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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo agrupar, resumir e atualizar conceitos acerca de
duas areas da comunicagao no ambito digital: o Jornalismo Digital e o Marketing de
Conteudo. Para isso, é feita uma revisdo narrativa de carater exploratério dos
conteudos académicos publicados nos ultimos dez anos no repositorio de pesquisa
da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Neste
sentido, foi realizada a interpretacao e analise dos dados encontrados na reviséo
bibliografica e, por meio deles, as descricdbes e os resumos dos materiais foram
categorizados em: distanciamento ou aproximacéo entre as areas da comunicagao.
Para essa categorizagdo, foram desenvolvidos quadros com explicagdes sobre as
caracteristicas principais do Jornalismo Digital e do Marketing de Conteudo. Dentro
delas, trés tipos principais de categorias foram definidos e, com eles, agrupados os
principais conceitos das areas chamados neste trabalho de: finalidades,
caracteristicas e técnicas. Apds a realizagao da revisdo narrativa e exploratéria, os
dados foram compilados e, assim, definidos como uma convergéncia ou uma
congruéncia. A analise dos resultados agrupados contribuiu para a reunido e o
resumo dos principais conceitos das areas, assim como para responder a questao
problema da pesquisa: quais as aproximacdes e os distanciamentos entre o
Jornalismo Digital e o Marketing de Conteudo dentro da web, um ambiente em

constante mutagao? Por fim, reflexdes a respeito dos resultados foram levantadas.

Palavras-chave: Branded Content; Jornalismo e Marketing; Marketing de Conteudo;

Jornalismo Digital.



ABSTRACT

This term paper aims to group, summarize and update concepts within two areas of
digital communication: Digital Journalism and Content Marketing. Thereunto, an
exploratory narrative review was done on academic papers published in the last ten
years within the Coordenagédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) research repository. In addition, the data found in the literature review was
interpreted and analyzed, through that, the material’s description and abstracts were
catalogued as: detachment or approach among the areas here studied. To catalogue,
tables with explanations of the main characteristics of Digital Journalism and Content
Marketing were developed. Within them, three main types of categories were defined
and, with them, the main concepts of the areas, here named as: characteristics,
technique, and finality. After doing the exploratory narrative review, the data was
compiled and, thus, defined as a convergence or congruence. The analysis of the
grouped results contributed to reunite and summarize the main concepts of the
areas, also to answer the research’s problem question: which are the approaches
and the detachments between Digital Journalism and Content Marketing on the web,
an environment that is constantly changing? Ultimately, reflections about the results

were raised.

Key-words: Journalism and Digital Marketing; Digital Journalism; Branded Content;
Content Marketing;
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, € notavel uma crescente atuagdo de jornalistas em
agéncias de marketing digital ou em atividades como social media para sites
noticiosos. Em consonancia a este cenario, marcas exploram constantemente o
meio digital para fins comerciais, uma vez que estdo cada vez mais preocupadas em
compartilhar informagdes de qualidade e de forma direta, objetiva e clara para
seus potenciais ou atuais clientes.

Assim como os veiculos de comunicagao estdo interessados em aparecer de
forma mais constante para os usuarios, tanto em redes sociais quanto em pesquisas
em mecanismos de busca como o Google, o mercado esta utilizando a entrega de
conteudo informativo a favor de suas vendas.

Além deste cenario de uso da informagdo para diversos fins dentro da
internet, ha os estudios (ou laboratorios) de conteudo dentro de veiculos de
comunicagdo, em que um negdcio pode patrocinar ou “comprar’” uma reportagem
que atrele os valores da marca com os fatos noticiados.

Em outras palavras, os jornais estdo desenvolvendo um produto informativo
chamado até entdo de ‘Branded Confent” — um material com caracteristicas
jornalisticas, mas que apresenta valores e finalidades do Marketing de Conteudo —
uma vertente do marketing digital.

Perante tais variedades do uso da informagcdo dentro na internet,
este trabalho pretende efetuar a revisdo bibliografica de estudos acerca dos
conceitos de Jornalismo, Jornalismo Digital, Marketing e Marketing de Conteudo
(incluindo o Branded Contenf') para resumir e atualizar conceitos e teorias
dessas areas da comunicagao; assim como identificar as aproximacdes e o0s
distanciamentos entre os campos comunicacionais que aparentam estar em
confluéncia do ponto de vista mercadologico (NAGEL; ARTEIRO; VALIATI, 2019).

Nao é novidade que profissionais formados em Jornalismo, ou Comunicagao
Social com habilitagcdo em Jornalismo, atuam em atividades que utilizam técnicas
exploradas pelo marketing digital — principalmente o Marketing de Conteudo — como

a atividade de social media para redes sociais de veiculos de comunicagdo. Os

' Branded Content, traduzido literalmente como Contetido de Marca, pode ser compreendido

como a publicidade para além do produto e da marca, que visa investir em entretenimento,
interacdo e entrega de valores para o consumidor ou potencial comprador por meio de
informagdes que vao além do produto ou servigo comercializados.
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jornais utilizam técnicas do marketing até mesmo dentro de seus sites, uma
evidéncia disso € o uso do Search Engine Optimization, o SEQ? presente em
reportagens, notas e noticias dos portais de Jornalismo, assim como na
composi¢ao do conteudo escrito da pagina do site em si.

Resumindo, o dialogo entre marketing e jornalismo dentro da internet ndo é
uma novidade dentro do mercado de trabalho. Por outro lado, mais recente mesmo
sdo os veiculos de comunicacédo estarem desenvolvendo produtos informativos com
0 objetivo de realizar o marketing do negdcio por meio da credibilidade de um
produto jornalistico — o que colabora com a preseng¢a da marca no ambiente digital e,
desta forma, instiga mais confiabilidade nos usuarios.

Ao entendermos como o Marketing de Conteudo se aproxima do Jornalismo
Digital, é possivel delimitar conceitos e teorias que estao, na pratica, em confluéncia
ou em divergéncia entre as duas areas. E possivel avaliar até que ponto um texto
com caracteristicas jornalisticas utiliza e usufrui dos conceitos de marketing para
chegar aos usuarios e a audiéncia desejados para determinada matéria e finalidade.

Como ressaltado por Povineli (2020), um bom profissional de jornalismo é

adequado para atuar também com o Marketing de Conteudo, isso porque ele

[...] possui a capacidade de inserir os contextos adequados na posi¢cao
correta e partilhar o que pode se transformar em uma pauta. A pauta tem
por objetivo planejar quaisquer tipos de publicacdes. No Branded Content
ela é capaz de certificar a conformidade da informagdo com os interesses
empresariais. (POVINELI, 2020, p. 34).

Partindo desse cenario de mudangas do mercado de comunicagao,
esta monografia pretende compreender até que ponto ha
aproximacbes e distanciamentos, no ambiente digital, entre as areas da
comunicagdo citadas. Para isso, uma revisdo bibliografica foi aplicada em
dissertacbes de mestrado para identificar quais conceitos estdo sendo
atualizados, quais estdo emergindo e o que de semelhanga ou diferengas entre as
areas foi estudado até entao.

Dessa forma, pode-se afirmar que a interpretacdo, a revisdo e a
atualizacdo de uma documentacdo cientifica é um possivel caminho para
descobrir as respostas das seguintes perguntas: ha conceitos e teorias

do Marketing de Conteudo utilizados nos materiais publicados por veiculos de comu-

2 SEO pode ser definido como a repeticdo de palavras-chave estratégicas para ranqueamento na

primeira pagina do Google dentro os textos da web indexados pela plataforma de busca.
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-nicagdo na web? E, caso sim, quais seriam as suas diferencas entre o
Marketing de Conteudo e o Jornalismo Digital? E mais: em quais pontos,
sejam eles tedricos ou praticos, essas areas possuem conexdes entre si?

Dito isto, a presente monografia tem como carater principal agrupar, resumir e
atualizar as teorias acerca do tema, além de levantar possiveis respostas para as
questdes citadas acima. Para isso, a metodologia aplicada foi a da revisdo narrativa
tradicional e exploratéria — a metodologia que mais se aproxima dos objetivos
mencionados anteriormente. Em suma, a revisdo narrativa exploratéria foi feita para

reunir informagdes em dois pontos diferentes: um quantitativo e outro qualitativo.

A revisao narrativa é considerada a revisao tradicional ou exploratéria, onde
ndo ha a definicdo de critérios explicitos e a selegao dos artigos é feita de
forma arbitraria, ndo seguindo uma sistematica, na qual o autor pode incluir
documentos de acordo como seu viés, sendo assim, ndo ha preocupagéo
em esgotar as fontes de informagdo (CORDEIRO et al., 2007). A maneira
com que se coleta os documentos € comumente denominada de busca
exploratéria, podendo ser utilizada para complementar buscas sistematicas.
(FERENHOF; FERNANDES, 2016, p. 551).

O primeiro passo para realizar a revisdo é definir a bibliografia que sera
utilizada. Assim, o material escolhido foi selecionado segundo critérios e filtros —
para que abarcasse tanto o Marketing de Conteudo quanto o Jornalismo e
apresentasse um afunilamento. Apds essa selecao, seis dissertacbes de mestrado

dos ultimos dez anos foram encontradas para a pesquisa.

Na primeira etapa, a entrada, é definido o problema de pesquisa que é o
ponto de partida, objetivos e as fontes primarias que podem ser artigos
periddicos ou bases de dados. Também sao definidas as palavras de busca
(uma espécie de query — processo de extragdo de dados), a qual é
composta pelas palavras-chave e termos referentes a pesquisa. Em
seguida, sédo definidos os critérios de inclusdo e de qualificagao, seguidos
pelos métodos e ferramentas e finalmente pela definicdo de um cronograma
para execucgao da pesquisa. (FERENHOF; FERNANDES, 2016, p. 553).

Com isso em mente, foi realizada uma pesquisa bibliografica de
natureza qualitativa e exploratéria, a fonte para a coleta dos materiais foi um
repositério publico — o catalogo da Coordenagcédo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (CAPES). A investigagdo bibliografica foi feita para
encontrar os estudos académicos publicados nos ultimos dez anos (2013 — 2022).

A busca bibliografica foi operacionalizada com o uso das seguintes

palavras-chave: conceitos do jornalismo; jornalismo e teorias; jornalismo e conceitos;
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teorias do jornalismo; conceitos do marketing de conteudo; marketing de conteudo e
conceitos; conceitualizagdo do marketing de conteudo; jornalismo e marketing de
conteudo; influéncias do marketing de conteudo no jornalismo; relagdes entre
marketing de conteudo e jornalismo; jornalismo e marketing; SEO e jornalismo.

Como dito anteriormente, os materiais académicos foram levantados para
podermos revisar, agrupar, sintetizar e atualizar conceitos identificados como
compartilhados, ou nao, entre as areas. Isso porque, com essas informagdes, foi
possivel efetuar uma revisdo, um agrupamento e uma atualizacdo dos dados
guantitativos e qualitativos dos materiais. Além disso, os critérios de selecdo do que é
definido como um distanciamento e o que €& uma aproximacdo foram criados
com base no levantamento tedrico atualizado e realizado nos primeiros capitulos.

A segunda etapa desta metodologia € o processo em si da revisao: conhecer
e compreender a literatura; aplicar a revisdo — resumir o material e agrupar os
conceitos; analisar os resultados obtidos; compilar os resultados — agrupa-los
e, por fim, avalia-los (LEVY; ELLIS, 2006) — isto é revelado nos capitulos finais
deste trabalho. Por meio disso, as dissertagdes encontradas foram lidas,
fichadas, resumidas em rascunho e, posteriormente, apresentadas brevemente.

Posteriormente, a categorizacdo desenvolvida foi aplicada nas descrigdes
vistas nas seis dissertagbes escolhidas — os tipos de categorias (finalidade,
caracteristica e técnica) podem ser interpretados como aproximagdes ou
distanciamentos do Jornalismo Digital para o Marketing de Conteudo e vice-versa.

Nesse sentido, a presente pesquisa esta dividida em cinco capitulos: os
dois primeiros apresentam teorias, conceitos e panoramas historicos; assim,
as principais conceitualizagdbes de cada area s&o usadas para criar 0s
dois quadros de categorizagdo. Ja o terceiro capitulo apresenta os dados
quantitativos de cada dissertacdo e, em seguida, explica os critérios de selegéo
de cada uma, bem como as classificagcbes (ou categorias) de convergéncia e
divergéncia.

O capitulo quatro contém o resumo e revisdao de cada um dos materiais e,
durante esse processo, é aplicado os critérios de categorizagédo e as aproximagodes e
os distanciamentos sdo sinalizados, pontuando a relagdo da descricdo da tese com
uma teoria que caracteriza e define o Jornalismo ou o Marketing de Conteudo. Por
fim, o capitulo cinco agrupa os resultados e apresenta um quadro final e numérico;

a partir dele, reflexdes s&o levantadas sobre o tema e sugestdes de futuras
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problematicas de pesquisa s&o pontuadas, além da explicacdo de quais perguntas
levantadas nesta monografia foram respondidas e de qual forma.

Ha, neste estudo, o interesse dos envolvidos nas questdes levantadas, no
caso sao os veiculos de comunicacao, os jornalistas e os jornalistas em formacéo.
Pois exite o interesse das partes em compreender a escrita jornalistica no
meio digital, as mudangas que ela sofreu advindas do Marketing de
Conteudo e como esse movimento interfere na produ¢cdo de materiais noticiosos.

Vale ressaltar que a metodologia da revisdo narrativa serve para
que o pesquisador conhega a diversidade de interpretagcbes presente na
tematica e problema. E, para isso, a revisdo — esta entendida como tradicional
ou exploratdria — foi aplicada neste caso.

Anteriormente a esta metodologia, foi realizado um agrupamento das
principais teorias do Jornalismo Digital e do Marketing de Conteudo para
contextualizar os conceitos de ambas as areas e, também, desenvolver os quadros
com as caracteristicas principais de cada uma — por meio deles foi possivel criar a
categorizagao, ou seja, a definicdo do que é entendido como um distanciamento e o
gue é como uma aproximacao.

Esse primeiro processo foi utilizado para compér os dois primeiros capitulos
desta monografia, até porque é necessario obter uma base para o comego de
qualquer pesquisa académica: ela pretende colaborar para o contato do pesquisador
com a revisao da literatura da area e do tema que ele deseja estudar.

A revisdo narrativa exploratoria — principal ponto desta monografia
— serve para que 0 pesquisador conhegca a diversidade de
interpretacbes presente na tematica e problema para ampliar sua analise
e compreensao daquilo que deseja pesquisar. A revisdo tradicional,
também, apresenta critérios a serem seguidos, porém, eles sédo feitos de maneira
arbitraria, seguindo uma légica escolhida pelo autor conforme os seus interesses
na pesquisa — o0 que pode levar a uma certa parcialidade na definicdo desse objeto
de estudo.

Seguindo esse pensamento, a presente monografia pode vir a ser uma
contribuicdo académica para outras possiveis que virdo sobre o tema, uma vez
que pode ser utilizada como meio facilitador em relagao a literatura ja publicada e
estudada. Para que futuros pesquisadores nao arrisquem realizar pesquisas

semelhantes as ja foram feitas.
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Por fim, depois do levantamento bibliografico e os critérios explicados,
é feita a critica da documentagdo, ou seja, o capitulo seis apresenta
pontos de reflexdo que surgem a partir dos dados coletados e
interpretados nos capitulos anteriores. Abrindo  espaco para temas
de pesquisas futuras que envolvem Jornalismo Digital e Marketing de
Conteudo, além de oferecer um resumo dos principais conceitos e
pesquisas feitas até agora no tema de semelhangas e diferengas entre as

areas da comunicacao aqui estudadas.
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2 PANORAMA HISTORICO-CONCEITUAL DO JORNALISMO DIGITAL

Este capitulo apresenta um panorama histérico-conceitual a respeito das
teorias de Comunicagao acerca do que € o Jornalismo moderno e suas respectivas
mudangas conceituais ao longo do tempo até adentrar na digitalizacdo e nas
alteragdes da rotina do jornalista.

Antes de adentrar no Jornalismo Digital, é preciso reunir uma sintese sobre os
conceitos do Jornalismo em si — em um sentido mais amplo do que o somente
Digital. Os tedricos do campo da Comunicagao tentaram responder a essa pergunta
gue nao é respondida por somente um livro, frase ou conceito: o que é Jornalismo?

Em um panorama histérico, o surgimento do Jornalismo com os principios que
conhecemos hoje comega no século XVI e XVII, em que a Revolugdo Francesa
(1789 — 1799) e a Industrial (1760) proporcionam contextos soécio-culturais e
mercantis na Europa que impulsionaram o advento da imprensa (MONTIPO, 2020,
p.46). Diferente do carater de imparcialidade que atualmente a sociedade aguarda
do profissional de Jornalismo, o jornalista foi, por muito tempo, uma figura que o
publico esperava orientagdes e interpretagcbes dos fatos com opinides —
caracteristica do publicismo explicado por Lage (2001).

Ja a definicdo do Jornalismo moderno perpassa por diversas vertentes
teéricas como: o quarto poder de Traquina (2004; 2005); os critérios
de noticiabilidade de Lage (2001); a midia como fonte de status e poder (WOLF,
2008) e o Jornalismo como a ponte entre os fatos e as imagens objetivas e
subjetivas acerca do mundo (LIPPMANN, 2010).

E por meio do contexto histérico-social e as respectivas mudancas dele ao
longo do tempo que as teorias do Jornalismo surgem e se alteram. Isso porque a
sociedade e a cultura em transformagéo afetam diretamente a conceitualizagao, ja
que sao reportadas e, assim, estudadas posteriormente por meio de materiais dos

veiculos e profissionais de uma determinada data.

O fato jornalistico ndo existe em si mesmo, ele € sempre uma construgéo
histérica do jornalista e do jornal que o enuncia. E sob este aspecto que se
voltam a maioria dos estudos, tanto da midia, quanto do jornalismo: tenta-se
racionalizar, quantificar e medir o efeito da informacédo. (SANTOS, 2020, p.
164).
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Um exemplo disto € uma das primeiras teorias do Jornalismo moderno, a
Teoria do Espelho, desenvolvida em meados do século XIX e que se consolidou no
comego do XX. A teoria — questionada anos depois — entendia as noticias como
um reflexo do real, um retrato fidedigno dele — ou seja, elas sdo assim porque a
realidade as determina (ANUNCIACAO, 2019). Com isso, ha a separacéo objetiva
entre fatos e opinides.

Esta hipotese é contestada pela Teoria Construcionista que consiste em
entender o Jornalismo ndo como um refletor da realidade, mas como um agente que
contribui para a construgdo da mesma (QUINDERE, 2007).

Segundo Traquina (2005), a midia € a principal ligagdo entre os fatos e as
imagens objetivas e subjetivas dos sujeitos acerca do mundo, em que a sociedade
age nao somente conforme as realidades que a cerca, mas também segundo as
imagens mentais sobre tais realidades (MONTIPO, 2020).

Seguindo o pensamento foucaultiano® em que todos os agentes em uma
atividade exercem relacdes de poder em sua pratica discursiva, o Jornalismo pode
ser entendido como um dispositivo que cria sentidos, que influencia os padrdes de
consumo e identidades (SANTOS, 2020). Em outras palavras, o Jornalismo pode ser
uma das formas de traduzir o que se considera importante e de interesse publico,
além de um mecanismo da modernidade que constroi, legitima e propaga maneiras
de ver e compreender o mundo.

Em consonancia, para Charaudeau (2010), ha a existéncia de fatos somente
se houver um discurso e, com ele, a perspectiva de uma angulagdo imposta pelo
inconsciente do sujeito e pela sociedade. Assim, nada é essencialmente neutro e,
para que uma informacao seja passada, ela percorrera ideias, culturas e percepgoes
do jornalista. Ha, portanto, uma compreensao flexivel no pensamento a respeito da
imparcialidade jornalistica, conforme as mudancgas sociais, filoséficas e culturais.
Assim, ocorre alteragdes nas formas de compreender essa area da comunicacao.

Charaudeau (2010) teoriza a existéncia de uma verdade subjetiva, e ndo uma
que reflete a realidade em si. Assim, para o autor, ndo é possivel que o Jornalismo
capture a realidade empirica sem, antes, a filtrar por meio de um ponto de vista

particular — e isso tange, ndo somente o publico, mas, também, o jornalista — quem

3 Santos (2020) utiliza as teorias de Michel Foucault (1972; 1979; 1988; 1996; 2001; 2011) para
desenvolver uma das bases tedricas de seu trabalho.
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produz a noticia. Nesse sentido, o filtro constréi a realidade por meio de
um fragmento de um ponto de vista particular do sujeito, ou seja, é subjetivo.

A compreensao de que a visdo de mundo do jornalista influencia a
construcao da noticia ja é vista em Medina (1995) em sua teoria sobre os géneros
jornalisticos — a entrevista, principalmente. A tedrica defende o Jornalismo como
um agente que compreende as agbes humanas por meio de
contextualizacdo e humanizagdo. Os produtos informativos  apresentam
narrativas que perpassam por inumeros angulos e narradores, que permitem
as histérias e pessoas moverem-se pelo tempo para criar e articular sentidos ao
contexto social no qual estao inseridas.

Mortos sdo mortos, mas para que signifiquem genocidio, purificagao étnica,
solucéo final, vitimas do destino, é preciso que se insiram em discursos de
intelegibilidade do destino, é preciso que se insiram em discursos de
intelegibilidade do mundo que apontam para sistemas de valores que

caracterizam 0s grupos sociais, para que o acontecimento exista é
necessario nomea-lo. O acontecimento ndo significa em si (CHARAUDEAU,

2010, p. 132).

O acontecimento sé significa algo, a informagcdo s6 pode ser passada
quando ela perpassa, antes, um discurso. O acontecimento em si, na sua forma
pura, ndo existe no Jornalismo, pois, para ocorrer a noticia, ela precisa nascer de
um processo de significados que abarcam o discurso. Nesse sentido, a
compreensao de que Jornalismo ndo é a realidade, nem os fatos, mas a
compreensao de sentidos, discursos, imagens mentais e demais processos
subjetivos pode passar a perspectiva de que isto afeta a credibilidade e a veracidade
do Jornalismo. Porém, a interpretacdo ndo necessariamente € ficgao, pelo contrario,
baseia-se em um contexto real do qual é extraido um sentido de veracidade.

Adentrando em outras vertentes sobre o que € Jornalismo, os estudos de
Genro Filho (2012) e Traquina (2005) apresentam diferentes visbes em comparagao
com os de Groth (2011). Este dultimo tem como o objetivo distanciar os
estudos jornalisticos de outras areas do conhecimento que tangem as Ciéncias

Humanas, como a Filosofia, Sociologia, Historia, entre outras.

Se ndés quisermos uma ciéncia cultural propria dos jornais e das revistas,
entdo ndés temos que buscar primeiro esta uniformidade interna especifica e
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depois formular os nossos problemas e conceitos, e ndo pesquisar 0s
conteudos politicos histéricos ou as formacdes “literarias” dos jornais e
revistas. Estes objetivos ja sdo buscados por outras ciéncias, podem ou
devem ser buscados por elas e os resultados a serem obtidos assim s6
interessam a Ciéncia dos Jornais em segundo plano (GROTH, 2011, p.
34-35).

