, no primeiro 

caderno do jornal Meio Norte, é maior que a tensão verificada nos outros dois jornais que 

integram essa análise. Ainda no jornal MN, um enunciador publicitário está presente na 

página A7, que junto com a página A6 representam as páginas centrais da publicação, que 

revela a natureza publicitária das quatro páginas centrais da publicação. Conforme se verifica, 

esse processo de tensão entre a diagramação e o jornalismo utiliza critérios diferenciados, que 

deveriam coadunar-se, mas, às vezes, concorrem entre si. 

Observando-se as duas páginas, dispostas do modo como foram apresentadas na 

Figura 3, constata-se a presença de outro enunciador publicitário, visto que aproximadamente 

75% das páginas centrais – A6 e A7 –, são utilizadas para veiculação de publicidade, 

enquanto que o enunciador jornalístico presentifica-se num percentual inferior a 25% nas duas 

páginas. Se questionada a ação desse enunciador jornalístico, verifica-se que se trata de dois 

releases, porque não apresentam a assinatura do jornalista responsável pela apuração e 

redação dos gêneros jornalísticos, tampouco a indicação da fonte geradora das mesmas. A 

publicação desses dois produtos jornalísticos corrobora para o entendimento de que os 

gêneros jornalísticos foram ali colocados com o objetivo de preencher espaço não utilizado 

pelos enunciadores publicitários. Outrossim, a inserção de quatro páginas no primeiro caderno 

desse veículo, elevando para 12 seu número total, reforça os enunciadores do mundo das 

regras, das normas e dos fazeres diagramacionais e publicitários que apontam para a hipótese 

de que o projeto gráfico desse caderno foi planejado e produzido para publicação de anúncios. 

Nessa edição, a página A7 traz um anúncio da Caixa Econômica Federal (CEF), que 

ocupa 100% dessa página do jornal. Trata-se de uma campanha institucional que comemora 

os 150 anos de fundação do banco e o alcance da marca de R$ 150 bilhões em depósito na 
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poupança da instituição bancária, que em seu bojo expressa pelo menos um enunciador 

institucional e outro financeiro (conforme figura 3). 

 

 

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais 

apresenta-se em semiose24 nos dois anúncios principais – CEF e FAP –, que em utilizando o 

fundo azul, em tonalidade muito próxima, oferece ao leitor a ideia de que os anúncios se 

complementam.  

Outras semelhanças gráficas contribuem para essa ideia, tais como: a utilização de 

faixas em tonalidade mais escura, nas quais estão dispostas as informações mais relevantes 

das peças publicitárias e, ainda, a utilização de fonte mais clara sobre essas faixas. A fonte 

                                                                 
24

 O termo foi apresentado por Charles Sanders Pierce para explicar que na produção de significados 
relaciona-se a linguagem com outros sistemas e signos já existentes na natureza ou fora dela. 

FIGURA 3 

 
Fonte: Meio Norte, ano 17, n. 7.102, 5 jan. 2012, p.06 e 07. 
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utilizada – sem serifa25 –, pelas duas peças publicitárias também guarda similaridades, assim 

como a localização da assinatura das organizações promotoras de ambas as campanhas. É 

importante ressaltar que no período de 1º a 7 de janeiro, semana do mês de janeiro que utiliza-

se para esta análise, a publicidade da FAP apareceu somente no dia 5 de janeiro, na página 

A6. 

Importa identificar que em um contexto institucional, toda a publicidade do Grupo 

Meio Norte é planejada e executa na house do Grupo, que funciona nas dependências do 

Sistema Meio Norte de Comunicação. Os dois fatos suscitam a hipótese de que o anúncio da 

FAP foi produzido somente para publicação nessa data e, assim como os produtos 

jornalísticos, foi ali colocado para ocupar o espaço ocioso no caderno. Tal hipótese é 

reforçada pelo fato de que no período de 2 a 7 de janeiro foram publicados 18 anúncios de 

responsabilidade das empresas que compõem o Grupo. Sendo que desses, o menor ocupava o 

espaço de ½ página e o maior fora publicado em página dupla. 

Os demais anúncios publicados nesse período, de responsabilidade de anunciantes 

externos ao Grupo, somam 19 inserções, sendo que o maior deles fora esse publicado pela 

Caixa. O elevado número de anúncios das empresas que compõem o Grupo Meio Norte, nessa 

semana – 18 em sete dias, variando de anúncios de ½ página dupla –, também chama atenção 

para a utilização desses como vitrine, indicando a outros anunciantes as possibilidades 

publicitárias do jornal Meio Norte. 

Além do jornal Meio Norte, somente o jornal O Dia trouxe o anúncio, que foi 

publicado na contracapa do primeiro caderno, página 8, única página colorida 100% 

disponível no primeiro caderno (Conforme Figura 4), assim sendo, afora a contracapa, a outra 

possibilidade seria a utilização da capa do primeiro caderno, também impressa em cores, e 

que coincide com a capa da própria publicação; manobra que, em se tratando de anúncio de 

outra dimensão, não seria de todo impossível, de modo que a estratégia já foi utilizada nos 

impressos locais para a publicação de carta ou informe de interesse de entes privados. 

No jornal O Dia, a página 8 (contracapa), quando da não inserção de anúncios, é 

utilizada pela editoria de Esporte. Nesse contexto, verifica-se um silenciamento do jornal 

Diário do Povo, no que tange à publicação do anúncio da campanha publicitária da CEF. 

Silenciamento marcado pela inexistência de um enunciador publicitário nesse veículo, que 

sustentaria a publicitação do anúncio. 

                                                                 
25

 Serifas são pequenos traços no final das hastes das letras. Os tipos serifados facilitam a leitura, pois 
quando formam palavras, as letras aparecem mais próximas. 
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Voltando ao jornal Meio Norte, uma estratégia enunciativa, que define o primeiro 

caderno com 12 páginas, sendo as centrais – de cinco a oito –, impressas em cores, aponta 

para a existência de um enunciador publicitário, dessa maneira em sendo as quatro páginas 

centrais impressas em CMYK o veículo quadruplica o espaço disponível para a publicação de 

anúncios em cores, e de grande dimensão, tal como os publicados nas páginas 5 

(Chevrolet/Canadá), 6 (FAP), 7 (Caixa Econômica Federal) (Conforme Figuras 3 e 6). 

Enquanto nos demais jornais, essas publicações estariam restritas à página 8. 

A título de ilustração, apresenta-se a capa do jornal Diário do Povo, do dia 6 de 

janeiro, para comprovar a possibilidade de publicação de anúncio na capa do impresso 

(conforme Figura 5). 

 

FIGURA 4 

   
Fonte: O Dia, ano 60, n. 16.738, 05 jan. 2012, p. 8 e Capa. 
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FIGURA 5 

 
Fonte: Diário do Povo, ano 25, n. 9.192, 5 jan. 2012, capa 
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Um enunciador jornalístico presentifica-se nos releases publicados nas páginas 6 e 8, 

fato que aponta para a inexistência de equipe – repórteres, fotógrafos, etc. – na produção dos 

gêneros jornalísticos publicados nas páginas de 5 a 8. A utilização de releases nesse espaço, e 

a reprodução da coluna Painel, atestam que a escolha das notícias é realizada pelo editor, no 

ato do fechamento das seções “Geral” e “Nacional”, tendo em vista o espaço disponível para 

gêneros jornalísticos, após a inserção dos anúncios pelo departamento comercial. 

 

 

Um enunciador publicitário, em tensão com um enunciador proveniente do 

departamento comercial, define esse como local de origem e de preparação das páginas que 

são utilizadas na redação para a inserção do material jornalístico. No contato com o 

anunciante, o departamento comercial define a dimensão dos anúncios e a página na qual os 

eles serão inseridos, bem como o valor do contrato e as contrapartidas jornalísticas nele 

FIGURA 6 

 
Fonte: Meio Norte, ano 17, n. 7.104, 5 jan. 2012, p. 08 e 05 
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envolvidas. Assim, os diagramadores na redação recebem as páginas com os anúncios já 

inseridos ou com o aviso de reserva de espaço para os mesmos. Ao editor, cabe adequar os 

textos e as imagens produzidos pelos repórteres e fotojornalistas ao espaço disponível nas 

páginas, no fechamento da 

edição. Cabe destacar que 

um enunciador institucional 

do grupo Meio Norte está 

presente nas páginas 5 e 6, 

espaços que nessa edição 

foram utilizados para a 

inserção de publicidade de 

empresas que integram o 

grupo empresarial (Canadá 

e FAP).  

Um enunciador 

jornalístico em tensão com 

enunciadores de um fazer 

do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres 

comunicacionais, 

institucionais, comerciais e 

publicitários está presente 

na página 12, do primeiro 

caderno – em que é 

publicada a seção “em 

resumo” – que apresenta a 

função jornalística desse 

espaço, que propõe um 

resgate dos fatos em âmbito 

local, nacional e 

internacional que foram 

destaque no noticiário do dia, nos demais veículos de comunicação do grupo, como a TV e o 

portal Meio Norte (Conforme Figura 7). 

FIGURA 7 

 
Fonte: Meio Norte, ano 17, n. 7104, 5 jan. 2012, p. 12 
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No que tange à página 8 do primeiro caderno do jornal Diário do Povo, que é 

publicada ora sob o título de Geral ora sob a denominação de Nacional, essa também preserva 

as mesmas características da respectiva página publicada no jornal O Dia, que impressa em 

cores, é utilizada para a publicação de anúncios, informes publicitários e matérias pagas e, 

quando da não existência dessas categorias, insere-se nesse espaço releases produzidos em 

âmbito local e nacional (Conforme Figura 8). 

Um enunciador publicitário presente nas páginas publicadas nos dias 5 e 6 de janeiro 

presentifica-se pela publicação do mesmo anúncio no rodapé das páginas. Outro enunciador 

publicitário está presente na página publicada no dia cinco, por meio da inserção de matéria 

paga de responsabilidade do Lions Club, que é destacada visualmente dos demais produtos 

jornalísticos pela presença de enunciadores de um fazer do mundo das regras, das normas e 

dos fazeres comunicacionais presentificados na retícula utilizada sob o espaço ocupado pelo 

material e na utilização de duas fotos para ilustrar a matéria. 

 

FIGURA 8 

 

Fonte: Diário do Povo, ano 25, n. 9.192,  
5 jan. 2012, p. 08. 

Fonte: Diário do Povo, ano 25, n. 9.193,  
6 jan.2012, p. 08. 
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Um enunciador jornalístico presentifica-se nas duas páginas pela utilização de releases 

ou por produtos jornalísticos produzidos por outros veículos de comunicação, porque os 

gêneros jornalísticos nela publicados não trazem a assinatura do repórter responsável por sua 

apuração e redação. Outro enunciador jornalístico está presente no modo como as duas 

páginas foram nomeadas, uma vez que no dia 5 a página é publicada sob o título de “Geral”, 

enquanto que no dia seguinte surge sob o título de “Nacional”. Conforme se verifica, o 

enunciador jornalístico modifica a forma de nomear a página conforme a necessidade da 

publicação em agrupar enunciadores jornalísticos e publicitários. 

Outro enunciador publicitário atesta que o jornal Diário do Povo não é utilizado para a 

veiculação de publicidade em grandes dimensões, ½ página e página completa. Um exemplo é 

a publicidade da Caixa Econômica Federal, que foi publicada nos jornais Meio Norte e O Dia 

e não foi publicada no jornal Diário do Povo. Comportamento que costuma se repetir em 

outras campanhas de varejo nacional, em que os anunciantes não inserem o jornal Diário do 

Povo em seu planejamento de mídia, a exceção das campanhas publicitárias de 

responsabilidade do Governo do Estado do Piauí, da Prefeitura de Teresina e de grandes 

anunciantes locais, que costumam inserir o impresso em seu planejamento de mídia. Os 

primeiros o fazem por questões políticas, neste caso a falta de relação financeira com o 

veículo implica na publicação de produtos jornalísticos de conteúdo negativo, que interferem 

na construção de conceitos, tais como: imagem e identidade. Os segundos o fazem pela 

manutenção dos laços de proximidade e amizade entre os dirigentes das duas empresas e, 

ainda, para garantir espaço para publicação de gêneros jornalísticos de interesse da corporação 

anunciante. 

No jornal MN o release da APIPA, aqui analisado, foi publicado no centro óptico da 

página, à direita. Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais presentes nas setas que marcam a inserção do chapéu26 e do título do release 

indicam ao leitor onde a leitura do material deve ser iniciada. Outro enunciador do mundo das 

regras, das normas e dos fazeres comunicacionais diferencia o enunciado do chapéu de ambas 

as publicações, assim sendo a seta de abertura da primeira matéria é impressa em CMYK, 

enquanto a que precede o chapéu do release da APIPA não utiliza cores, sendo grafada em 

preto e branco (Conforme Figura 1). 

                                                                 
26

 Nome dado à informação apresentada antes do título do gênero jornalístico. Sua utilização está 
condicionada ao projeto gráfico do impresso. Podendo conter um ou dois vocábulos. 
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FIGURA 

9

 
Fonte: O Dia, ano XX, n. 7104, 5 jan. 2012, p. 02. 
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No jornal O Dia, um enunciador jornalístico apresenta a temática na página dois do 

caderno Em Dia, editoria destinada à inserção das notícias referentes à capital piauiense. 

Nessa página, um enunciador publicitário está presente na zona morta dois, na qual foram 

publicados dois editais, um de citação de funcionário e o outro um aviso de licitação da 

Prefeitura de Lagoinha do Piauí (Conforme Figura 9). 

Na comparação entre o espaço ocupado pelos enunciadores jornalísticos e publicitários 

contata-se que o caderno Em Dia não é um espaço, tradicionalmente utilizado para a inserção 

de anúncios. Nesse espaço, a inserção de publicidade é restrita às páginas impressas em cores, 

capa e contracapa. O que se verifica em maior número no interior dos cadernos Principal e 

Em Dia é a publicação de editais e avisos de toda natureza, tais como de citação e de licitação. 

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais 

permite a publicação de anúncio, de grande dimensão em cores, nas páginas centrais do 

primeiro caderno, páginas quatro e cinco. Essa manobra é possível, mas pouco utilizada, 

tendo em vista as modificações que devem ser operadas dentro da redação para realizá-la. 

A modificação consiste em inserir uma página avulsa entre as páginas centrais – “fazer 

um macarrão”, como se diz no jargão jornalístico –, que receberá os gêneros jornalísticos que 

seriam publicados na página que, momentaneamente, está ocupada pelo anúncio e que, 

também, significa o acrescimento de mais uma página ao caderno, já que a inserção do 

número de páginas no jornal acontece aos pares. Esse acrescimento de página gera, 

consequentemente, a demanda por produção ou por edição de mais notícias e reportagens, 

para o preenchimento dessa. 

Essas modificações são necessárias devido ao enunciador do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres comunicacionais presentificados nessa publicação, que promove o 

engessamento da mesma, que tem como características principais a presença de editorias bem 

delimitadas, além de contar com um número elevado de colunas, assinadas por colaboradores 

– de dentro e de fora da redação –, enunciador que não está presente nos outros dois veículos 

analisados nesta pesquisa. A presença desse enunciador reduz significativamente o espaço 

disponível na publicação, e permite a produção da mesma com uma equipe reduzida, formada 

grande parte por estagiários. 

 

5.1.1.2 Aspectos Discursivos 

 

No que concerne aos modos de mostrar, um enunciador do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres comunicacionais, destaca a sigla APIPA, publicada em caixa alta no 
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release, estratégia enunciativa que proporciona visibilidade à sigla no enunciado em que 

aparece. Esse não está presente na reportagem que ocupa a zona morta 1, que também traz 

uma sigla em seu título já que o termo ProUni foi publicado em caixa alta e baixa, ficando 

assim imperceptível. As siglas APIPA e ProUni iniciam o enunciado do título dos produtos 

jornalísticos aos quais se referem e, como se vê, os enunciadores de um fazer do mundo das 

regras, das normas e dos fazeres comunicacionais utilizados nos gêneros jornalísticos são 

diferentes. 

Ainda no que tange aos modos de mostrar, um enunciador do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres comunicacionais presente na página três aponta para o equilíbrio entre 

as publicações situadas a partir do centro ótico da página, que se apresentam em equilíbrio 

quanto à utilização de chapéu, de títulos e quanto à diagramação, pois cada produto 

jornalístico ocupa três colunas. Nessa página, um enunciador publicitário se faz presentificado 

nos dois editais ali publicados, na zona morta dois. Demonstrando desequilíbrio entre 

enunciadores jornalísticos e enunciados publicitários, favorável aos primeiros, de modo que 

os gêneros jornalísticos ocuparam local privilegiado graficamente. 

No que tange aos modos de seduzir, cada publicação guarda suas particularidades. O 

release publicado pelo jornal O Dia, ocupa a zona secundária de visualização e divide a 

página com três outras temáticas: trânsito, educação e saúde. Desse modo, um enunciador 

jornalístico apresenta-se em dialogia nos enunciados dos chapéus utilizados nessa página – 

trânsito, interligação, Ponte Estaiada. 

Outro enunciador jornalístico presentifica-se no enunciado dos títulos, do release em 

análise e da reportagem publicada na zona um, na qual se lê: “Sistema BRS divide opiniões 

entre motoristas de carros particulares” e “APIPA realiza manifestação contra 

crueldade aos animais”. Apontando para a divisão de opiniões entre as duas temáticas 

discutidas: o trânsito e o tratamento dispensado aos animais. Isso ocorre porque tanto o 

sistema BRS, que cria linhas exclusivas de circulação para ônibus na Avenida Frei Serafim, 

quanto os cuidados dispensados aos animais, que em alguns casos ganham status de membro 

da família, são ideias questionáveis.  

Em se tratando das questões expressas nessa página pelo viés direito, um enunciador 

jurídico presente na página B3 encontra-se em dialogia com o material analisado (Direito – 

Obrigações – Lei obriga – APIPA), que aponta para o fato de que os animais têm direitos, 

assim como os seres humanos, e que esses devem ser respeitados. Outro enunciador jurídico 

presente na coluna que ocupa a metade inferior da página B3 está em dialogia com o release 
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analisado nos enunciados presentes no chapéu dos olhos presentes na coluna (Justiça – 

necessidade) (Conforme Figura 10). 

 

 

Embora um dia separe a publicação do release nos jornais Meio Norte e O Dia da 

publicação no Diário do Povo, a análise comparativa revela que esse último suporte de 

comunicação publicou o mesmo trecho do release outrora publicado pelo Meio Norte. 

Um enunciador jurídico está presente na página 11 do caderno Cidade, na qual o 

release foi publicado, onde os enunciados dos chapéus, nela utilizados, remetem aos direitos 

conquistados pelos cidadãos e, também, pelos animais. Um enunciador jornalístico também 

presente nessa página determina que dos três gêneros jornalísticos nela publicados, um é 

release, visto que esse não apresenta assinatura do repórter responsável pela apuração dos 

FIGURA 10 

  
Fonte: O Dia, ano 60, n. 16.738, 5 jan. 2012, p. 2 e 3. 
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fatos e redação do produto jornalístico, tampouco o local de origem da publicação. Um 

enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais marca o local 

ocupado pelo release, zona morta 2. Já um enunciador publicitário utiliza as zonas 2 e morta 1 

para a inserção de coluna, com anúncios e informes publicitários. 

Um enunciador governamental também está presente nessa página, pois afora o 

release aqui analisado as demais publicações têm origem em órgãos públicos ligados ao Poder 

Executivo estadual, são elas: Sistema Nacional de Emprego no Piauí (Sine), que embora seja 

ligado ao Governo Federal seu gestor é indicado pelo governador do Estado, e Departamento 

Estadual de Trânsito do Piauí (Detran). As vozes nele presentes expõem ao leitor os 

benefícios promovidos pelo Governo do Estado em favor da população (Conforme Figura 

11). 

 

 

FIGURA 11 

   
Fonte: Diário do Povo, ano 25, n. 9.193, 6 jan. 2012, p. 10 e 11. 
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Quando se amplia o campo de análise para as páginas 10 e 11, os enunciadores 

governamentais evidenciam-se, isso porque na metade superior da página 10 é publicada 

diariamente a coluna Zózimo Tavares, cuja cobertura é iminentemente política, e na metade 

inferior foram publicados outros dois releases, um referente às vagas ofertadas no estado do 

Piauí pelo Sistema de Seleção Unificada (SISU), de responsabilidade do Ministério da 

Educação e que é utilizado por faculdades públicas e particulares em todo o Brasil, para 

selecionar os estudantes egressos do ensino médio, o segundo release trata de obras de 

infraestrutura promovidas pela Prefeitura de Teresina na cidade, sendo que esse último 

release também será analisado nesta pesquisa. 

Nessas páginas, verifica-se, também, a presença de enunciadores publicitários, nas 

duas colunas nelas publicadas, Zózimo Tavares, homônima, assinada pelo editor do jornal 

Diário do Povo, e Negócios e Serviços. Diferentemente das demais colunas dessa natureza, 

destinadas à cobertura do cenário político local, a coluna Zózimo Tavares, traz anúncios, que 

na edição analisada são de responsabilidade da Escola Superior de Advocacia do Piauí 

(ESAPI), cuja mantenedora é a Ordem dos Advogados do Brasil, secional Piauí (OAB/PI) – a 

relação entre a OAB/PI e os media é objeto de análise na categoria três – matérias casadas 

com anúncio, também incluída nesta pesquisa. Assim, tal enunciador publicitário não está 

presente nas colunas dessa natureza publicadas pelos jornais O Dia – Arimatéia Azevedo – e 

Meio Norte – Opinião e Minuta –, porque essas não dispõem de espaço destinado à inserção 

de publicidade. 

A coluna Negócios e Serviços é marcada pela presença de enunciadores publicitários, 

pois a mesma é destinada, exclusivamente, para a publicação de anúncios e informes 

publicitários de seus anunciantes. Nesse espaço, os enunciadores jornalísticos estão marcados 

pelo formato da coluna, que guarda semelhança com a coluna Fórum, publicada pelo jornal O 

Dia – página dois, no Caderno Em Dia, às sextas-feiras –, e pelo fato da mesma ser assinada 

pelo jornalista Pedro Borges, repórter com atuação no rádio e televisão. 

Ainda no jornal Diário do Povo, um enunciador jornalístico aponta o release da 

APIPA como sendo o único produto dessa natureza publicado na página 11. O recorte nele 

operado justifica-se pela presença de um enunciador do mundo das regras, das normas e dos 

fazeres comunicacionais, que distribui graficamente na página os gêneros jornalísticos e 

publicitários disponíveis e aponta as zonas e a dimensão ocupada por cada um deles, dentro 

deste contexto. 

Na comparação entre os impressos O Dia e Diário do Povo, um enunciador do mundo 

das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais aponta a presença de colunas em ambas 
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as páginas que fazem par com a página na qual foi publicado o release da APIPA, com a 

diferença de que no jornal DP a coluna ocupa a parte superior da página à esquerda, enquanto 

no jornal O Dia, a coluna ocupa a parte inferior da página à direita, o que define o nível de 

importância da coluna dentro do projeto gráfico do impresso. 

Um enunciador jornalístico aponta a diferença entre as publicações ao tempo em que a 

coluna presente na página 10, na parte superior é assinada pelo editor do jornal Diário do 

Povo, e configura-se como o espaço editorial mais importante da publicação. Um enunciador 

publicitário aparece na comparação entre as páginas dos jornais Diário do Povo e O Dia, uma 

vez que ao tempo em que o jornal Diário do Povo aponta a IES na qual estão disponíveis as 

vagas do SISU, no jornal O Dia as IES privadas não são listadas. Em comum, as três 

publicações apresentam enunciadores jornalísticos em tensão com enunciadores publicitários, 

ao tempo em que as notícias disputam espaço com os anúncios e releases. 

Ainda, no que tange aos modos de mostrar, a exceção do jornal Meio Norte, as demais 

publicações foram realizadas em página PB, e nenhuma delas foi acompanhada de imagem 

ilustrativa, o que se explica pelo fato do release se tratar de uma convocação para a 

participação na manifestação, evento, que em si renderia fotos para a publicação nos diários 

aqui analisados. 

Com exceção do jornal O Dia, os demais impressos utilizaram marcações indicativas 

do modo de interagir entre media e leitores. O jornal Meio Norte utiliza uma seta vazada 

inserida em um círculo vermelho (Conforme Figura 12) para indicar o início do texto e o 

sentido de leitura do release. Já o jornal Diário do Povo utiliza duas formas geométricas para 

marcar o início da discussão de uma nova temática, assim, um quadrado de cor preta antecede 

o chapéu, que é apresentado sob o invólucro de um retângulo de cor cinza (Conforme Figura 

11), que apresenta o lead do release publicado pelos três jornais, exatamente iguais, 

comprovando que o texto publicado pelos media é um release. Outro ponto que pode ser 

utilizado para comprovar a tese do release é a ausência de assinatura de jornalistas 

responsável pela apuração e produção do gênero jornalístico ou mesmo a indicação da fonte 

noticiosa responsável pela apuração e redação do texto. 

A comparação das três publicações revela, ainda, que os jornais Diário do Povo e 

Meio Norte publicaram exatamente o mesmo trecho do release, enquanto o jornal O Dia 

publicou o material enviado pela assessoria de comunicação na íntegra, conforme se pode 

atestar na comparação com o material publicado no site da APIPA27, no dia cinco de janeiro 

                                                                 
27

 http://www.apipa10.org/ 

http://www.apipa10.org/
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de 2012. A partir do momento em que opta por publicar um release, do modo como esse foi 

encaminhado pela assessoria de comunicação, o enunciador jornalístico, nesse caso, fica 

restrito ao título, que varia – embora muito pouco –, em cada uma das publicações. Na análise 

do material jornalístico verifica-se a presença de um enunciador pedagógico – logo no 

primeiro parágrafo –, que apresenta a data, o horário e o local de realização da caminhada e, 

também, o objetivo do evento. 

 

FIGURA 12 

O DIA 

(5/01/12) 

MEIO NORTE 

(5/01/12) 

DIÁRIO DO POVO 

(6/01/12) 

   

Fonte: A autora. 

 

O modo de seduzir está presente no enunciado dos títulos. No jornal DP o enunciado 

“Capital sedia manifesto contra os maus tratos” representa o engajamento da cidade na 

causa de proteção aos animais. No caso dos jornais OD e MN, “APIPA realiza manifestação 

contra crueldade aos animais” e “APIPA protesta contra crueldade aos animais”, 

respectivamente, utiliza-se a boa imagem e a atuação da associação para promover a imagem 

do evento. No que tange às heterogeneidades, os três impressos utilizam a heterogeneidade 

marcada, ao fazer usar a fala da coordenadora da APIPA, Isabel Moura, por meio de citação 

direta e indireta. 
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Quanto às questões referentes ao ideológico e ao poder, o release dispensa aos animais 

contornos humanos, a partir do momento em que concede a esses direitos, sem, contudo, 

cobrar-lhes deveres. Em se tratando de seres humanos, em matéria jurídica, direitos e deveres 

são concedidos aos pares, cada direto conquistado implica na existência de deveres em 

contrapartida. No caso específico dos animais, existe a cobrança para concessão de direitos a 

entes que não são capazes de cumprir deveres, sendo que, em tese, esses últimos recaem sobre 

o proprietário do animal. 

 

5.1.2 Poder Executivo: Prefeitura de Teresina 

 

Na análise do contexto institucional, a relação entre os impressos ora analisados e a 

Prefeitura Municipal de Teresina baseia-se na existência de verba para investimento em 

campanhas publicitárias, que o Poder Executivo municipal dispõe em orçamento para uso 

anualmente. Tal verba é utilizada na produção e na veiculação de campanhas publicitárias 

pelas agências licitadas por esse poder. Em se tratando de veículo de comunicação, os jornais 

são contemplados, periodicamente, com a inserção de anúncios de natureza institucional. A 

ligação comercial entre o poder executivo e os impressos não é necessariamente constante, 

visto que a PMT não publica anúncios diariamente, mas mantém certa regularidade. 

Por outro lado, a cobertura das ações desenvolvidas por essa instância de poder é, 

necessariamente, de interesse público, pois os media exercem o papel de vigilantes da atuação 

desse âmbito de poder, frente à sociedade. Constituindo-se em papel da impressa apresentar 

ao cidadão informações que possibilitem a esse visualizar um panorama do real, a partir do 

qual tais informações serão utilizadas para balizar a construção da noção de realidade pelo 

leitor. Assim, um enunciador institucional presente nos três releases analisados apresenta à 

sociedade o modelo de gestão utilizado pelo prefeito Elmano Férrer (PTB28), marcando as 

obras e os serviços que estão sendo executados e promovidos na cidade, e os recursos 

públicos que estão sendo empregados para sua execução. Investigando o contexto 

sociocultural mais amplo em que o release foi produzido e publicado, contatou-se que, à 

época, a PMT encontrava-se sob o comando do engenheiro Elmano Férrer que assumiu o 

comando do executivo municipal, em abril de 2010, por ocasião da renúncia do prefeito Silvio 

Mendes (PSDB29), que havia deixado a prefeitura no início do seu segundo mandato, para 

candidatar-se ao cargo de governador do Piauí, no pleito eleitoral realizado em outubro 

                                                                 
28

 Partido Trabalhista Brasileiro 
29

 Partido da Social Democracia Brasileira 
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daquele ano. Na ocasião, Elmano Férrer exercia a função de vice-prefeito, e com a renúncia 

do titular foi conduzido ao cargo de prefeito. Derrotado pelo governador Wilson Martins 

(PSB30), o PSDB voltou sua atenção, novamente, para o Palácio da Cidade, com o objetivo de 

retomar o poder em âmbito municipal. Por esse motivo, o ano de 2012 foi decisivo para 

Elmano Férrer, pela proximidade do pleito eleitoral, que definiu o nome de prefeitos e de 

vereadores que atuariam no quadriênio 2013 – 2017. Em sua primeira eleição como cabeça de 

chave, Elmano Férrer enfrentou forte concorrência do Partido dos Trabalhadores (PT), 

ressentido por nunca ter governado a capital piauiense e do PSDB, que esteve à frente do 

Palácio da Cidade de 1993 a 201031. 

Dessa forma, o Elmano Ferrer precisava mostrar trabalho e apresentar resultados à 

população. Nesse período, o gestor acompanhou de perto a realização de obras de 

infraestrutura de pequeno, médio e grande porte pela cidade. O gosto pelo canteiro de obras 

encontra explicação em sua formação profissional na área de Engenharia. Se por um lado, o 

prefeito era afeito ao trabalho, não possuía o carisma característico do político, por não se 

tratar de uma figura popular e/ou carismática e pela rejeição à participação em solenidades 

públicas, fatores que pesaram quando enfrentou uma campanha contra o, então, ex-prefeito 

Firmino Filho, um político popular e bem quisto pela população da capital piauiense. 

Partindo para a análise do contexto imediato, a publicação dos releases se deu em 

meio aos protestos realizados contra o aumento da passagem do transporte coletivo em 

Teresina e, ainda, em decorrência do modelo de integração implantado pela PMT, mesmo 

contexto em que fora publicado o release da Apipa. Em meio a esses eventos, a PMT 

precisava apresentar notícias positivas, para dividir a atenção com a temática geradora de 

crise – transporte coletivo –, que vinha repercutindo negativamente ao longo da primeira 

semana do ano, e gerando pressões diversas sobre a PMT. Dentro desse contexto, os jornais 

publicados no dia cinco de janeiro trouxeram a informação do retorno do governador Wilson 

Martins ao Piauí, que se encontrava em viagem oficial aos Estados Unidos, e sua negativa em 

reduzir os impostos que incidem sobre o transporte público, ação que poderia concorrer para o 

barateamento da passagem na capital piauiense. 

Se, de um lado, a PMT encontrava-se mergulhada em grande crise, do outro, a 

Assessoria de Comunicação trabalhava para que o órgão figurasse positivamente no noticiário 

                                                                 
30

 Partido Socialista Brasileiro 
31

 De 1993 a 1996, Raimundo Wall Ferraz, após sua morte assumiu o vice-prefeito Francisco Gerardo, 
que governou Teresina de março a dezembro de 1996. Em 1997 assumiu o cargo o economista 
Firmino Filho, que permaneceu por dois mandatos consecutivos, até 2004, sendo sucedido por Silvio 
Mendes, que governou Teresina de 2005 a março de 2010. 
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local. Assim, os três releases aqui analisados trataram da temática mais trabalhada pela 

Assessoria de Comunicação (Ascom) da Prefeitura de Teresina naquele período, a realização 

de obras estruturantes. O primeiro texto foi publicado, exclusivamente, pelo jornal Meio 

Norte, em três de janeiro de 2012; o segundo foi apresentado pelos jornais Diário do Povo e O 

Dia, a cinco de janeiro do mesmo ano e, o terceiro foi publicado pelo jornal Diário do Povo, 

no dia seis de janeiro. Assim, um enunciador institucional trabalhou, junto à imprensa, a 

mesma temática em três ocasiões, no espaço de uma semana. 

As tentativas sucessivas de publicação de notícia positiva, que representassem ação e 

engajamento da Prefeitura se deram em virtude do contexto sociocultural mais amplo em que 

o Poder Executivo municipal encontra-se inserido. No contato com os exemplares que 

antecederam a campanha eleitoral, observa-se que a temática obras e trabalho repetiu-se ao 

longo do período, até tornar-se o mote da campanha publicitária de Elmano Férrer: “Velhinho 

que trabalha”. Durante a campanha, a disposição de Elmano Férrer para o trabalho foi 

exaltada, tendo sido reforçada por outros slogans, como: “Porque não fizeram antes?” e 

“Deixa o velhinho trabalhar”, frases que foram usadas com o objetivo de questionar o PSDB e 

sua atuação durante os 12 anos em que seus representantes estiveram à frente da Prefeitura de 

Teresina. 

Em sua essência, um enunciador político no release utiliza uma mensagem que 

apresenta o prefeito como um homem com vocação para o trabalho, não como um burocrata 

em seu gabinete, mas como um gestor comprometido com os problemas de infraestrutura da 

cidade e empenhado na realização de obras, ações sempre bem recebidas pelo eleitorado. 

Nesse ínterim, um enunciador institucional na página três do jornal Meio Norte apresentou o 

prefeito e sua equipe trabalhando pelas ruas da cidade, vistoriando obras e verificando in loco 

as necessidades da população, logo no primeiro dia útil do ano. 

Enquanto no primeiro release um enunciador político apresenta o contexto das visitas 

a pontos estratégicos da zona norte de Teresina, no segundo, um enunciador institucional 

mostra o resultado das visitas, com destaque para as obras e os recursos que foram destinados 

pela PMT para resolver os problemas diagnosticados naquela área. Já no terceiro texto, um 

enunciador financeiro apresenta os investimentos disponíveis para realizar obras em outra 

área do município, zona leste, porção da cidade que concentra a maior arrecadação de 

Imposto Predial e Territorial Urbano (IPTU). Entretanto, os três releases guardam 

similaridade por apresentarem um enunciador jornalístico que destaca a mesma temática, a 

promoção de obras, assunto de interesse do leitor, pois presta contas da atuação do gestor. 
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5.1.2.1 Aspectos Gráficos 

 

A estratégia enunciativa no jornal Meio Norte apresentou o primeiro release na página 

três do primeiro caderno, local destinado à publicação da editoria mais importante do veículo, 

Política & Justiça, publicado a partir da existência de um enunciador institucional. Enquanto 

um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos 

definiu a zona secundária de visualização como a área ocupada pelo release. 

Enunciadores institucionais e políticos em tensão com um enunciador um enunciador 

do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos definiram a 

publicação do segundo texto na página oito – contracapa do primeiro caderno, portanto uma 

página colorida –, do jornal DP, sob a editorial Geral. Enquanto isso, no jornal O Dia, outros 

enunciadores da mesma natureza apresentaram o release na página quatro, no caderno Em 

Dia, definindo a discussão como de interesse dos moradores da cidade de Teresina. O terceiro 

release foi utilizado somente pelo jornal Diário do Povo, no qual os enunciadores 

institucionais, nele atuantes, definiram sua publicação na página 10, editoria Geral, no 

caderno Cidade, na porção inferior da página que tem como destaque a coluna Zózimo 

Tavares. 

Em se tratando da página três, espaço utilizado para a discussão política, nos três 

veículos que compõem esta análise, a publicação de anúncios é pouco registrada, muito 

embora não seja totalmente descartada. Nos jornais Diário do Povo e Meio Norte, a existência 

de um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos definiu a página dois, do primeiro caderno, para a publicação da editoria 

Opinião, enquanto no jornal O Dia, tal enunciador utiliza a página seis, do mesmo caderno, 

para a publicação dessa editoria. Enunciadores institucionais e jornalísticos em tensão com 

enunciadores publicitários e mercadológicos têm reservada a página três para a apresentação 

do cenário político, em âmbito municipal e estadual. No jornal O Dia essa tensão também é 

verificada na página dois, que nesse impresso também é utilizada pela editoria Política. 