Por outro lado, outros tedricos que ndo se seguem a estrutura de Groth
(2011) e expbem a possibilidade de criar saberes por meio do Jornalismo. Genro
Filho (2012) defende que € possivel realizar o fazer jornalistico com base
tedrica como, por exemplo, a marxista. Com o conceito de piramide invertida,
Genro Filho (2012) desconstroi a ideia da ordem do lead (o qué?; quem?;
quando?; onde? e por qué?). Ao invés de explorar essa hierarquizagdo das

informagdes, propde outra sequéncia com base em teorias filosoficas:

[...] adequa as categorias singularidade, particularidade e universalidade da
filosofia classica alema — especialmente do fildsofo hingaro Gyorgy Lukacs
e do filésofo alemao Georg Wilhelm Friedrich Hegel — a fim de fornecer um
axioma para a teoria jornalistica. (MONTIPO, 2020, p. 47).

Os estudos de Traquina (2005) também buscam por saberes além do
Jornalismo, eles procuram compreendé-lo como o quarto poder na sociedade,
explorando, assim, um carater sociolégico de guardido da democracia. Em outras
palavras, a liberdade de imprensa é entendida como um direito fundamental dentro
de um regime democratico e, por isso, qualquer meio de silencia-la € um indicio de
um regime autoritario, um ataque a democracia.

Em consonancia, a responsabilidade jornalistica permeia a promogao da
cidadania, pois cidadaos asseguram e resguardam direitos por meio do acesso as
informagdes e, assim, exercem cidadania (MONTIPO, 2020). Portanto, o ataque — ou
censura — a imprensa € uma das caracteristicas de regimes autoritarios.

Em um contexto digital, demais teorias sao trabalhadas e exploradas no meio
académico, nao somente no quesito de definicdo do Jornalismo em diferentes
instancias histéricas e perspectivas, mas, principalmente, no que diz respeito as

mudangas de linguagem nos conteudos informativos.
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2.1 Transformagoes de Linguagem no Jornalismo Digital

A internet proporciona a sociedade um meio para diversas modalidades de
comunicagao, seja por escrita, audiovisual, somente audio e, muitas vezes, de
maneira quase instantanea. Seguindo neste sentido, o Jornalismo sofreu mudancgas
significativas que percorrem desde a distribuicdo, o consumo, a linguagem e até uma
alteragao no perfil do jornalista.

Para adentrarmos nessas transformagdes, € preciso compreender as
mudangas, teorias, analises e conceitos sobre o webjornalismo, ja que € por meio
delas que conseguimos saber o que é o Jornalismo Digital e quais as diferengas dele

com o analdgico.

De acordo com Deuze, o webjornalismo precisa ser analisado a partir de
uma tipologia que contemple duas espécies de fatores: a) a existéncia ou
ndo de moderacdo na participagdo do usuario; b) a prioridade no conteudo
ou na conectividade.(VENTURA, 2009, p. 81).

Um dos principios fundamentais da Teoria da Midiamorfose formulada por
Fidler (1997) é a presenca e difusdo de tragos caracteristicos das velhas midias na
nova que emerge — neste caso, a web. Além disso, aponta que 0 meio
comunicacional precisa sofrer mudangas em decorréncia do surgimento de uma
nova midia para que nao “morra” — esta palavra € utilizada pelo autor como uma
comparacgao a teoria da evolugéo das espécies (FIDLER, 1997 apud FANTE, 2019).

A web do inicio dos anos 1990 nao era interativa e atrativa para as pessoas
que nado dominavam a linguagem da programagao — assim, ocorreu a transposigao
dos conteudos jornalisticos do impresso para o digital, sem demais alteragdes (como
a linguagem) além do canal que a informacéo seria passada (STEGANHA, 2010).

Com a popularizagdo da internet e a crescente interatividade entre os
usuarios, alguns jornais comegaram a entender o digital somente como mais uma
ferramenta do que de fato como um novo canal de comunicagdo com praticas e
l6gicas préprias; enquanto outros veiculos ja entendiam a internet como um novo
meio que emergia e trazia consigo alteragbes em todo o ecossistema
comunicacional (RAMQOS, 2021).

A partir disso, o Jornalismo recebeu mudancgas significativas ao longo dos

anos que a internet e a tecnologia ocuparam cada vez mais espag¢o na sociedade,
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até chegarmos nos dias atuais. Com isso, uma nova area do Jornalismo foi
desenvolvida com o crescimento tecnolégico — o Jornalismo Digital. Para
sistematizar e organizar esses processos e alteragdes, ha a separagcéo dessa nova
area em cinco geracgoes diferentes.

A primeira, em 1982, € o momento de reproducdo do material jornalistico;
durante a segunda (1993), ha produgcdo de conteudos originais; a terceira fase é
caracterizada pela especializagdo e desenvolvimento da tecnologia com conteudos
mais sofisticados — a partir de 2001 — em que a atualizacdo, os hiperlinks e 0 uso de
recursos de audio, video e imagem comegam a aparecer (PAVLIK, 2001). Por fim, ha
as chamadas quarta e quinta geracbes em que uma base de dados influencia os
elementos da atividade jornalistica em pontos como: pré-produgédo, producgao,

disponibilizagao, circulagao, consumo e pos-consumo (CANAVILHAS, 2013).

FIGURA 1 - CARACTERIZAGAO DOS ESTAGIOS DE EVOLUGAO DO JORNALISMO EM REDES
DIGITAIS

Estagios de evolucao
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Fonte: Canavilhas (2013).

Nesse sentido, o meio digital é construido por maquinas que utilizam
softwares, estes substituem as fungdes das analdgicas, reconfigurando, assim, o
dispositivo ou 0 meio pelo qual o publico recebe a informagao. Com énfase na Web
2.0 — em que os aplicativos méveis tomam mais espacgo do contexto digital, assim

como a interatividade e participacdo dos usuarios — uma das primeiras mudancas
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que o Jornalismo recebe € no aspecto do aparelho e/ou meio que a mensagem &
passada do receptor para o emissor.

Com o advento dos smartphones e demais dispositivos, no quesito técnico,
tanto dispositivos moéveis quanto deskfops (computadores e notebooks) apresentam
um novo espaco de visualizagao e interagdo direta com a mensagem — estas telas
dispbem uma diferente espacialidade topografica e permite uma volatilidade de
interagcbes e consumo de noticias que antes, no analdgico, era mais linear e
unilateral (VENTURA, 2009).

Foram criados, entdo, novos formatos de jornalismo na internet, como o
jornalismo transmidia e longform, que trouxeram consigo os newsgames, a
realidade virtual, a realidade aumentada, o jornalismo de dados, entre
outros (MONTIPO, 2020, p. 117).

O crescente uso de dispositivos moveis para o acesso e consumo de
informagdes pode ser explicado por dois motivos principais. Um deles € o ritmo
acelerado da vida contemporanea, os aparelhos, assim, sdo um meio de consumo
imediato e pratico de diversos formatos de conteudo - da informacdo ao
entretenimento (BAUMAN, 2014). Outro ponto é a relagéo que eles apresentam com
a exposicao constante do aparelho e a abertura para uma comunicacido mével e
instantdnea independente da localizacdo que o individuo esteja (AGUADO;
CASTELLET, 2013).

Com esse novo meio alterado, as principais transformag¢des da linguagem
jornalistica no contexto digital sdo: a mudancga de papéis dos agentes do processo
comunicacional; a multimidialidade em conjunto da interatividade na web; a cultura
da convergéncia e da conexdo; a imersao do publico em multiplataformas e a
influéncia da experiéncia dos usuarios — sentimento momentaneo do usuario em
uma avaliagao entre bom ou ruim de um produto digital (HASSENZAHL, 2008).

Desde a década de 1990, a instantaneidade; a convergéncia; a
hipertextualidade; a interatividade; a multimidialidade; a personalizacdo e a memoria
podem demarcar a aparicdo de um novo tipo de Jornalismo — o Jornalismo Digital
(MIELNICZUK, 2003; PALACIOS, 2003).

Assim, as principais caracteristicas do Jornalismo Digital, de acordo com
Palacios (2003), sdo a instantaneidade de novas alteragdes e/ou atualizagbes de

maneira rapida; a convergéncia das midias tradicionais em uma narrativa; a
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interatividade do receptor e até participagado dele no processo; a hipertextualidade
que consiste na conexao de um texto com outros, assim como videos, fotos e
graficos que complementam a informacgao; a personalizagdo em que o leitor escolhe
ativamente o tema e a configuragdo do conteludo que esta consumindo e, por fim, a
memoria — as informagdes ficam armazenadas e disponiveis ao usuario (MARTINS,
2017, p.153). Essas mudangas, juntas, possibilitam a constru¢do de uma nova
narrativa e linguagem para o Jornalismo e, neste mesmo sentido, também ha o
surgimento de uma nova maneira de consumir informacgoes.

A hipotese é de que as tecnologias estdo mudando as fungdes e atribuigbes
de emissor e receptor, uma vez que o publico tem a possibilidade de assumir um
novo papel como internauta — o de ser, simultaneamente, consumidor, divulgador e
produtor de informacdes, além de poder influenciar a escolha de pautas pelos
veiculos. “A comunicagao do século XXI deixa para tras a era da informacao para se
ingressar na era da participagdo” (LOPEZ; ALTAMIRANO, 2016).

Se antes a teoria do Gatekeeper* estava presente no ambiente
comunicacional — em que fatores sociais e particulares do jornalista, veiculos e
contextos influenciam diretamente a escolha de pautas e informacgbes — agora, por
outro lado, o processo também é permeado pela teoria do Gatewatching. Este novo
aspecto atribuiu ao usuario um papel ativo nos procedimentos de selecao do que
sera transmitido como uma noticia, além de ter como foco a republicagao e curadoria
de materiais ja publicados. Isso acontece porque o publico pode dar audiéncia em
um determinado assunto ou fato na rede, o que pode direcionar veiculos de
comunicagao a se pautarem nessas manifestagcbes (SHOEMAKER, 2011, p. 20).

Assim, a audiéncia e o comportamento do publico colaboraram para, nao
somente a propagacgao dos materiais noticiosos, como também a selegdo de uma
pauta como assunto presente nos sites de noticias. Isto vai de encontro com a
reconfiguragédo da teoria do agendamento — também chamada de Agenda-Setting®,
que trata a relagao entre midia e opinidao publica — pontuada por Costa e Carvalho
(2020).

4 A teoria do Gatekeeper afirma que toda informagéo, antes de ser noticiada, passa por um filtro ou
“porta” em que o jornalista define, de forma subjetiva, o que sera passado ao publico — assim como o

veiculo, o espacgo e editorial do jornal. Essa teoria reafirma a responsabilidade do profissional em
realizar esta escolha do que sera transmitido ou n&o, além de ressaltar a importancia de uma
preparagao por parte dos jornalistas para exercerem essa decisao.

5 A teoria do Agenda-Setting discute que a midia determina os assuntos que mais vao ser discutidos e
falados pelos consumidores de noticia; em outras palavras, os veiculos de comunicacao influenciam
na definicdo do que seré dito no debate e conversas dentro da sociedade.
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Essa teoria € desenvolvida ainda em um contexto de Jornalismo analégico e
consiste na hipotese de que a imprensa dita os assuntos e, consequentemente,
“‘agendam” o pensamento social acerca de um determinado tema ou debate. Ja em
uma comunicagdo na web, a hipoétese € de que ocorre o chamado
Contra-Agendamento, em outras palavras, uma mobilizagao e participagao social por
parte dos internautas atribui importancia para um assunto e contribui para a
construcéo da opinido publica sobre ele (COSTA; CARVALHO, 2020).

A democratizagdo da possibilidade de ser emissor de mensagens com
potenciais publicos de massas como receptores e a universalizagdo da
conexdo interpessoal através da Internet permitem aos usuarios interagir de
um para um, de um para varios ou, como € mais comum, em pequenos
grupos, em que se relacionam todos com todos. Também se alteraram os
fluxos da mensagem, evoluindo de um modo unidirecional (discursivo) para
uma circulagdo realmente interativa e, em simultadneo, em varios suportes.
Deste modo, a narragao constroi-se e modifica-se a partir de varios atores, a
partir de multiplos emissores, através de mais de um canal e utilizando
diferentes recursos multimedia. (LOPEZ; ALTAMIRANO, 2016, p. 13).

Segundo Jenkins (2009), ha no ecossistema digital a Cultura da
Convergéncia, em que, em suma, o espectador comecga a reivindicar a frente do
cenario midiatico com a ajuda da tecnologia e desenvolve uma narrativa prépria e
multimidia recontextualizando o que antes estava em detengdo das organizacgdes
midiaticas. A multimidialidade € a juncédo de formatos tradicionais de midias para
a narragao do fato ou conjunto de fatos: imagem, texto e som (PALACIOS, 2002).

Este ndo é um ponto novo na linguagem jornalistica, uma vez
que comegou com a televisdo, contudo, em conjunto da interatividade
na web, resulta em wuma nova linguagem jornalistica que considera a
resposta ativa do publico. Neste cenario, além da intensificagdo da
multimidialidade, ha o surgimento das chamadas narrativas transmidias.

Por meio de diversos canais, as narrativas transmidias sdo passadas, nédo de
forma redundante, mas complementar, ou seja, convergindo em um tema e
propagando novas informag¢des de acordo com o canal. O autor exemplifica isso com
o entretenimento e analisa a série de filmes Matrix que, a cada longa-
metragem, quadrinhos e jogos disponibilizados, depositou novas informagdes para o
publico que consumia a histéria no cinema. “Matrix & entretenimento para a era da
convergéncia, integrando multiplos textos para criar uma narrativa tdo ampla que

nao pode ser contida em uma unica midia” (JENKINS, 2009, p. 141).
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Com isso, pode se dizer que a sociedade vive cada vez mais uma cultura com
base no que Levy (2003) chamam de inteligéncia coletiva. Este conceito pode ser
definido como a capacidade de uma ou mais comunidades de aumentar a sua
expertise em um tema, reunir e criar conhecimento mais do que um unico individuo
poderia fazer. Essa definicdo pode ser entendida como uma alternativa de poder
midiatico, uma vez que apresenta a participacao e interpretacdo do publico para a
construcdo de sentido. Em complemento, o autor também ressalta a

produgao, nao somente participagao, do publico.

No YouTube, torna-se cada vez mais dificil distinguir entre videos
produzidos por fas como um tributo divertido ao seu produto de midia
preferido, como Harry Potter, os produzidos por cidaddos médios
procurando moldar a pauta das campanhas, os produzidos por
organizagbes ativistas para promover um objetivo politico especifico e os
produzidos por pequenos grupos de comédia tentando entrar na midia
comercial. (JENKINS, 2009, p. 370).

Do entretenimento ao factual, o publico produz conteudo na internet, aquele
voltado para os fatos noticiosos recebe a denominagdo do Jornalismo Cidad&o
(TARGINO, 2009) para explicar as problematicas em torno de tal acontecimento —
producdo amadora e independente de Jornalismo — na Cultura de Convergéncia. Ha
produgdes voltadas para essa vertente do Jornalismo, em que fatos ou um conjunto
de fatos sédo registrados a fim de noticiar algo que a grande midia n&do aborda em
seus veiculos (MORRIS, 2003).

Ha também o desenvolvimento e uma nova reestruturacdo do chamado
Jornalismo Participativo®, em que publico participa ativamente com a construgdo e
difusdo da noticia. Antes da internet, esse tipo de Jornalismo ja acontecia de forma
que néo interferia tanto na atividade jornalistica - contato do publico por meio de
cartas (exemplo: espago em revistas para a carta do leitor), telefonemas, entre
outros. Entdo, este € um fendbmeno que recebeu novas configuragdes com

a web.

¢ E valido ressaltar que o Jornalismo Cidadao, Participativo e Alternativo sdo diferentes entre si. O
primeiro trata de uma nomenclatura para definir todo o jornalismo realizado de forma amadora e
independente e focado em questdes mais pautadas no interesse publico para que os sujeitos possam
exercer sua cidadania utilizando a informagéo. O segundo, apesar de parecido, diz respeito somente
aquele jornalismo em que as pessoas fora do mercado jornalistico colaboram para a produgao dos
produtos noticiosos (por meio de financiamento coletivo; sugestées de pautas; envio de informagdes
em foto, video, etc.). Por fim, o Jornalismo Alternativo é aquele com carater de noticiar
acontecimentos que ndo s&o colocados em pauta pela grande midia.
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O Jornalismo Participativo no contexto digital pode ser resumido em: um ou
mais registro de acontecimentos sdo feitos de maneira amadora, o individuo —
independente se for jornalista ou ndo — pode se tornar a primeira fonte de
informagdo ao gravar um video, publicar um texto ou enviar uma foto em uma rede
social, site ou outro meio de comunicagéo digital. Isso acontece devido a facilidade
em disponibilizar o material na midia digital, principalmente com o advento dos
dispositivos méveis. “A pessoa que estava no Haiti na hora em que o terremoto
comecou e gravou, de um celular, a catastrofe ocorrida em 2010 tornou-se portadora
de uma imagem de valor, do ponto de vista informativo” (STEGANHA, 2010, p.16).

Assim, a narrativa adentra em uma continuidade quase ininterrupta — ao
considerar a interatividade do publico entre si e a producdo amadora de conteudo
informativo. Nesse sentido, outro ponto que altera a linguagem jornalistica é a
existéncia dos hipertextos em que a interrupcao de leitura € uma marca do percurso
de sentido. Isso acontece devido a inser¢cao de midias e hiperlinks ao decorrer de
um conteudo — seja de carater informativo ou de entretenimento. Na hierarquia da
informagdo, os links tém como fungdo a continuidade tematica que atribui
sentido dentro e além do texto em que o usuario tem a abertura de ir de um Jink
a outro. “Desse modo, o processo de ordenacdo discursiva operada pelos
hiperdocumentos jornalisticos tem por finalidade manter no leitor a continuidade
tematica fundadora do sentido” (VENTURA, 2009, p. 77).

A internet trouxe consigo ndo somente novas ferramentas e tecnologias que
alteram, assim, o produto noticioso e a forma de consumi-lo. Mas, também, uma
nova rotina para os processos de apuragao, entrevista, captacdo de imagens e
construgcado da noticia. As maquinas de escrever sao retiradas das redagdes para dar
espago aos computadores no inicio da década de 1990; depois, os dispositivos
moveis como os telefones celulares adentraram para a rotina e, com eles, foi
possivel apurar a noticia de forma mais agil e rapida — ndo ha mais a dependéncia
de antes de esperar agéncias de comunicagao internacionais ou ligagdes de outras
redacdes para apurar e aprofundar a informagao de um release (STEGANHA, 2010).

Além disso, ha mudancas no tempo de produgdo da noticia. Se antes os
jornais impressos se dedicavam a contar com um dia para produzir o que seria
noticiado, agora, minutos fazem diferenga nos portais digitais — proporcionando uma

aceleracado mais intensa de producado em qual veiculo vai conseguir dar o furo.



30

Ha para o jornalista, no contexto digital, uma pressado sobre o trabalho,
as tecnologias aceleram todo o processo de apuragdo e hierarquizacédo de

informacdes. O “novo” e “velho” se alteram em outra velocidade na web.

As mudangas no processo de produgcado de noticia afetam também a
prépria perenidade do produto jornalistico. Ou seja: nada é mais velho do
que um jornal de ontem. As midias ndo tém mais horario de fechamento e
séo publicadas a medida que os fatos se sucedem. Enquanto o jornal ou a
revista tem um deadline para a impressdo grafica, na tela, a noticia
eterniza-se como num vai e vem das ondas do mar (ADGHIRNI; PEREIRA,
2011, p. 46).

Assim, ha a compreensdo de que o ambiente digital exigiu também a
adaptacdo do profissional para novas tarefas — além do aumento da
multifuncionalidade. Nas redacées do impresso, havia confluéncias entre repérter,
pauteiro, editor e fotografo, contudo, nada se mesclava tanto ao ponto de reunir
uma ou somente duas pessoas para abarcar todas as fungdes mencionadas — algo

que digital pode estar exigindo devido ao tempo e aceleragao do produzir noticia.

Esse tipo de postura se reflete em um aumento no nimero de atribuicbes
dos jornalistas, com a concentracdo de processos como pesquisa,
redagdo, edicao, ilustragdo, publicagdo e pds-publicagdo em um Unico
profissional (Steensen, 2009). E também nas exigéncias de se produzir
um mesmo conteudo para vérios formatos midiaticos (impresso, TV,
radio, on-line), o que exige dos jornalistas o desenvolvimento de novas
competéncias e uma sobrecarga de trabalho (Garcia Avillés & Carvajal
2008) que dificlmente €& remunerada. Situacdo que as empresas
adotam e vendem com orgulho, levando o profissional a assumir o slogan
de ‘jornalista 24 horas’. (ADGHIRNI; PEREIRA, 2011, p.47).

Em sintese, o quadro abaixo visa reunir as caracteristicas principais
levantadas neste capitulo sobre o Jornalismo Digital, além de relacionar com as
referéncias de cada teoria e conceitualizagdo que delas foram extraidas. Assim, a
coluna “Referéncias” corresponde ao autor(a); “Teoria” ao nome da teoria ou
nominagao que o autor atribuiu a ideia e, por fim, a parte de “Caracteristicas

principais” € uma breve explicagdo de cada uma das teorias.

QUADRO 1 - CARACTERISTICAS PRINCIPAIS DO JORNALISMO DIGITAL

Referénci-

Teoria/conceito Caracteristicas principais
as




Traquina Quarto Poder Carater de guardido da democracia - voltado para o
(2005) interesse publico. A liberdade de imprensa é entendida
como um direito fundamental dentro de um regime
democratico e, por isso, qualquer meio de silencia-la é
um ataque a democracia. O Jornalismo, assim, atua
como guardido da democracia.
Lippmann Imagens Mentais O Jornalismo, ou a midia, € a ponte entre os fatos e as
(2010) imagens objetivas e subjetivas do publico acerca do
mundo.
A compreensao da realidade acontece por meio de
imagens mentais presentes nas informagdes passadas
pelo Jornalismo.
Charaude-| Verdade subjetiva | O acontecimento em si, na sua forma pura, ndo existe no
au (2010) Jornalismo, pois, para ocorrer a noticia, ela precisa
nascer de um processo de significados que abarcam o
discurso, a partir de uma verdade subjetiva.
Palacios Instantaneidade A instantaneidade pode ser definida como as constantes
(2003) e quase instantaneas alteragdes e/ou atualizagdes de
maneira rapida nos materiais jornalisticos.
Palacios Interatividade A interatividade do receptor e até a participagao dele no
(2003) processo.
Palacios Hipertextualidade A hipertextualidade consiste na conexado de um texto
(2003) com outros, assim como videos, fotos e graficos que
complementam a informagéo.
Palacios Multimidialidade A multimidialidade é a jungéo de formatos tradicionais de
(2003) midias para a narragéo do fato ou conjunto de fatos:
imagem, texto e som.(NUNES, 2013, p.12 apud
PALACIOS, 2002, p.3)
Palacios Personalizagéao O leitor escolhe ativamente o tema e a configuragéo do
(2003) conteudo que deseja consumir.
Jenkins Cultura de O espectador comega a reivindicar a frente do cenario
(2009) Convergéncia e midiatico com a ajuda da tecnologia e desenvolve uma
Narrativa narrativa propria e multimidia, recontextualizando o que
Transmidia antes estava em detencgao das organizagdes midiaticas.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Com o passar do tempo, o jornalista adquire mais uma fungdo com a
popularizagdo do uso de redes sociais como o Instagram, Twitter; Facebook, entre
outros. Assim, o profissional acumula fungdes com o exercicio de social media, além
de reporter, redator e editor, resultando na criagcdo de um profissional denominado
nao somente como multitarefas, mas como “hibrido”.