Na análise do jornal MN, verifica-se que um enunciador do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos se apresenta na página três, norteando a 

distribuição dos gêneros jornalísticos e releases na ordem de prioridade, que é apresentada 

pelos enunciadores institucionais. Dessa forma, enunciadores do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos em disputa com enunciadores 

institucionais trazem o governador Wilson Martins na zona um, enquanto o prefeito Elmano 

Férrer ocupa a zona dois, por se tratarem, nessa ordem dos atores mais importantes do cenário 
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político. Em contrapartida, o vice-governador, Zé Filho, surge contemplando na zona morta 

três, enquanto o Poder Legislativo municipal ocupa o centro ótico, em release destacado por 

sombreamento, e o 

Poder Legislativo 

estadual é 

contemplado com 

publicação na zona 

morta quatro. 

Conforme se 

evidencia, a 

estratégia gráfica 

utilizada pelo jornal 

MN distribuiu 

espacialmente todos 

os representantes dos 

Poderes Executivo e 

Legislativo em sua 

página, nessa data. 

Com a ressalva de 

que, àquela época, a 

cidade de Teresina 

não possuía vice-

prefeito, motivo pelo 

qual essa figura não 

está contemplada 

com gênero 

jornalístico ou 

release na página do 

jornal MN. 

Comparando a 

página A3 do jornal 

Meio Norte com a 

mesma página do jornal Diário do Povo, contata-se que a estratégia gráfica utilizada por esse 

segundo veículo coloca novos sentidos em circulação (Conforme Figuras 13 e 14). 

FIGURA 13 

 
Fonte: Meio Norte, Ano 17, nº 7.102, 03 de jan. de 2012, pág. 03 
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Na estratégia enunciativa utilizada na página quatro, do caderno Em Dia, verifica-se a 

presença de enunciadores jornalísticos em tensão com enunciadores publicitários, que 

definem o rodapé da página como espaço destinado à inserção de editais (conforme Figura 

15). Assim, em disputa na página encontram-se enunciadores jornalísticos, marcados pela 

inserção da reportagem, que ocupam lugar de destaque no contexto situacional imediato, e 

enunciadores publicitários representados pelos editais, cujo processo de inserção acontece de 

forma semelhante à publicação de anúncios publicitários e enunciadores institucionais 

presentes tantos nos editais, quanto no release publicado nessa página. 

Na comparação entre a página quatro do caderno Em Dia e o espaço correspondente 

no jornal Diário do Povo, verifica-se a coincidência de estratégias enunciativas entre ambas. 

Assim como a página do jornal OD, a página 1232 do impresso DP é utilizada para a 

publicação de editais, que se marcam pela presença de enunciadores publicitários e 

institucionais em tensão com enunciadores jornalísticos. enunciador publicitário presente na 

página do DP também se apresenta pela inserção de anúncios de pequena dimensão, inferior a 

¼ de página. Outro No que tange à comparação das páginas 8, do primeiro caderno dos três 

diários impressos locais, um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais e jornalísticos em tensão com enunciadores publicitários e institucionais 

definiram o espaço reservado para a inserção do segundo release produzido pela Ascom da 

PMT, no jornal DP. As estratégias enunciativas desse espaço foram apresentadas em meio à 

análise do release produzido pela Apipa. 

 

5.1.2.1 Aspectos Discursivos 

 

No que tange ao modo de mostrar, no jornal MN, um enunciador gráfico presentifica-

se em sua matéria principal, que conta com recursos como título, subtítulo e olho33 (conforme 

Figura 13). Tal enunciador também está presente no jornal DP, no qual a matéria principal 

recebe recursos gráficos desse tipo. Nesse contexto, enunciadores institucionais definem a 

temática mais importante, e o jornal Meio Norte destacou o governador Wilson Martins em 

viagem aos Estados Unidos, enquanto jornal Diário do Povo trouxe em destaque matéria 

produzida por sua equipe, sobre a Assembleia Legislativa do Piauí (conforme Figura 14). 

 

                                                                 
32

 O jornal Diário do Povo é numerado de forma contínua, assim a primeira página do caderno B – 
Cidade – corresponde à página 9. Nos demais jornais – Meio Norte e O Dia – a numeração é 
reiniciada em cada novo caderno. 

33
 Colocado no meio da massa de texto, entre colunas, para ressaltar trechos e substituir quebras.  
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FIGURA 

14

 
Fonte: Diário do Povo, Ano 25, nº 9.190, 3 de jan. de 2012, pág. 3 
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Um enunciador institucional existente no texto trata da viagem do governador Wilson 

Martins. Outro enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos se destaca pelo fato de o texto publicado pelo jornal MN trazer a assinatura do 

repórter Efrém Ribeiro que, teoricamente, seria o responsável pela apuração e produção do 

gênero jornalístico, entretanto, na comparação com o texto publicado no jornal DP, constata-

se que o texto trata-se num release – visto que guarda semelhança em sua grafia – produzido 

pela Coordenadoria de Comunicação (CCom), responsável pela comunicação institucional do 

Governo do Estado. A diferenciação entre ambos os textos surge quando se observa o ponto 

de corte, em que o jornal MN publica um trecho que foi suprimido pelo jornal DP. 

No que tange ao modo de mostrar, uma estratégia enunciativa presente nas legendas 

do jornal Meio Norte, marcada pela presença de enunciadores gráficos que utiliza uma 

chamada em caixa alta e negrito, que se apresenta separada da legenda da foto, propriamente 

dita, por uma barra vertical, estratégia gráfica que se repete em todas as legendas da 

publicação (conforme Figura 13). No jornal DP uma estratégia enunciativa semelhante grafa, 

por meio de caixa alta e negrito, a primeira palavra da legenda de suas fotos sem, contudo, 

separá-la do corpo da legenda (conforme Figura 14). O jornal O Dia não utiliza nenhuma 

estratégia enunciativa para destacar a legenda dos registros fotográficos em suas páginas. 

Os modos de mostrar também são destacados pela utilização de setas, indicando ao 

leitor o sentido da leitura do texto, marcada pela presença de enunciadores gráficos. As setas 

são utilizadas no chapéu, no olho e servem para indicar o início do primeiro parágrafo do 

gênero jornalístico ou release publicado, muito embora sejam empregadas tipologias 

diferentes nas marcações empregadas pela publicação para destacar os elementos citados 

(conforme Figura 13). 

No jornal Meio Norte, enunciadores gráficos utilizam-se de outras semióticas, que 

caracterizam o modo de interagir da publicação. Assim, todos os textos publicados estão 

acompanhados de fotos que destacam os gestores relacionados a elas. A utilização de 

sombreado no release da Câmara Municipal de Teresina (CMT) – publicado nas zonas cinco 

e seis –, também é utilizada com o objetivo de promover a interação entre os media e o leitor. 

A utilização dos registros fotográficos, ao tempo em que deixa a página graficamente mais 

leve, também atua como enunciador pedagógico, à medida que um enunciador político 

presente no título nomeia o gestor, outro enunciador pedagógico reforça a presença desse por 

meio da fotografia. 

O modo de seduzir é representado pela estratégia enunciativa no jornal Meio Norte, no 

qual um enunciador institucional apresenta a discussão no campo político, locus em que o 
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leitor piauiense circula com certa desenvoltura, em virtude da importância que o tema política 

tem para o estado. A utilização da página três do primeiro caderno para a publicação desse 

release também reforça essa estratégia do jornal Meio Norte. De tal forma, que o veículo já 

antecipa a estratégia política do PTB e de seus aliados, para o pleito que se avizinhava. 

Em comparação às estratégias enunciativas empregadas pelo jornal MN, em que um 

enunciador político trouxe representado na página três os Poderes Executivo e Legislativo, em 

nível estadual e municipal, nos jornais OD e DP o campo político não foi utilizado para 

discutir a temática – obras da PMT –, que foi então deslocada para as editorias Geral e Em 

Dia, respectivamente. Espaços tradicionalmente reservados para a publicação de gêneros 

jornalísticos relacionados aos municípios – capital e interior. 

Outra marca do modo de interagir apresenta-se pela estratégia enunciativa utilizada na 

página 3, do primeiro caderno do jornal MN, em que um enunciador institucional personifica 

a figura do gestor, em destaque nos gêneros jornalísticos publicados nas zonas um, dois e três, 

cujo enunciado político, no título, traz o nome do gestor no lugar de destacar seu cargo, assim: 

“Wilson visita hospital e retorna hoje ao Piauí”; “Zé Filho solicita mais segurança para 

Parnaíba” e “Elmano anuncia novas intervenções em Teresina”. Outro enunciador 

político presente nesses enunciados destaca a ação dos gestores: a “Viagem” de Wilson, a 

“Reivindicação” de Zé Filho, as “Obras” de Elmano, apontando para a autuação política dos 

três gestores. Em se tratando da página mais importante do veículo, verifica-se a ausência de 

enunciadores publicitários, muito embora a presença desses não seja descartada em sua 

totalidade e já foi verificada em outras edições. 

Uma estratégia enunciativa destacou os gêneros jornalísticos que fazem referência aos 

gestores Wilson Martins e Elmano Férrer, vez que enunciadores gráficos os trouxeram nas 

zonas mais nobres da página – zonas um e dois –, enquanto que as referências ao Poder 

Executivo são realizadas na zona quatro, local menos privilegiado da página, no que tange às 

zonas de visualização. Dessa forma, presentifica-se um enunciador político, que prioriza as 

ações do Governo do Estado, visto que as duas publicações referentes ao Poder Executivo 

estadual estão localizadas na parte superior da página, enquanto que o Executivo municipal 

ocupa a parte central e inferior direita. O release da PMT destaca a disponibilidade do 

prefeito para o trabalho no primeiro dia útil do ano, bem como apresenta algumas das obras 

realizadas em seu mandato e que representaram melhoria para a população. Um enunciador 

temporal é destacado na data – “primeiro dia útil do ano” –, e no horário – “por volta das 

seis e meia da manhã”. Por sua vez, um enunciador geográfico apresenta a área beneficiada, 

a zona norte, local onde a cidade nasceu (conforme Figura 13). 
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FIGURA 15 

 
Fonte: O Dia, ano 60, nº 16.737, 5 jan. 2012, p. 4 
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Um enunciador político presente na legenda reforça a estratégia enunciativa do jornal 

Meio Norte, que apresenta Elmano Férrer como um gestor presente e sensível aos problemas 

da cidade, que evita o gabinete e prefere a rua. Na análise de outras semióticas encontradas na 

página, na foto publicada pelo jornal Meio Norte, o gestor surge entre assessores, na posição 

de líder, apontando as diretrizes do trabalho a ser executado.  

O enunciado “NA RUA”, grafado em caixa alta e em negrito, marca a personalidade 

do gestor, que sabe o que fazer e como fazer (conforme Figura 13). Nesse release, 

identificou-se apenas a heterogeneidade marcada, que corresponde à publicação de aspas, 

contendo a fala do superintendente da SDU Centro/Norte, Ribamar Bastos e do prefeito 

Elmano Férrer, gestores à frente desses cargos naquele período.  

Na comparação entre os textos publicados nos jornais Diário do Povo e o Dia, 

constata-se que eles são graficamente iguais, fato possível quando se trata de publicação de 

release (conforme Figuras 14 e 15). Na estratégia enunciativa utilizada pelo jornal O Dia, o 

release foi publicado na zona quatro, e divide a página com apenas um gênero jornalístico 

produzido pela equipe do jornal, que informa sobre o reajuste do salário mínimo e seus 

benefícios. A existência de outras semióticas no material publicado – box, infográfico e 

fotografia –, apontam para a importância da temática de abertura da página, matéria principal 

da página, planejada e executada pela equipe do caderno Em Dia, que assina a reportagem, 

revelando os modos de interagir da publicação. Além da matéria principal e do release da 

Prefeitura de Teresina, nessa página também foram publicados três editais, sendo um de 

responsabilidade do Governo do Estado e dois de prefeituras do interior – Matias Olímpio e 

Floriano que também comunicam o modo de interagir do jornal O Dia (conforme Figura 15). 

Na comparação das estratégias de enunciativas dos cadernos Cidade (DP), Em Dia 

(OD) e Theresina (MN), observa-se a diferença entre esses, como apresentado a seguir. Um 

enunciador jornalístico presente no DP traz a coluna mais importante do impresso, assinada 

por seu editor chefe, Zózimo Tavares. Nos demais cadernos, outros enunciadores jornalísticos 

de natureza política apresentam as principais colunas Arimatéia Azevedo (OD) e Opinião 

(MN) na página 4, no primeiro caderno, espaço também destinado à cobertura do cenário 

político. No caderno Theresina, enunciadores gráficos, institucionais e publicitários em tensão 

com um enunciador jornalístico mantêm a estratégia publicitária do primeiro caderno do 

jornal Meio Norte e traz as quatro páginas centrais três, quatro, cinco e seis impressa em 

cores, o que valoriza os gêneros jornalísticos nela publicados, e ainda abre espaço para a 

inserção de anúncios. 
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Uma estratégia enunciativa no jornal Diário do Povo utilizou o release para abrir a 

página, nessa data, publicada sob a editoria Geral, junto com o registro fotográfico do prefeito 

em meio às obras, marcado pela presença de uma máquina pavimentadora ao fundo, estratégia 

enunciativa que marca os 

contornos do modo de 

seduzir. Um enunciador 

institucional traz junto ao 

release um box com 

informações da 1ª 

Conferência sobre 

Transparência e Controle 

Social, promovida pela 

Prefeitura de Teresina. Um 

enunciador publicitário 

presente nesse contexto é 

marcado pela publicação de 

matéria paga, de 

responsabilidade do Lions 

Clube do Piauí que, à 

época, era presidido pelo 

advogado Valdeci 

Cavalcante. Outro 

enunciador publicitário 

apresenta-se no anúncio da 

empresa Microserv Store, 

que se encontra em dialogia 

com a matéria paga do 

Lions Clube pela utilização 

da mesma tonalidade de 

sombreamento em ambas as 

publicações. O enunciador 

do chapéu da matéria paga 

do Lions Clube – “Parceria” –, também está em dialogia com a relação de parceria existente 

entre a instituição e o impresso (conforme Figura 16), dentro de um contexto institucional. 

FIGURA 16 

 
Fonte: Diário do Povo, Ano’  25, nº 9.192, 5 de jan. de 
2012, p. 8 
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No contato com os jornais que compõem o universo desta pesquisa, verifica-se, sem a 

pretensão de quantificar ou 

qualificar, que o empresário 

Valdeci Cavalcante34 

mantém relação de parceria 

com o jornal Diário do 

Povo, pelo número, 

relativamente alto, de 

matérias pagas que publica, 

exclusivamente, nesse 

impresso, tendo como 

objetivo a promoção de 

informações sobre as 

entidades com as quais 

mantêm ligação. Um 

exemplo do poder que 

exerce sobre o impresso 

pode ser verificado pela 

publicação de carta aberta à 

sociedade na capa jornal DP 

(conforme Figura 5).  

Um enunciador do 

mundo das regras, das 

normas e do fazer 

comunicacional apresenta o 

terceiro release na zona 

dois, da página 10, caderno 

Cidade, do jornal Diário do 

Povo (conforme Figura 17). 

                                                                 
34

 Presidente do sistema Fecomércio SESC-SENAC no Piauí, Diretor da Confederação Nacional do 
Comércio (CNC), Membro dos Conselhos Nacionais do SESC, SENAC e CNC, Membro do 
Conselho Estadual do SEBRAE/PI, Presidente do Instituto Fecomércio de Pesquisa e 
Desenvolvimento (IFPD), Membro da Comissão Nacional de Enquadramento Sindical, Membro da 
Academia Maçônica de Letras, Membro do Instituto Histórico e Genealógico de Parnaíba, (Ex-
Governador Distrital) PDG Companheiro Leão (CL) do Lions Clube do Piauí. 

Figura 17 

 
Fonte: Diário do Povo, ano 25, nº 9193, 6 jan. 2012, p. 10. 
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Um enunciador fotográfico também presentifica-se nessa publicação, apresentando o 

resultado do trabalho de pavimentação, realizado pela PMT. Uma estratégia enunciativa traz 

na mesma página, a coluna Zózimo Tavares, na qual um enunciador político apresenta um 

registro fotográfico do prefeito Elmano Férrer, destacando as mudanças realizadas na equipe 

de governo naquele início de ano; as publicações estão em dialogia: “O PREFEITO Elmano 

Férrer recruta quatro mulheres para a sua equipe, neste início de ano” e “SERVIÇO – 

Ruas e avenidas vão ganhar pavimentação”; porque apresentam a atuação da PMT na 

busca de melhorias para a gestão da cidade. Tais estratégias e enunciadores marcam o modo 

de seduzir da página analisada. O verbo ganhar, empregado nesse contexto sociocultural mais 

amplo, traz a relação ainda vigente entre políticos e eleitores, a troca de obras por votos, e a 

recompensa do apoio político recebido com a realização de obras, que são apresentadas como 

presentes do gestor aos eleitores.  

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos está presente na página 10, do jornal Diário do Povo, na qual também foi 

publicado um release sobre as vagas ofertadas pelo Sistema de Seleção Unificada (Sisu) no 

Piauí – “Piauí tem maior número de vagas do SiSu no Nordeste”. Em ambos os releases 

publicados nessa página, a fotografia foi utilizada como recurso para marcar o modo de 

interagir. Um enunciador jornalístico presente na legenda da fotografia utilizada no release da 

PMT reforça a hipótese de que a gestão prioriza a realização de obras no município – A 

PAVIMENTAÇÃO de ruas e avenidas tem sido uma prioridade da PMT.  

A estratégia gráfica de apresentar a primeira palavra em caixa alta e em negrito é 

comum a todas as legendas publicadas no impresso, no entanto, a palavra escolhida para 

iniciar o enunciado é feita pelo editor, responsável pelo fechamento da página, destacando-se, 

assim, um enunciador jornalístico, mesmo na publicação de release. 

Enunciadores jornalísticos e institucionais em tensão presentes nos jornais O Dia e 

Meio Norte silenciaram quanto à publicação desse release, visto que a estratégia de 

divulgação da PMT repetiu-se na semana. De acordo com um enunciador do mundo das 

regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos, esse tipo de repetição não é 

interessante para os media, que estão em constante busca por fatos novos e/ou impactantes. 

Nesse contexto, o enunciador institucional presente no jornal Diário do Povo 

sobrepujou-se a um enunciador jornalístico, permitindo a publicação da mesma temática por 

dois dias consecutivos, sem que o segundo release apresentar-se, contudo, como suíte do 

primeiro. Num contexto institucional, um enunciador do mundo das regras, das normas e do 

fazer comunicacional e jornalístico pode ter contribuído para a repetição da temática, pois, 
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conforme se observa, os textos foram publicados no impresso em editorias diferentes, assim, o 

editor responsável pela publicação do segundo release pode não ter tido conhecimento da 

utilização do primeiro. 

 

5.2 Matérias pagas 

 

Denomina-se matéria paga o gênero jornalístico cuja inserção no suporte de 

comunicação se dá por meio do departamento comercial. A matéria paga é uma involução do 

informe publicitário, com a ressalva de que esse último apresenta-se ao leitor como uma peça 

publicitária produzida pela organização interessada em sua divulgação, e publicada pelos 

media, por meio do pagamento de contrapartida comercial. Diferentemente, a matéria paga 

apresenta-se imiscuída junto aos demais gêneros jornalísticos produzidos pelos media, sem 

que o leitor comum possa identificá-la desses. Em alguns casos, principalmente quando da 

falta de uma AC, a matéria paga é produzida e assinada por repórter do próprio veículo em 

que será publicada, o que contribui para dificultar sua identificação. 

Em comum, informe publicitário e matéria paga guardam a relação de caráter 

comercial existente entre a organização – que deseja visibilidade –, e o departamento 

comercial dos veículos – interessado em comercializar espaço no impresso para publicações 

com fins publicitários –. Outro ponto comum é o pagamento de contrapartida pecuniária.  

A proposta dessa categoria é analisar duas temáticas que guardam características de 

matéria paga. A primeira trata da inserção da Sterlix Ambiental no mercado local (conforme 

Tabela 3), em que os três veículos comportam-se de forma divergente, levantando a hipótese 

de que o gênero jornalístico publicado pelo jornal Meio Norte tenha se dado dentro desse 

contexto, de parceria entre o departamento comercial e a organização. 

 

TABELA 3 – INAUGURAÇÃO STERLIX AMBIENTAL 

Categoria Data Veículo Caderno Pág 

Matéria (P&B)-foto 27 de abril Diário do Povo Geral 11 

Matéria (P&B)-foto 27 de abril O Dia Em Dia  2 

Matéria (P&B)-foto 27 de abril Meio Norte Theresina 8 

Fonte: Própria autora 
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A segunda temática refere-se à comemoração de 15 anos de fundação do Teresina 

Shopping e à realização da Festa da Cumeeira, que marcou a conclusão de parte da obra de 

ampliação do centro de compras. Nessa temática, o fato que suscita a relação de parceria entre 

o departamento comercial e a organização é a publicação de suplemento especial pelo jornal 

O Dia, contendo 12 páginas que trouxe a cobertura de toda a programação de aniversário do 

Teresina Shopping, encerrada com a citada festa (conforme Tabela 4). 

 

TABELA 4 – ANIVERSÁRIO TERESINA SHOPPING 

Categoria Data Veículo Caderno Pág 

Chamada (CMYK) - foto 29 de abril O Dia Primeiro Capa 

Matéria (CMYK) - foto 29 de abril O Dia Suplemento - 

Chamada (CMYK) - foto 30 de abril Meio Norte Primeiro Capa 

Matéria (CMYK) - foto 30 de abril Meio Norte Negócio 1 

Fonte: Própria autora 

 

Embora a cobertura do jornal Meio Norte levante hipóteses sobre o caráter comercial 

da publicação, em sua análise não foi possível concluir o exato contexto em que se deu a 

produção e a publicação do gênero jornalístico: se esse se enquadra na categoria de matéria 

paga ou se foi gerado dentro de um contexto institucional que não envolve contrapartida 

financeira imediata, mas que mantém a relação de proximidade entre as duas empresas. O 

silenciamento do jornal Diário do Povo, nesse contexto imediato, aponta para o fato de que a 

parceria possa ter se dado, exclusivamente, com o jornal O Dia, em decorrência da ampla 

cobertura realizada por esse veículo. 

 

5.2.1 Sterlix 

 

Em se tratando do contexto institucional, a empresa Sterlix Ambiental foi criada no 

ano 2000 e atua no gerenciamento completo de resíduos, desde a coleta até a destinação final 

de resíduos hospitalares. A empresa está sediada em Mogi Mirim (SP), com filiais nas cidades 

de Bauru, Franca e Tupã, no interior paulista e Uberlândia e Uberaba, em Minas Gerais. No 

Piauí, a Sterlix conta com uma empresa afiliada, a TRA Ambiental, que possui uma unidade 

de Tratamento e Estação de Transbordo, com capacidade de atender todo o estado do Piauí. 
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A TRA ambiental é dirigida por Francisco Júnior, Felipe Melo e Lukano Sá. Francisco 

Júnior é filho do advogado Miguel Dias Pinheiro, Procurador do Município de Teresina e que, 

à época da inauguração da empresa, exercia o cargo de secretário executivo de Administração 

na gestão de Elmano Férrer. Lukano Sá é filho do médico e político Benedito de Carvalho Sá, 

conhecido como B. Sá, que já foi prefeito de Oeiras por dois mandatos, e deputado federal por 

quatro mandatos consecutivos, estando na Câmara Federal de 1991 a 2007. Ambos, pai e 

filho, são filiados ao PSB, mesmo partido do governador Wilson Martins. Em outubro de 

2012, Lukano Sá foi eleito prefeito de Oeiras, para o quadriênio 2013 – 2016. A ligação entre 

a empresa e o poder público constituído dá-se pela ligação de seus dirigentes com o governo 

do Estado e a Prefeitura de Teresina, pela ligação mantida com a família dos empresários. 

 

5.2.1.1 Aspectos Gráficos e Discursivos 

 

Uma estratégia enunciativa presente nos três jornais definiu o segundo caderno como o 

locus de publicação dos gêneros jornalísticos produzidos para informar a inauguração da 

Sterlix Ambiental, na qual um enunciador político procurou a afastar a TRA Ambiental das 

instâncias de poder que nela coexistem. O caderno B dos impressos locais é apresentado sob a 

égide da editoria de cidades. Outra estratégia enunciativa, também comum aos três veículos, 

destaca a presença do governador Wilson Martins no pseudoevento de inauguração – em que 

a empresa e seu portfólio foram apresentados, e que foi realizado no Blue Tree Towers Rio 

Poty. Posteriormente, os convidados se deslocaram até a sede da empresa, no Polo 

Empresarial Sul, onde ocorreu o descerramento da fita e a empresa foi aberta à visitação. No 

entanto, estratégias enunciativas atuantes nos jornais Diário do Povo e O Dia silenciaram 

quanto à realização desse segundo evento. Assim, um enunciador institucional presente nos 

jornais definiu o tipo de cobertura realizado por cada veículo. Destarte, os impressos Diário 

do Povo e O Dia, apresentaram ao leitor apenas o pseudoevento, realizado no hotel. Já o 

jornal Meio Norte traz registro fotográfico e informações dos dois eventos da empresa. 

Um enunciador mercadológico presente no jornal Diário do Povo não apresenta no 

produto jornalístico produzido pela equipe do impresso o nome do hotel onde a primeira 

solenidade foi realizada. Isso decorre do fato do Grupo R. Damásio possuir, entre suas 

empresas, o Metropolitan Hotel, concorrente direto do Blue Tree Towers Rio Poty que, por 

sua vez, é controlado pelo empresário Paulo Guimarães, proprietário da holding que controla 

o jornal Meio Norte. Um enunciador jornalístico presente no jornal O Dia apresenta o local de 

realização do evento, mas grafado sob a forma antiga “Rio Poty Hotel”, enquanto que um 
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enunciador institucional presente no jornal Meio Norte traz o nome do hotel grafado no novo 
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formato.  

Figura 18 

 
Fonte: Jornal O Dia, ano 61, nº 16.848, 27 abr. 2012, p. 02 
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Um enunciador jornalístico no jornal O Dia apresenta a temática sob a ótica dos 

“Estabelecimentos de saúde”, conforme fica marcado no chapéu que introduz a reportagem. 

Outro enunciado presente no título apresenta a necessidade de dar aos resíduos hospitalares 

destino correto – “Resíduos sólidos devem ter gestão adequada”. No jornal Diário do Povo, 

a temática é introduzida sob a ótica do “Lixo”, enquanto outro enunciador jornalístico 

apresenta a informação de que “Teresina produz 260 toneladas de resíduos hospitalares 

por mês”. A estratégia enunciativa do lixo é utilizada pelo modo de seduzir presente na 

publicação, uma vez que o lixo causa, no leitor, repulsa e gera a necessidade de tratamento 

rápido e adequado. No entanto, no jornal Meio Norte, a tônica levantada pelos enunciadores 

jornalísticos é a “Saúde” – “TERESINA ganha sistema de tratamento de resíduos”. Cabe 

ressaltar que somente um enunciador jornalístico, presente no jornal O Dia, apresenta, em 

heterogeneidade marcada, o posicionamento do Sindicato dos Hospitais, Clínicas, Casas de 

Saúde e Laboratórios de Pesquisas e Análises Clínicas do Estado do Piauí – (SINDHOSPI) 

(Conforme Figura 18). Enquanto os demais veículos silenciam esse enunciador, marcando, 

assim, o modo de seduzir na publicação, pois apresenta a temática inserida em consenso com 

as partes envolvidas: TRA Ambiental, população e estabelecimentos de saúde. 

Na página B8 do jornal Meio Norte, cuja temática foi apresentada, o modo de mostrar 

é inicialmente marcado por um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais e jornalísticos, que apresenta a temática impressa em CMYK, em que 

enunciadores gráficos e jornalísticos estão marcados pela fuga ao padrão de diagramação 

empregado pelo jornal, diariamente. Assim, enunciadores gráficos presentes no chapéu da 

publicação trazem o termo “Saúde” grafado em vermelho, uma marca de heterogeneidade 

constitutiva, vez que remete ao símbolo da saúde – uma cruz vermelha grafada sobre fundo 

branco (conforme Figura 19). No enunciado do subtítulo, um enunciador jurídico apresenta a 

inserção da Sterlix Ambiental no Piauí como uma forma de dar cumprimento à Lei35, que 

dispõe sobre a coleta e o destino final dos resíduos produzidos nos estabelecimentos de saúde. 

Enunciadores gráficos e jornalísticos em tensão trazem a palavra Teresina, grafada em 

caixa alta e na cor verde, no enunciado do título. Tal estratégia também revela uma marca de 

heterogeneidade constitutiva, vez que o verde expresso na palavra Teresina remete ao slogan 

de “Teresina cidade verde”, utilizado para promover essa característica da capital piauiense e 

resgatado aqui para informar que a empresa cumprirá as exigências ambientais que garantirão 

a integridade do Meio Ambiente.  

                                                                 
35

 Política Nacional de Resíduos Sólidos Lei n. 12.305, Resolução da ANVISA – RDC 306/04 e 
Resolução do CONAMA nº 358, de 29 de abril de 2005. 
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FIGURA 19 

 
Fonte: Jornal Meio Norte, ano XVII, nº 7.217, 27 abr. 2012, p. 08 
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Na análise do enunciado do título, um enunciador pedagógico, o verbo “ganha”, 

apresenta a ideia de que na cidade havia a carência desse tipo de empresa, e que a chegada da 

Sterlix veio preencher essa lacuna. Ainda com relação ao emprego do verbo “ganha”, um 

enunciador institucional apresenta a abertura da empresa como um presente à cidade de 

Teresina, uma apologia ao modo, ainda vigente, de se fazer política no Piauí, no qual os 

gestores apresentam seus feitos como “presentes” ou “favores” concedidos à cidade e ao seu 

eleitorado. Ao utilizar o enunciado “Teresina ganha”, um enunciador pedagógico indica que 

os demais municípios piauienses não foram contemplados com a benesse. 

Enunciadores pedagógicos e jurídicos apresentam-se em tensão no enunciado do 

subtítulo utilizado pelos jornais Diário do Povo e O Dia, em que é informado o prazo final 

para que os estabelecimentos de saúde se adequem à regra instituída pela legislação vigente. 

Esses mesmos enunciadores também se encontram em disputa de sentido no enunciado do 

olho, proposto no jornal Meio Norte. Tais enunciadores são, também, característicos do modo 

de seduzir, ao indicar o prazo estabelecido em lei, buscando consenso entre as partes. 

Enunciadores jornalísticos estão presentes nas três publicações, visto que os impressos 

destacaram equipes de reportagem – repórter e repórter fotográfico –, para realizar a cobertura 

dos eventos, muito embora o jornal Meio Norte silencie quanto à autoria das fotos utilizadas 

pelo veículo, ação que suscita duas hipóteses: desleixo dos enunciadores gráficos em não 

apontar a autoria do registro ou, ainda, que as imagens tenham sido encaminhadas pela AC da 

Sterlix Ambiental ou pela CCom do Governo do Estado, que realizou a cobertura dos eventos 

para acompanhar a agenda do governador Wilson Martins, implicando, assim, na ação de 

enunciadores institucionais e políticos nesse âmbito. 

Na identificação dos modos de interagir, enunciadores políticos e institucionais 

presentes nas publicações trazem o registro da participação do governador Wilson Martins no 

evento. A participação do gestor pode ser observada sob dois enunciadores, a saber: um 

enunciador político, que revela os laços estreitos existentes entre o gestor e os representantes 

legais da TRA Ambiental; um enunciador institucional, que apresenta o governo do Estado 

como cliente potencial da Sterlix Ambiental, pois essa instância de poder gerencia uma ampla 

rede de atendimento36. 

                                                                 
36

 Formada entre outros pelos seguintes estabelecimentos: Central de Transplantes, Hemocentro do 
Piauí, Hospital Dirceu Arcoverde, Maternidade D. Evangelina Rosa, Hospital Getúlio Vargas, 
Hospital Infantil Lucidio Portela, Instituto de Doenças Tropicais Natan Portela, Unidade de Saúde 
Básica do Mocambinho, Hospital Areolino de Abreu, Laboratório Central de Saúde Pública do Piauí, 
Serviço de Atendimento Médico de Urgência e vigilância Sanitária. E, ainda, ainda por quatro 
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Nesse contexto, os enunciadores jornalísticos e institucionais em disputa silenciaram a 

Prefeitura de Teresina. Muito embora o recolhimento dos resíduos hospitalares fosse, até 

então, realizado pela PMT, e essa, por meio da implantação do Plano Nacional de Resíduos 

Sólidos, tenha delegado a responsabilidade aos entes geradores de resíduo hospitalar. Outro 

ponto que se deve considerar é que a PMT está ao lado do Governo do Estado entre os 

grandes clientes da Sterlix Ambiental, porque administra 110 instituições ligadas à Fundação 

Municipal de Saúde, que geram em pequena, média e longa escala resíduos hospitalares. Um 

enunciador jurídico nesse contexto silencia a PMT já que o SINDHOSPI questionava na 

justiça, até a data de conclusão desta dissertação, a decisão da PMT. Um enunciador político 

presente num contexto sociocultural mais amplo marca a proximidade do pleito eleitoral, que 

justifica o afastamento do prefeito Elmano Férrer do governador Wilson Martins. 

No jornal Diário do Povo, um enunciador pedagógico presente nos chapéus “Lixo”, 

“Prevenção”, “Serviços” e “Agentes”, encontra-se em dialogia. Nesse âmbito imediato, um 

enunciador jornalístico presente no enunciado do intertítulo das matérias publicadas nos 

jornais O Dia e Diário do Povo marcam o “outro”, a quem a informação se destina, aos 

proprietários das empresas prestadoras de serviço na área de saúde – hospitais, clínicas e 

laboratórios –, que teriam até o dia 2 de maio de 2012 para providenciar o recolhimento e o 

tratamento adequado dos resíduos sólidos produzidos em suas unidades de saúde. No jornal O 

Dia, o “outro” também está marcado no enunciado do chapéu “Estabelecimentos de saúde”.  

Um enunciador institucional presente na estratégia gráfica utilizada no jornal DP abre 

a página 11, caderno Cidade, com o gênero jornalístico produzido sobre a inauguração da 

empresa, e que ocupa aproximadamente 50% da página – zona 1, parte da zona 3 e do centro 

óptico e geométrico (conforme Figura 20). Um enunciador jornalístico, atuando na porção 

superior dessa página, define a temática apresentada na zona 3 – “CORAÇÃO – Garganta 

inflamada causa doença cardíaca”. Outro enunciador jornalístico, em tensão com um 

enunciador publicitário, define os três releases apresentados na zona quatro e parte da zona 

dois, produzidos pela AC do Departamento Estadual de Trânsito (Detran), do Tribunal de 

Justiça do Piauí e da PMT. Um enunciador publicitário no jornal DP define a estratégia 

enunciativa no impresso, utilizando o melhor espaço de visualização na porção inferior da 

página para a publicação dos editais da Prefeitura de Paes Landim, enquanto os releases 

foram publicados na zona de menor visualização, zona quatro. 

 

                                                                                                                                                                                                           
Centros de Referência em Saúde do Trabalhador, dez hospitais estaduais e outros dez hospitais 
regionais e sete Centros de Atenção Psicossocial. 
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FIGURA 20 

 
Fonte: Diário do Povo, ano XXV, nº 9.302, 27 abr. 2012, p. 11. 
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Uma estratégia enunciativa no jornal Diário do Povo traz um enunciador pedagógico 

no desdobramento presente no gênero jornalístico – “Empresa está em várias cidades do 

país” –, que apresenta a capacidade técnica da Sterlix Ambiental, para realização do serviço a 

que se propõem e ainda funciona como um reforço no modo de seduzir, pois tranquiliza o 

leitor quanto à qualidade do serviço prestado pela organização. Outro reforço ao modo de 

seduzir está presente no enunciado do título, cujo enunciador didático ressalta a quantidade de 

lixo produzido na cidade – “Teresina produz 260 toneladas de resíduos hospitalares por 

mês” –, apontado para necessidade de tratamento adequado para essa quantidade de lixo 

produzido na capital. 

Enquanto isso, no jornal O Dia, um enunciador jornalístico em tensão com 

enunciadores institucionais e publicitários conduz a estratégia gráfica no impresso, e abre a 

página 2, caderno Em Dia, com o gênero jornalístico produzido sobre a inauguração da 

Sterlix, que ocupa a zona três e divide a zona 1 com a coluna Fórum, nessa data assinada pelo 

professor da Universidade Federal do Piauí (UFPI), Washington Bonfim, que discutia “A 

terceira revolução industrial”.  

Na zona dois, um enunciador institucional apresenta um release do Ministério Público 

que denuncia a falta de licença sanitária no Hospital Infantil Lucídio Portela, administrado 

pelo Governo do Estado – Hospital Infantil funciona sem licença sanitária, denuncia 

Ministério Público. Um enunciador jornalístico presente nos chapéus dos dois gêneros 

publicados, na página em análise, encontra-se em dialogia: “Estabelecimento de saúde”, 

“Precário”; reforçando a ideia da necessidade da instalação da Sterlix. Dialogia que também 

reforça o modo de seduzir.  

Quanto aos modos de mostrar, não se verificam, nessa publicação, modificações 

promovidas no projeto gráfico do jornal OD para destacar a matéria produzida pela equipe de 

reportagem. No que tange aos modos de interagir e de seduzir, a utilização do registro 

fotográfico, que traz em primeiro plano o governador Wilson Martins e o diretor da Sterlix, 

aproxima a nova empresa do leitor, visto que a mesma está sediada em São Paulo. Os modos 

de mostrar também delimitam a atuação da estratégia de enunciação, pois a matéria da Sterlix 

ocupa a porção superior da página e preserva o centro geométrico da publicação. 