Este possui conhecimentos além do jornalistico para atuar no ambiente
digital, ou seja, sao jornalistas que possuem saberes de outras areas da
comunicagao para produzir um conteudo interativo e que prenda o usuario. Uma

dessas novas areas da comunicacéo € o Marketing Digital (ROQUE; SATUF, 2019).
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3 O MARKETING POR MEIO DE UM PANORAMA HISTORICO-CONCEITUAL

No capitulo anterior, os conceitos do Jornalismo Digital foram apresentados e
agrupados para uma sintese das principais definigdes e caracteristicas da area.
Assim, neste topico, o panorama histérico-conceitual é efetuado para o Marketing
Digital até o Marketing de Conteudo. Contudo, para reunirmos essas definigdes, é
preciso, antes, comentar sobre a diferenga entre Publicidade e Marketing.

Por muito tempo, Publicidade e Marketing foram entendidos como sinébnimos.
Contudo, ndo o sdo, uma vez que o segundo tende a ser um desdobramento do
primeiro. Isso porque o Marketing apresenta estratégias mais articuladas para gerar
vendas, ndo sendo, portanto, somente a elaboragdo de uma logistica da produgéo
para o consumo. E sim, uma via que também trafega do consumo para a produgao
(KARAM, 2019).

A publicidade buscava compreender e elaborar a logistica de venda dos
produtos artesanais, voltada somente para pensar na diregdo: producido para
consumo. Ja o Marketing comega a se estruturar mais na sociedade com o advento
da ideia de marca, isso ocorre somente no século XIX com a Revolugéo Industrial
(POVINELI, 2020).

Assim, o Marketing é fruto de mudangas soécio-histéricas e econémicas, ele
aparece concisamente e difusamente somente apos a Segunda Revolugao Industrial
(1850) sendo conceitualizado apenas na era moderna (KARAM, 2019). Outro fator
histérico que impulsiona a presenga do Marketing no mundo contemporaneo € o
maior facilidade de acesso ao crédito, o que fomentou ainda mais o consumo
(PEREZ, 2004).

O primeiro uso do conceito de Marketing como registro cientifico, segundo
Ajzental (2010), ocorreu nos Estados Unidos da América (EUA) na faculdade de
Wharton, em 1902. No Brasil, por outro lado, foi cinco décadas depois com a
Fundacado Getulio Vargas (FGV). Mas é somente apds 1930 que ele € popularizado.
Em 1940, o Marketing € caracterizado pela criagdo de necessidades de vendas. Isto
€, ha excesso de ofertas devido a quantidade de estoques gerados pelas fabricas e,
assim, as empresas comecam a realizar agdes mais agressivas para instigar a
venda e liquidar os estoques (TERBLANCHE, 2005).

Somente a partir de 1950, comega a chamada Era do Marketing, segundo o

autor Las Casas (2005), em que as empresas estdo mais preocupadas em manter
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relagdes e criar agdes de negocios visando o longo prazo — isso tanto para clientes
quanto para fornecedores (KARAM, 2019).

Assim, comega um interesse em conhecer profundamente as
necessidades do consumidor, os seus habitos, desejos, vontades e valoriza-los para
construir algo permanente e duradouro — estratégias que vao além da venda. A
construcao deste novo tipo de comércio, venda e até mesmo sociedade contou com
um processo que pode ser denominado como Marketing (KARAM, 2019).

Isto porque a nomenclatura ndo era utilizada na época, porém é perceptivel
que um novo estilo de publicidade surgia, principalmente nos EUA — uma voltada
para pensar em acdes que construam uma relagao entre empresa e consumidor. Até
porque os produtos desta virada de século podem ser entendidos como elementos
de uma nova cultura e sociedade, pautadas em tecnologias e habitos diferentes até
entao.

A lamina de barbear, por exemplo, foi desenvolvida a partir do momento que o
homem precisa ter mais agilidade em suas tarefas higiénicas durante a semana, ja
que enfrenta e vive em um ambiente urbano conturbado e acelerado, ndo ha mais o
interesse em se locomover para ir a uma barbearia se é possivel vender um produto
que agiliza o processo e até economiza o ato (KARAM, 2019).

Assim, o Marketing surge apés uma transformag¢ao — ou ruptura — econémica
e social, e ndo de relagbes comerciais e até artesanais — como a publicidade. Antes
a venda era feita para atender uma demanda objetiva. Agora, com a modernidade,
novas necessidades de consumo sao criadas para que a venda ocorra.

Portanto, ha novos habitos e estilos de consumo criados pelas proprias
marcas. Em um ambiente de “livre escolha” em que o individuo busca um novo
modo de ser diante de variadas opgdes (ARIES, 2009). Assim, consumir se torna um
elemento que influencia no processo de construcdo de identidade, ou seja,
individualizagdo (ROCHA; AMARAL, 2010). “Com o fordismo saindo de cena, a
centralidade do trabalho é substituida pela centralidade de consumo das populagdes
e as necessidades sao trocadas pela incitagdo aos desejos subjetivos dos
sujeitos” (BARROS; GUTEMBERG, 2018, p.46).

Nesse contexto, uma nova configuragéo social resulta na aparigdo de desejos
e questdes subjetivas atrelados aos objetos fisicos ou servigos prestados. A
modernidade desaloja uma tradicdo ou costume para colocar outro no lugar. Essa

nova tradicdo é o motivo que leva a sociedade a consumir. Se antes era com a
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finalidade de atender a uma necessidade objetiva e clara, agora é devido a questdes
subjetivas do ser como, por exemplo, o sentimento de pertencimento a uma
comunidade; a busca por satisfagbes e realizagdes pessoais; os desejos subjetivos
sdo projetados na compra, uma vez que sao, antes, instigados no ser moderno
(KARAM, 2019).

Em outras palavras, em uma nova sociedade existem novos habitos, novas
formas de pensar, novas relagdes sociais, novas formas de vendas, novos produtos
e tudo isso surge de novos tipos de individuos. As marcas adquirem posturas que
vao muito além de apenas “marcar’” um produto para saberem quem o produziu, ha
um novo pilar de objetivo com a modernidade: vender para construir identidade.

A venda e os produtos configuram a parte da subjetivagdo do sujeito, diz
respeito a quem ele &, quais suas crencgas e valores, antes nao explorados, agora
presentes nas estratégias de vendas do Marketing. O ato de consumir na sociedade
moderna faz parte do processo de construgdo do individuo moderno, isto significa
que aquilo que é consumido apresenta significados para o sujeito, ainda que
possamos criticar a construgao destes significados (KARAM, 2019).

Podemos afirmar, entdo, que o produto ndo representa somente ele mesmo,
mas um arcaboug¢o de desejos, subjetividades e definicbes além dele; assim, a
modernidade vende o que nao esta no mundo real e fisico, mas sim no mundo das
ideias, ou seja, naquilo que o sujeito entende como ideal e perfeito para fazer parte

dele e dos significados que ele atribui ao mundo ao seu redor, isto

[...] cria um ambiente perfeito para se exacerbar o consumo a medida que o
individuo esta constantemente em busca desta perfeigdo, tendo o marketing
e a publicidade o papel central em estimular esta busca constante pela
plenitude que se materializa nos objetos comprados e nas experiéncias
vividas. (KARAM, 2019, p. 23).

Portanto, o consumo se torna uma caracteristica marcante da sociedade
moderna, uma vez que o ato de consumir influencia o individuo moderno com a
construcao de significado que atribuiu as subjetividades como: felicidade, satisfacao,
alegria, prazer, status, entre outras (LIPOVETSKY, 2007).

Nesse sentido, 0 consumo € um meio para que as representagdes sociais
sejam exercidas na sociedade moderna. Isso porque o ato de comprar n&o significa
somente obter um produto ou servigo, mas, também, expor para si e para os outros

“‘quem vocé ¢”. “Os individuos agora consomem para buscar agradar a si mesmos,
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preencher vazios existenciais, se ver nas mercadorias que compram” (LIPOVETSKY,
2007).

Isto é retratado no filme de ficgdo Clube da Luta (1999), — baseado no livro de
ficcdo hombdnimo de 1996 que critica a sociedade moderna, o consumo de massa e
a construgcdo da masculinidade — uma historia contada em primeira pessoa. Durante
o enredo, conhecemos um protagonista que entende seu consumo como algo para
construir uma imagem de si: “Eu folheava os catdlogos e me perguntava: ‘que tipo
de sala de jantar me define como pessoa?”.

Ele € um homem de classe média estadunidense que passa seu tempo livre
realizando compras de roupas caras e pecas de decoragao para seu apartamento,
sem necessidades. E, ainda, estd sempre desejando comprar desenfreadamente e
sem motivo aparente, somente para demonstrar um “estilo de vida” urbano, masculo
e moderno. Em suma, os objetos adquiridos s&o para construir a personalidade dele
em seu apartamento, refletindo quem ele é para as pessoas que forem visita-lo.

Comprar um produto é, para o individuo moderno, comprar uma ideia ou
sensacao que nunca se materializa no objeto, mas € instigada e aticada pelo
Marketing. Na modernidade liquida, a sociedade pode ser caracterizada pelo
consumo com o objetivo de satisfazer desejos humanos (BAUMAN, 2008).

Assim, os individuos precisam estar em uma constante insatisfacdo para
buscarem realizar os seus desejos por meio da compra de servigos e/ou produtos.
Nesse contexto, ndo € possivel vender algo que va realmente suprir as demandas
subjetivas do consumidor, se n&o, o consumismo n&o pode ser mais instigado — ha
uma sociedade que incita desejos justamente para ndo realiza-los (BARROS;
GUTEMBERG, 2018).

Bauman (2008) aponta, a respeito da publicidade, que toda promessa feita
por ela precisa ser enganosa ou no minimo exagerada, para que a busca por
satisfacdo dos desejos continue. Isso é exemplificado com a série televisiva Mad
Men (2005): Inventando Verdades, lancada de 2007 a 2015. O personagem
principal, Don Harper, € um publicitario em 1960 e ele fala que “a publicidade é
baseada em uma coisa: felicidade. Sabe o que felicidade €7 Felicidade € o cheiro de
carro novo”. Assim, a produgdo revela como ninguém esta vendendo somente o
carro novo, mas sim a ideia de felicidade que o veiculo carrega por conta da

propaganda criada pelo Marketing.
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O reconhecido slogan da Coca-Cola é “abra a felicidade” e n&o “abra
um refrigerante” justamente porque ninguém deseja comprar somente
um refrigerante e, sim, obter o momento de felicidade e prazer de tomar
a bebida com amigos em uma situagdao social reconfortante, que proporcione

o momento e, talvez, a felicidade vendida nas propagandas da marca Coca-Cola.

Nao é a toa que esta sociedade lembra a mesma que fora descrita pelo
socidlogo francés Jean Baudrillard que, com o auxilio da semiologia, define
a sociedade de consumo como aquela onde o signo é a verdadeira
mercadoria, em detrimento da ligagdo do valor de uso com o valor de troca;
os valores simbdlicos é que imperam (BAUDRILLARD, 1995 apud
BARROS; GUTEMBERG, 2018, p.49).

O Marketing surge em um momento histoérico propicio para expandir a
natureza simbdlica dos produtos, uma vez que ha uma transformagao econémica na
producdo e na experiéncia de compra (ROCHA, 2010). Nao basta pensar na
logistica para realizar a venda, é preciso elaborar o desejo e a demanda por aquela
venda e por aquela marca, € preciso comegar a responder o “por qué?” da pergunta,
assim, surge o Marketing, em uma sociedade pronta para consumir, sem saber
necessariamente os motivos deste consumo.

Desconhecer os motivos que levam ao consumo é uma caracteristica do
individuo da sociedade moderna e pés-moderna que esta imerso em um contexto
repleto de incertezas, auséncia de padrdées e modelos para seguir, uma vez que o
padrdao de pensamento comega a ser quebrado nesse periodo. Se antes o sujeito
tinha convicgdo que seguiria a profissao, religido e estilo de vida da familia, agora,
esses pontos sao colocados em questionamentos em meio a um arcaboucgo de
possibilidades e escolhas (BAUMAN, 2007).

Nesse contexto, as empresas nao estdo mais preocupadas em vender
produtos, mas sim os conceitos subjetivos, os valores imateriais e os desejos como
o0 de obter a felicidade ao decorar um apartamento; ao abrir um refrigerante ou
ao dirigir um carro novo. Assim, os consumidores sdo influenciados a visualizar
nas mercadorias ofertadas a si mesmos, as suas crengas € anseios, nao
mais as demandas objetivas e materiais de antes (LIPOVETSKY, 2007).

Além disso, a produgdo de mercadorias é feita sob a légica da nao
durabilidade, é preciso que o produto seja de facil e rapido descarte para que o

processo ciclico de compra continue para o sujeito. Com isso, muitas mercadorias
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sao produzidas e se transformam em lixo pouco tempo depois ao serem descartadas
pelos individuos que compram outras no lugar, ndo somente por necessidade, mas
pela ideia de que ficardo satisfeitos com o proprio produto e/ou servigo adquirido
(BAUMAN, 2007).

Por um lado, ha o mercado criando produtos que ndo duram e, de outro, o

consumidor permanece em estado de insatisfagdo (BAUMAN, 2008).

Para ele [Bauman], o que vigora como valor é justamente o motivo por meio
do qual tal promessa nao se confirma, ja que o fascinio perdura apenas na
ansiedade pela satisfagdo e, portanto, para cada vontade adquirida, implica
a criacdo de uma nova. (SILVA, 2011, p. 35).

Gilles Lipovetsky (2007) compreende essa sociedade como a do
“hiperconsumo” — ja que o termo “consumo” parece ser insuficiente para o autor
descrevé-la. Esta nominacdo dada pelo filésofo € para explicar a situacdo de
individualizagao e hiper individualizagdo causada pelo consumo que € uma espécie
de condutor dos sentimentos em torno da vontade de ser feliz. O tedrico explica que
quanto mais uma sociedade enriquece, maior € a promogao de “venda”’ de
necessidades, desejos ou até da prépria promessa de felicidade.

Essa logica de vender simbolos subjetivos para o sujeito permanece nos dias
atuais e, ainda, ocorre de forma mais intensa e por outro meio: a internet. Com a
popularizagdo da web, os sujeitos buscam pelos produtos e/ou servigos que antes
eram dados para eles por meio de propagandas na televisdo ou panfletos. Além
disso, com o digital, ha uma quantidade exacerbada de informag¢des que influenciam
os individuos a comprarem ou nao — e até mesmo a terem uma postura mais ativa

do que passiva com as marcas.

3.1 Marketing de Conteudo e a suas caracteristicas no contexto digital

No contexto digital, as empresas utilizam os conceitos e etapas de funil de
vendas — também chamado de processo de decisdo de compra — para realizarem
uma estratégia de venda mais certeira. O processo de decisdo de compra utiliza
fatores culturais, sociais, pessoais, psicolégicos para conectar a marca com o
consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).
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O funil de vendas € o conjunto de etapas com o objetivo de dar suporte a
Jornada de Compras, em que cada um dos estagios € planejado para entregar o
valor necessario para que o potencial cliente continue no funil e prossiga para a
proxima etapa (PEREIRA, 2016).

“Um funil tradicional de vendas pode ser descrito por cinco etapas: prospectar,
atrair, converter, analisar e relacionar-se com o cliente” (VASCONCELLOS;
PEIXOTO, 2021, p. 96). O funil também pode ser definido como o processo que o
cliente ou possivel cliente € acompanhado e conduzido desde a tomada de
consciéncia do problema ou necessidade a ser resolvida até o pés-compra.

Nele, ha a estratégia ligada a um sistema de informagdes que visa captar o
potencial consumidor e manté-lo em contato com a marca por meio do conteudo.
(LUSA, 2016). Para isso, ha uma procura, muitas vezes, em redes sociais
ou mecanismos de busca que podem fornecer essas informagdes para o sujeito, uma

delas € a barra de pequisa do Google.

1) Atrair: o primeiro passo ¢é atrair os visitantes para o site ou para os perfis
das redes sociais da empresa. Nesta etapa, normalmente o publico é
heterogéneo composto por curiosos e pessoas que estdo em pesquisa
sobre o assunto. 2) Relacionar: A empresa constréi um relacionamento com
esse visitante, ganha credibilidade e abre portas para o negdécio se
concretizar. (ALMEIDA, 2017, p.5)

Um exemplo disso é quando uma pessoa cuida de determinada planta e
descobre, certo dia, que ela esta morrendo gradualmente (momento da descoberta),
para entender melhor sua necessidade, esse sujeito pode pesquisar “como cuidar de
uma samambaia?” no Google e, assim, ler a respeito em sites de marcas que,
justamente, vendem produtos e/ ou servigos para jardinagem, ou seja, para cuidar
corretamente de plantas.

Com isso, as empresas utilizam a informagdo no ambiente digital justamente
para aproximar o0 consumidor da sua solugdo para aquela duvida e,
consequentemente, do produto ou servico que deseja vender. E nesse contexto
que ha aintensificacdo de uma estratégia que vai além das vendas e visa educar e
entreter o usuario, ela € chamada de: Marketing de Conteudo (FACCIO, 2017).

De acordo com o Content Marketing Institute (CMI), o Marketing de Conteudo

€ uma estratégia para criar e distribuir conteudo relevante e de valor para um
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publico, para engajar um publico pré-definido e conduzi-lo pelo funil de vendas até
se tornar cliente (REZ, 2016).

Assim, o Marketing de Conteudo é difundido na internet em diferentes
formatos, sendo compreendido como uma alternativa para as marcas
aprimorarem seu relacionamento com clientes e potenciais consumidores. Por mais
que essa estratégia parega ter comegado com a internet, o primeiro registro dela
foi em um contexto analdgico.

O Marketing de Conteudo surgiu antes mesmo do advento da web, uma das
suas primeiras aparicdes foi em 1895, a marca John Deere, reconhecida no ramo
agricola, distribuiu a revista The Furrow para instruir os fazendeiros a respeito das
novas tecnologias do campo. Com conjunto, a empresa de pneus Michelin
também criou o “Guia Michelin” em 1900, um manual com mapas e
informagdes sobre restaurantes e lojas para os motoristas, utilizado e distribuido
até hoje (POVINELI, 2020).

Atualmente, com as mudancas sociais e a internet, as marcas estao aderindo
cada vez mais ao Marketing de Conteudo, isto acontece porque o objetivo da
publicidade ndao é mais anunciar o que é vendido, mas sim contextualizar e
atribuir significado para as marcas no contexto social dos individuos (PEREZ,
2004).

Isso acontece devido a mudanga do publico, as empresas desejam atingir
uma pessoa que é conectada, que se envolve com a marca, opina sobre o0s
acontecimentos e n&o consome passivamente, que n&o ¢é atingida e
convencida por estratégias de massa, uma vez que 0s usuarios podem
discutir seus interesses abertamente e publicamente na midia e, assim, esperam
ser ouvidos, atendidos e recompensados pela participagao (JENKINS, 2015).

Os consumidores que estdo na web preferem n&o receber as mensagens
tradicionais de Marketing que sao colocadas ativamente para eles — como os
anuncios em sites, por exemplo, chamados também de Ads. Os decisores de
compra podem optar pela busca por mais informagées em ferramentas de busca
como o Google e/ou Bing para compararem produtos e servigos; lerem avaliagoes
de outros usuarios e até pedirem opinides para conhecidos em redes sociais
(REBELLO, 2020).

Assim, a maneira como as marcas tentam impactar e convencer o

consumidor também se altera, dessa forma, o Marketing de Conteudo é utilizado
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cada vez mais, pois ele faz a marca falar menos de si propria e explora o universo
do consumidor, colocando ele no centro da estratégia de relacionamento pré e
pos-venda; por isso o ato de comprar envolve cada vez mais “valores e sonhos
incorporados a identidade da marca e fazem parte do imaginario do consumidor”
(POVINELI, 2020, p.15) do que os beneficios do produto ou servigo.

Povineli (2020) afirma que o “Conteudo de Marca” — chamado pela autora de
Branded Content — é entendido equivocadamente como somente um sinénimo para

o Marketing de Conteudo.

A comunicagdo por conteudo passou por grande crescimento nas ultimas
décadas, seja por que o consumidor esteja avido por conteudos relevantes
ou pela necessidade que muitas das empresas jornalisticas tém de gerar
um faturamento maior para que o negécio seja sustentavel. (POVINELI,
2020, p. 13).

Campagna explica como os autores Simbdes (2017), Covaleski (2010), Helena
e Pinheiro (2012) também discordam do tratamento do Branded Content como um
sinbnimo do Marketing de Conteudo.

Isso porque, apesar de algumas empresas compreenderem eles como
similares, os conceitos, em si, sao distintos. O Branded Content € uma unido entre a
mensagem comercial de venda e o Marketing € uma forma de entretenimento
(COVALESKI, 2010). Em outras palavras, € a mensagem que a marca deseja ser
por meio de um novo produto ou até mesmo narrativas em filmes, clipes, games,
entre outros materiais. Assim, o conceito apresenta um foco maior na visibilidade da
marca e um dos objetivos para esse fim pode ser o uso do Marketing de Conteudo —
mas este ndo é o Unico recurso que pode ser utilizado (SIMOES, 2017).

O Marketing de Conteudo € uma tendéncia crescente dos ultimos anos,
segundo Faccio (2017), pois as empresas comecgaram a perceber a necessidade
de um posicionamento e gestdo de marca que vao além de transferir as produgdes
e propagandas de midias de massas para o digital. Assim, elas
identificaram a necessidade de reorganizar a comunicagao e presenga do negocio
na internet e, com isso, utilizaram o Marketing de Conteudo como uma necessidade
de reformular a comunicacao entre consumidor e marca (FACCIO, 2017).

Assim como no Jornalismo, os profissionais de Marketing compreenderam a
internet como um novo meio para difundir as produgdes ja realizadas, ou seja, uma

reproducdo do material elaborado para o offline (FACCIO, 2017). Entdo, eles
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também somente transferiram as propagandas de comunicagao pensadas para um
publico massivo e sem focar na interagdo para dentro das plataformas digitais que

surgiam.

[...] criar histérias de impacto, cangdes, uso de personagens carismaticos,
artistas famosos, ou mesmo patrocinar programas e eventos, no intuito de
construir relagdes diretas com o cliente e conquistar um lugar dentre a nova
comunidade de consumidores. Essa dindmica, outrora eficiente, em que os
espectadores nao possuiam poder de escolha do que desejavam ver,
parece ndo ter mais o mesmo efeito sobre os individuos que, desde a
explosdo das midias sociais, estdo expostos a multiplicidade de conteudo
relacionado a seus interesses. (FACCIO, 2017, p.4).

Alguns pontos desenvolvidos no Marketing em seu surgimento na
modernidade — como a subjetivagao do individuo — sao intensificados na internet.
Assim, o motivo ou o impulsionador da compra permanece em um mundo de ideias
e de desejos, isto €, buscando despertar sensagdes e humanizar os negdécios ao
maximo com a criagao de conteudos emocionais e também com o desenvolvimento
de assistentes virtuais que se transformaram em “influenciadores digitais e virtuais”.