Enunciadores publicitários em tensão com enunciadores institucionais e jornalísticos 

definem a localização dos anúncios publicados na página de OD, em que ambos os eventos 

são realizados com a colaboração do jornal. Na peça publicitária do “Circo Estoril”, o 

impresso aparece entre os patrocinadores, ao lado da TV Clube e do Teresina Shopping 

(conforme Figura 18). Já no anúncio do espetáculo “Papo de Boteco”, o impresso surge 
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como promotor do evento – “O Dia apresenta”. Enunciadores publicitários, jornalísticos e 

institucionais presentes nessa página mesclam a discussão de temas polêmicos, carregados de 

seriedade com anúncios de dois espetáculos de humor. Uma estratégia enunciativa no jornal 

revela que a publicação de anúncios em página preto e branco não é usual, porque os 

anunciantes preferem a impressão em cores. No entanto, um enunciador institucional no 

impresso alocou os anúncios nessa página, por se tratarem de “anúncios da casa” contratados 

por meio de permuta, na qual não está prevista a contrapartida financeira do ente anunciante. 

Um enunciador jornalístico em tensão com os demais enunciadores presentes na 

página apresenta a coluna Fórum no espaço mais privilegiado da mesma, a zona 1, 

estendendo-se dessa até a zona quatro. À época, a coluna não apresentava autor fixo, mas 

contava com certo número de colaboradores, que variou ao longo do ano utilizado nesta 

análise. Sua proposta era trazer a cada semana uma ideia para que fosse discutida no “fórum”. 

Um enunciador jornalístico, em consonância com a estratégia enunciativa presente no jornal 

Meio Norte, abre a página oito – contracapa do caderno Theresina – com o gênero jornalístico 

produzido a partir da inauguração da Sterlix Ambiental, que ocupa aproximadamente 75% do 

espaço disponível. No que tange aos modos de mostrar, um enunciador gráfico, em tensão 

com enunciadores institucionais e jornalísticos, presentes no enunciado do título, traz o nome 

da cidade grafado em caixa alta e na cor verde, cor também utilizada para destacar o box – “A 

Sterlix no Brasil”. O verde utilizado na página remete à ideia de meio ambiente, aqui 

marcando o modo de seduzir, pois passa ao leitor a ideia de que a Sterlix ao desenvolver sua 

atividade fim – coleta e tratamento de resíduos hospitalares –, estará cuidando do meio 

ambiente. Um enunciador institucional apresenta no box um histórico da empresa, 

acompanhado de registro fotográfico do presidente da Sterlix e dos sócios da TRA Ambiental, 

na companhia do governador Wilson Martins, nomeando os poderes envolvidos na ação.  

A diagramação da página foge ao padrão utilizado em outras edições do mesmo jornal 

(conforme Figura 19). Assim, um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais e jornalísticos apresenta, na página 8, uma estratégia gráfica que não se 

assemelha à utilizada no restante da publicação, o que corrobora com a ideia de que o gênero 

jornalístico publicado pelo jornal Meio Norte é uma matéria paga. Os modos de interagir e de 

seduzir da publicação também reforçam a característica comercial da publicação. Assim, 

enunciadores institucionais, jornalísticos e gráficos definem os dois registros fotográficos que 

acompanharam o material produzido pelo jornalista. A utilização desse número de registros 

fotográficos numa única matéria também aponta para a hipótese de relação comercial entre a 

Sterlix Ambiental e o jornal Meio Norte, vez que os registros foram utilizados para marcar a 
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participação do governador Wilson Martins e para destacar os gestores responsáveis pela 

empresa, apresentando-se, também, como marcas do modo de seduzir nesse impresso. 

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos, presente na página 8, do jornal MN, aponta a publicação de dois outros gêneros 

jornalísticos, afora o material da Sterlix. O primeiro trata da Conferência Municipal dos 

Direitos das Pessoas com Deficiência de Teresina, de responsabilidade da Prefeitura de 

Teresina; o segundo diz respeito à declaração do Imposto de Renda. Para o leitor comum, os 

enunciadores institucionais e jornalísticos silenciaram os enunciados publicitários, visto que 

nessa página não se verifica a publicação de anúncios. No entanto, a análise aponta para o fato 

de que o gênero jornalístico produzido para apresentar a inauguração da Sterlix tem 

características de matéria paga e por isso há nele enunciadores publicitários e mercadológicos. 

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos, encontrado tanto no jornal DP quanto no jornal MN, apresentou, imiscuído ao 

gênero jornalístico produzido para tratar da inauguração, informações sobre a capacidade 

técnica e a experiência da empresa. A semelhança entre os textos apresentados pelos dois 

veículos aponta para a presença de um enunciador institucional relacionado à TRA 

Ambiental, que forneceu informações sobre a Sterlix à imprensa, provavelmente em formato 

de release. As publicações também contêm enunciadores jurídicos marcados pela 

apresentação da legislação que orientam o modo como o lixo hospitalar deve ser tratado. 

No jornal O Dia um enunciador institucional silencia quando a publicação de 

heterogeneidade marcada da Sterlix, visto que o impresso não apresenta aspas de nenhum 

representante da empresa. Ainda nesse diário, enunciadores institucionais e comerciais em 

tensão com um enunciador jornalístico limita a inserção do nome da empresa no produto 

jornalístico produzido pela empresa de comunicação. Dessa forma, ao longo do texto, o nome 

fantasia da empresa – Sterlix –, aparece apenas uma vez, o que sinaliza a falta de parceria 

entre o impresso e a empresa. 

 

5.2.2 Teresina Shopping 

 

Dentro de um contexto sociocultural mais amplo, afora o Poder Executivo, o Grupo 

Claudino, holding que controla o Teresina Shopping, figura entre os principais anunciantes do 

estado. Em tese, o Grupo é composto pelas seguintes empresas: Armazém Paraíba, 

Guadalajara, Socimol, Construtora Sucesso, Houston, Houston Bike, Frigotil, Halley, Sucesso 
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Publicidade, Colon e Teresina Shopping. Sendo o Armazém Paraíba o maior anunciante do 

segmento de varejo local. 

A relação de parceria entre a holding e os jornais impressos do Piauí não é recente. O 

Grupo Claudino chegou ao Piauí em 1968, com a abertura da primeira loja do Armazém 

Paraíba. Com o passar dos anos, o grupo passou a atuar em diversos segmentos empresariais, 

até ganhar sua dimensão atual. À época de sua instalação, a empresa já encontrou em 

funcionamento o jornal O Dia, empresa que havia sido fundada em 1951. Os jornais Diário do 

Povo e Meio Norte foram fundados após a chegada do Grupo a Teresina, tendo sido fundados 

em 1978 e 1995, respectivamente. Observa-se, assim, que a relação comercial entre as 

empresas jornalísticas e o grupo empresarial vem de longa data. Tal relação é mantida pela 

periódica inserção de campanhas publicitárias das empresas do Grupo, em especial do 

Armazém Paraíba e do Teresina Shopping, nos jornais locais. Desde sua fundação, em 27 de 

abril de 1997, até a conclusão desta dissertação, o Teresina Shopping contava no seu 

segmento de negócios com um concorrente, o Riverside Walk Shopping que embora seja um 

modelo de empreendimento comercial diferente, apresenta-se como um shopping center, o 

primeiro shopping de Teresina. 

O Teresina Shopping diferencia-se do seu concorrente em alguns aspectos: quanto à 

área ocupada, ao número de lojas disponibilizadas aos consumidores, à presença de 

refrigeração e ao modelo de operação do empreendimento – o Teresina Shopping trabalha 

com o aluguel de lojas, enquanto que o Riverside comercializou suas lojas. Assim, a holding é 

responsável pela administração do empreendimento, enquanto o Grupo Meio Norte afastou-se 

da administração do Riverside quando de sua total comercialização, muito embora ainda 

detenha unidades comerciais no local, que são utilizadas como base para a venda de ingressos 

e abadás dos eventos culturais promovidos por suas empresas. Assim, a administração do 

Riverside é realizada por um grupo de lojistas, em regime de condomínio. 

Dentro de um contexto imediato, o material aqui analisado é resultado da festa 

promovida para comemorar os 15 anos de fundação do empreendimento e, também, para 

marcar a conclusão de parte da obra de expansão do Teresina Shopping, evento denominado 

de Festa da Cumeeira. Para a comemoração, foram convidados jornalistas, lojistas e parceiros 

da holding. Uma estratégia enunciativa presente nos dois veículos analisados, definida por um 

enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos, 

indica que os gêneros jornalísticos foram produzidos por repórteres das equipes dos impressos 

e não pela AC do Grupo Claudino. 
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Outra estratégia enunciativa definiu as datas de publicação dos gêneros jornalísticos 

nos impressos: enquanto um enunciador mercadológico, verificado no jornal O Dia, trouxe o 

evento na edição de domingo (29 de abril), o jornal Meio Norte publicou seu material 

jornalístico na edição de segunda-feira (30 de abril), atendendo a um enunciador do mundo 

das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos, que traz para o início da 

tarde de sábado o horário de fechamento da edição de domingo, 15h. Dentro desse contexto, o 

jornal Diário do Povo silenciou quanto à publicação de gêneros jornalísticos sobre o evento. 

 

5.2.2.1 Contexto Gráfico 

 

A estratégia enunciativa no jornal Meio Norte destaca a cobertura do evento 

promovido pelo Teresina Shopping, vez que o gênero jornalístico produzido é publicado na 

capa do caderno Negócios, que circula exclusivamente às segundas-feiras. No que tange ao 

modo de mostrar, os desdobramentos do evento ocupam a totalidade da página, na qual se 

verifica a ausência de enunciadores publicitários, vez que nenhum anúncio foi publicado no 

espaço naquela data. 

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacional e 

jornalístico, em tensão com enunciadores publicitários, aponta que espaços como este – capa 

do caderno –, podem ser utilizados para a publicação de anúncio de dimensão inferior à 

totalidade da página, vez que a página guarda, também, enunciadores jornalísticos. Em se 

tratando do jornal MN, já se aventou aqui outras possibilidades para publicação de anúncios 

em cores, de grande dimensão. 

No que tange aos modos de seduzir presentes no jornal O Dia, um enunciador 

mercadológico definiu o diferencial da publicação, em sendo a produção de um suplemento 

em formato tabloide, contendo 12 páginas, que trouxeram a cobertura dos eventos realizados 

durante o mês de abril para a comemoração dos 15 anos do Teresina Shopping, que 

culminaram com a realização da Festa da Cumeeira. O suplemento foi publicado como parte 

integrante do jornal O Dia, tendo, inclusive, seu número de páginas adicionado ao número 

total de páginas da edição do impresso (Conforme Figura 22). 

Uma estratégia enunciativa presente no suplemento guarda semelhança entre os 

enunciadores gráficos utilizados no jornal O Dia e no suplemento “Teresina Shopping 15 

anos”. Um enunciador jornalístico traz a logomarca do jornal O Dia, o que concede caráter 

jornalístico ao material publicado. 
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FIGURA 21 

 
Fonte: Meio Norte, ano XVII, nº 7.220, 30 abr. 2012, p. 01. 
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Uma estratégia mercadológica passa ao leitor a crença de que a produção do material 

foi realizada, espontaneamente, pelo media, quando se trata de uma publicação acordada entre 

o departamento comercial do impresso e a agência de publicidade da organização. 

 

 

Desse modo, na estratégia enunciativa do jornal O Dia encontram-se presentificados 

os modos de interagir da publicação, ao tempo em que o leitor acredita estar consumindo um 

produto jornalístico, enquanto o suplemento guarda características de informe publicitário. A 

estratégia enunciativa do jornal O Dia é marcada pela presença de enunciadores institucionais 

e mercadológicos que possibilitaram a publicação de um suplemento com a logomarca da 

empresa de comunicação, com conteúdo não jornalístico, que não representa a opinião do 

impresso, tampouco integra seu projeto editorial. Pela característica da publicação, 

enunciadores jornalísticos definiram o conteúdo do suplemento, enquanto enunciadores 

gráficos e institucionais delimitaram o espaço ocupado pelos registros fotográficos e os textos 

que acompanharam os mesmos. A publicação expressa, também, os poderes atuantes no 

impresso e o modo de seduzir presentes na publicação. 

A estratégia enunciativa utilizada nesse contexto situacional imediato de 

comemoração, no qual a organização festejava seus 15 anos de fundação, apresenta a temática 

como relevante para a sociedade, por isso a opção pela matéria paga em lugar do informa 

publicitário, que também foi utilizado pela organização em outro momento daquele ano 

FIGURA 22 

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 16.850, 29 abr. 2012, Capa e 12. 
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(conforme Figura 23), que apresenta um Informe Publicitário publicado em 28 outubro de 

2012, nos três jornais 

impressos diários 

publicados no estado, 

no mesmo formato. 

Nessa publicação, 

um enunciador 

mercadológico 

encontra-se em 

tensão com 

enunciadores 

jornalísticos que 

apresentam a 

temática como um 

acontecimento de 

interesse de público 

restrito – direção do 

empreendimento e 

lojista –, dispensando 

à publicação caráter 

comercial. Dessa 

estratégia 

enunciativa decorre a 

opção pelo formato 

de informe 

publicitário, para 

apresentação da 

temática, mantendo-

se a contrapartida 

financeira da 

empresa para com os 

veículos de 

comunicação, comum aos dois tipos de publicação. 

 

FIGURA 

23

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 17.029, 28 out. 2012, p. 07. 
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5.2.2.2 Contexto Discursivo 

 

Uma estratégia mercadológica possibilitou a publicação do material produzido na capa 

do caderno de Negócios 

do jornal Meio Norte, 

sendo que a temática 

também foi destaque na 

capa do impresso. Outra 

estratégia mercadológica 

também possibilitou o 

destaque do tema na 

capa do jornal O Dia 

(Conforme Figura 24 e 

25). Ações de denotam o 

modo de seduzir no 

impresso. 

No que tange ao 

modo de interagir, um 

enunciador jornalístico 

presente na capa do 

jornal Meio Norte traz o 

andamento das obras, 

vez que apresenta 

imagem cujo destaque é 

a conclusão do telhado 

do empreendimento. 

Enquanto isso, no jornal 

O Dia, um enunciador 

institucional se destaca 

pela presença do diretor 

presidente do Grupo 

Claudino, João Claudino, 

em momento de discurso 

diante dos convidados para o evento. 

FIGURA 24 

 
Fonte: O Dia, Ano 61, nº 16.850, 29 abr. 2012. 
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Um enunciador jornalístico presente na capa do jornal Meio Norte define o espaço 

ocupado pela chamada do evento do Teresina Shopping. A foto, acompanhada de legenda, foi 

publicada na zona 4, espaço de menor destaque dentro da publicação. Já no jornal O Dia, 

enunciadores gráficos, 

institucionais e 

jornalísticos em tensão 

apresentam a chamada 

de capa cujo modo de 

mostrar é marcado 

pela presença de 

chapéu, título, legenda 

e registro fotográfico, 

que ocupam toda a 

dimensão horizontal 

da capa.  

A estratégia 

enunciativa no jornal 

Meio Norte apresenta 

o evento sob a ótica do 

negócio, pois em sua 

publicação um 

enunciador 

mercadológico destaca 

os números que fazem 

do Teresina Shopping 

um grande 

investimento para a 

região e para os 

lojistas que nele 

investiram. Um 

enunciador jornalístico 

presente nos registros 

fotográficos marca a 

ausência de um repórter fotográfico do MN nessa cobertura, pois as imagens utilizadas para 

FIGURA 25 

 
Fonte: Meio Norte, Ano XVII, nº 7.220, 30 abr. 2012, p. 10. 
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ilustrar a matérias foram produzidas pelo repórter que assina o gênero jornalístico. Essa 

estratégia enunciativa indica a possibilidade da celebração de “acordo” entre as partes, no 

qual seria de responsabilidade da AC encaminhar aos veículos os registros mais 

significativos, na ótica da organização, para publicação. 

 

5.2.3 Negociação de espaço: outro contexto 

 

A relação de parceria entre organizações e media não se dá somente no nível de 

retorno pecuniário direto. Apresenta-se a seguir dois casos particulares – Piauí Sampa e 

Campanha da Fraternidade –, em que a cobertura dos eventos deu-se em contexto divergente 

do apresentado nos dois exemplos anteriores – Sterlix e Teresina Shopping. Nesse contexto 

institucional, a parceria se desenvolve sobre uma plataforma de ganhos institucionais para 

ambas as partes. Assim, não há celebração de contrato tácito, tampouco o pagamento de 

contrapartida financeira. 

O primeiro evento é promovido anualmente pelo Serviço de Apoio às Micro e 

pequenas Empresas do Piauí (Sebrae/PI), no Shopping Eldorado, na cidade de São Paulo. 

Nesse contexto institucional, o Sebrae/PI convida jornalistas que atuam nos veículos locais 

para realizarem a cobertura do evento, com passagens e hospedagens pagas pela entidade 

promotora da Mostra Piauí Sampa. 

TABELA 5 – 8ª MOSTRA PIAUÍ SAMPA 

Categoria Data Veículo Caderno Pág 

Matéria (P&B)-foto 25 de maio Meio Norte Olé 11 

Matéria (P&B)-foto 16 de maio O Dia Economia 5 

Matéria (P&B)-foto 19 de maio O Dia Economia 5 

Matéria c/foto 22 de maio O Dia Capa  1 

Matéria (P&B)-foto 22 de maio O Dia Em Dia 2 

Matéria (P&B)-foto 23 de maio O Dia Capa 1 

Matéria (P&B)-foto 23 de maio O Dia Torquato 3 

Matéria (P&B)-foto 27 de maio O Dia Domingo 2 

Matéria (P&B)-foto 20 de maio Diário do Povo Especial 14 

Matéria (P&B)-foto 21 de maio Diário do Povo Cultura  12 

Espaço Sebrae 22 de maio Diário do Povo Internacional 14 

Matéria (Cor)-foto 22 de maio Diário do Povo Galeria 17 

Fonte: Própria autora 
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A Caminhada da Fraternidade também tem periodicidade anual e é promovida pela 

Ação Social Arquidiocesana (ASA). Em 2012 foi realizada a 18ª edição do evento e a 10ª 

edição do concurso de Reportagem da Caminhada da Fraternidade, que distribui seis prêmios 

de R$ 1.000,00, nas categorias rádio, jornal, TV, portal, revista e fotografia. No concurso 

reside o diferencial do evento, que mobiliza veículos e jornalistas em sua cobertura, o que 

contribui positivamente para consolidar a sua imagem e de seus organizadores. 