As redes sociais, como /nstagram, Twitter e Facebook, s&o uma plataforma de
distribuicdo de conteudo e, mais do que isso, permitem que muitos sejam, além de
consumidores, produtores de conteudo. Em outras palavras, as “redes sociais que
hoje transformam o consumidor em produtor de conteudo que seguramente
influencia na decisdo de alguém” (BORBA; MENEZES; SOUZA, 2016 p. 09),
resultando nos influenciadores digitais.

Para personificar a marca e criar lagos mais significativos com as pessoas, as
empresas optaram por desenvolver influenciadores digitais que sao, também,
totalmente virtuais, como no caso da Nat da Natura’ ou a Lu do Magalu,® que criam
conteudos para as redes sociais com o intuito de aproximar e intensificar o

relacionamento da marca com os usuarios.

7 Criada em 2016, como assistente virtual, a Nat da Natural comegou como um bot que auxiliava os
consumidores a escolher presentes no site. Com o tempo, a Natura aperfeicoou a imagem e atuagao

da assistente virtual e, atualmente (2022), a Nat atua como influenciadora, isto foi feito para acelerar a
digitalizacdo e humanizacdo do atendimento digital oferecido pela marca. A Nat é considerada uma
das primeiras influenciadoras digitais/virtuais criada por uma marca. Disponivel em:
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/conheca-a-nat-a-assistente-virtual-da-natura.

® A Lu da Magazine Luiza é a primeira influenciadora virtual 3D do Brasil. E considerada, junto com a
Nat da Natura, uma das primeiras influenciadoras digitais criada por uma marca para criar conexoes

com os usuarios por meio de fweets e posts no Instagram. As informagdes sobre a Lu do Magalu
esta disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/?hl=pt-br



https://www.instagram.com/magazineluiza/?hl=pt-br
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Em resumo, é possivel dizer que os conceitos de Marketing na web séo: 1) o
publico ndo pode mais ser entendido como passivo, e sim como ativo e colaborador
da comunicagcdo com a marca; 2) ndao ha somente o “publico-alvo” em que
sabemos apenas idade e género, e sim uma “persona” na qual ha o
detalhamento de seus desejos, vontades, aspiragdes, rotina, etc. Isso porque a
internet se transformou em um meio que estrutura novas atividades
econdmicas, politicas e culturais, “onde existe um conjunto de valores e
crengas que formam padroes repetitivos de comportamento
influenciando os  usuarios/produtores  da Internet” (CASTELLS, 2003).

Nesse contexto, com a exploragdo dos desejos subjetivos, o sujeito moderno
compra de acordo com os motivos daquela empresa vender determinado produto ou
servico, ndo compra mais o que é feito, mas o porqué aquilo é feito (FACCIO, 2017).
Assim, ele visa saber de quem esta comprando e encontra na web as informacoes
dadas pela prépria empresa sobre seus valores, ou seja, cria uma imagem da marca

que a propria deseja desenvolver no publico por meio do Marketing Digital.

Sendo assim, o Marketing de Conteudo, conforme descrito por Assad
(2016), é uma das mais importantes ferramentas dentro do Marketing
Digital, pois com ela é possivel que uma empresa ou marca compartilhe
seus valores e consiga se identificar com o seu publico alvo, aumentando a
relevancia e a visibilidade no ambiente web. (REBELLO, 2020, p. 29).

E importante ressaltar que ha uma variedade de formatos que podem ser
seguidos para construir um conteudo como, por exemplo, videos, /ives, blog post,
post em redes sociais, emails marketing, artes de campanhas em anuncios do
Google, etc. Em outras palavras, as informagcdes em seus mais variados formatos
tém estado cada vez mais presente dentro de um novo ecossistema que
transformou completamente as relacdes humanas e tecnolégicas (CASTELLS,
2003). Pois ha, também, uma variedade de canais para cada tipo de formato, um
post em rede social pode ser para: /nstagram, Facebook, LinkedIn, entre outros.
Quando o canal digital € mudado, o publico e a forma de interagdo também o séo.

Assim, a popularizagdo do Marketing de Conteudo é o resultado da
dindmica digital, ndo basta apenas expor o logotipo, os produtos e os
beneficios daquilo que € vendido, €& necessario contemplar elementos além

desses e que estdo presentes nos sentidos, nas experiéncias, nas emocgoes, etc.
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Esses fatos sdo os que mostram ao consumidor o porqué se vende, ou seja, contam

as historias da marca e divulgam aspectos identitarios para o sujeito (FACCIO, 2017).

A edicdo da revista Consumidor Moderno, de agosto de 2016, reporta um
estudo sobre como a geracao dos millennials, também chamada geracao do
milénio ou geracdo da internet, ird mudar os comportamentos e as relagdes
de consumo. O artigo sugere que as geragdes mais jovens estdo muito mais
interessadas em como as marcas participam de suas vidas e no impacto
que cada uma causa na sociedade do que nas caracteristicas dos produtos
em si. Por isso, devem mostrar que estdo fazendo algo de bom para as
pessoas, as quais querem ver significado nas marcas, se identificarem com
elas, o que fara com que gastem mais tempo e mais dinheiro com produtos
cujos valores elas compartilham e acreditam. (FACCIO, 2017, p.7).

Com essa nova geragdo de consumidores, é provavel que o Marketing de
Conteudo seja utilizado com mais frequéncia pelas marcas. Até porque, com
ele, passam a linguagem e os valores do negocio. Nesse sentido, o Marketing de
Conteudo pode ser entendido como uma oportunidade das empresas de
construirem uma relacdo préxima com o usuario por meio da distribuicdo de
informagdo que ajudem os potenciais clientes ou compradores atuais. Ele tem
como proposito levar conteudos completos, relevantes e de credibilidade para
os consumidores e pode utilizar, inclusive, artificios e linguagens jornalisticas.

O seguinte quadro faz um resumo das caracteristicas principais do Marketing
de Conteudo com o fim de trazer uma imagem interligando as referéncias (autores);
nominagao das teorias, conceitos e explicagdes das caracteristicas. Esse quadro
também se assemelha a mesma proposta do criado para o do Jornalismo Digital e
que esta presente nos capitulos anteriores. Eles foram montados para reunir os

pontos principais dos capitulos.

QUADRO 2 - CARACTERISTICAS PRINCIPAIS DO MARKETING EM UM CONTEXTO DIGITAL

Referéncias | Teoria/conceito Caracteristicas principais
Terblanche Natureza O Marketing surge em um momento histérico propicio para
(2005) simbdlica e expandir a natureza simbdlica dos produtos, uma vez que
necessidades de ha uma transformagao econémica na produgao e na
vendas experiéncia de compra (ROCHA, 2010).

Ha o carater de criagdo de necessidades de vendas. Isto &,
ha excesso de ofertas devido a quantidade de estoques
gerados pelas fabricas, assim, as empresas comegam a

realizar agcdes mais agressivas para instigar a venda e
liquidar os estoques (TERBLANCHE, 2005).
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Las Casas Relagbdes de Somente a partir de 1950, comega a chamada Era do
(2005) longo prazo Marketing, segundo o autor Las Casas (2005), em que as
empresas estdo mais preocupadas em manter relagdes e
criar agoes de negdcios visando o longo prazo - isso tanto
para clientes quanto para fornecedores (KARAM, 2019).
Rocha; Significagdo no Consumir se torna um elemento que influencia no processo
Amaral mundo de construcao de identidade, ou seja, individualizagao
(2010) (ROCHA; AMARAL, 2010). Assim, o Marketing impulsiona a
sociedade a consumir produtos e/ou servigos que
“garantem” a significagéo do sujeito no contexto que esta
inserido (ROCHA; AMARAL, 2010).
Lipovetsky Construgéo de Por meio do Marketing, 0 consumo passa a ser um meio
(2007) identidade e para que as representagdes sociais sejam exercidas na
venda de sociedade moderna. O ato de comprar também significa
simbolos expor para si e para os outros “quem vocé &”
subjetivos (LIPOVETSKY, 2007).
Quanto mais uma sociedade enriquece, maior € a promogao
de “venda” de necessidades, desejos ou até da prépria
promessa de felicidade (LIPOVETSKY, 2007).
Bauman Promessa A promessa do Marketing precisa ser enganosa ou no
(2008) exagerada e a minimo exagerada, para que a busca por satisfagdo dos
satisfagdo nao desejos continue (BAUMAN, 2008).
alcancgada
Rez (2016) Marketing de De acordo com o Content Marketing Institute (CMI), o
Conteudo Marketing de Conteudo é uma estratégia para criar e
distribuir conteudo relevante e de valor para um publico,
para engajar um usuario pré-definido e conduzi-lo pelo funil
de vendas até se tornar cliente (REZ, 2016).
Covaleski Conteudo de O Branded Content € uma unido entre a mensagem
(2010) marca ou comercial de venda e o Marketing € uma forma de
Branded Content entretenimento (COVALESKI, 2010).
Assim, o conceito apresenta um foco maior na visibilidade
da marca e um dos objetivos para esse fim pode ser o uso
do Marketing de Conteudo — mas este n&o é o Unico recurso
que pode ser utilizado no Conteudo de Marca (SIMOES,
2017).
Castells Publico ativo Uma caracteristica de Marketing na web é o publico sem ser
(2003) entendido como passivo, e, sim, como ativo e colaborador
da comunicagdo com a marca. Isso pela internet ser um
meio que estrutura novas atividades econdmicas, politicas e
culturais (CASTELLS, 2003).
Assad Valores da Carater de ferramenta que uma empresa ou marca utiliza
(2016) marca e para compartilhar seus valores do negdcio e, assim, consiga
Marketing de fazer com que a empresa e publico alvo ou potencial cliente
Conteudo tenha valores em comum e se identifiquem por isso
(ASSAD, 2016).

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

E perceptivel que as caracteristicas e definicdes reunidas no quadro acima

apresentam uma proximidade com o mercado — ja que uma finalidade do

Marketing Digital e do Marketing de Conteudo é promover a marca e a venda do

servigco/ produto. Assim, compreender essas areas como um meio para um fim é um
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pontos levantados nesta monografia. Assim como o Jornalismo — e o Digital — séo
voltados também para um objetivo: a defesa da democracia. Portanto,
podemos afirmar que a area da comunicagdo com foco neste segundo capitulo
também contém uma finalidade ou objetivo bem determinado.

Para realizarmos comparagdes entre o0 que pode ser definido como uma
aproximacdo e o que pode ser entendido como um distanciamento entre
as duas areas da comunicagdo aqui estudadas, € elaborada uma relagdo e
reunido de ambas no proximo capitulo — assim como a explicagdo e

detalhamento de como a amostra desta pesquisa foi definida.
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4 METODOLOGIA E DESCRIGAO DA BIBLIOGRAFIA

Neste capitulo, o foco é realizar a revisdo bibliografica dos materiais por
meio de uma perspectiva que visa identificar as relagbes — aproximagdes ou
distanciamentos — entre as areas. Assim, cada dissertagdo sera resumida e, ao final
do capitulo, sdo apresentados os critérios e o quadro criado para podermos supor
0 que é uma aproximacao e o que € um distanciamento.

Tendo em vista o cenario constante de mudancas na comunicagao no
contexto digital, esse tdpico apresenta um resumo das seis dissertacbes de
mestrado e os resultados apresentados por elas que estdo relacionados com o
Jornalismo Digital e o Marketing que Conteudo.

Segundo Roque e Satuf (2019), a atuagcado de jornalistas em atividades que
envolvem as midias sociais de veiculos de comunicagcdo € baseada na

experimentacédo de novas técnicas e conhecimento em outras areas.

A pesquisa empirica revelou diversas formas de conceber a produgao para
as redes sociais on-line. De um lado, editorias estruturadas por uma equipe
multidisciplinar. De outro, editorias compostas apenas por jornalistas com
conhecimentos em outras areas. (ROQUE; SATUF, 2019, p.13).

Assim, além das caracteristicas de linguagens e conceitos das duas areas,
esta monografia também apresenta a aproximagao entre as atividades jornalisticas
e as tarefas que envolvem as midias sociais e, também, a producao de conteudo
com finalidade publicitaria — uma vez que o material académico encontrado
apresenta tais temas para a realizacado das pesquisas analisadas.

Outro ponto também sdo os produtos chamados de Branded Content, ou
também de Jornalismo de Marca, que estao presentes no conteudo aqui revisado e
serdo abordados nos préximos capitulos de forma mais aprofundada.

Esses materiais jornalisticos intitulados de Branded Content pretendem
apresentar conteudos informativos com credibilidade e linguagem jornalistica e,
assim, posicionar a marca que o compra e financia de modo que atraia
consumidores por meio da informac&o (POVINELI, 2020).

Para encontrar esses materiais académicos, foi realizada uma pesquisa

exploratéria em um repositério publico. Os critérios para escolher as palavras-chave
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que levaram as dissertagbes foram dois: 1) envolver os termos: jornalismo;
Jornalismo Digital e Marketing de Conteudo e 2) apresentar duas ou trés delas, na
mesma palavra-chave.

Por isso, as palavras-chave escolhidas para a pesquisa envolvem tanto
“Jornalismo” quanto  “Marketing de Conteudo” e, também, termos
relacionados em referéncias utilizadas na construgéo dos capitulos anteriores (como
SEO e Branded Content). Dito isto, a pesquisa bibliografica foi feita com as

seguintes palavras-chave:

e Jornalismo e Marketing de Conteudo;

e Relagdes entre Marketing de Conteudo e Jornalismo;
e Jornalismo Digital e Marketing de Conteudo;

e Jornalismo e Marketing;

e Branded Content;

e Branded Content e Jornalismo;

e Influéncias do Marketing de Conteudo no Jornalismo.

A pesquisa das dissertagdes considera os materiais bibliograficos dos ultimos
dez anos (2013 — 2022) presentes no repositério de catalogo de teses e
dissertagdes da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES®). A partir disto, foi aplicado o filtro chamado de “Anos” com o fim de
delimitar a amostra e deixa-la a mais atual possivel em relagdo aos conceitos
tedricos e aos materiais de pesquisa.

Por outro lado, a selecao das dissertagbes afunila os materiais para os anos
de publicacdo de 2017 até 2020, uma vez que o resultado de busca do site ndo
apresentou bibliografias com publicagdo em anos anteriores a 2017 ou depois de
2020 e que se encaixam por completo na proposta e pergunta central
desta monografia. Por mais que dentro do filtro anos fora colocado o periodo de dez
anos, nao foi encontrado material académico anterior a 2017 e nem posterior a 2020.

A maioria do material bibliografico com data anterior a 2017 nao foi utilizada
por focar em uma questdo, ponto ou caracteristica que permeia ou somente o

Jornalismo Digital, o meio digital e as mudangas ao Jornalismo, ou ambos — né&o

% Site do repositorio da CAPES utilizado: http://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/ .
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explicitando a presenga do Marketing ou do Marketing de Conteudo nos resumos
dos materiais.

Com isso, o material académico aqui levantado precisa apresentar hipoteses
e objetivos atrelados as duas areas da comunicagdo — e nédo somente a uma —
sendo este o critério principal para a selegcdo e afunilamento. Esta regra foi aplicada
para a reviséo das dissertagdes dialoguem diretamente entre si e, assim, colaborem
com a busca das aproximacgodes e distanciamentos da pesquisa.

Um material em que o objetivo e hipdtese estejam voltados apenas para uma
caracteristica, ferramenta, problematica ou questao envolvendo o Jornalismo, ou o
contexto digital (como, por exemplo, o conceito de convergéncia cultural) ndo
ajudaria com a construgdo desta monografia. O critério secundario aplicado foi
a presenga de ambas as areas também nas palavras-chave do material.
Ambos os critérios revelaram tanto a existéncia de bibliografia académica dos
ultimos cinco anos — como explicado anteriormente — quanto a presenca de
somente um tipo de material: dissertacbes de mestrado.

Além deste filtro denominado “Ano” que apresenta os materiais académicos
aprovados em determinadas datas, ha também o “Tipo” que corresponde as
seguintes seis classificagdes: doutorado; doutorado profissional; mestrado; mestrado
profissional; mestrado e profissionalizante. Depois, ha o filtro por autor, o filtro por
orientador e por banca — que apresenta os nomes dos pesquisadores.

Ha, também, os filtros por areas: grande area do conhecimento; area de
conhecimento; area de avaliagcdo; area de concentragdo; programa; instituicdo e
biblioteca. Para encontrar o material das dissertagcdes também foi aplicado o filtro de
Area Avaliacdo para “Comunicacdo e Informacdo” — ou seja, que determina os
materiais como avaliados e direcionados para a area desta pesquisa.

Isso foi feito uma vez que o tema Marketing de Conteudo pode estar
relacionado com diversas areas do conhecimento que n&o interessam ao objetivo
desta pesquisa como, por exemplo, a Administracdo. Além de focar em materiais,
que estejam relacionados diretamente com a area de avaliacdo desta monografia:
Comunicagéao e Informagado — categoria aplicada por meio deste segundo filtro.

Apos aplicar os dois filtros e os dois critérios de sele¢do, ndo houve material
bibliografico com data anterior a 2017 que foi selecionado. Isso porque aqueles que
apresentavam semelhanga com o tema desta monografia sé a tinham de um lado —

do Jornalismo, ndo contendo a presenga do Marketing ou do Marketing de Conteudo
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nos resumos e palavras-chave direta ou indiretamente. Com isso, € possivel supor
que essa linha de pesquisa, que propde a relagédo do Jornalismo com o Marketing
em um contexto digital, estd comegando a ganhar presenga na academia nos
ultimos anos, de acordo com o repositério da CAPES.

O material encontrado — e nao utilizado — anterior e até mesmo posterior a
2017, com palavras-chave que conversam com esta monografia, mas somente em
um ponto de caracteristica ou transformagdo da informagéo jornalistica no meio

digital, sao:

e Valores-noticia Incorporados ao Jornalismo a Partir de Sites de Redes
Sociais (SANTOS, 2020).

e Critérios de Selecao de Noticia em Redes Sociais na Internet: um
Estudo do Perfil Noticioso da Folha de Sao Paulo (REIS, 2015);

e Reportagem Orientada Pelo Clique: Audiéncia enquanto Critério de
Selegao da Noticia Online (HATZIGEORGIOU, 2018);

e Buzzfeedizagcdo do Jornalismo? Analise comparativa de formatos do
BuzzFeed Brasil no G1, Uol e Metropoles durante a eleicdo
presidencial (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017);

e Jornalismo de Viagem: Produgdo de Conteudo Convergente e
Empreendedorismo (FERREIRA, 2016);

e Hipertextualidade e Multimidialidade Aplicadas as Noticias em Tablets
(EMPINOTTI, 2019).

e Métodos e Dindmica de Producado Jornalistica: A influéncia das
Métricas e Interferéncia ndao Humana na Definicdo de Pautas
(BARROS, 2019);

e Influéncias no Jornalismo Participativo: Um estudo local sobre decisdes
editoriais tomadas pelo publico (ASSIS, 2017).

Além desses materiais citados, outros que nao tinham nenhuma relagdo com
a proposta de estudo desta monografia também apareceram no resultado de
pesquisa das palavras-chave, primeiro sem os filtros e, depois, com eles. Para a
palavra-chave “Jornalismo e Marketing de Conteudo” foram encontrados, sem filtros,

1.427.305 materiais no catalogo.
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Tendo em vista 0 numero expressivo de um milhdo de materiais sem a
aplicacado dos filtros, € valido pontuar que a partir da quarta e quinta pagina do
resultado de busca do site (varia de acordo com a palavra-chave) ndao ha materiais
académicos relacionados com a busca em si, mas ha um compilado geral de
materiais que sao sobre o Jornalismo ou sobre o Marketing, ambos em diversas
instancias, sem necessariamente ter o termo digital como o foco da pesquisa. Para
esta monografia, foram lidos os resumos e palavras-chaves até o momento que o
termo Digital ndo apresentava mais relevancia — e até mesmo presenga — nos
resumos e palavras-chave que o resultado de busca do repositorio apresentou.

Seguindo com a explicagdo metodoldgica, apos aplicar o filtro de anos (de
2013 até 2022), o numero de materiais diminuiu para 752.339. Por fim, quando
aplicado o filiro de area de avaliagdo (Comunicacdo e Informacéo), o numero foi
para 12.578. Esse processo foi realizado com todas as outras palavras-chave
mencionadas acima.

E valido mencionar que ocorre a presenca de uma mesma dissertacdo em
mais de uma e até duas palavras-chave. Considerando que foram coletadas ao todo
seis dissertagdes de mestrado para a analise, as palavras-chave apresentaram
interseccao de resultados.

Veja no quadro 3 o afunilamento da quantidade de amostra encontrada com
os filtros e, também, a aparicdo de até mesmo 5 materiais para mais de duas

palavras-chave pesquisadas, além de aparecer todas as dissertagdes para outras

duas:
QUADRO 3 - QUANTIDADE DE MATERIAL ENCONTRADO EM CADA ETAPA DO
AFUNILAMENTO
Palavras-chave Resultado Resultado Resultado com o Quantidade de
Sem filtro com o filtro fiItr9 “Ano” e material
“Ano” “Area de selecionado
Avaliacao”
Jornalismo e 1.427.305 752.339 12.578 5
Marketing de
Conteldo
Jornalismo Digital 1.427.385 752.419 12.579 5
e Marketing de
Conteldo
Branded Content e 1.393.409 720.810 12.527 6
Jornalismo
Jornalismo e 1.393.374 720.780 12.528 2
Marketing
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Relacgbes entre 1.427.332 752.365 12578 5
Marketing de
Conteudo e
Jornalismo
Influéncias do 1.426.789 751.809 12.555 4

Marketing de

Conteudo no
Jornalismo

Branded Content 2.303 1.887 149 6

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A palavra-chave “Branded Content’” com os filtros aplicados apresentou 149
materiais no repositorio da CAPES com todos os filtros aplicados, revelando a menor
quantidade de resultados de pesquisa na plataforma. O afunilamento das outras
palavras-chave mostrou numeros semelhantes entre si em cada etapa. A hipotese
aqui levantada é de que: como o termo Branded Content apresenta menos
resultados expressivos em comparagdo aos outros, ele pode ser considerado uma
definicdo mais recente para um produto entendido e caracterizado como informativo
e disponibilizado na web.

Por outro lado, a palavra-chave “Branded content e Jornalismo” com os
mesmos filtros revelou 12.527 em resultados de pesquisa — demonstrando um
termo mais abrangente que relaciona com demais materiais direta ou indiretamente.
Isto pode indicar, também, que a plataforma atribui resultados relacionados a
pesquisa e ndo necessariamente uma relagao direta contendo o termo inteiro — isto
também pode ser uma explicagcéo para o resultado expressivo de mais de um milhdo
de materiais com a pesquisa sem filtro feita com a palavra-chave “Jornalismo e
Marketing de Conteudo” e as demais apresentadas no quadro 3.

Apos esse afunilamento, foi realizada uma leitura dos resumos das
bibliografias e escolhidas aquelas que apresentavam maior relagdo com o objetivo
desta pesquisa de compreender se ha aproximacdes e distanciamentos entre
Jornalismo e Marketing de Conteudo e quais sao.

A leitura dos resumos, titulos e palavras-chave consistia um critério para a
escolha do material e, assim, entender se a bibliografia apresenta caracteristicas
que cabem na proposta desta pesquisa. Portanto, a amostra analisada foi escolhida

se apresentasse uma das seguintes propostas ou caracteristicas:

1. Compreender a relagao do Jornalismo com o Marketing de Conteudo;
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2. ldentificar a aproximagao ou distanciamento entre as areas, seja por analise
de materiais Jornalisticos ou de Marketing;

3. Identificar a aproximagao ou distanciamento entre as areas, seja por analise
de materiais como entrevistas com profissionais de Jornalismo e Marketing;

4. Identificar teoricamente quais os distanciamentos, convergéncia, divergéncia
ou presenga de uma area na outra em questdo de conceitos, definicoes,
atividades de trabalho, material bibliografico, entre outros.

5. Descrever semelhancas e diferengas entre Jornalismo e Marketing de

Conteudo envolvendo uma pesquisa quantitativa ou qualitativa.

Apés aplicado o critério de escolha, seis dissertagdes de mestrado foram
encontradas e analisadas na revisdo narrativa desta monografia. Resumindo,
nenhum material coletado apresentou data muito recente como 2021 e 2022, as
dissertagdes estdo entre os anos 2017 e 2020. Além disso, o material foi para
atribuicao de titulo de Mestre em areas que oscilam entre: Comunicac¢do Social e
Jornalismo. Nao ha no levantamento um conteudo que apresente titulagdo para
areas como Publicidade e Propaganda ou Marketing. Veja abaixo a ficha informativa
dos materiais reunindo o titulo, a referéncia, o ano de publicacdo e a instituicdo de

cada um dos materiais:

QUADRO 4 - TITULOS DAS DISSERTAGOES; NOME DOS AUTORES; ANOS DE PUBLICAGAO;
UNIVERSIDADE E TITULAGAO

Titulo das Autor Ano de Faculdade Titulagao
Dissertacoes Publicagcao
(CAPES)

A ldentidade do Tatiane 2019 A Faculdade da Mestrado
Jornalista Frente a Gonsales Amazébnia Profissional
Migragéo ao Campagna (FIAM-FAAM) em

Marketing de Jornalismo
Conteudo
Branded Content: Isabel Povineli 2020 Escola Superior Mestre em
Relagbes entre de Publicidade e Producao
Jornalismo e Marketing (ESPM) | Jornalistica
Publicidade e
Mercado.
Conteudo de Marca e | Airton Seligman 2017 A Faculdade da Mestrado
sua Producgédo em Amazoénia Profissional
Empresas de (FIAM-FAAM) em
Jornalismo: Jornalismo
Conceitos,
linguagens e limites
na fronteira entre os
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ambientes editorial e

comercial
A Dupla Face do Ricardo 2020 Escola Superior Mestre
Conteudo de Marca: Palmeira de Publicidade e Profissional
um gerador de Marketing (ESPM) em
resultados Producao
organizacionais e Jornalistica
uma saida e Mercado

econdmica para a
sobrevivéncia do

Jornalismo
O Branded Content Daniela Pires de 2020 Universidade Mestre em
como Estratégia de Camargo Federal do Comunicag
Financiamento no Ferreira Tocantins — doe
Webjornalismo: Uma Programa de Sociedade
Analise de Conteudo Pés-Graduagao
do Estudio Folha em Comunicacgao
e Sociedade
(PPGCom-UFT)
A Informagao como Renata Ferreira 2019 Universidade Mestre em
Pratica de Incentivo do Nascimento Metodista de Sdo | Comunicag
ao Consumo no Paulo — Diretoria ao Social
Ambiente Digital de Pés-Graduagéao
e Pesquisa —

Programa de
Poés-Graduagéo
em Comunicagao
Social

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A escolha destas dissertacdes aconteceu a partir da leitura de resumos que
mostram as duas areas sendo estudadas. Por isso, frases como: “Para executar
conteudos relevantes e diferenciados da maioria, as marcas recorrem a técnica
jornalistica” (POVINELI, 2020, p. 20) indicam a presenca de correlagcdes entre
Jornalismo e o Marketing de Conteudo, o que corresponde ao critério de escolha
segundo a propostas ou caracteristica citado acima. Assim, todos os materiais
académicos levantados e escolhidos para a pesquisa possuem esse carater de
entender as relagdes entre as areas.

Por fim, outros dados quantitativos foram levantados sobre as palavras-chave
em relagcdo as dissertacbes revisadas nesta monografia. A seguir, o quadro 5
visa demonstrar quais dissertagcdes apareceram na busca do repositério da
CAPES e para quais termos, revelando, assim, a ligacdo direta entre a
pesquisa e o achado. Além disso, o quadro 5 revela, também, a quantidade
dessas mesmas palavras-chave na dissertacdo, ou seja, quantas vezes foram

utilizadas ou repetidas no texto.
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Isso revela como o buscador do repositorio ndo seleciona somente artigos

que realmente apresentam a palavra-chave buscada, mas, também, as que ele

compreende como relacionados indiretamente. Exemplo: a palavra-chave “Relagdes

entre Marketing de Conteudo e Jornalismo” nao esta presente em nenhum resumo

das

estdo , Marketing de Conteudo e Jornalismo.

dissertacoes,

contudo,

possui

em

seu

nucleo duas palavras que

QUADRO 5 - PRESENCA E QUANTIDADE DE REPETIQQES DAS PALAVRAS-CHAVE
PROCURADAS EM CADA DISSERTACAO

A ldentidade do | Jornalismo e | Jornalismo Branded Jornalismo Relagdes Influéncias Branded
Jornalista Marketing de Digital e Content e e entre do Content
Frente a Conteudo Marketing | Jornalismo | Marketing Marketing Marketing
Migragéo ao de de de
Marketing de Conteudo Conteudo e Conteudo
Conteudo Jornalismo no
Jornalismo
Palavra-chave
presente na Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
pesquisa?
Quantas vezes
ocorreu a 0 0 0 1 0 0 9
repeticdo dela?
Branded Jornalismo e | Jornalismo Branded Jornalismo Relagdes Influéncias Branded
Content: Marketing de Digital e Content e e entre do Content
Relacbes entre Conteudo Marketing Jornalismo Marketing Marketing Marketing
Jornalismo e de de de
Publicidade Conteldo Conteldo e Contetdo
Jornalismo no
Jornalismo
Palavra-chave
presente na Sim Sim Sim Nao Sim Sim Sim
pesquisa?
Quantas vezes
ocorreu a 0 0 0 - 0 0 115
repeticao dela?
Conteldo de Jornalismo e | Jornalismo Branded Jornalismo Relagoes Influéncias Branded
Marca e sua Marketing de Digital e Content e e entre do Content
Producédo em Conteudo Marketing Jornalismo Marketing Marketing Marketing
Empresas de de de de
Jornalismo: Conteudo Conteudo e Conteudo
Conceitos, Jornalismo no
linguagens e Jornalismo
limites na
fronteira entre
0S ambientes
editorial e
comercial
Palavra-chave
presente na Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim

pesquisa?
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Quantas vezes
ocorreu a 0 0 0 1 0 0 126
repeticao dela?
A Dupla Face | Jornalismoe | Jornalismo Branded Jornalismo Relacdes Influéncias Branded
c?o Conte.udo Marketing de Digital e Content e e entre do Content
e Marca: um
gerador de Conteudo Marketing Jornalismo | Marketing Marketing Marketing
resultados
N de de de
organizacionais
€ uma saida Conteudo Conteudo e Conteudo
econbmica .
Jornalismo no
para a
sobrevivéncia Jornalismo
do Jornalismo
Palavra-chave
presente na Sim Sim Sim N&o Sim N&o Sim
pesquisa?
Quantas vezes
ocorreu a
repeticdo dela? 0 0 0 ) 0 ) 12
O Branded Jornalismo e | Jornalismo Branded Jornalismo Relagdes Influéncias Branded
Content como | Marketing de Digital e Content e e entre do Content
Estratégia de Conteudo Marketing Jornalismo | Marketing Marketing Marketing
Financiamento de de de
no Conteudo Conteudo e Conteudo
Webjornalismo: Jornalismo no
Uma Analise Jornalismo
de Conteudo
do Estudio
Folha
Palavra-chave Nao Nao Sim Nao Nao Nao Sim
presente na
pesquisa?
Quantas vezes
ocorreu a - - 0 - - - 39
repeticao dela?
AInformacéo | Jornalismo e | Jornalismo Branded Jornalismo Relacdes Influéncias Branded
como Pratica Marketing de Digital e Content e e entre do Content
de Incentivo ao Conteudo Marketing | Jornalismo | Marketing Marketing Marketing
Consumo no de de de
Ambiente Conteudo Conteudo e Conteudo
Digital Jornalismo no
Jornalismo
Palavra-chave
presente na Sim Sim Sim Nao Sim Sim Sim
pesquisa?
Quantas vezes
ocorreu a 0 0 0 - 0 0 39
repeticao dela?

que as palavras-chave: “Jornalismo Digital

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Além disso, dos dados quantitativos, constataremos a quantidade de vezes

", o«

: “Jornalismo

; “Marketing

; “Marketing de

Conteudo”, "Jornalista” e “Publicitario”, utilizadas para encontrar referéncias tedrica




56

para o que foi apresentado no capitulo 2 e 3, aparecem em cada uma das
dissertacdes.

Além disso, acrescentamos as palavras-chave pontuadas no resumo de cada
material para conferir a presenca destes termos em comparag¢ao aos demais — vale
ressaltar que uma ou todas as quatro palavras acima também podem fazer parte do
conjunto de palavras-chave dos resumos.

Para ilustrar esses dados, trouxemos uma nuvem de palavras-chave em que
os termos em destaque foram os que estiveram com maior presenga, no material, e
os em letras menores, com menor presenga — na legenda de cada uma das
ilustracoes estdo os dados sobre repeticdo dos termos. Essas informagdes podem
revelar qual o assunto mais predominante naquela dissertacao: afinal, o foco foi o

Jornalismo Digital ou o Marketing de Conteudo? Veja a seguir.

FIGURA 2 - NUVEM DE PALAVRAS |

camporecs MArketing
~-Jorna |IStCI

y Identidade

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Esta dissertacdo de mestrado acima apresentou coeréncia na nuvem
palavras-chave em  destaque, ja que o resultado dos termos
com maior disposicdo na imagem condiz com a vertente da pesquisa e com a

meto-
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-dologia — estas incluem compreender o perfil do jornalista frente a
migragdo para outra area da comunicagdo por meio de entrevistas coletadas com
profissionais de grupos como: jornalistas que sé trabalharam em agéncias de
Publicidade; jornalistas que ja trabalharam na grande midia e, depois, em agéncia,
entre outros. Vale ressaltar também que somente essa dissertacdo e mais outra

apresentam a palavra-chave “Marketing de Conteudo” em destaque significativo.

FIGURA 3 — NUVEM DE PALAVRAS I

Publicitario
Marketing

A

BrandedContent

Jornqlistq Jornalismo Digital

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Essa dissertacdo apresentou um resultado muito baixo — em comparacgao as
outras — de repeticbes de palavras-chave como “Marketing de Conteudo” e
“Jornalismo Digital”. Por outro lado, um dos termos do resumo deste
material apresenta grande destaque, um dos maiores, para “Branded Content’
seguido por “Jornalismo”. O termo da palavra-chave corresponde ao material de
pesquisa é chamado pela autora de hibridismo entre o Jornalismo e o Marketing

de Conteudo — algo que iremos detalhar e discutir mais adiante.
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FIGURA 4 — NUVEM DE PALAVRAS lli
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Branded Content

Jornalismo Digital

Marketing Jornalista Publicitario

Linguagens

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Neste material, encontramos também a palavra-chave “Branded Contenf’ em
destaque, atras somente de “Conteudo de Marca”. Vale pontuar que este ultimo
termo citado € entendido na dissertagdo como um sindnimo do primeiro. Por mais
que esta dissertacdo aparente o mesmo foco da anterior, ha uma diferenga no viés:
aqui ndo € o material que é analisado, e sim entrevistas feitas com profissionais de
ambas as areas sobre esse tipo de produto informativo que contém o carater hibrido.
Além disso, esta dissertagdo analisa pontos de linguagem e questbes éticas em
relacdo a produgao e transparéncia de um material visto como jornalistico, mas que

atende objetivos comerciais/ publicitarios.
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FIGURA 5 - NUVEM DE PALAVRAS IV

Publicitélri.c; Marke.ting
Jornalista

~ Jornalismo
Jornalismo de Marca

Branded Content
Negécios em Comunicagéo

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Nesta dissertacdo, as palavras com maior destaque sdo: “Jornalista”;
“Marketing” e “Jornalismo”, uma vez que visa compreender, por meio de entrevistas,
se os profissionais do Jornalismo — que atuam em agéncias de conteudo de
veiculos de comunicagdo — encaram a produg¢ao do chamado “Conteudo de Marca”
como algo que gera resultados significativos para o modelo de negdcio do veiculo de
comunicacgao. Assim, por mais que este material apresente também entrevistas
como meio de pesquisa, o foco dele muda para um que entenda a relagéo entre
a produgao deste material hibrido (Conteudo de Marca ou Branded Content) com

a economia e/ou lucro que proporciona para o negocio de comunicagao.
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FIGURA 6 - NUVEM DE PALAVRAS V

Modelos de negocio

Jornalismo Digital

Jornalisto

Publicitdrio wesieraime

Novas formas de financiamento

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Esse material apresenta termos como “Jornalismo”; “Jornalista” e “Conteudo
patrocinado” em destaque. Vale ressaltar que a palavra-chave “Marketing de
Conteudo” quase nao é visivel na nuvem devido a baixissima quantidade de
repeticio em comparagcdo as demais. Isto faz sentido com a proposta
desta dissertagdo: analisar os Conteudos de Marca (ou Jornalismo de Marca, ou
Branded Content) do Estudio Folha para compreender qual carater tende

mais, para o jornalistico ou para o publicitario..
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FIGURA 7 - NUVEM DE PALAVRAS Vi

Marketlng

'NC
PubI|0|tar|o Sl
Jornalista

Contetido de Marca

Jornalismo Digital

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Essa dissertacdo apresenta as palavras-chave “Jornalismo”; “Marketing” e
“Publicitarioc” com maiores destaques, outras que aparecem com menor repeticao
sdo “Marketing de Conteddo”; “Conteldo de Marca” e “Jornalismo Digital”. E
interessante perceber que esta € uma das dissertagcdes mais antigas de toda a
amostra — a segunda mais antiga.

Assim, os termos que aparecem mais em comum e até em destaque nas
dissertacdes anteriores nado estdao presentes nesta. A explicacdo pode ser até
mesmo a data de publicagdo deste material — 2019. Tendo em vista que esta
dissertagao trata do mesmo assunto que as demais — a informagdo como um meio
para o consumo/ publicidade, contudo, nao utiliza os mesmos termos. Sendo assim,

podemos supor que as definicdes e nomenclaturas das pesquisas mais recentes
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(2018 — 2022) foram cunhadas e apontadas com mais profundidade nos ultimos
cinco anos de publicacao.

Por fim, é valido ressaltar que, neste caso, a definicdo de “Conteudo de
Marca” varia em relagao as demais dissertagcdes. Aqui ndo € sobre o produto hibrido,
mas do conteudo publicado por marcas na internet como, por exemplo, blogspot em
sites com conteudo informativos e que se encaixam como uma forma de publicar
informagao sobre um tema e, depois, relaciona-lo com a marca — uma caracteristica
que aparece em outras dissertacdes como parte do Branded Content, o Jornalismo
de Marca.

Das seis dissertagdes apresentadas, duas sdo da Fundacao das Faculdades
Integradas “Alcantara Machado” (FIAM); outras duas dissertagbes sdo da Escola
Superior de Publicidade e Marketing (ESPM), uma é da Universidade Federal do
Tocantins (UFT) e a outra € da Universidade Metodista de Sdo Paulo.

Assim, aproximadamente 33% da amostra pertence a instituicdo de ensino
superior ESPM, outros 33% a FIAM. Além disso, das seis dissertagdes, cinco sdo do
Estado de Sao Paulo, contabilizando mais de 80% da amostra para essa regiao.
Apenas uma dissertacdo de mestrado € de outra instituicdo, a Universidade Federal
do Tocantins, que tem origem no Estado do Tocantins, regido Norte do pais.

E perceptivel que apenas uma instituicdo é publica, o restante da amostra é
de particulares, ou seja, isto pode revelar uma presenga maior da tendéncia
mercadoldgica do Jornalismo em pesquisas feitas em instituicdes privadas. Além
disso, mais da metade da amostra € concentrada em um Estado e Regido,
representando uma auséncia de diversidade de regides, Estados e até mesmo de
instituicdes — tendo em vista que as cinco dissertagdes correspondem a mais de
80% da amostra.

Esses dados apontam para uma n&o variedade de caracteristicas nos pontos
citados, isso pode ocorrer devido ao fato do tema que junta ambas as areas ser um
tanto recente — o Marketing Digital, principalmente o de conteudo, ganhou
repercussao no mercado e nos estudos académicos nos ultimos 5 ou 10 anos, no

maximo.
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FIGURA 8 — DISSERTAGOES POR REGIAO

DISSERTACOES
POR REGIAO E ESTADO

Quantidade de dissertacdes por Regido e Estado no Brasil;
Legenda: do infogréafico:
o  com dissertagies
s SeM dissertagdes

REGIAO SUDESTE - ESTADO DE SAO PAULO

1.A Identidade do Jornalista Frente & Migragéo ao
Marketing de Contetido;

2.Conteldo de Marca e Sua Produgéo em Empresas
de Jornalismo;

3. Branded Content: Relagdes entre Jornalismo e
Publicidade

4. A Dupla Face do Contetido de Marca;
5.A Informagéo como Prética de Incentivo ao
Consumo no Ambiente Digital

© REGIAO NORTE - ESTADO DO TOCANTIS

1.0 Branded Content Como Estratégia de
Financiamento no WebJornalismo;

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Mas, como descrito brevemente acima, as dissertagcdes variam em vertentes,
algumas tendendo mais para a experiéncia e pratica jornalistica, outras para
conceitos e, também, ha as que buscam analisar materiais hibridos. Com isso, por
mais que em alguns pontos (instituicdo de ensino e regido do pais) a maioria delas

tenham informagcbées em comum, em outros, como a condugdo da pesquisa e a
metodologia, divergem.
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Podemos, assim, dizer que 80% da amostra € do Estado de S&o Paulo e 20%
do estado do Tocantins, ndo ha outros estados ou regides presentes na amostra
levantada nessa revisao narrativa, ou seja, nao ha diversidade de instituicbes e
estados. Por fim, 80% da bibliografia € para obtengcédo do titulo de mestrado nas
areas de Jornalismo e, também, de instituicdes de ensino superior privado, sendo
mais da metade da amostra, e 20% ¢é da area de Comunicagdao e Sociedade e,

também, de uma universidade publica.
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4.1 Categorizagao e referéncias para a coleta dos dados qualitativos

Para a realizagdo deste trabalho, foi definida uma categorizacédo ao
classificar o que sera compreendido como uma aproximagao (ou convergéncia) e
como um distanciamento (ou divergéncia) nos conceitos apresentados nas
pesquisas — e, assim, coletar os dados qualitativos das dissertagdes aqui
revisadas. Para chegar a definigdo do que € um distanciamento entre as areas e o
gque € uma aproximagao, primeiro levantamos as principais caracteristicas,
finalidades e técnicas do Jornalismo Digital e do Marketing de Conteudo com

base nas teorias e autores apresentados no capitulo 2 e no 3.

QUADRO 6 - FINALIDADES, CARACTERISTICAS E TECNICAS

Area Finalidades Caracteristicas Técnicas
Jornalismo ou Quarto Poder Instantaneidade Hipertextualidade
Jornalismo (TRAQUINA, 2005) (PALACIOS, 2003) (PALACIOS, 2003)
Digital
Interesse publico Imagens mentais Multimidialidade

(TRAQUINA, 2005) (LIPPMANN, 2010) (PALACIOS, 2003)

Verdade subjetiva
(CHARAUDEAU,
2010)
Interatividade
(PALACIOS, 2003)

Personalizagao
(PALACIOS; 2003)

Cultura de
convergéncia e
narrativa transmidia
(JENKINS, 2009)

Marketing, Natureza simbdlica Significagdo no Mundo Construgéo de
Marketing de e necessidades de (ROCHA; AMARAL, identidade e venda de
Conteudo ou vendas 2010) simbolos subjetivos

Branded Content (TERBLANCHE, (LIPOVETSKY, 2007)
2005) Publico ativo

(CASTELLS, 2003)
Relagdes de longo

prazo Valores da marca e
(LAS CASAS, 2005) marketing de
conteldo

(ASSAD, 2016)
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Entendemos por “finalidade” o objetivo ou fim que cada area possui segundo

os teoricos; caracteristicas podem ser compreendidas como aquilo que colabora
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para a definicdo de cada area. Por fim, a técnica pode ser interpretada como a
maneira ou forma que uma caracteristica € aplicada ao produto informativo, ou seja,
€ algo até mesmo opcional e nao intrinseco como a caracteristica que ocorre sem
necessariamente a intervencgao do profissional. Para melhor esclarecimento de cada
descritivo acima (finalidades, caracteristicas e técnicas), explicaremos a definigdo de
cada um junto de um exemplo. Todas as referéncias acima foram retiradas do
quadro 1 e 2 desta monografia e estdo presentes nos capitulos 2 e 3.

As finalidades reunidas da area Jornalismo apresentam como ponto central a
defesa da democracia, um carater social e independente para atingir o objetivo da
area. Assim, o descritivo Quarto Poder (TRAQUINA, 2005) e Interesse Publico
(TRAQUINA, 2005) podem ser vistos em citagbes que relacionam o Jornalismo com
uma interpretagdo ou descricdo social da area; com a democracia; com os trés
poderes; com o interesse publico em uma informacao.

Por isso, podemos dizer que a seguinte citacdo pode ser relacionada com
essas duas finalidades: “O argumento € que, a partir do momento em que vocé
atrela sua producdo jornalistica ao interesse de uma marca, vocé perderia a
independéncia e finalidade social da atividade jornalistica” (PALMEIRA, 2020, p.31).

Por outro lado, o Marketing de Conteudo tem as finalidades voltadas para um
carater de mercado — e nao social. Em outras palavras, o descritivo Natureza
Simbdlica e Necessidade de Vendas (TERBLANCHE, 2005) representam o objetivo
central da area, uma vez que reune dois pontos de descricdo que a definem:
explorar a natureza simbdlica e subjetiva de um sentimento, sensac¢éo ou desejo do
sujeito para, assim, instigar a vontade de compra ao criar necessidades de vendas
— como explicado nos capitulos anteriores.

Por meio disso, outra finalidade também ¢é posta em pratica: estabelecer
Relagbes de Longo Prazo (LAS CASAS, 2005). Assim, podemos dizer que a

seguinte citagao pode ser relacionada com essas duas finalidades:

Desta maneira, apesar do assunto ‘sustentabilidade’, do primeiro contetdo
patrocinado pela Nespresso, ser um tema em ascensdo e bastante
difundido como agdes positivas pelas empresas, percebe-se que a matéria é
atemporal e fria, a mesma nao foi criada por constituir-se de elementos
noticiaveis, mas sim pela necessidade de criar visibilidade para as boas
praticas da empresa, demandante do conteudo. (FERREIRA, 2020, p.99).