 

TABELA 6 – CAMINHADA DA FRATERNIDADE 

Categoria Data Veículo Caderno Página 

Chamada-foto 11 de junho Diário do Povo Capa 1 

Matéria (cor)-foto 11 de junho Diário do Povo Cidade 9 

Chamada-foto 11 de junho O Dia Capa 1 

Matéria (cor)-foto 11 de junho O Dia Em Dia 1 

Matéria (P&B)-foto 11 de junho O Dia Em Dia 3 

Chamada-foto 11 de junho Meio Norte Capa 1 

Matéria (cor)-foto 11 de junho Meio Norte Theresina 4 

Matéria (cor)-foto 11 de junho Meio Norte Theresina 7 

Fonte: Própria autora 

 

5.2.3.2 Caminhada da Fraternidade 

 

O evento é realizado no primeiro domingo do mês de julho e, consequentemente, sua 

cobertura integra a edição de segunda-feira dos impressos participantes do concurso. Um 

enunciador institucional traz na capa dos media analisados um registro fotográfico da 

caminhada, indicando as páginas nas quais a cobertura completa foi publicada. Em se tratando 

do jornal Meio Norte, enunciadores gráficos em tensão com enunciadores jornalísticos 

apresentam uma cobertura rica em imagens, em que mais de 50% do espaço utilizado para a 

cobertura do evento – páginas quatro e sete do caderno Theresina –, é ocupado por registros 

fotográficos, que buscam apresentar a diversidade de seus participantes (conforme Figura 26). 

Um enunciador presente no título – “É bonita, é bonita e é bonita!” – revela a 

heterogeneidade constitutiva, com a canção “É bonita”, do músico Gonzaguinha. Um 

enunciador gráfico aproximou o título da reportagem do nome do caderno Theresina, de modo 

a inserir a denominação do caderno no enunciado do título. Uma ação que explicita o modo de 



155 

sedução do impresso, envolvendo a cidade de “Theresina” no contexto imediato e tipificando 

a ação dos participantes – “é bonita”. 

FIGURA 26 

 
Fonte: Meio Norte, ano XVII, nº 7.262, 11 jun. 2012, p. 4. 
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FIGURA 27 

 
Fonte: Meio Norte, ano XVII, nº 7.262, 11 jun. 2012, p. 7. 
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Por ocasião do concurso, a estratégia enunciativa do jornal Meio Norte apresentou a 

reportagem em páginas coloridas, mas não consecutivas. Assim, um enunciador jornalístico 

em tensão com enunciadores gráficos e institucionais apresentou as páginas 5 e 6 impressas 

em PB, no formato macarrão37, de modo que, com sua retirada, o leitor e a banca julgadora do 

concurso puderam observar a cobertura em sua totalidade.  

Assim, uma estratégia gráfica promoveu modificações no layout da edição para inserir 

a cobertura do evento, em que enunciadores do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais deram destaque à cobertura. A estratégia enunciativa do jornal Meio Norte, 

em que enunciadores gráficos apresentam um número expressivo de registros fotográficos – 

seis –, para ilustrar a reportagem e a ausência de enunciadores publicitários marcam, assim, o 

caráter promocional. 

O jornal O Dia não realizou modificações em sua estratégia enunciativa usual, assim, 

um enunciador gráfico definiu a inserção da cobertura da Caminhada da Fraternidade no 

caderno Em Dia – Capa e página três –, páginas cujas edições podem ser realizadas no 

domingo. Diferentemente do jornal MN, no OD enunciadores publicitários estão presentes em 

ambas as páginas que realizam a cobertura do evento. 

Na capa do caderno Em Dia, um enunciador mercadológico apresenta um anúncio da 

operadora Vivo, enquanto que na página B3, um enunciador institucional apresenta a coluna 

“Espaço Sebrae” – localizada nas zonas três e um –, ao tempo em que um enunciador 

publicitário apresenta três editais na zona quatro, restringindo, dessa forma, a presença de 

enunciadores do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos. 

Um enunciador gráfico presente nos jornais O Dia e Meio Norte, estende a fotografia 

principal, que abre as reportagens, até o cabeçalho do caderno, incorporando-a ao contexto do 

evento. Marcando o modo de seduzir em que o jornal também participa da Caminhada. Um 

enunciador gráfico em tensão com enunciadores publicitários, mercadológicos e institucionais 

restringe a utilização de fotografias nas páginas de OD, que nessa cobertura apresenta três 

registros fotográficos, sendo um na capa e dois na página 3 (conforme Figuras 28 e 29). 

Um enunciador gráfico presente no jornal Diário do Povo apresenta a cobertura na 

capa do caderno Cidade, onde se encontram silenciados os enunciadores publicitários, em 

virtude da utilização de toda a dimensão da página para publicação da cobertura do evento 

(conforme Figura 30). 

                                                                 
37

 O macarrão caracteriza-se pela inserção de uma página simples (frente e verso) no centro do 
caderno. A estratégia é utilizada para publicação de conteúdo jornalístico de editorias ou seções 
fixas do impresso, que por ocasião da inserção de publicidade ou matérias especiais não pode ser 
realizada nas páginas onde são originalmente publicadas. 
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Uma estratégia enunciativa no jornal Diário do Povo, a exemplo do jornal MN, 

também 

apresentou 

seis registros 

fotográficos 

da cobertura 

do evento. Um 

enunciador 

gráfico em 

tensão com 

um 

enunciador 

publicitário 

utilizou uma 

fotografia para 

abrir a página, 

mas, diferente 

dos demais 

impressos, 

preservou o 

cabeçalho da 

publicação, 

em que 

tradicionalme

nte um 

enunciador 

jornalístico e 

outro 

publicitário 

podem ser 

observados ao 

lado do nome 

do caderno. 

FIGURA 28 

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 16.892, 11 jun. 2012, p. 01 
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FIGURA 29 

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 16.892, 11 jun. 2012, p. 03. 
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FIGURA 30 

 
Fonte: Diário do Povo, Ano XXV, nº 9.347, 11 de jun. de 2012, p. 9 
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5.2.3.1 Piauí Sampa 

 

De 21 a 27 de maio de 2012, foi realizada a 8ª edição da Mostra Piauí Sampa, cujo 

objetivo é apresentar 

ao Brasil as 

potencialidades do 

Piauí, em segmentos 

como artesanato, 

apicultura, 

gastronomia, moda e 

turismo; promovendo 

a aproximação entre os 

empreendedores 

piauienses e o 

mercado paulistano. 

Dentro desse contexto 

institucional, o evento 

conta com parcerias 

junto à imprensa local, 

no sentido de dar-lhe 

legitimidade. 

Uma estratégia 

enunciativa presente 

na cobertura realizada 

pelo jornal Meio Norte 

silencia sobre a 

realização do mesmo, 

muito embora um 

integrante da equipe 

do jornal MN tenha 

embarcado para São 

Paulo, com a 

finalidade de 

participar do evento. Um enunciador institucional, em tensão com um enunciador publicitário, 

FIGURA 31 

 
Fonte: Meio Norte, Ano XVII, nº 7.245, 25 de mai. de 2012, p. 11 
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está presente no único gênero jornalístico publicado pelo impresso, que se refere ao 

lançamento do Rally Piocerá, ocorrido durante a Mostra em São Paulo. A publicação do 

release baseia-se no fato do evento esportivo manter parceria mercadológica com o jornal 

MN, não podendo esse silenciar quanto à realização do seu lançamento. 

Dessa forma, um enunciador institucional trouxe um release sobre a temática na 

página 11, caderno Olé, no dia 25 maio de 2012. O release foi publicado na zona 4, espaço 

menos privilegiado da página. Enunciadores institucionais silenciaram quanto à Mostra no 

texto do release, limitando-se a apresentar as aspas de representantes de entidades parceiras 

presentes no lançamento do Rally, tais como o Sebrae/PI e o Sesc e, ainda, relacionar os 

parceiros do evento, como a Embratur. Um enunciador geográfico presente no texto apresenta 

a “8ª edição da Mostra Piauí Sampa” apenas como local de realização do evento de 

lançamento, sem, contudo, qualificá- la (conforme Figura 31). 

Um enunciador institucional presente na página de responsabilidade do Sebrae/PI, 

publicada no jornal Diário do Povo, em 20 de maio de 2012, apresenta dois gêneros 

jornalísticos relacionados à Mostra, que teria início no dia seguinte. No primeiro, outro 

enunciador institucional abre a página com texto que apresenta a Mostra e suas atrações, no 

segundo outro enunciador institucional, dessa feita, relacionado à organização MobiMark 

apresenta o produto que a empresa apresentará aos visitantes da Mostra (conforme Figura 32). 

Um enunciador mercadológico presente na página reservada à publicação exclusiva de 

gêneros jornalísticos produzidos pelo Sebrae/PI acena para a existência de parceria entre a 

instituição e o media. Nesse veículo, a página é publicada aos domingos, mas não mantém 

uma periodicidade bem definida. Na página em análise, um enunciador institucional 

possibilitou a publicação da primeira matéria – produzida pela profissional enviada a São 

Paulo, no dia 21 de maio, data de abertura da Mostra. 

Comparando-se à estratégia enunciativa dos demais veículos, constata-se a presença 

desse tipo de publicação no jornal O Dia, em que o Sebrae/PI dispõe de espaço semanal – 

também de uma página –, para inserção de notícias de interesse da instituição, marcando, 

assim, a presença de enunciadores mercadológicos e institucionais no jornal O Dia. A 

estratégia enunciativa do jornal O Dia dedicou mais espaço à cobertura do evento, publicando 

cinco matérias sobre a temática, que foi destacada na capa das edições publicadas nos dias 22 

e 23 de maio de 2013. As duas matérias que antecederam a realização foram publicadas na 

editoria de Economia, apoiadas por um enunciador do mundo das regras, das normas e dos 

fazeres comunicacionais e jornalísticos.  
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FIGURA 32 

 
Fonte: Diário do Povo, ano XXV, nº 9.325, 20 mai. 2012, p. 14. 
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Um enunciador institucional presente na publicação datada de 16 de maio utiliza o 

espaço destinado à editoria de Economia – página cinco, caderno Em Dia –, para a publicação 

de dois releases, sendo o primeiro sobre a Mostra, de responsabilidade do Sebrae/PI, e o 

segundo sobre a comemoração do Dia da Indústria, produzido pela Federação das Indústrias 

do Piauí (Fiepi). Outro enunciador institucional apresenta a coluna “Espaço Contábil”, 

publicada semanalmente, às quartas-feiras, nessa página, sob responsabilidade do contador 

José Corsino. Enunciadores publicitários também se presentificam na página B5, por meio da 

publicação de dois editais e um anúncio, na referida página. Os enunciadores jornalísticos são 

silenciados nesse espaço. 

Em 19 de maio, a estratégia enunciativa do jornal O Dia, novamente abre espaço para 

a publicação de release do Sebrae/PI sobre a realização da Mostra. Um enunciador 

institucional abre a página cinco – caderno Em Dia –, destinada à editoria de Economia, com 

a temática. Enunciadores institucionais marcam as três publicações realizadas após a abertura 

do evento. Assim, nos dias 22 e 23 de maio, enunciadores institucionais em tensão com 

enunciadores jornalísticos apresentaram duas matérias, assinadas pelo repórter do jornal, 

“Enviado especial a São Paulo” para realizar a cobertura do evento, publicadas nos cadernos 

Em Dia e Torquato, respectivamente. 

No gênero jornalístico publicado em 22 de maio, na página dois, a estratégia 

enunciativa do jornal OD apresenta informações sobre a abertura do evento e, ainda, um 

resumo dos produtos e dos serviços apresentados na Mostra. Um enunciador institucional 

presente no enunciado no chapéu e no título aponta para o crescimento evento – “Expansão – 

Com foco no turismo, Piauí Sampa realiza negócios com empresários”. Enquanto outro 

enunciador presente no intertítulo, publicado na zona morta dois, informa sobre o crescimento 

dos negócios apresentados na mostra – “Comercialização de cajuína piauiense cresceu 

40% para outros estados”. Outros enunciadores institucionais presentificam-se na página 2 

pela publicação de dois releases, sendo um de responsabilidade da Universidade Estadual do 

Piauí (UESPI) e o outro da PMT (conforme Figura 33). 

Na publicação de 23 de janeiro, a estratégia do jornal OD desloca a temática para o 

caderno Torquato, espaço reservado para cobertura da editoria de cultura. Um enunciador 

jornalístico presentificado nesse gênero jornalístico, que discorre sobre o tema artesanato, 

patrocina essa mudança. O material produzido pelo “Enviado especial a São Paulo” divide 

espaço na página C3 com um release de responsabilidade da TV Clube – “60 anos – 

Exposição sobre telenovelas abre em Teresina”, evento alusivo às comemorações dos 60 
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anos de fundação da TV Clube. Um enunciador institucional apresenta a coluna Canal 1, 

publicada diariamente, e que promove a cobertura dos programas de TV em nível nacional. 

A cobertura do 

jornal O Dia é 

encerrada no dia 27 de 

maio, com a 

publicação da página 

de responsabilidade do 

Sebrae/PI, inserida 

semanalmente no 

caderno Domingo, 

página dois (conforme 

Figura 34), cujos 

enunciadores 

institucionais 

apresentam dois 

releases produzidos 

pelo Sebrae/PI, sendo 

que o primeiro 

apresenta os resultados 

da Mostra, enquanto o 

segundo apresenta o 

próximo evento 

promovido pela 

entidade no Piauí – 

“Preview do Fórum 

de Inspirações”. 

Conforme se 

evidencia na cobertura 

realizada pelos media, 

um enunciador 

institucional 

identificado no jornal 

MN silencia sobre a realização da Mostra Piauí Sampa, mesmo tendo enviado repórter ao 

FIGURA 33 

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 16.866, 16 mai. 2012, p. 05. 
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evento, em São Paulo, em decorrência da inexistência de relação comercial entre a instituição 

e o veículo de comunicação. No que tange a parceria entre o jornal Diário do Povo e Sebrae, 

um enunciador 

institucional em tensão 

com um enunciador 

mercadológico restringe 

a parceria aos momentos 

em que a instituição 

promove eventos, que 

necessitem da cobertura 

da impressa para 

convocar participantes ou 

promover-lhes 

legitimidade de atuação. 

A cobertura do 

jornal pressupõe a 

existência de uma 

estratégia enunciativa 

diferente da mantida 

entre o Sebrae/PI e os 

demais veículos. Num 

contexto institucional, a 

relação entre a entidade e 

o jornal é permanente, 

marcada pela presença de 

um enunciador 

mercadológico que, 

semanalmente, dispõe de 

espaço para publicação 

de gêneros jornalísticos e 

marcar-se pela cobertura 

mais ampla dispensada pelo jornal OD aos eventos realizados pelo Sebrae/PI. 

 

 

FIGURA 34 

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 16.877, 27 mai. 2012, p. 02. 
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5.3 Matéria casada com anúncio 

 

O que se denomina de matéria casada com anúncio são gêneros jornalísticos que 

encontraram espaço para publicação nos impressos graças à inserção anterior de anúncio por 

uma organização, que deseja ver suas ações e/ou notícias apresentadas pelos media. Esse tipo 

de publicação dá-se, em grande parte, por meio de release produzido e encaminhado pela AC, 

muito embora haja casos em que a relação de parceria, celebrada entre as partes, exija a 

inserção da temática na pauta das redações, para que sejam apuradas e produzidas por seus 

repórteres. Isso ocorre porque um gênero jornalístico assinado pelo repórter empresta a este o 

status de pauta de interesse público – alimentando a ideia de que a temática despertou do 

veículo que, por sua vez, deslocou equipe para sua cobertura –, reforçando a imagem da 

organização contratante. 

Dentro desse contexto, serão analisadas as três temáticas que seguem: Jogos Regionais 

do Sesi, Eleição OAB/PI e Feira do Empreendedor. O primeiro evento tem cunho esportivo e 

é realizado, anualmente, pelo Serviço Social da Indústria (Sesi), a competição acontece em 

três etapas: estadual, regional e nacional. Em 2012, a etapa regional foi realizada pela 

primeira vez no Piauí.  

Em linhas gerais, a cobertura da etapa regional dos Jogos do Sesi ocorreu de modo 

simplificado: a entidade organizadora do evento publicou nos impressos locais um anúncio 

colorido, com dimensão de ½ página, em 14 de novembro de 2012, véspera do início das 

competições. A posteriori, a AC da organização encaminhou à imprensa parceira release com 

os resultados da competição. Dessa forma, em 19 de novembro os jornais DP e MN 

publicaram o citado release, enquanto que no jornal OD a sua publicação só ocorreu na 

edição de 20 de novembro, portanto, dois dias após o encerramento da competição, e após a 

temática já ter sido trabalhada pelos media concorrentes. Essa estratégia mercadológica, que 

envolve a entidade e os veículos, aponta para a presença de enunciadores institucionais e 

mercadológicos em tensão com um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais e jornalísticos em um contexto institucional, visto que os primeiros exigem a 

publicação do release, enquanto o último aponta para um envelhecimento da temática. 

O segundo tema, Eleição OAB/PI, que acontece a cada dois anos, e desponta como a 

mais concorrida eleição de entidade de classe realizada no Estado do Piauí, dada a visibilidade 

e o alcance que os cargos de diretoria e de conselheiro podem ofertar a seus ocupantes. A 

Ordem dos Advogados do Brasil, Seccional Piauí (OAB/PI) é também bastante requisitada 
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como fonte pela imprensa, para prestar explicações sobre diversas temáticas, que perpassam 

os direitos e os deveres do cidadão.  

 

TABELA 7 – JOGOS REGIONAIS DO SESI 

Categoria Data Veículo Caderno Página 

Anúncio (Colorido) 14 de novembro Diário do Povo Geral  8 

Matéria (P&B) – foto 19 de novembro Diário do Povo Esportes 15 

Anúncio (Colorido) 14 de novembro Meio Norte Theresina 1 

Matéria (P&B) – foto 19 de novembro Meio Norte Olé 13 

Anúncio (Colorido) 14 de novembro O Dia Esportes 8 

Matéria (P&B) – foto 20 de novembro O Dia Esporte 7 

Fonte: A autora. 

 

Dentro de um contexto sociocultural mais amplo, a inserção da disputa eleitoral na 

OAB/PI não se enquadra nos critérios de noticiabilidade utilizados para definir pautas na 

redação. Isso porque o número de advogados aptos a participar do pleito, realizado em 2012, 

foi de aproximadamente cinco mil, e naquele ano a população do Estado chegou à marca de 

três milhões, 160 mil e 748 habitantes, segundo dados do IBGE. Assim, a disputa eleitoral 

interessava a pouco mais de 6,3% da população do estado. 

Em um contexto institucional, a campanha da OAB/PI, em 2012, foi realizada fora do 

alcance dos media – diferente do pleito anterior –, tendo sido neles inseridos na última 

semana de campanha, quando as duas chapas participantes do pleito patrocinaram a inserção 

de anúncios nos impressos locais (conforme Anexo 1). 