Assim, podemos interpretar da citagdo que a comunicacdo no Marketing tem

como fim desenvolver uma matéria constituida da necessidade de criar visibilidade
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para a imagem ou elementos da marca (uma natureza que pode ser entendida como
simbdlica). Em outras palavras, a descricdo do material relaciona as informagdes
com as boas praticas da empresa, ou seja, com 0s seus valores para instigar uma
aproximacao entre negocio e consumidor.

As caracteristicas do Jornalismo, os descritivos presentes nos elementos de
cada area, sdo: instantaneidade (PALACIOS, 2003); imagens mentais (LIPPMANN,
2010); verdade subjetiva (CHARAUDEAU, 2010); interatividade (PALACIOS, 2003);
personalizagao (PALACIOS, 2003); cultura de convergéncia e narrativa transmidia
(JENKINS, 2009).

Para instantaneidade, a descricdo precisa incluir a publicacdo imediata; a
possibilidade de alteragao imediata de um conteudo ou insercdo de errata. Ja para
imagens mentais, a descrigdo da pesquisa precisa incluir o subjetivo e imaginario
coletivo; a verdade subjetiva diz respeito a ideia de parcialidade presente em uma
comunicagédo — por parte do comunicador e da mensagem; interatividade refere-se
a possibilidade de resposta e presenca ativa do receptor; personalizacéo
corresponde ao ato de escolha ativa do tema e conteudo na web. E, por fim, cultura
de convergéncia e narrativa transmidia sdo referente as descricdbes que revelam
uma narrativa multimidia, recontextualizada e que advém do préprio publico
consumidor, ndo somente da midia.

Por outro lado, as caracteristicas levantadas nos primeiros capitulos desta
monografia para a area de Marketing de Conteudo s&o: significagdo no mundo
(ROCHA; AMARAL, 2010), em outras palavras, o ato de consumir um conteudo,
produto ou servico faz parte de uma influéncia no processo de construcdo e
individualizagdo do sujeito; publico ativo (CASTELLS, 2003), este é bastante
semelhante a caracteristica interatividade (PALACIOS, 2003) do Jornalismo Digital, o
usuario atua ativamente no processo comunicacional. E, por fim, valores da marca e
o Marketing de Conteudo (ASSAD, 2016) sdo o carater que atrela o conteudo
produzido com os valores da marca para que o usuario se identifique com o negdcio.

Assim, é possivel compreender a caracteristica como um descritivo que nao
revela como a mensagem € elaborada (como a técnica), mas, sim, o carater da sua
composi¢ao. Por isso, notamos que ha caracteristicas no seguinte trecho, neste
caso, o descritivo de cultura de convergéncia e narrativa transmidia (JENKINS,
2009):
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Assim como acontece no jornalismo, a publicidade passou a contar com
novas perspectivas em que a influéncia de fontes externas conta muito mais
do que a comunicacdo feita pelas marcas, resultando em um
leitor-consumidor mais aberto e disposto a receber informagdes hibridas
advindas das interagbes sociais no ambiente digital. (NASCIMENTO, 2019,
p. 33).

Para finalizar as explicacbes e exemplos dos descritivos, a compreensao de
uma técnica acontece quando, no trecho da dissertagdo, uma caracteristica é
explicada pelo modo que foi feita — e ndo somente como um detalhe incluso, como
no caso acima. Assim, no quesito técnica ha, para o Jornalismo Digital, a
hipertextualidade (PALACIOS, 2003), ou seja, a inser¢cao de hiperlinks e midias para
criar uma narrativa que se estende em informagbes e paginas da web; e a
multimidialidade (PALACIOS, 2003) que contém variadas midias para passar a
mensagem do conteudo informativo.

Por outro lado, para o Marketing de Conteudo, ha a técnica construgcéo de
identidade e venda de simbolos subjetivos (LIPOVETSKY, 2007), em outras
palavras, a maneira como € desenvolvido o conteudo para atrelar os valores da
marca e a subjetividade para que o sujeito busque uma identificagdo ao ponto de
construir parte da sua identidade e individualizagdo por meio do consumo — seja de
conteudo, servigo ou produto.

Para exemplificar uma técnica, veja o trecho a seguir representa:

Importante pontuar que para ser propagavel o texto jornalistico no ambiente
digital transforma-se em hipertexto que ‘se estende de forma rizomatica a
cada escolha feita pelo leitor no labirinto’ (VENTURA, 2009). Trata-se,
portanto, de uma quebra na maneira conhecida de fazer jornalismo,
privilegiando a dindmica dos algoritmos do ambiente on-line, seja para atrair
audiéncia para a noticia ou para captacdo de dados do consumidor.
(NASCIMENTO, 2019, p.30).

Em seguida, no quadro 6, para podermos classificar e atribuir um “nivel”, ou
grau, a convergéncia ou divergéncia, criamos categorias com base nas informacgdes
citadas até aqui para definir cada uma dos tipos (finalidade, caracteristica e
técnica).

Para exemplificar como a categorizagdo de uma aproximagao, suponhamos
que na dissertacdo ocorra a descricao ou citagdo semelhante a uma finalidade;
caracteristica ou técnica do Jornalismo em uma tarefa, ou produto informativo com

surgimento em um ambiente publicitario — agéncias de marketing ou laboratério de
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conteudo de marca. Neste caso, ha uma aproximagéo entre as areas (Jornalismo e
Marketing de Conteudo/ Marketing Digital).

O mesmo ocorrera do Marketing de Conteudo para o Jornalismo Digital —
esta € a maneira como classificaremos uma aproximagao ou convergéncia. Para a
compreensao de um nivel de distanciamento, uma logica parecida se aplica: caso
um produto de origem publicitaria apresentar um dos trés pontos das teorias de sua

area (publicidade) — finalidade, caracteristica e técnica — ou seja, reafirmando sua

origem publicitaria, isto sera entendido como um distanciamento.

QUADRO 7 - CATEGORIZAGAO DO QUE E APROXIMAGAO E DISTANCIAMENTO

Distanciamento
e Aproximagao

Categorizagao por
Finalidade

Categorizagao por
Caracteristica

Categorizagao por
Técnica

Aproximagdes
(convergéncias)

Citacdes e descrigdes
de finalidade inseridas
nas dissertagdes para
uma atividade ou
produto informativo
que corresponde a
outra area, e ndo a de
origem.

Citacdes e descrigdes de
caracteristicas inseridas
nas dissertagdes para uma
atividade ou produto
informativo que
corresponde a outra area,
e nao a de origem.

Citagdes e descrigdes
de técnicas inseridas
nas dissertagdes para
uma atividade ou
produto informativo
que corresponde a
outra area, e ndo a de
origem.

Distanciamentos

(divergéncias)

Citagdes e descricdes
de finalidade inseridas
nas dissertagbes para
uma atividade ou
produto informativo
que corresponde a
area de origem.

Citagdes e descrigdes de
caracteristicas inseridas
nas dissertagdes para uma
atividade ou produto
informativo que
corresponde a area de
origem.

Citagdes e descrigdes
de técnicas inseridas
nas dissertagbes para
uma atividade ou
produto informativo
que corresponde a
area de origem.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com a categorizagdo acima é possivel afirmar que houve — ou ndo —
aproximacao, entre uma area e outra, por finalidade; aproximagao por caracteristicas
e, por fim, aproximacdo por técnica. O mesmo ocorre com os distanciamentos,
sendo assim, ha 6 categorizagdes no total que serdo aplicadas a cada dissertagao e,
por fim, reunidas para a contagem da quantidade de convergéncias e de
divergéncias em cada uma. Portanto, é possivel definir com objetividade e
base tedrica as descricbes de cada pesquisa que apresentam semelhancgas

e diferencgas entre as areas — o que € apresentado no préximo capitulo.
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5 APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS ENCONTRADOS EM
CADA DISSERTAGAO

Neste capitulo, apresentamos um breve resumo e descricbes sobre o tema,
objetivos, metodologia e resultados das seis dissertagbes de mestrado selecionadas
para esta revisédo bibliografica. Assim, cada uma delas apresenta o critério principal
para ser incluida na amostra desta monografia: € preciso que tenham o Jornalismo
Digital e do Marketing de Conteudo como o centro da pesquisa.

No capitulo anterior, a metodologia, a escolha e uma descricdo geral do
material revisado foram dadas para podermos partir de uma visdo mais ampla de
cada dissertagao e, também, para que a compreensao de cada descritivo fique clara
e, assim, seja mais facil compreender a revisdo e levantamento de aproximacgdes e
distanciamentos neste capitulo.

Vale a pena relembrar que a metodologia aqui utilizada €& a revisao
bibliografica e ela é aplicada para realizar uma descrigao mais aprofundada de cada
uma das dissertagcbes. O método da pesquisa busca, entdo, realizar uma
triangulagdo entre as teorias descritas nos capitulos anteriores com os objetivos,
resultados e descricdes de cada dissertacao escolhida.

ApoOs a realizagao da descricao de cada dissertagdo encontrada, este capitulo
apresenta também os didlogos ou conexdes entre a pesquisa revisada e as
teorias abordadas no capitulo 2 e 3, buscando identificar, portanto, as
aproximagbes e os distanciamentos dentro de cada tema: Jornalismo Digital e
Marketing de Conteudo.

Isso sera feito em descricdes de conceitos de cada area que as dissertacdes
levantam, seja por referéncias tedricas ou por analise e estudo de entrevistas. Além
disso, a categorizacdo também sera feita para descricbes de materiais analisados
dentro de cada dissertagao.

Para tomar um ponto de partida, compreendemos todo material produzido em
um contexto publicitario — agéncias e estudios de produgdo de Marketing de
Conteudo — como um material de origem no Marketing. Dessa forma, diremos neste
caso se a descricdo presente nas dissertagbes sdo uma aproximagdo ou
distanciamento em relagdo ao Jornalismo. A mesma loégica ocorre para materiais

produzidos em contextos jornalisticos.
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5.1 Dissertagcao: Branded Content: relagoes entre Jornalismo e publicidade

Neste topico, ha a apresentagdo de uma das dissertagdes selecionadas para
observarmos se o0s conceitos dela de Jornalismo e Marketing de Conteudo
apresentam, ou ndo, aproximacodes e distanciamentos entre si.

Povineli (2020) compreende o Marketing de Conteudo — por ela de Branded
Content — como uma nova forma de comunicagdo que apresenta a
caracteristica central de ser um produto informativo hibrido, isso por conter técnicas
advindas do Jornalismo e do Marketing. “Compreende-se como hibridismo a
composicdo de dois elementos distintos que resultem num terceiro elemento,
mantendo a caracteristica dos dois primeiros, reforcando ou reduzindo seu
aspecto” (POVINELI, 2020, p.16).

Essa afirmagé&o parte de alguns fatores, o primeiro € a compreensao de que o
Marketing de Conteudo n&o apresenta os objetivos tradicionais da publicidade, ja
que nao se refere a marca diretamente, ndo utiliza persuasao explicita e ndo visa
vender um produto ou servigo e, sim, valores e ideias por meio de um conteudo
que busca, acima de tudo, levar informacgdes. “Assim nasceu o Branded Content
com o propdésito de apresentar conteudos profundos e relevantes utilizando a
credibilidade e a linguagem jornalistica para posicionar as marcas e atrair os
consumidores” (POVINELI, 2020, p.11).

O segundo é que, atualmente, tanto a linguagem publicitaria quanto a
jornalistica estdo precisando se reinventar em publicagbes e ressignificar seus
papéis dentro do mercado e ecossistema digital; de acordo com Povineli (2020), o
Branded Content € um caminho para isso.

Para o Jornalismo, a queda de receitas e as mudancas sociais causadas pela
tecnologia — internet — proporcionou um novo ambiente comunicacional e fez com
que o profissional de Jornalismo se reinventasse ndo somente em formatos
de trabalho, mas em maneiras de adquirir receita (POVINELI, p. 29, 2020)

Isto é visivel com o surgimento de estudios de criagdo de conteudo para
marcas, também chamados de laboratérios ou agéncias de conteudo que sé&o
desenvolvidos e mantidos por veiculos de comunicagdo jornalistica. Alguns

exemplos sdo o WP Brand Connect', criado pelo Jornal The Washington Post para

1% Sites do The Washington Post sobre o WP Brand Connect:
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prestar servicos a empresas e anunciantes; o ABC Branded Content da Editora
Abril", o Midia Lab feito pelo Estadao e o Nucleo Trés de Contetido da Editora Trés'?
(POVINELI, 2020).

Povineli (2020) realizou um estudo de caso da campanha da marca Jeep feita
em parceria com a revista Marie Claire em que o veiculo de comunicac¢ao publicou
reportagens patrocinadas pela marca de automoveis e que continham, em sua
narrativa, personagens reais, valores e ideias da Jeep. Isto para criar um vinculo
forte e atrair a atengao de potenciais consumidores que foram identificados como o
mesmo publico que |é a revista (POVINELI, 2020).

A autora conclui em sua pesquisa que a inter-relagéo entre as areas surge da
necessidade de vender: o Jornalismo para encontrar novas maneiras de renda para
se manter no ambiente digital e o Marketing para conseguir um engajamento do
publico sem utilizar técnicas tradicionais que ndo possuem o mesmo impacto como
tinham em um ambiente e contexto analdgicos. “O Branded Content — quando
realizado de forma eficaz e com a cooperagao desses profissionais — torna-se
apropriado para posicionar empresas nao apenas com relagado a venda, mas sim
como uma fonte confiavel e criativa de informagdes” (POVINELI, 2020, p. 46).

A produgédo do Branded Content € semelhante a de conteudos jornalisticos,
segundo Povineli (2020), no sentido de que “a pauta do Branded Content deve
informar os atributos da marca, produto ou servico da mesma forma que uma noticia
deve ser transmitida para o publico” (POVINELI, 2020, p.34). Com isso, a
publicidade presente no Marketing de Conteudo n&o utiliza de suas técnicas
tradicionais como as alegorias com verbos imperativos e descricdo de produtos
(PEREZ, 2016). Contudo, nenhum dos dois pontos representam necessariamente
uma aproximagao com o Jornalismo.

Isso porque, no primeiro caso, estamos falando de um produto informativo
com origem em um ambiente de publicidade/marketing. Mesmo com Povineli (2020)
afirmando ser um material hibrido e isso se comprova, o que conta na categorizagao

€ a origem, ou seja, em que ambito o material informativo é criado, e este € no meio

https://www.washingtonpost.com/community-relations/the-washington-post-launches-brandconnect-for

-marketers-available-on-wp-homepage/2013/03/05/88a3c056-859e-11e2-999e-5f8e0410cb9d_story.ht
ml https://www.washingtonpost.com/creativegroup/archive/.

" Fonte: https://exame.com/marketing/estudio-abc-editora-abril-vence-premio/
2 Fonte: https://patrocinados.estadao.com.br/medialab/



https://patrocinados.estadao.com.br/medialab/
https://exame.com/marketing/estudio-abc-editora-abril-vence-premio/
https://www.washingtonpost.com/community-relations/the-washington-post-launches-brandconnect-for-marketers-available-on-wp-homepage/2013/03/05/88a3c056-859e-11e2-999e-5f8e0410cb9d_story.html
https://www.washingtonpost.com/community-relations/the-washington-post-launches-brandconnect-for-marketers-available-on-wp-homepage/2013/03/05/88a3c056-859e-11e2-999e-5f8e0410cb9d_story.html
https://www.washingtonpost.com/community-relations/the-washington-post-launches-brandconnect-for-marketers-available-on-wp-homepage/2013/03/05/88a3c056-859e-11e2-999e-5f8e0410cb9d_story.html
https://www.washingtonpost.com/creativegroup/archive/
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do Marketing. Assim, & preciso classificar as descrigdes levantadas acima por meio
desta perspectiva.

A primeira citagdo menciona que o Branded Content deve informar os
atributos da marca, ou seja, os valores. Com isso, estamos diante de um
distanciamento de caracteristica, uma vez que reafirma o carater publicitario
de apresentar os valores da marca no produto informativo (ASSAD, 2016).

Em outras palavras, € um distanciamento do Marketing de Conteudo com o
Jornalismo por apresentar uma caracteristica de sua area da comunicagdo — uma
vez que o Marketing de Conteudo é interpretado como algo que foge da escrita
tradicional de publicidade, mas que mantém a ideia de passar valores e até mesmo
uma significagdo no mundo para o individuo (ROCHA; AMARAL, 2010).

A dissertacao afirma que as técnicas e critérios jornalisticos sdo de suma
importancia para garantir a qualidade das informagdes que as marcas desejam
passar aos usuarios, de acordo com Povineli (2020, p. 41), “os critérios de
noticiabilidade, precisdo, certitude, investigacdo, fontes, abrangéncia, utilidade
publica entre outros, sédo utilizados no Branded Content” Assim, podemos afirmar
que encontramos a primeira aproximagcdo neste material noticioso ja que
‘investigacdo” e “fontes” remetem a caracteristica do Jornalismo de apresentar

diversos discursos para passar uma verdade subjetiva (CHARAUDEAU, 2010).

QUADRO 8 — APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS: DISSERTAGAO 1

Areas da Distanciamentos do Jornalismo Aproximagao do Jornalismo por

Comunicagao

por Caracteristicas

Caracteristicas

Marketing de
Conteudo
apresentou

Valores da marca e Marketing de
Conteudo (ASSAD, 2016)

O material analisado, o Branded
Content, reafirma uma caracteristica
publicitaria: a de apresentar os
valores da marca no produto
informativo.

Significagdo no mundo
(ROCHA; AMARAL, 2010)

Com o Branded Content, ndo ha
descri¢ao direta de produtos e/ ou
servigos, algo que se encaixa,
também, com uma reafirmacgao de
carater do Marketing de Conteudo
que busca manter a ideia de passar
valores e até mesmo uma

Verdade subjetiva
(CHARAUDEAU, 2010)

A dissertagéo afirma que as técnicas e
critérios jornalisticos sdo de suma
importancia para o Branded Content.
Essas técnicas incluem: investigacéo,
fontes, abrangéncia, utilidade publica
entre outros. Assim, podemos afirmar
que encontramos uma aproximagao
neste material noticioso ja que
“‘investigacao” e “fontes” remetem a
caracteristica do Jornalismo de
apresentar diversos discursos para
passar uma mensagem e, assim,
construir uma verdade subjetiva.




74

significagdo no mundo para o

individuo.
Jornalismo Nao foi levantado nesta dissertagao Nao foi levantado nesta dissertagcao
Digital
apresentou

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Por fim, encontramos apenas uma aproximagao entre as areas: o objetivo de
ser visto como uma fonte confiavel de informagdes atrativas ao incluir diversas
fontes e investigacdo desde o planejamento da pauta até a finalizagdo do produto
noticioso e, ainda, utilizando técnicas de rigor em coletar informagdes e preocupacgao
com o interesse do publico. Contudo, foram encontrados dois distanciamentos,
ambos também de caracteristicas.

Para finalizar este subtdpico, um dos objetivos desta monografia é realizar
uma revisao narrativa das 6 dissertagdes para que o resumo e a atualizacdo dos
conceitos e teorias de ambas as areas da comunicagao contribuam para futuras
pesquisas. Tendo isso em vista, é valido ressaltar a presenca de uma definigao tao
nova quanto a de Branded Content no mercado e na académia, o chamado Brand
Journalism.

Este conceito foi abordado por Povineli (2020) e pode ser resumido em uma
estratégia empresarial que estimula o compartilhamento de histérias corporativas em
forma diversa de conteudos e, ainda, com uma linguagem jornalistica. Essa forma de
comunicagdo tem como objetivo desenvolver uma ligagdo entre os clientes e as

partes interessadas no processo, também chamados de Stakeholder™.

5.2 Dissertagao: A identidade do jornalista frente a migragcao ao marketing de

conteudo

Campagna (2019) realizou uma pesquisa que consistia em compreender a
identidade do jornalista frente a migragao para o Marketing de Conteudo por meio de
uma pesquisa que teve como principal procedimento a entrevista semi-estruturada.
O cenario de mudangas advindas de novas tecnologias contribuiram para a criagao
de novas formas de produzir e distribuir noticias (CAMPAGNA, 2019).

3 A palavra “Slakeholders” significa, literalmente, partes interessadas, mas ela representa algo muito
além, o termo é designado para abordar grupos de pessoas e até organizagdes que possuem um

mesmo interesse em comum — as agoes, tomada de decisao e futuro de um negocio. Isso significa
que um Stakeholder pode ser: um investidor, um fornecedor, um cliente, uma comunidade, etc.
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Uma pesquisa realizada por Aldo Schmitz (2017), em que foram
entrevistados 567 jornalistas via questionario on-line, em julho de 2017,
mostrou que mais da metade (57%) dos respondentes afirmam que o
marketing de conteddo faz parte de suas atividades no trabalho.
(CAMPAGNA, 2019, p. 14).

Neste cenario, emerge a atuagao de jornalistas no Marketing de Conteudo e,
também, a percepgédo desses profissionais a respeito das habilidades ligadas a
producao jornalistica e como elas sao usufruidas por agéncias ao contratar sujeitos
formados em Jornalismo e até com experiéncias na area para criar conteidos com
foco em Marketing (CAMPAGNA, 2019). Com o depoimento de 16 entrevistados,
Campagna (2019) extrai informagdes para compreender como esses profissionais se
identificam ao atuarem em uma area com finalidades diferentes do Jornalismo.

Os 16 entrevistados foram divididos em quatro grupos e dois deles recebem o
protagonista do estudo: o grupo formado por jornalistas que migraram da midia
tradicional para o Marketing de Conteudo e o formado por jornalistas que desde o
primeiro emprego atuaram nessa area. Os outros dois grupos sédo formados por
representantes de 6rgaos como sindicatos e a Federagdo Nacional dos Jornalistas
(Fenaj) e o ultimo por profissionais de agéncias de Marketing que recrutam e
selecionam equipes com jornalistas. (CAMPAGNA, 2019).

A entrevista semiestruturada foi escolhida como procedimento de pesquisa
por permitir comparagdes e contraposi¢des entre os resultados obtidos, colaborando
para a organizacao dos dados e identificagcdo de congruéncia entre as respostas
para um esclarecimento a respeito da identidade desses profissionais (CAMPAGNA,
2019).

Todavia, preserva-se a identidade profissional dos entrevistados como
atuantes do campo jornalistico. Principalmente devido ao compartilhamento
de valores e principios que detém o capital simbdlico jornalistico, mostrando
que suas identidades ainda sdo pautadas pelo habitus jornalistico enraizado
e incorporado em suas atividades profissionais”. (CAMPAGNA, 2019, p. 138)

E valido ressaltar que ha uma diferenciacdo entre a definicdo do termo “/ead”
durante a dissertagcdo. Campagna (2019) comenta que, por meio da pesquisa
bibliografica e também por suas vivéncias de adaptagdo a nova area, compreende
que a palavra possui dois significados distintos dependendo de qual ambito for

aplicado.
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No Jornalismo, ele € a técnica de hierarquizacdo das informacdes da mais
importante para a de menor importancia no primeiro paragrafo da matéria, contendo
as respostas das perguntas “o qué?”’, “onde?”, “como?”, “por qué?’, “‘quem?” e
‘quando?” (CAMPAGNA, 2019, p. 12 apud TUCHMAN, 1993). Por outro lado, no
Marketing de Conteudo o lead é o potencial cliente ou consumidor, ou seja, um
usuario da internet que apresenta interesses em determinado produto ou servigo
(PECANHA, 2015).

A revisao narrativa feita por Campagna (2019) dos resultados das entrevistas
semiestruturadas revela uma primeira divergéncia levantada pelos entrevistados e
ela é de caracteristica. O distanciamento se da pela quantidade de discursos, que
podemos relacionar com a caracteristica de verdade subjetiva (CHARAUDEAU,
2010) que, segundo os profissionais, esta mais presente nos textos jornalisticos —
maior numero de fontes — e menos presente nos de Marketing de Conteudo — menor
numero de fontes. Assim, o Jornalismo se distancia do Marketing ao apresentar, nas
falas dos entrevistados, uma caracteristica original sua reafirmada.

Sendo assim, esse é o primeiro distanciamento encontrado. Os profissionais
ressaltam essa falta de variedade de discurso ao notarem que em um produto
informativo jornalistico a investigagcado da redacao é considerada desde a montagem
da pauta, enquanto no Marketing de Conteudo a busca por informagdes € menos
elaborada e consiste, muitas vezes, na pesquisa efetuada pela internet
(CAMPAGNA, 2019).

Outro ponto que os profissionais falam a respeito das investigagbes e
discursos que reafirmam o distanciamento comentado é a estrutura textual, por mais
qgue ambos os textos tenham como objetivo informar o leitor, ha diferengas de como
fazer isso, “os depoentes apontaram como principais o dominio da linguagem
textual, que abole o lead jornalistco com wuma forte presengca do
SEQ™ (CAMPAGNA, 2019, p.136).

Outra divergéncia pontuada pelos entrevistados é também de caracteristica e
esta relacionada com a forma que as informagbes sdo passadas. No quesito de

imparcialidade, de acordo com os entrevistados, alguns veiculos de comunicagao

4 "SEQ" é a sigla de Search Engine Optimization (otimizagdo de mecanismos de busca, em tradugéo
literal) que remete ao conjunto de técnicas textuais usadas em textos geralmente para conseguirem
aparecer na primeira pagina de pesquisa do Google. Para isso, ha caracteristicas como: repetigdo de
palavras; posicionamento de palavras-chave em espacos especificos do texto como titulo; alt text/
legenda e subtopicos.
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tentam deixar a linguagem o mais neutra possivel, enquanto as produg¢des do
Marketing de Conteudo precisam deixar explicito que falam em nome de uma marca
(CAMPAGNA, 2019).

Isso se refere a um distanciamento, uma vez que reafirma uma caracteristica
de origem no Marketing em conteudos criados neste ambito: a de afirmar como
portadora da informacao e, ainda, incluir seus valores no conteudo (ASSAD, 2016).
Em outras palavras, essa divergéncia é a de que as marcas incluem de forma
proposital os seus valores com o Marketing de Conteudo, enquanto alguns
veiculos de comunicagido buscam oculta-los.

Além disso, as habilidades que os profissionais pontuam que um jornalista
precisa adquirir para adentrar no Marketing de Conteudo também podem ser
interpretadas como divergéncias das areas, na pratica, e produgcdo. Como, por
exemplo, o carater comercial na escrita para Marketing de Conteudo; uso de dados e
olhar analitico e estatistico sobre a audiéncia; conhecimento e uso de competéncias
sobre administracdo para compreender o escopo e funcionamento de um negécio
(CAMPAGNA, 2019). “Além da adaptacao textual, outro desafio que diz respeito aos
saberes especificos do marketing de conteudo e representam certo distanciamento
para com os colegas de redagao € a analise de dados” (CAMPAGNA, 2019, p. 125).

Apesar dos entrevistados pontuarem cada uma das habilidades acima como
algo diferente entre as areas, ao seguirmos a classificacdo do quadro e das teorias
levantadas nesta monografia, somente a primeira habilidade mencionada pode ser
definida como uma divergéncia, uma vez que se refere ao carater comercial da
escrita e, assim, a uma categoria de distanciamento de finalidade. Em resumo,
enquanto o Jornalismo € voltado para o objetivo de agir como um guardido da
democracia (TRAQUINA, 2005); o Marketing de Conteudo tem como finalidade a
venda, a comercializacdo (TERBLANCHE, 2005).

Por outro lado, as aproximacdes também aparecem no resultado das
entrevistas, sendo elas: o compromisso ético com a veracidade e a importancia do
cuidado com a informacgao, isto, mesmo com a pluralidade de opinides, € um ponto

comum entre as areas segundo os entrevistados (CAMPAGNA, 2019).

A transmisséo de informagdes relevantes, claras, objetivas e de interesse
publico é tida como uma forma de legitimagao ao campo jornalistico pelos
jornalistas que atuam no marketing de conteudo, bem como o uso de
técnicas jornalisticas em suas atividades diarias — como a concepgéo da
pauta até sua divulgagdo (CAMPAGNA, 2019, p. 137).
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Assim, os profissionais entrevistados afirmam que incluem e legitimam o
compromisso de passar informagdes objetivas e de interesse publico em suas
atividades para compor a produgao de Marketing de Conteudo. Com isso, podemos
dizer que uma area (Marketing) se aproxima da outra (Jornalismo) ao apresentar
uma convergéncia de finalidade: interesse publico teorizado por Traquina (2005).

Ao finalizar a dissertagdo, Campagna (2019) conclui que a identidade
profissional dos entrevistados €, mesmo que eles atuem com Marketing de
Conteudo, preservada como jornalistica por conta dos valores e principios do

Jornalismo enraizados e incorporados na formacgao deles e, também, nas atividades

profissionais, mesmo sendo estas em outra area da comunicagéo.

QUADRO 9 — APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS: DISSERTAGAO 2

Areas da
Comunicagao

Distanciamentos do
Jornalismo por
Caracteristicas

Distanciamento do
Jornalismo por
Finalidade

Aproximacgao do
Jornalismo por
Finalidade

Marketing de
Conteudo
apresentou

Valores da marca
(ASSAD, 2016)

Os profissionais afirmam
que a marca nao busca
apresentar
imparcialidade em
nenhum momento com o
Marketing de Conteudo.
Pelo contrario, ela
envolve seus valores de
forma objetiva para o
usuario, algo que é
distante do Jornalismo,
uma vez que comprova
uma caracteristica de
origem publicitaria dentro
do Marketing de
Conteudo.

Verdade subjetiva
(CHARAUDEAU, 2010)

As entrevistas revelam
que o Marketing n&o
apresenta uma
preocupagao com a
variedade de fontes e
discursos dentro do
conteudo, causando
distanciamento.

Natureza simbdlica e
necessidades de
vendas
(TERBLANCHE, 2005)

Os entrevistados
afirmam haver o carater
comercial em textos de
Marketing de Conteudo.

Isso é algo que leva a
finalidade de venda,
comercializagao,
envolvendo uma
natureza simbdlica para
0 sujeito.

Interesse publico
(TRAQUINA, 2005)

Os jornalistas
afirmam na
dissertacao revisada
que passam
informagdes claras,
objetivas e de
interesse publico em
suas produgdes e
atividades do dia a
dia que incluem o
Marketing de
Conteudo.
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Jornalismo Nao foi levantado nesta Nao foi levantado nesta Nao foi levantado
Digital dissertagao. dissertagao. nesta dissertacgao.
apresentou

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

5.3 Dissertagcao: Conteudo de marca e sua produgdo em empresas de

Jornalismo

Neste caso, Seligman (2017) pondera sobre a transparéncia a respeito da
finalidade dos produtos informativos publicados em veiculos jornalisticos. A pesquisa
é feita por meio de cinco entrevistas com diretores de estudios de conteudo de
marca, além de respostas de uma enquete com 101 jornalistas via Facebook sobre o
assunto e uma analise de conteudos de marca produzidos pelo Media Lab
Estadao'.(SELIGMAN, 2017).

Seligman (2017) argumenta que o conteudo de marca vem adotando uma
comunicagao mais jornalistica e, isto, parece indicar ou refletir um novo ambiente da
noticia e do consumo da informacao (SELIGMAN, 2017). Outro ponto de reflexado é a
pesquisa sobre a importancia da academia em manter pesquisadores voltados para
0s negocios e conteudos patrocinados que adentram cada vez mais no Jornalismo
(SELIGMAN, 2017).

Os diretores entrevistados sao do estudio Estado de S&o Paulo, do jornal
Folha de Sdo Paulo'®; Correio da Bahia'’; Estudio Abril Midia'™ e Grupo Globo'®. Os
conteudos de marca analisados sdo de 31 edigdes impressas do Estaddao em
outubro de 2017 (SELIGMAN, 2017).

A pesquisa foi realizada por conta de dois motivos: os principais estudios de
Branded Content formados desde 2014 possuem, em maioria, profissionais
jornalistas para a area de criagdo da redagao e, a segunda, é a escassez apontada
pelo autor de producgdes cientificas sobre Branded Content e a necessidade de se
entender cientificamente a definicdo deste material informativo (SELIGMAN, 2017).

Um dos entrevistados, Ernesto Bernardes, diretor do Media Lab Estadao,
segundo a dissertacdo, afirma haver uma dificuldade em atribuir limites ao conceito

de Branded Content e isso, de acordo com ele, é devido ao recente surgimento

'® Site da agéncia de contetdo de marca do Estad&o: https://patrocinados.estadao.com.br/medialab/ .
'® Estudio Folha de S&o Paulo: https://estudio.folha.uol.com.br/institucional/ ;
7 Nao encontrado;

'8 Estadio Abril: https://publiabril.abril.com.br/ ;
' Nao encontrado.



https://publiabril.abril.com.br/
https://estudio.folha.uol.com.br/institucional/
https://patrocinados.estadao.com.br/medialab/
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dessa forma de comunicacio. Ainda, Bernardes pontua que a maioria das definicbes
sdo precarias e ndo cientificas (SELIGMAN, 2017). Ainda de acordo com
Bernardes, o Branded Content €& publicidade, marketing e até relagdes-
publicas (SELIGMAN, 2017, p.34).

Se o conceito ainda causa discordancias, a produgao desse tipo de
contetudo comercial por jornalistas também é controversa. O que se sabe é
que a criagdo de conteudo de marca nos estudios pertencentes as
empresas de publishing esta praticamente toda nas maos de jornalistas.
(SELIGMAN, 2017, p.15).

Além disso, os resultados das respostas dos jornalistas consultados apontam
o Marketing como a area-mée do Marketing de Conteudo (47,9%). Ainda nessa
pergunta, um quinto das respostas diz se tratar de Jornalismo e ndo de Marketing, o
que pode indicar uma proximidade entre as fronteiras de ambas as areas
(SELIGMAN, 2017).

Por meio da revisdo narrativa desta dissertacdo de mestrado, € possivel
encontrar convergéncias e divergéncias nas areas com a producao de Branded
Content — conteudos informativos e patrocinados por marcas que sao elaborados e
comercializados pelos laboratérios de conteudo de veiculos, assim o Marketing de
Conteudo e o Jornalismo se encontram para originar um material que n&o busca
vender um servigo ou produto, mas uma ideia, um valor de marca.

As produgdes analisadas por Seligman (2017) apresentam caracteristicas
jornalisticas, além de serem produzidas por jornalistas, chamadas na dissertagdo de
Conteudos de Marca ou Branded Content. Nao sendo, portanto, uma producéo feita
por Analistas de Marketing de Conteudo em uma agéncia para atender a um cliente

que deseja estabelecer a sua identidade e reputagdo de marca no ambiente digital.

Como disse o responsavel pelo Media Lab Estadao, a aposta do estudio &
na linguagem jornalistica: ‘Branded content pode ser entretenimento,
utilidade, jornalismo. Nossa especialidade é a linguagem jornalistica — com
as sutilezas necessarias. No Estadao, 90% dos projetos de branded content
utilizam linguagem jornalistica. (SELIGMAN, 2017, p.90).

Essas producgbes, inclusive, sao semelhantes as estudadas por Povineli
(2020) no estudo de caso da parceria da marca Jeep com a revista Marie Claire —
primeira dissertacdo categorizada com aproximagdes e distanciamentos nesta

monografia. Ao notarmos as descricbes e pesquisas de Povineli (2020) e as de
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Seligman (2017) sabemos que o que cria a visdo de hibridismo no Branded Content
€ que ele possui finalidades e caracteristicas do Marketing de Conteudo, mas é feito
e elaborado por uma o6tica semelhante as produgdes em jornais.

Contudo, estamos considerando que a origem, ou seja, o &mbito de criacéo é
publicitario, uma vez que é realizado em um departamento chamado as vezes de
estudio de criagcao pelos veiculos para produzir este material informativo para as
marcas.

Os conceitos escolhidos pelos jornalistas para definir Branded Content
revelam convergéncias e divergéncias entre o Marketing de Conteudo e o
Jornalismo, de acordo com a categorizagao dos quadros desta monografia.

Dos jornalistas participantes da enquete, 25% escolheram a definicdo de
‘uma pecga de Marketing que usa recursos do Jornalismo para engajar a audiéncia
ao redor de uma marca, de sua mensagem, de seus valores” (SELIGMAN, 2017, p.
37) para definir o que € o Branded Content, revelando um distanciamento de
caracteristicas de valores da marca e Marketing de Conteudo (ASSAD, 2016).

Outra resposta que reafirma o distanciamento de caracteristica pontuado
acima é de 24% dos entrevistados: “é publicidade com jeito de conteudo jornalistico,
que busca dar credibilidade a uma determinada marca, aumentando o valor de seus
produtos” (SELIGMAN, 2017, p. 38).

Contudo, em menor escala, ha respostas que apontam aproximacgdes. 7%
optaram por “é jornalismo — de noticias, de servigo ou de entretenimento —, s6 que
bancado por uma marca interessada no tema abordado pela peca que esta sendo
publicada” (SELIGMAN, 2017, p. 38). S6 que essa afirmagéao escolhida pela enquete
nao apresenta descricbes em que possamos categorizar como distanciamento ou
aproximacao.

Em outras palavras, 49% (25% mais 24% das respostas como comentado
acima) dos entrevistados definiram o Branded Content como uma pega ou uma
publicidade que utiliza técnicas e apresenta algumas semelhangcas com Jornalismo.
Segundo a categorizagcdo, os argumentos dos entrevistados apenas reafirmaram
mais caracteristicas do Marketing de Conteudo do que jornalisticas, tendo em vista
que somente 7% afirma que é Jornalismo antes de falar sobre as caracteristicas do
Marketing no Branded Content.

Ainda na mesma pesquisa, 14% dos entrevistados escolheram a alternativa

que define Branded Content apenas como um conteudo informativo ou de
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entretenimento assinado por uma marca; 8% optaram por definir como uma peca
veiculada na midia e apoiada inteira ou parcialmente por uma marca e 20% optaram
por todas as alternativas (SELIGMAN, 2017).

Essas impressdes dos entrevistados para votarem em uma alternativa que diz
‘com jeito de conteudo jornalistico” pode ser explicado por conta dos jornalistas
presentes nas produgdes desses conteudos, inserindo, assim, caracteristicas
jornalisticas nos conteudos patrocinados.

Em se observando caracteristicas de natureza jornalistica no conteudo de
marca — afinal, ndo é por acaso que as pegas sado posicionadas entre
noticias e tém uma configuragcdo proxima ao editorial (titulo, olho, etc.) —,
poder-se-ia supor que o jornalista teria uma habilidade natural, que vem do
proprio fazer jornalistico (como descreve Wolf), para arrancar da informagao
oriunda da fonte patrocinadora (a marca) sua esséncia mais interessante.
(SELIGMAN, 2017, p.55).

O entrevistado, Roberto Gazzi (diretor-executivo de redagao do Correio da
Bahia de acordo com a pesquisa) aponta que habilidades jornalisticas como:
apresentar uma narrativa com texto, video, entre outros recursos; saber contar
historias boas e corretas e conferir e verificar a informag¢ao servem para o trabalho
feito nos estudios de criagdo de Branded Content dos veiculos jornalisticos
(SELIGMAN, 2017).

S6 um jornalista é capaz de analisar esse conjunto de informagdes e sugerir
a forma que o projeto deve ter e o publico a que se dirigir. O jornalista
entende de conteudo, tem conhecimento da audiéncia, sabe o tom de voz
com que deve comunicar os valores da marca e conhece os formatos mais
eficientes para entrar em sintonia com o publico desejado (gifs, texto, video,
foto, listicle, animagéo, evento, newsletter etc.) (SELIGMAN, 2017, p. 60).

Com essa resposta, é possivel extrair mais uma aproximacgao e, desta vez, de
técnica — multimidialidade (PALACIOS, 2003). N&do sendo uma técnica aplicada a
regra no Marketing de Conteudo, mas muito exigida no Jornalismo Digital, a
multimidialidade pode ser definida como a jungdo de variados formatos de midias
para a narragao do fato ou conjunto de fatos — algo muito presente em reportagens
multimidia.

Devido a caracteristica do Branded Content de apresentar uma narrativa que

impacta e sensibiliza a audiéncia, Seligman (2017) revela um ponto que pode ser
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interpretado como mais uma aproximacgao entre as areas: elementos semelhantes

aos do news journalism?:

[...] ndo do ponto de vista do narrador (raramente as pegas de branded
content sdo feitas em primeira pessoa), mas no detalhamento e na
contextualizagdo das informagdes, na abordagem pouco convencional do
assunto, na extens&o do conteudo. (SELIGMAN, 2017, p. 68).

Apesar de parecer uma aproximacgao entre as areas, esta descricao nao pode
ser encaixada em nenhum ponto da categorizagdo do quadro e, assim, ndo podera
ser definida e contabilizada nesta pesquisa.

Durante toda a dissertagcdo de Seligman (2017), a ética dos jornalistas que
produzem conteudos de marca foi um dos assuntos mais presentes nas entrevistas
feitas com os diretores de estudios de Branded Content de veiculos jornalisticos. Um
dos entrevistados (Roberto Gazzi) afirma que a ética é utilizada para produzir uma
informacgao crivel e que a credibilidade dos conteudos de marca € tao presente e
importante quanto a dos conteudos jornalisticos. Assim, podemos encontrar mais
uma aproximagado e desta vez de caracteristica: verdade subjetiva — uso e
preocupagao com variados discursos para compor a verdade por tras da histéria que
sera contada (CHARAUDEAU, 2010).

Bernardes, do Media Lab Estaddo, diz que os conteudistas — redatores,
jornalistas que produzem os conteudos de marca — ficam cientes que vao atuar
como jornalistas nas produgdes das matérias. Ele ainda afirma que n&o percebe
conflito moral na produgdo de uma peca de marca e que 0s principios éticos
permanecem os mesmos (SELIGMAN, 2017).

Seligman (2017) ressalta um ponto entre o material jornalistico e o conteudo
patrocinado de marca feito por jornalistas, tangenciando o chamado papel dos meios
de comunicagdo como o “mercado de ideias” (TRAQUINA, 1997, p. 123 apud
SELIGMAN, 2017, p.56). A teoria atribui a imprensa a fungcdo de ser um elo, ou
unido, entre a opinido publica e as instituicdes governantes, este ponto, de acordo
com Seligman (2017), ndo é encontrado nos conteudos de marca publicados nos

veiculos de comunicacao.

2 O New Journalism comegou por volta de 1960 e foi um movimento de escrita jornalistica marcado e
influenciado por jornalistas como Tom Wolfe, Truman Capote e Gay Talese; essa vertente utiliza as

caracteristicas literarias em conjunto dos aspectos de objetividade e clareza do Jornalismo, o objetivo
desta nova tendéncia de escrita e linguagem jornalistica era narrar a histéria de forma mais pessoal,
lirica e sensivel, e ndo somente como um fato ou sequéncia de fatos que visa demonstrar uma
imparcialidade.
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Assim, o Marketing de Conteudo no Branded Content se distancia
do Jornalismo com uma caracteristica — imagens mentais (LIPPMANN, 2010) —

em que o Jornalismo, ou a midia, € a ponte entre os fatos e as imagens

objetivas e subjetivas do publico acerca do mundo (LIPPMANN, 2010).

Nao se pode esquecer que se trata, afinal, de conteudo de marketing. Ainda
que, como se vai poder verificar na analise de campo sobre as pecgas do
Estadao, a linguagem de algumas delas busca emular essa multiplicidade
de vozes. (SELIGMAN, 2017, p. 56).

Com isso, ha o fator de relevancia em produtos do Marketing de Conteudo

patrocinado por marcas e o Jornalismo. O autor levantou a seguinte pergunta para

os jornalistas participantes da enquete: “vocé acha que o conteudo patrocinado pode

ter a mesma relevancia que uma noticia publicada no veiculo/plataforma que o

abriga?” e as respostas ficaram bem divididas, 52,5% dos 101 participantes

disseram que n&o, mas 42,6% responderam sim (SELIGMAN, 2017, p.57).

QUADRO 10 —- APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS: DISSERTAGAO 3

Areas da
Comunicagao

Distanciamentos do
Jornalismo por
Caracteristicas

Aproximacgao do
Jornalismo por
Caracteristica

Aproximagao do
Jornalismo por
Técnica

Marketing de
Conteudo
apresentou

Valores da marca
(ASSAD, 2016)

Os resultados da enquete
indicagcao quase metade
das respostas afirmando
caracteristicas do
Marketing de Conteudo
no Branded Content
como, por exemplo,
engajar a audiéncia ao
redor de uma marca, de
sua mensagem, de seus
valores; o que indica um
distanciamento de
caracteristicas do
Jornalismo (ASSAD,
2016).

Imagens Mentais
(LIPPMANN, 2010)

Seligman (2017) ressalta
um ponto entre o material
jornalistico e o conteudo
patrocinado de marca
feito por jornalistas,
tangenciando o chamado

Verdade subjetiva
(CHARAUDEAU, 2010)

O entrevistado afirma que
a ética é utilizada para
produzir uma informagéo
crivel e que a credibilidade
dos conteudos de marca €
tdo presente e importante
quanto a dos conteudos
jornalisticos. Assim,
podemos encontrar mais
uma aproximagao e desta
vez de caracteristica:
verdade subjetiva - uso e
preocupagao com variados
discursos para compor a
verdade por tras da histéria
que sera contada
(CHARAUDEAU, 2010).

Multimidialidade
(PALACIOS, 2003)

Aresposta do
entrevistado
apresentou no
Branded Content
uma aproximacao
com o Jornalismo, ja
que indica que
contém a
multimidialidade, ou
seja, insergao de
variados formatos
de midias para a
narragao do fato ou
conjunto de fatos.
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papel dos meios de
comunicagao como o
“mercado de ideias”
(TRAQUINA, 1997, p. 123
apud SELIGMAN, 2017,
p.56). A teoria atribui a
imprensa a fungao de ser
um elo, ou uniao, entre a
opinido publica e as
instituicbes governantes,
este ponto, de acordo
com Seligman (2017),
ndo é encontrado nos
conteudos de marca
publicados nos veiculos
de comunicacao.

Jornalismo Nao foi levantado nesta Nao foi levantado nesta Nao foi levantado
Digital dissertagao. dissertagao. nesta dissertacao.
apresentou

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

5.4 Dissertagao: A dupla face do conteudo de marca

Nesta dissertacdo, Palmeira (2020) tem como objetivo compreender a visao
de executivos de comunicagdo sobre o papel das praticas jornalisticas para a
produgao de conteudos de marca por meio de uma pesquisa qualitativa.