O último tema a ser analisado, nessa categoria, será a Feira do Empreendedor. Dentro 

de um contexto sociocultural mais amplo, o evento, realizado anualmente pelo Serviço 

Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), Agência Piauí, atrai um grande 

número de participantes, que buscam em palestra e em oficinas informações sobre negócios e 

empreendedorismo. Em geral, o público do evento é formado por jovens que têm interesse em 

montar o próprio empreendimento. Durante o evento, acontece, também, uma feira de 

negócios que aproxima as empresas dos participantes do evento (conforme Anexo 2). 
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5.3.1 Jogos Regionais do Sesi 

 

Dentro de um contexto sociocultural mais amplo, os diários locais silenciaram quanto 

à realização da etapa regional dos Jogos do Sesi, ocorrida entre 15 e 18 de novembro, até o 

momento do seu 

encerramento. Nesse 

âmbito, a cobertura 

restringe-se à publicação 

de release com os 

resultados de cada 

modalidade da 

competição. Um 

enunciador do mundo 

das regras, das normas e 

dos fazeres 

comunicacionais e 

jornalísticos 

presentifica-se no 

release à medida que o 

texto destaca as 

modalidades em que os 

“trabalhadores-atletas” 

piauienses alcançaram 

melhores resultados. 

Dentro de um 

contexto institucional, 

um enunciador 

publicitário, presente no 

jornal Diário do Povo, 

definiu a inserção do 

anúncio do evento no dia 

14 de novembro, um dia 

antes do início da 

competição (conforme Figura 35). Um enunciador gráfico definiu o espaço ocupado pelo 

FIGURA 35 

 
Fonte: Diário do Povo, Ano XXVI, nº 9.503, 14 nov. 2012, p. 
8. 
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anúncio de ½ página, que foi publicado na porção inferior de página 8 – editoria Geral, na 

contracapa do primeiro caderno. Nesse veículo, uma estratégia enunciativa define-se pela 

presença de um enunciador publicitário, visto que essa página trouxe, além do anúncio do 

Sesi, uma publicidade do Centro de Ensino Unificado de Teresina (CEUT). Um enunciador 

institucional está presente no release que está na página da publicação – “Forró e Sertanejo 

comandam o Arrocha o Nó”. Essa estratégia enunciativa, adotada pela página em análise, 

reforça o caráter mercadológico da contracapa do primeiro caderno. 

Uma estratégia mercadológica presente no jornal MN apresenta o anúncio na capa do 

caderno Theresina, no qual um enunciador jornalístico, em tensão com um enunciador 

publicitário, presentifica-se na apresentação do gênero jornalístico – “Vendas – Comércios 

nos bairros começa a se preparar para o Natal” –, na porção superior da página, e onde a 

expressão – “LEIA MAIS NA PÁGINA B/3” – confirma a tensão entre os enunciadores 

citados. Uma estratégia enunciativa no jornal OD presentifica-se pela existência de 

enunciador publicitário na contracapa do primeiro caderno, em tensão com um enunciador do 

mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos marcado pela 

presença de gêneros jornalísticos produzidos pela FolhaPress, e utilizados nesse espaço. 

Dentro de um contexto situacional imediato à cobertura esportiva dominical, uma 

estratégia enunciativa é apresentada na edição de segunda-feira, um resumo e os resultados 

dos jogos mais importantes do Campeonato Brasileiro de Futebol, principal competição 

esportiva realizada à época no país. Um enunciador institucional definiu o espaço ocupado 

pelo release do Sesi, na zona 3, apresentando-se a partir de um enunciador jornalístico como a 

única notícia relacionada ao contexto esportivo local – “JOGOS DO SESI – Piauí conquista 

medalha em esportes coletivos”. Um enunciador publicitário também está presente nesse 

âmbito, pela publicação de anúncio da empresa “Sport Carlos”, especializada na venda de 

material esportivo (conforme Figura 37). 

Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos aponta para a repetição da mesma temática em todos os gêneros jornalísticos 

publicados nessa página – o futebol –, que mesmo no release do Sesi é destacado a partir dos 

resultados alcançados pelo futsal, nas modalidades feminino e masculino. Um enunciador 

gráfico também uniformiza as publicações, visto que essas guardam semelhança estética. Um 

enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos 

abriu a página 3, do caderno Olé do jornal MN, com a conquista do heptacampeonato de 

Futsal, pela Seleção Brasileira (conforme Figura 36).  



172 

 

FIGURA 36 

 
Fonte: Meio Norte, ano XVII, nº 7.423, 19 nov. 2012, p. 3. 
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A temática foi utilizada com o mesmo propósito na página 15 – Esportes, do jornal 

DP. Outro 

enunciador do 

mundo das regras, 

das normas e dos 

fazeres 

comunicacionais e 

jornalísticos em 

tensão com um 

enunciador 

mercadológico, 

presente na citada 

página do jornal 

MN, traz o release 

produzido para 

apresentar o 

resultado dos jogos 

regionais do Sesi e, 

ao contrário da 

estratégia 

enunciativa 

presente no jornal 

DP – que destacou 

apenas o futebol –, 

informa também o 

resultado da 

modalidade tênis de 

quadra. No jornal 

MN, nenhum 

enunciador 

publicitário foi 

registrado. Um 

enunciador gráfico 

marca a maneira de mostrar nessa página, pois distribui espacialmente as informações, 

FIGURA 37 

 
Fonte: Diário do Povo, Ano XXVI, nº 9.508, 19 nov. 2012, p. 15 
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fazendo o uso de intertítulos, para apresentar o resultado de diferentes modalidades (conforme 

Figura 36). 

A publicação no jornal OD foi realizada no dia 20 de novembro, dois dias após o 

encerramento do evento esportivo. Um enunciador pedagógico apresenta informações sobre 

os Jogos do Sesi e a realização de suas etapas: estadual, regional e nacional. Nesse contexto 

situacional imediato, um enunciador jornalístico apresenta o resultado das modalidades 

esportivas em que os “trabalhadores-atletas” que representaram o Piauí na competição foram 

destaque. Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos é marcado pela publicação de um registro fotográfico, que não havia sido 

utilizado pelos demais veículos no dia anterior (conforme Figura 38).  

Um enunciador publicitário está presente na página 7, editoria de Esporte, na qual 

foram publicados, em meio aos gêneros jornalísticos, quatro editais que, em tensão com um 

enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos 

restringiu a publicação de outros trechos do release ou mesmo de registros fotográficos. Um 

enunciador gráfico presente nessa página do jornal OD marca a localização espacial da 

publicação dos editais, de tal modo que eles foram disponibilizados de forma a não interferir 

na coluna “Um prego na chuteira”, publicada diariamente. 

Comparando as estratégias enunciativas utilizadas pelos três veículos, percebe-se que 

enunciadores do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos 

nortearam a utilização do material encaminhado pelo Sesi. Enquanto o jornal Meio Norte 

dispõe de quatro páginas na edição de segunda-feira para a cobertura do cenário esportivo, o 

jornal Diário do Povo possui apenas uma, número que não varia ao longo da semana – devido 

ao projeto gráfico do impresso, que não apresenta modificações significativas em dias de 

cobertura especial, tais como domingo e segunda-feira. O jornal OD conta, tradicionalmente, 

com duas páginas – 7 e 8 do primeiro caderno –, sendo que a disponibilidade da página 8 é 

condicionada à existência de anúncios e à dimensão dos mesmos. 
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FIGURA 38 

 
Fonte: O Dia, ano 61, nº 17.052, 20 nov. 2012, p. 07. 
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5.3.2 Eleição OAB 

 

Em um contexto sociocultural mais amplo, a eleição da Ordem dos Advogados do 

Brasil (OAB), Secional Piauí, aponta os advogados que serão destaques na imprensa pelo 

período de dois anos. Essa evidência ocorre em decorrência da ampla atuação que a entidade 

mantém junto à sociedade civil. Além disso, a OAB/PI apresenta-se, em âmbito local, como a 

entidade representativa de classe mais forte e respeitada. 

Tradicionalmente, a cobertura desse tipo de acontecimento é atrelada à publicação de 

anúncios pelas chapas em disputa. Como a eleição da OAB envolve um pequeno percentual 

da população piauiense – aproximadamente cinco mil advogados –, seu pleito eleitoral não 

desponta como temática de interesse público, capaz de movimentar os media. Para fomentar a 

cobertura da imprensa local, os entes envolvidos no pleito utilizam a estratégia mercadológica 

de inserção de anúncios nos veículos locais, principalmente impressos, no período que 

antecede a realização do pleito. 

Assim, para despertar o interesse dos impressos pela temática, as chapas concorrentes 

promovem a inserção de anúncios nos veículos impressos. No jornal DP foram publicados 

cinco anúncios, no período de 15 a 19 de novembro, sendo três referentes à Chapa 1 

(ConfiOAB – situação) e dois contratados pela Chapa 2 (OAB de Todos – oposição). 

Enquanto isso, no jornal OD foram publicados cinco anúncios, entre 15 e 20 de novembro, 

mas somente a Chapa 1 contratou a publicação de anúncios nesse veículo, porque   a entidade 

mantém parceira com o jornal OD, baseada na atuação da TV O Dia, que realiza a produção, a 

gravação e a edição do Programa “TV OAB”, veiculado pela TV Assembleia, quinta-feira, às 

20h30, com reprise na sexta-feira, às 8h45, cuja veiculação foi iniciada em 2011, na gestão de 

Sigifroi Moreno, que dirigiu a instituição no triênio 2010 – 2012. 

Um enunciador mercadológico presentificou-se na publicação de anúncios no jornal 

MN, que foi 50% maior que nos demais veículos. Nesse impresso, foram publicados dez 

anúncios, no período de 15 a 26 de novembro, sendo que cada chapa foi responsável por cinco 

inserções. Um enunciador gráfico presente nos anúncios os padronizou quanto às dimensões 

adotadas por ambas as chapas (conforme Figura 39). No entanto, na comparação da estratégia 

enunciativa dos veículos, verificou-se que a cobertura jornalística realizada por eles foi muito 

semelhante.  

Num contexto situacional imediato, a eleição da OAB foi inicialmente marcada para o 

dia 20 de novembro, entretanto foi suspensa, a pedido da chapa OAB de Todos. No entanto, o 
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Conselho Eleitoral da entidade conseguiu liberação da Justiça, e o pleito foi realizado em 25 

de novembro. 

FIGURA 39 

 
Fonte: Jornal Meio Norte, Ano XVII, nº 7.423, 19 de nov. de 2012, p. 01 
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Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos, presente nos gêneros jornalísticos publicados, definiu as temáticas que ganharam 

status de notícia. Assim, a estratégia enunciativa do jornal MN trouxe, em 23 de novembro, a 

confirmação da realização do pleito – “Dia 24 – Conselho Seccional da OAB-PI confirma 

nova data da eleição” –, em que um enunciador temporal presente no chapéu informa, 

imediatamente ao leitor, a nova data de realização da eleição. Os demais veículos silenciaram 

quanto à publicação dessa informação. 

Outro enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos presentifica-se nos gêneros jornalísticos publicados pelos jornais DP e MN em 

24 de novembro, data de realização do pleito. Um enunciador institucional marca-se pela 

presença de registro fotográfico dos dois candidatos, cabeça de chapa, lado a lado em plano 

fechado, uma marca de distanciamento do veículo do pleito e de seus candidatos. Um 

enunciador institucional apresenta os candidatos pelo número de ordem das chapas – Wiliam 

Guimarães (Chapa 1), Celso Barros Neto (Chapa 2). 

A estratégia enunciativa do jornal DP levou a discussão da temática para a página 4 do 

primeiro caderno, editoria de Política. Nesse espaço, um enunciador do mundo das regras, das 

normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos apresenta, diariamente, a coluna Em 

Tempo. Naquela data, um enunciador publicitário marcou-se pela inserção de seis editais. No 

gênero jornalístico que abre a citada página, e que também tem a tônica da justiça – 

“Tribunal de Justiça faz mutirão para resolver processos de DPVAT” –, e encontra-se em 

dialogia com a temática da eleição para a OAB (conforme Figura 40). 

Na mesma data, 24 de novembro, o jornal Meio Norte abre a página 4 do primeiro 

caderno, editoria de Política & Justiça, com um gênero jornalístico que apresenta a Eleição 

OAB/PI. Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e 

jornalísticos marca-se pela presença da imagem dos dois candidatos, em ordem alfabética, 

também denotando um distanciamento do veículo. Conforme se evidencia na comparação dos 

impressos DP e MN, a eleição da OAB foi destacada na mesma página e na mesma editoria, 

em que, no entanto, um enunciador gráfico diferencia os gêneros jornalísticos produzidos 

pelos dois jornais. No MN, enunciadores institucionais e mercadológicos em tensão com um 

enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos 

apresentam a temática como a mais importante do dia e, assim, abre a página 4 com a essa 

discussão (conforme Figura 41). Enquanto isso, o jornal DP apresenta a discussão em um 
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nível secundário, destacando a 960 audiências de conciliação que serão realizadas pelo 

Tribunal de Justiça do Piauí (TJ/PI), para indenizar vítimas de acidentes de trânsito.  
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FIGURA 40 

 
Fonte: Jornal DP, Ano XXVI, nº 9.512, 24 de nov. de 2012, p. 4 
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FIGURA 41 

 
Fonte: Jornal Meio Norte, Ano XVII, nº 7.428, 24 de nov. de 2012, p. 4 
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Muito embora a discussão sobre o seguro Seguro de Danos Pessoais Causados por 

Veículos Automotores de Vias Terrestres (DPVAT) apareça no jornal DP assinada pelo editor 

executivo, Mussoline Guedes, na comparação entre os textos publicados pelos impressos DP e 

MN, a grafia similar, em alguns pontos, confirma que se trata de um release, a falta da 

assinatura do repórter responsável, no jornal MN, também corrobora para essa confirmação. 

Na data de realização da eleição, um enunciador institucional presente no jornal O Dia 

silencia quanto à eleição da OAB. 

Um enunciador institucional está presente no release publicado na página 3, editoria 

Política & Justiça, no jornal MN dia 25 de novembro, data de realização do pleito, e que 

apresenta a movimentação durante a votação. Um enunciador temporal presente nesse 

contexto, impede que o resultado da eleição seja apresentado na edição de domingo, uma vez 

que o fechamento dessa edição acontece às 15h do sábado, e o resultado do pleito só foi 

conhecido às 19h, após a apuração realizada na capital e no interior do estado. Os demais 

veículos silenciaram quanto à publicação desse release. 

Após a realização da eleição, os três impressos locais trouxeram, na edição de 

segunda-feira, gênero jornalístico apresentando o resultado da eleição. Um enunciador do 

mundo das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais presente nos textos publicados 

pelos três veículos marca-se pela similaridade, levantando a hipótese de que os repórteres no 

impresso apenas editaram o release encaminhado pela AC. A principal similaridade entre os 

textos está no intertítulo publicado pelos jornais DP e MN, que destaca a indicação do 

advogado Marcos Vinícius Furtado Coelho para a presidência Nacional da OAB. 

O destaque, nesse contexto sociocultural mais amplo, é a cobertura pós-eleição 

realizada pelo jornal O Dia, que após a publicação do resultado da eleição, traz, em 28 de 

novembro, um texto assinado por membro da equipe, apresentando as diretrizes de trabalho 

do candidato eleito – “Novo presidente – Wilian Guimarães vai expandir ações da OAB 

em defesa do meio ambiente”. O texto foi publicado na página 2, editoria de Política, na 

base da página, entre as zonas 2 e 4. 

 

5.3.3 Feira do Empreendedor 

 

Uma estratégia enunciativa presente na análise da cobertura da Feira do Empreendedor 

guarda semelhança com a atuação dos veículos em dois outros contextos: “Mostra Piauí 

Sampa” e “Eleição OAB”, quando temáticas de interesse de um percentual restrito da 

população são legitimadas pela imprensa com extensa cobertura. 
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Para a Feira do Empreendedor, o Sebrae/PI, entidade promotora do evento, mais uma 

vez mobilizou financeiramente os media, com o pagamento de espaços para a inserção de 

anúncios, mas, sobretudo, para publicação de gêneros jornalísticos. Assim, uma estratégia 

enunciativa presente no jornal Diário do Povo silenciou com relação à temática, no impresso. 

A Feira do Empreendedor não entrou na pauta do dia, e nenhum repórter foi destacado 

para a cobertura do evento. Um enunciador do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais apresenta algumas hipóteses que podem explicar esse fato: o horário de 

funcionamento da feira, a partir das 17h, horário em que as páginas dos cadernos de cultura e 

cidade já se encontram em fase de fechamento; a indisponibilidade de repórteres no turno da 

noite; e a certeza que a AC do evento encaminhará todas as informações para o departamento 

comercial, tendo como base a prática mercadológica empregada utilizada por ambas as 

instâncias de poder ao longo dos anos. 

O destaque da cobertura do DP é a publicação de duas matérias pagas, na página 14, 

sob o título Especial, no dia 25 de novembro, portanto último dia de realização da Feira, 

presentificando um enunciador mercadológico, visto que a publicação dessa página não é feita 

com a intensão de despertar no leitor o desejo de participar do evento, mas se apresenta como 

um espelho no qual a entidade busca ver-se e mostrar-se ao leitor. 

Uma estratégia enunciativa no MN difere da estratégia do impresso quando da 

realização da Mostra Piauí Sampa. No âmbito institucional, o jornal dispensou espaço 

significativo ao evento, seja por meio da publicação de release e, ainda, destacando repórteres 

para a produção de dois gêneros jornalísticos. Esse contexto institucional é marcado pela 

presença de enunciadores institucionais, que acenam para a existência de parceria entre o 

Sebrae/PI e o impresso, quando da realização desse evento. Enunciadores que não foram 

encontrados na cobertura anterior – Mostra Piauí Sampa. 

A cobertura do MN também tem uma peculiaridade, a inserção de um gênero 

jornalístico dias após o término da feira, ocorrido em 25 de novembro. Assim, o enunciador 

mercadológico trouxe, em 3 de dezembro, uma matéria ampla, apresentando os produtos e os 

serviços ofertados pela Feira aos seus visitantes. Remetendo à mesma hipótese de 

obrigatoriedade da publicação do release dos Jogos Regionais do Sesi pelo OD, mesmo após 

a temática já ter sido abordada pelos demais impressos.  

Um enunciador mercadológico, presente no MN, apresenta o gênero jornalístico na 

capa do caderno Negócios, mesmo espaço ocupado pela matéria publicada sobre o aniversário 

do Teresina Shopping. Uma página impressa em cores e, que naquela data, apresentou-se livre 

de enunciadores publicitários. A exemplo do contexto situacional imediato de publicação do 
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material produzido para o Teresina Shopping. Um enunciador jornalístico presentifica-se pela 

indicação do repórter responsável pela produção do material jornalístico, que também 

coincide com o profissional responsável pela matéria Teresina Shopping. 

Já uma estratégia enunciativa no OD vai além da ampla cobertura realizada para 

destacar o evento promovido pelo Grupo Claudino. Nesse contexto institucional, a empresa 

jornalística e a entidade reforçam a parceria já existente. Assim, um enunciador do mundo das 

regras, das normas e dos fazeres comunicacionais presentifica-se na cobertura do impresso 

pela existência de repórter – estagiário –, destacado para a cobertura do mesmo. Um 

enunciador mercadológico apresenta um novo espaço, delimitado para destacar o trabalho 

desenvolvido pelo Sebrae/PI, trata-se do caderno Empreender, publicado às segundas-feiras, 

que teve suas duas primeiras edições – publicadas em 19 e 26 de novembro –, destinadas à 

cobertura da Feira do Empreendedor. Nessa situação, o nome do caderno encontra-se em 

dialogia com o nome da Feira, marcando, assim, o modo de seduzir da publicação (conforme 

Figura 42).  

Um enunciador jornalístico presente na capa do caderno é utilizada para realizar a 

chamada para os gêneros jornalísticos apresentados em seu interior. Um enunciador do mundo 

das regras, das normas e dos fazeres comunicacionais e jornalísticos presentifica-se pela 

publicação da coluna Mercado Imobiliário, de responsabilidade do jornalista e corretor de 

imóveis, Delano Martins, que já integrou a equipe do OD, e que em 2013 também se dedica 

ao trabalho no ramo imobiliário, localizada na porção superior da página 4, contracapa do 

caderno Empreender. Em se tratando de página impressa em cores, um enunciador 

publicitário ocasionalmente presentifica-se no espaço restante, quando da publicação de 

anúncios, com dimensão máxima de ½ página. 

Uma estratégia mercadológica presente no OD, no contexto da Feira do 

Empreendedor, guarda semelhança com a estratégia mercadológica presente na cobertura do 

“Aniversário do Teresina Shopping”. Em ambas um enunciador institucional permite a 

publicação de suplemento ou caderno, com finalidade mercadológica no veículo. Até a 

conclusão desta pesquisa, o caderno Empreender continuava sendo publicado pelo OD. 

Uma estratégia publicitária, em cada um dos veículos, marca-se pela inserção de um 

anúncio relacionado ao evento, em cada um dos impressos analisados. Sendo que eles foram 

publicados nos dias 21, 22 e 23 de novembro, nos jornais OD, MN e DP, nessa ordem. Ao 

tempo em que a presença dos anúncios configuram a existência da categoria “matéria casada 

com anúncio”, a inserção de apenas um anúncio, não sustenta a cobertura realizada pelos 

jornais MN e OD, marcando a existência de um enunciador mercadológico nos dois 
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impressos, nesse contexto institucional, pois o DP também foi contemplado com um anúncio 

e não apresentou 

nenhum gênero 

jornalístico como 

contrapartida, é 

de se estranhar 

que os demais 

veículos tenham 

realizado 

coberturas 

amplas, tendo em 

vista apenas essa 

contrapartida 

financeira. 

 

 

FIGURA 42 

 
Fonte: Jornal O Dia, Ano 61, nº 17.051, 19 de nov. de 2012, Capa. 

Empreender 
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“Ao contrário do que estabelece o senso comum e algumas análises de discursos que tomam os textos 
ao pé da letra, não só não somos inteiramente responsáveis pelas representações que acreditamos fazer 

nos textos que produzimos, como também nem sequer somos os únicos responsáveis pelas 
representações que ali aparecem” 

(Milton José Pinto) 



187 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Ao analisar, no capítulo 5, as categorias aqui propostas: release; matéria paga e 

matéria casada com anúncio, buscou-se identificar as marcas discursivas que confirmassem, 

ou não, as hipóteses aventadas ao longo dos capítulos teóricos. A tensão entre os discursos do 

jornalismo e do mercado se dá a partir do contexto sociocultural mais amplo, em que o Piauí 

e, por conseguinte, os media estão inseridos. 

Com um número restrito de anunciantes, e provavelmente de leitores, os jornais Diário 

do Povo, Meio Norte e O Dia precisaram desenvolver estratégias mercadológicas e 

enunciativas para manterem-se no mercado. As sucessivas modificações experimentadas pelo 

negócio “comunicação”, decorrentes, sobretudo, da globalização e da abertura do Brasil ao 

mercado externo, obrigou os veículos a manterem estrutura tecnicamente superior, utilizando 

praticamente os mesmos recursos financeiros disponíveis há 20 anos. Os media permanecem 

dependentes, financeiramente, dos poderes constituídos: Poder Executivo (Governo do Estado 

e Prefeitura de Teresina) e da parceria com um número restrito de empresas e de instituições. 

Levando-se em consideração a vocação de Teresina – cidade onde estão sediados os 

veículos analisados –, para atividades relacionadas ao comércio e à prestação de serviço, 

verifica-se que as empresas nela sediadas pouco utilizam os veículos impressos para 

promoverem seus negócios, visto que para a venda de produtos e a oferta de serviço, outros 

veículos, tais como a TV e rádio, apresentam melhor retorno, por alcance e penetração. 

Assim, os impressos, que contam com tiragem variando entre oito e 15 mil exemplares, e com 

circulação restrita à capital e aos municípios vizinhos ou de grande porte, não apresentam aos 

anunciantes o retorno desejado, em termos publicitários.  

Dessa forma, restou aos media um número limitado de possibilidades comerciais, 

marcadas pela repetição de temáticas, de práticas e de agentes, que neles se revezam como 

enunciadores. Essa repetição, embora seja realizada dentro de um ciclo restrito de leitores, 

contribui para enraizar conceitos e evidenciar os consensos presentes nos gêneros jornalísticos 

publicados nos media. 

A existência de estratégias institucionais, mercadológicas e publicitárias nos media, 

indica a promoção de uma série de ações, tanto pelas organizações anunciantes, quanto pelas 

empresas de comunicação. As primeiras objetivam construir ou consolidar conceitos como 

imagem e identidade; enquanto as segundas buscam estratégias para manterem-se sólidas e 

competitivas no mercado. A existência de estratégias e de enunciadores mercadológicos, 
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publicitários e institucionais, presentificados nos discursos dos media, denota a realização de 

uma série de ações, tanto pelas empresas de comunicação quanto pelos anunciantes. 

Assim, cada veículo desenvolve ações e estratégias com o objetivo de manter-se no 

mercado como empresa privada, dentro de contexto capitalista. A partir das análises 

realizadas nos três impressos locais, algumas delas evidenciaram-se. O jornal Diário do Povo, 

por exemplo, apresenta-se como um veículo inquirido, principalmente, no que tange à atuação 

do Governo do Estado. No entanto, abre-se a negociações que destoam de sua função como 

veículo de comunicação, ao publicar gênero jornalístico de interesse pessoal ou 

mercadológico, como se esse fosse de interesse público. Esse tipo de prática não é exclusiva 

desse impresso, tendo sido evidenciada na análise dos outros dois veículos. 

Em se tratando do jornal Diário do Povo, em termos gerais, a manutenção financeira 

do veículo centra-se na publicação de anúncios e de editais. Em geral, os anunciantes do DP 

utilizam a estratégia da repetição para fixação. Assim, os anúncios, embora pequenos – com 

dimensão não superior a ¼ de página –, são mantidos no veículo por períodos que variam de 

uma semana a um mês, muito embora tenham sido identificados anunciantes que 

permaneceram no impresso ao longo de todo ano analisado. Assim, no rodapé das páginas, 

exceto nas páginas 2 e 3, destinadas à editoria de opinião e de política, respectivamente, 

observa-se a inserção desse tipo de publicidade. 

As capas e as contracapas dos cadernos são destinas à publicação de anúncios 

produzidos em cores e de grande porte – ½ página, página completa ou mesmo página dupla –

, e trabalham com estratégia diferenciada de publicação. Alguns anunciantes, tais como 

escolas e faculdades, fogem a essa regra e mantêm a publicação, mesmo de grande porte, por 

um período fixo, muito embora isso aconteça em épocas especificas do ano, quando da 

abertura de matrículas ou da realização de processo seletivo para novos alunos. 

A estratégia enunciativa do jornal Meio Norte aparece muito diferenciada da 

empregada por seus concorrentes. O impresso posiciona-se no mercado como um veículo 

dinâmico e atual. Após a análise, desvelou-se a natureza mercadológica do impresso, um 

periódico graficamente planejado para a publicação de anúncios em cores. Tal estratégia 

mercadológica baseia-se na oferta de grande número de páginas impressas em cores. Dentro 

dessa estratégia, o jornal dispõe de 14 páginas impressas em cores, e 10 impressas são 

apresentadas em preto e branco, enquanto os demais jornais dispõem de apenas seis páginas 

impressas em cores. Essa estratégia enunciativa torna o jornal MN o espaço ideal para a 

inserção de anúncios. Muito embora se apresente, também, como o mais caro, em virtude de 

suas características gráficas. 
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Outra estratégia utilizada por esse veículo é a publicação de anúncios das empresas 

pertencentes ao Grupo empresarial ao qual pertence, e, nesse cenário, destacam-se entre os 

anunciantes as concessionárias de veículos e as faculdades. A análise demonstrou que, ao 

anunciar apenas no seu veículo, o Grupo Meio Norte não visa atingir o maior número de 

leitores, visto que negligencia os leitores dos títulos concorrentes. Uma estratégia publicitária 

de varejo visa alcançar o maior número de consumidores, e não restringi-lo a um segmento 

específico. A estratégia adequada seria a pulverização da campanha em diversos segmentos de 

comunicação, que atendam a públicos distintos. 

Observando-se a estratégia do Grupo Meio Norte, verifica-se que o objetivo dessas 

publicações não é propriamente atingir os consumidores, mas movimentar o caixa do jornal, 

garantindo sua sustentabilidade. Em se tratando de concessionárias de veículos, as montadoras 

dispõem de verba publicitária periódica, assim como o Governo do Estado e Prefeitura de 

Teresina. No caso específico do Piauí, tais verbas são empregadas, exclusivamente, nas 

empresas jornalísticas ligadas às concessionárias. Essa prática, no entanto, não é exclusiva do 

Grupo Meio Norte, e se repete em outras empresas de comunicação que possuem empresas 

dessa natureza, tais como Grupo Cidade Verde e TV Antena 10. Estratégia que promove uma 

retroalimentação entre as empresas do grupo, promovendo a manutenção das empresas 

jornalísticas. 

Dentro desse contexto, o jornal O Dia dispõe de menos espaço para a inserção de 

anúncios: contracapa do primeiro caderno e do Em Dia, e a capa dos cadernos Em Dia e 

Torquato. Estratégia gráfica que também é comum ao jornal Diário do Pov. Ambos guardam 

outra similaridade: são utilizados para a inserção de editais de organizações em geral, 

prefeituras e do próprio Governo do Estado, estratégia que é quase nula no jornal Meio Norte, 

pelo alto custo de publicação nesse veículo, uma vez que a publicação de editais visa tão 

somente ao atendimento de exigência da legislação vigente. 

Outra instância de poder presente nos jornais são as Assessorias de Comunicação, 

tendo em vista não somente o número de releases neles veiculados, mas, também, o número 

de pautas suscitadas por elas, mantendo o fluxo de notícias constante nos impressos. A 

sobrecarga de trabalho imposta aos profissionais que necessitam produzir um número maior 

de gêneros jornalísticos para atender a demanda dos impressos. Essa configuração dos media 

colabora para o esvaziamento das redações, para a precarização das condições de trabalho e 

de infraestrutura e até mesmo a fatores climáticos que não favorecem a realização do trabalho 

de campo pelos profissionais. Assim, à medida que adquirem experiência e responsabilidades 

financeiras, buscam atuar em outras frentes de trabalho, como nas AC, por exemplo. Ou 
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mesmo, mantém a atuação na redação em concomitância com outra carreira, até que uma 

delas lhe garanta sustentabilidade. 

Pela inexpressiva circulação, os impressos locais ainda utilizam a estratégia de “atacar 

para ser visto”, mantendo, nesses termos, a relação com o Poder Executivo e até mesmo com 

a iniciativa privada. Sendo constituída, dessa forma, a relação entre o jornal Diário do Povo e 

o Governo do Estado. Nesse mister, a atuação do jornal Meio Norte é, hoje, mantida a partir 

de estratégia enunciativa inversa, de blindagem dos parceiros, que não podem ser alvo de 

críticas pela publicação. No entanto, o veículo já adotou posição similar à empregada pelo 

jornal DP no passado. 

No que tange às temáticas analisadas, verifica-se que a relação de parceria entre os 

veículos e as organizações funciona de forma bastante peculiar, na qual ambas as partes 

buscam parcerias. Os media, ao seu tempo, silenciam na cobertura de temáticas quando tais 

parcerias não são concretizadas, contrariando a ideia de Verón (2004), que afirma que os 

veículos de comunicação se codeterminam e pressupõem, o que os diferencia, nesse ínterim é, 

tão somente, o modo como a temática é apresentada. 

Dentro do referencial teórico aqui adotado, os media apresentam aos leitores um 

panorama do real, sua versão do real, esperando que o leitor a ele se filie. Na análise dos 

gêneros jornalísticos, os enunciadores do mundo das regras, das normas e dos fazeres 

comunicacionais e jornalísticos são sobrepujados por enunciadores institucionais e 

mercadológicos, mesmo partindo do pressuposto de que o poder encontra-se disseminado 

entre os enunciadores. 
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ANEXO 1 – CAMPANHA OAB 

Categoria Data Veículo Caderno Página 

Anúncio (Cor–Cp 1) 14 de novembro Diário do Povo Cidade 09 

Anúncio (Cor–Cp 1) 15 de novembro Diário do Povo Nacional 08 

Anúncio (Cor–Cp 1) 19 de novembro Diário do Povo Cidade 09 

Anúncio (Cor–Cp 2) 16 de novembro Diário do Povo Geral 08 

Anúncio (Cor–Cp 2) 19 de novembro Diário do Povo Nacional 08 

Matéria (P&B) – foto 24 de novembro Diário do Povo Política 04 

Chamada(Cor) 26 de novembro Diário do Povo Capa  01 

Matéria (P&B) – foto 26 de novembro Diário do Povo Política 04 

Anúncio (Cor) Cp. 1 15 de novembro Meio Norte Geral 07 

Anúncio (Cor) Cp. 1 16 de novembro Meio Norte Geral 06 

Anúncio (Cor) Cp. 2 16 de novembro Meio Norte Theresina 01 

Anúncio (Cor) Cp. 2 17 de novembro Meio Norte Theresina 01 

Anúncio (Cor) Cp. 2 19 de novembro Meio Norte Olé 01 

Anúncio (Cor) Cp. 1 19 de novembro Meio Norte Negócios 01 

Anúncio (Cor) Cp. 1 20 de novembro Meio Norte Educação 04 

Anúncio (Cor) Cp. 2 20 de novembro Meio Norte Geral 06 

Anúncio (Cor) Cp. 2 22 de novembro Meio Norte Geral 06 

Matéria (P&B) – foto 23 de novembro Meio Norte Política 04 

Matéria (P&B) 23 de novembro Meio Norte Política 04 

Artigo (P&B) Cp.2 24 de novembro Meio Norte Opinião 02 

Chamada(Cor) 25 de novembro Meio Norte Capa 01 

Matéria (P&B) – foto 25 de novembro Meio Norte Política 03 

Chamada(Cor)-foto 26 de novembro Meio Norte Capa 01 

Matéria (P&B)-foto 26 de novembro Meio Norte Política 03 

Anúncio (Cor) Cp. 1 26 de novembro Meio Norte Olé 02 

Anúncio(Cor) Cp. 1 15 de novembro O Dia Em Dia 01 

Anúncio(Cor) Cp. 1 16 de novembro O Dia Em Dia 01 

Anúncio(Cor) Cp. 1 17 de novembro O Dia Em Dia 01 

Anúncio(Cor) Cp. 1 20 de novembro O Dia Em Dia 01 

Artigo (P&B) Cp. 2 20 de novembro O Dia Opinião 06 
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Chamada(Cor)-foto 21 de novembro O Dia Capa 01 

Matéria (P&B)-foto 21 de novembro O Dia Política 02 

Chamada(Cor)-foto 26 de novembro O Dia Capa 01 

Matéria (P&B)-foto 26 de novembro O Dia Política 02 

Chamada(Cor)-foto 28 de novembro O Dia Capa 01 

Matéria (P&B)-foto 28 de novembro O Dia Política 02 
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ANEXO 2 – FEIRA DO EMPREENDEDOR 

Categoria Data Veículo Caderno Página 

Anúncio (Cor)-foto 23 de novembro Diário do Povo Geral  05 

Matéria (P&B) 24 de novembro Diário do Povo Geral  05 

Matéria Paga (P&B) 25 de novembro Diário do Povo Especial 14 

Matéria (P&B) c/foto 26 de novembro Diário do Povo Galeria 17 

Anúncio (Cor)-foto 22 de novembro Meio Norte Geral  06 

Chamada(Cor) 23 de novembro Meio Norte Capa  01 

Matéria (P&B) 23 de novembro Meio Norte Theresina  02 

Matéria (P&B) – foto 22 de novembro Meio Norte Theresina 02 

Matéria (Cor) – foto 03 de dezembro Meio Norte Negócios 01 

Matéria (P&B) – foto 11 de novembro O Dia Domingo 02 

Chamada – foto 19 de novembro O Dia Capa  01 

Chamada – foto 19 de novembro O Dia Empreender 01 

Matéria (P&B) – foto 19 de novembro O Dia Empreender 02 

Matéria (P&B) – foto 19 de novembro O Dia Empreender 03 

Matéria (Cor) – foto 19 de novembro O Dia Empreender 04 

Espaço Sebrae 19 de novembro O Dia Em Dia 03 

Anúncio (Cor) 20 de novembro O Dia Em Dia 01 

Anúncio (Cor) 21 de novembro O Dia Em Dia 01 

Matéria (P&B) – foto 23 de novembro O Dia Economia 05 

Chamada 24 de novembro O Dia Capa 01 

Matéria (P&B) – foto 24 de novembro O Dia Economia O5 

Matéria (P&B) – foto 25 de novembro O Dia Domingo 02 

Chamada – foto 26 de novembro O Dia Capa  01 

Chamada Capa 26 de novembro O Dia Empreender 01 

Matéria (P&B) – foto 26 de novembro O Dia Empreender 02 

Matéria (P&B) – foto 26 de novembro O Dia Empreender 04 

Anúncio (Cor) Cp. 1 16 de novembro O Dia Em Dia 01 

 