As entrevistas foram feitas com trés grupos de profissionais da comunicagao
que foram divididos por trés caracteristicas: um com olhar externo ao
Jornalismo (publicitario), outro com olhar interno (jornalistico) e outro com olhar
hibrido — jornalistico e publicitario (PALMEIRA, 2020). “Como parte da metodologia,
adotou-se uma pesquisa  qualitativa baseada em entrevistas em
profundidade com uma triangulacdo de fontes.” (PALMEIRA, 2020, p.13).

O autor contextualiza a pesquisa com base na importadncia de compreender
as duas areas — Marketing de Conteudo voltado mais para o Branded Content, este
ultimo também chamado pelo pesquisador de Jornalismo de Marca — frente a um
ambiente digital em que a estratégia de comunicagdo Top Down (de cima para
baixo) estd em declinio com o advento da internet. Com isso, a dissertacéo visa
entender até que ponto o modelo de Branded Content e Marketing de Conteudo é
uma alternativa para os veiculos jornalisticos como uma ancora ou novo modelo de

negocio para se sustentarem na era digital (PALMEIRA, 2020).

Ao jornalismo, uma alternativa é o modelo de Branded Content e marketing



86

de conteldo, a ser estudado neste presente trabalho. Trata-se de um
modelo em que a produgédo jornalistica fica ancorada em um outro negdcio.
Este, por sua vez, patrocina ou mesmo protagoniza a produg¢do como forma
de fortalecer sua reputacdo, conquistando e engajando seus publicos de
interesse. Neste caso, enquanto modelo de negdcio, o jornalismo deixaria
de ser uma atividade fim para se tornar uma atividade meio. (PALMEIRA,
2020, p. 11).

Além disso, o pesquisador efetuou uma revisao bibliografica que abrange os
dois temas: o uso do Marketing de Conteudo e Jornalismo de Marca em estratégias
de empresas e a estrutura e modelo de negdcio do Jornalismo (PALMEIRA, 2020).

A hipétese de dupla face do conteudo de marca levantado por Palmeira
(2020) se refere, principalmente, a relagdo que as areas estudadas possuem e,
também, a razao e interesses por tras dessa aproximagao entre elas que percorrem
a logistica do empreendimento de ambas no meio digital. A explicagado € a possivel
inversdo na estrutura tradicional do Marketing e do Jornalismo, “na estrutura
tradicional, a publicidade compde o espectro de um produto jornalistico; no modelo
aqui discutido, o produto jornalistico passa a compor o espectro da comunicagao”

(PALMEIRA, 2020, p. 15).

Afinal, o mundo digital esta revolucionando ndo apenas as midias de massa,
mas também as formas como se gera publicidade e prospectar clientes. Ou
seja, o jornalismo passa a precisar de novas fontes de recursos na mesma
medida em que a comunicagao corporativa passa a precisar das técnicas e
da produgéo do jornalismo. (PALMEIRA, 2020, p. 25).

Outro ponto levantado na dissertagdo é que o Branded Content, Marketing de
Conteudo ou, como nomeado por Palmeira (2020), Jornalismo de Marca, n&o revela
que o Jornalismo esteja se submetendo a interesses mercadolégicos, mas que, na
verdade, os interesses publicitarios e a tendéncia em mudar a abordagem da
comunicagdo da marca — deixando-a menos comercial no sentido de vender o
produto ou servigo diretamente — estejam se sujeitando as praticas e ao conteudo
jornalistico (PALMEIRA, 2020, p. 30).

Uma das primeiras descricbes identificada na dissertacdo € sobre o
Jornalismo aderir uma linguagem mais comovente, criativa e com forte investimento,
tornando o produto do conteudo jornalistico uma commodity na comunicagdo —
essas caracteristicas citadas sao semelhantes as levantadas como pertencentes aos
produtos do Marketing de Conteudo e Branded Content (PICARD, 2011).



87

Este ponto pode ser interpretado como uma aproximacédo de acordo com 0s
quadros desta monografia, uma vez que utiliza uma linguagem que visa instigar
identificacdo e conexao com o leitor, sendo uma caracteristica do Marketing de
Conteudo que pode ser classificada de até trés formas: aproximagdao de
caracteristica — significacdto no mundo (ROCHA; AMARAL, 2010);
aproximacdo de técnica - construcdo de identidade e venda de simbolos
subjetivos (LIPOVETSKY, 2007) e como aproximacgao de finalidade — relagdes de
longo prazo (LAS CASAS, 2005).

Além disso, outra reflexdo, que aparece na revisdo narrativa e levantamento
bibliografico do autor, consiste na expertise jornalistica, esta é dita como parte de
uma capacidade de criagdo de conteudo e com grande valor para a area do
Marketing. Este ponto é levantado por meio da dissertacdo de André Bonfim dos
Santos (2014) que aponta o crescimento de um hibridismo entre Marketing de
Conteudo e Jornalismo, resultando em produtos com caracteristicas de ambas as
areas, mas unicos (PALMEIRA, 2020).

Conforme depoimentos de jornalistas e especialistas em midia, ha
embasamento para a ideia de que, ao se produzir jornalismo de marca, as
areas de jornalismo e publicidade se unem para construir um unico produto,
feito com finalidade prioritariamente publicitaria, mas com a expertise
jornalistica. (PALMEIRA, 2020, p. 31).

Outro autor estudado na dissertagdo apresentada aqui, Politi (2017), ao fazer
a distingao entre a definicdo de Branded Content e Marketing de Conteudo, “associa
o primeiro a propaganda e o segundo ao jornalismo” (BUENO, 2018). Contudo,
essas descricdbes de reflexdes ndo apresentaram pontos que pudessem ser
categorizados no quadro como aproximacgao ou distanciamento.

Além disso, outra questao aparece, também, nas respostas dos entrevistados,
no primeiro momento com a fala da gestora de publicidade (formacg&o publicitaria)
que percebe haver relevancia na expertise jornalistica dentro do mercado
publicitario, essa opinido é compreendida depois por Palmeira (2020) como uma
opinido constante por aparecer nas respostas de outros entrevistados na pesquisa
qualitativa (PALMEIRA, 2020).

Uma resposta semelhante aparece na entrevista 2 com a profissional de
Jornalismo, ela ressalta que o jornalista ndo € somente o profissional indicado para o
trabalho de produgdao de conteudo e Branded Content como, também, € o mais

indicado para essa tarefa, pois, para ela, a formacao jornalistica tanto académica
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quanto profissional ensina o jornalista a produzir o conteudo. “Trata-se de um
background altamente relevante e de uma expertise que sé o jornalismo da”
(PALMEIRA, 2020, p. 63). Ela ainda defende que a ética da veracidade e
autenticidade das informacgdes estdao presentes tanto no Jornalismo quanto na

comunicagéo corporativa do Marketing de Conteudo (PALMEIRA, 2020).

Quando o jornalista vai criar um conteddo para marca, ele n&o vai ouvir o
outro lado, mas isto ndo quer dizer que ele esteja sendo antiético. A
comunicagdo corporativa € tendenciosa, mas nao quer dizer que é
mentirosa ou leviana. Ela ndo precisa denegrir a imagem de ninguém, nem
mentir sobre a sua propria imagem para criar um assunto (Entrevistada 2).
(PALMEIRA, 2020, p.64).

Outra resposta semelhante aparece com o terceiro entrevistado (jornalista e
publicitario), ele pontua que as qualidades que diferenciam os profissionais de
comunicagao corporativa e conteudo de marca estido presentes nas caracteristicas
de um jornalista, sdo elas: curiosidade, qualidade de apuragdo e capacidade de
olhar por diferentes angulos (PALMEIRA, 2020).

Nesta resposta, é possivel identificar uma aproximacgao, ja que a descrigao de
“‘qualidade de apuracao” se assemelha a de investigacao e, assim, da qualidade em
incluir variadas fontes, ou seja, discursos para apresentar uma verdade subjetiva por
tras do fato ou conjunto de fatos — como ja foi encontrado em dissertagdes acima.
Ha uma aproximagdo de caracteristica: verdade subjetiva (CHARAUDEAU, 2010).

A entrevistada jornalista ainda enfatiza que defende o novo termo “Jornalismo
de Marca” ou “Branded Content’, esta definicdo seria para as produgdes que sao
semelhantes ao estudo de caso feito por Povineli (2020) e a também a pesquisa
qualitativa do estudio de Branded Content do Estadao por Seligman (2017).

Em sua resposta a pergunta referente a polémica do novo termo proposto
(Jornalismo de Marca) é de defesa e uso dele. Para ela, segundo seu olhar
publicitario, a produgéo jornalistica atrelada ao interesse comercial de uma empresa
nao desconsidera a veracidade de informagdes e qualidade, pelo contrario, ha a
preocupagao com a verdade e com a verificagdo e, por isso, para ela essas
produgdes devem estar atreladas ao rétulo de Jornalismo.

Por outro lado, ha também distanciamentos encontrados, referentes a

definicdo do que é Jornalismo. O autor pontua que o posicionamento padrdo dos
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jornalistas condiz com as teorias e escolas mais tradicionais da area — que
defendem o Jornalismo como uma ferramenta e meio voltado para o interesse
publico e que, com isso, atua como guardido da democracia, sendo assim, o
Jornalismo se distancia dos interesses privados em suas pautas — aqueles presentes
em empresas e agéncias de Marketing. “O argumento é que, a partir do momento
em que vocé atrela sua produgdo jornalistica ao interesse de uma marca, vocé
perderia a independéncia e finalidade social da atividade jornalistica” (PALMEIRA,
2020, p.31). Assim, ha a apresentagcdo de duas divergéncias entre as areas:
interesse publico (TRAQUINA, 2005) e quarto poder (TRAQUINA, 2005).

Ainda na revisao narrativa, Palmeira (2020) pontua que Bueno (2018) vé uma
diferengca grande entre o Marketing de Conteudo e o Jornalismo, mesmo que ambas
tenham como pratica a produgdo de conteudo. Isso porque, para ele, o chamado
Jornalismo de Marca é confundido como Jornalismo por muitos profissionais e até
mesmo estudiosos. Para Bueno (2018), o Jornalismo de Marca n&o € Jornalismo
devido a intengao final que ele apresenta de gerar clientes e consumidores de uma
marca, algo que destoa da definicho e proposta do Jornalismo e acarretou
dois distanciamentos para a presente monografia (PALMEIRA, 2020).

Esse ponto se relaciona com a defensa de que o Jornalismo apresenta uma
atividade de apuragdo sem “travas” com alguma entidade ou empresa, ou seja,
independente; o Jornalismo deve apresentar os dois lados, algo que ndo € Vvisto
no Marketing de Conteitdo, uma vez que ndo pode apresentar
problematicas referentes a empresa que comprou o produto informativo,

ficando, entdo, preso a contar somente um lado da histéria (PALEMIRA, 2020).

A maioria dos tedricos, como Jodo Pedro Sousa, no livro ‘Teorias da Noticia
e do Jornalismo’, publicado em 2002, ao apresentar como o jornalismo foi
originalmente concebido, afirma que a atividade precisa de total
independéncia para existir. (PALMEIRA, 2020, p.34).

Nesse sentido, o distanciamento de finalidade - interesse publico
(TRAQUINA, 2005) — aparece mais uma vez. Enquanto o Marketing de Conteudo
tem uma comunicagédo voltada para o interesse privado, o Jornalismo segue na
diregdo oposta, esse ultimo é voltado, portanto, para o interesse publico (PALMEIRA,
2020).
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Além disso, Palmeira (2020) pontua que um possivel desafio da entrada de

jornalistas na comunicagdo do Marketing de Conteudo seria a dificuldade dos

profissionais de Jornalismo em lidar com a légica numérica e realizar o trabalho das

pautas com base em dados e orientacdo analitica e pratica (PALMEIRA, 2020).

Curiosamente, esse mesmo ponto de dificuldade é encontrado nos resultados da

pesquisa das entrevistas semi-estruturadas feitas por Campagna (2019). Contudo,

assim como na dissertagdo anterior, ndo apresenta semelhangas em descricdo com

alguma das categorizacdes criadas.

Por fim, a pesquisa de Palmeira (2020) apresenta algumas reflexbes a partir

das respostas das entrevistas e, para nés, vale ressaltar algumas delas como, por

exemplo:

e A percepcgao de que o Branded Content € uma tendéncia do mercado e

esta em processo de descoberta e maturagao ainda;

e E indicado que as midias tradicionais pensem sobre o modelo de

negocio e adotem o Branded Content como uma fonte de

financiamento;

e Os entrevistados concordam que a distingao entre “interesse publico” e

“‘interesse privado” ndo tem tanta relevancia no momento de atuagéo da

midia com o Branded Content;

e O perfil, caracteristicas e background do jornalista € bem aceito e

requisitado pela comunicagado do Marketing de Conteudo.

QUADRO 11 - APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS: DISSERTACAO 4

Areas da
Comunicacao

Distanciamentos
do Jornalismo

Aproximagao
do Jornalismo

Aproximagao do
Jornalismo por

Aproximagao do
Jornalismo por

Comunicagao

Marketing de
Conteudo por
Finalidade

do Marketing de
Conteudo por
Caracteristica

por Finalidade por Técnica Finalidade
Caracteristica
Marketing de | N&o foi levantado Verdade Né&o foi levantado | Nao foi levantado
Conteudo nesta dissertagao. subjetiva nesta dissertagdo. | nesta dissertagao.
apresentou (CHARAUDEAU,
2010)
Areas da Aproximacgao do Aproximagao Aproximagao do | Distanciamentos

Marketing de
Conteudo por
Técnica

do Marketing por
Finalidade
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Jornalismo Relagdes de longo Significagdo no Construgéo de Quarto poder
Digital Prazo mundo identidade e (TRAQUINA,
apresentou (LAS CASAS, (ROCHA,; venda de 2005)
2005) AMARAL, 2010) simbolos
subjetivos Interesse publico
(LIPOVETSKY, (TRAQUINA,
2007). 2005)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Podemos assim dizer que a definicao de Branded Content (ou Jornalismo de
Marca), sendo Jornalismo ou Marketing de Conteudo, ainda € muito recente e esta
em maturidade no mercado. E isso pode ser confirmado pelas respostas de trés
entrevistados sobre a definicdo de Branded Content. Enquanto a entrevistada 1
entende que as definicdes tratam somente de paradigmas do setor, a entrevistada 2
comentou que os principios e caracteristicas do Jornalismo ndo mudam tanto em
comparagao com os do Branded Content. E, por fim, o entrevistado 3 declarou que
as atuais definicbes da academia sao somente postulados académicos antigos e que
essa rotulagcédo e “colocar em caixinhas cada produgao” ndo € uma preocupacao do
mercado (PALMEIRA, 2020, p.75).

5.5 Dissertagdao: O Branded Content como estratégia de financiamento no

webjornalismo

Na quinta dissertagao de mestrado revisada nesta monografia, Ferreira (2020)
busca compreender se o Branded Content pode ser uma estratégia de financiamento
para o webjornalismo, isto por meio de uma analise de conteudo do Estudio Folha.

Assim, a pesquisa procura entender se o material patrocinado — Branded
Content — do Estudio Folha pode ser considerado uma alternativa financeira para
produzir conteudo jornalistico de qualidade ou se essas publicagdes remetem a uma
producgao de carater publicitario.

Para responder a essa pergunta, Ferreira (2020) realizou uma anadlise de
conteudo de quatro publicagdes — cada uma contendo a analise de 3 conteudos —
para delinear as aproximagdes desses materiais feitos por jornalistas para marcas
(FERREIRA, 2020).

Essas publicacbdes foram patrocinadas pelas marcas: Nespresso, St. Marche,
Unopar e Cofen e publicadas pelo Estudio Folha em 2017, 2018, 2019 e 2020 para o
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meio digital.

As categorias de analise utilizadas por Ferreira (2020) foram: "principios
jornalisticos; critérios de noticiabilidade; estrutura jornalistica; estrutura do produto e
linguagem " (FERREIRA, 2020, p.20). Os tépicos citados anteriormente
envolvem diretamente os conceitos e defini¢des intrinsecos ao Jornalismo e, sao
eles: objetividade, neutralidade e imparcialidade; os critérios que definem a
escolha de pauta; a parte técnicas da construcdo textual e, por fim, a analise dos
elementos de midia presentes no produto informativo, assim como a linguagem
jornalistica e/ou publicitaria (FERREIRA, 2020, p.20).

O elemento “estrutura do produto (elementos de midia)” analisa as imagens e
outros recursos visuais colocados nas publicagées, como infografico e videos, e
Como esses recursos ja sao compartilhados pelo Jornalismo Digital e o Marketing de
Conteudo, ele é uma das categorias de Ferreira (2020) que mais se assemelha ao
categorizagdo da nosso quadro na parte de técnica do Jornalismo Digital —
multimidialidade (PALACIOS, 2003).

Além disso, as técnicas de construcao textual referem-se aos elementos tanto
jornalisticos quanto publicitarios dentro das publicagbes — o que pode gerar reflexdes
a respeito de possiveis classificagdes. Essas categorias foram utilizadas para que,
apos a analise, Ferreira (2020) pudesse identificar se a narrativa dos produtos de
Branded Content atende mais aos preceitos Jornalisticos ou de Marketing e, se sim,
quais sao eles, além de compreender qual interesse as publicacbes do Estudio
Folha estdo mais voltadas — publico ou privado (FERREIRA, 2020).

A pesquisa surge pelo entendimento de que o Jornalismo esta sofrendo
quedas de financiamento e enfrentando, assim, uma crise em seu modelo de
negocio no contexto digital em comparagdo ao analdgico. Isso devido ao
redirecionamento da publicidade que, antes, era um dos principais meios de
financiamento do Jornalismo e, agora, esta presente na web em redes sociais e
sites, migrando para outros meios que nao somente os noticiosos. Dessa maneira,
as receitas das midias cairam devido a reducdo do numero de leitores — que agora
se informam via internet — e com a diminuigdo de propagandas por conta
desse mesmo motivo (ADGHIRNI; PEREIRA, 2009)

Segundo Russel (2009), o crescimento de publicacées na web e a enorme
quantidade de informagdes disponiveis ao publico, auxiliou na crise do jornal
impresso, que até entdo, era um modelo de negdcio rentavel para os donos
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dos jornais. Além disso, o impresso possui caracteristicas desfavoraveis em
contraste a nova realidade de produgéo da noticia, visto que € um processo
demorado e os custos de impressao elevados. (FERREIRA, 2020, p.55).

Um ponto muito similar a este foi sinalizado por Povineli (2020) e apareceu
discretamente nas respostas analisadas por Campagna (2019) que relata como a
mudanga de comportamento do publico dentro da web contribuiu para que os
usuarios nao consumissem passivamente o Jornalismo e a Publicidade.

Em outras palavras, a internet alterou a maneira como as pessoas consomem
o conteudo — seja ele noticioso ou publicitario. Com isso, a forma de financiamento
tende a mudar. Por outro lado, os veiculos continuaram apostando em Publicidade e

em assinatura para permanecer financiando as produgdes jornalisticas.

Para resumir essa pratica, Costa (2014) criou um neologismo, denominado
‘analogizar’, ou seja, quando a imprensa transporta o modelo de negdcio
analdgico tradicional para o ambiente digital. Segundo o autor, de nada
adianta as empresas tentarem sobreviver no ambiente da web, com suas
receitas ainda vindas da publicidade e da cobranga de conteudo. Esse
modelo n&o trard novidades financeiras, nem fardo com que consigam
competir com o segmento dos agregadores, buscadores, portais, empresas
de telecomunicacdes, desenvolvedores de softwares, entre outros.
(FERREIRA, 2020, p.58).

Por conta disso, Ferreira (2020) busca entender se o Branded Content pode
ser uma nova forma de financiamento para os veiculos, ja que o meio digital requer
além de uma “digitalizagéo” de um ou mais modelos de negdcio.

Uma vez que a midia cria um produto “jornalistico”, ou de carater informativo,
vendido para marcas, as equipes sao especializadas em narrativa jornalistica e
possuem profissionais da area para entregar um conteudo com credibilidade e
veracidade, além de busca fugir de uma linguagem tradicional publicitaria
sem deixar a marca de lado (FERREIRA, 2020).

No Brasil, por exemplo, veiculos como o Estadao, O Globo, Zero Hora, Folha
de S. Paulo, UOL, Terra, Gazeta do Povo criaram seus proprios estudios de
conteudo para vender Branded Content para marcas com o intuito de diversificar as
entradas de receitas nos veiculos jornalisticos — assim como também foi visto nas

dissertacbes acima. Os estudios de cada midia mencionada acima sao,



94

respectivamente, Media Lab, G.Lab?', Clic Studio, Estidio Folha%,
Content_Lab?, Midia Kit** e GPBC* (FERREIRA, 2020).

O Estudio Folha, por exemplo, atende marcas como Petrobras, Correios,
Santander, Honda, Netflix, Siemens, Itau, Banco do Brasil, entre outras (FERREIRA,
2020). O aumento desses tipos de estudios dentro das redagdes € uma preocupagéo
para alguns estudiosos que compreendem isso como uma possibilidade de
enfraquecimento ou também como uma dificuldade para a distingdo entre o

Jornalismo e a Publicidade dentro do veiculo.

Autores como Bueno (2017) e Marshall (2003) advertem que essa
proximidade da publicidade nos dominios das redagdes pode causar uma
erosdo entre o que é informagdo e publicidade, bem como, um possivel
enfraquecimento do jornalismo investigativo. (FERREIRA, 2020, p. 83).

Vale ressaltar que os conteudos analisados por Ferreira (2020) s&o parecidos
com o estudo de caso de Povineli (2020) e com os estudos de Seligman (2017) e
Palmeira (2020). Em outras palavras, eles séo categorizados como Branded Content
— produtos dito com “caracteristicas jornalisticas” e produzidos por agéncias
publicitarias financiadas por veiculos de comunicacao.

O Branded Content & visto, portanto, como um produto do Marketing de
Conteudo, uma vez que surge no meio publicitario, e com caracteristicas em si e em
seu método de produgdes parecidas com o Jornalismo. Entrentanto, ele busca
vender a ideia central da marca que estd patrocinando a matéria publicada
— aproximacgao de caracteristica de verdade subjetiva (CHARAUDEAU, 2010).

Para Araujo (2018), o branded content nao se trata de um novo género, mas
sim de um novo enfoque, de uma forma de comunicar as histérias das
marcas, trazendo a tona aspectos com os quais elas desejam ser associadas
e que também produzam sentido para os leitores. O branded content
encontra-se apoiado no brand journalism, uma narrativa com caracteristicas
e funcbes discursivas do jornalismo, cujo intuito & trazer visibilidade as
mensagens das marcas patrocinadoras. (FERREIRA, 2020, p.15).

As publica¢des analisadas pela autora, cada uma com trés textos de Branded

Content, foram: “Nespresso: o futuro do café” publicada em 2017, “Alimentos

2! G.Lab disponivel em: http://glab.globo.com/ .
2 Estadio Folha disponivel em: https://estudio.folha.uol.com.br/institucional/.
3 Content_Lab: https://www.uol/sobreouol/conteudo-de-marca/portfolio-projetos-de-conteudo-uol.htm

2 Midia Kit: https://www.vivoads.com.br/#/solucoes/banners-no-portal-terra
25 GPBC: https://www.gazetadopovo.com.br/gpbc/



https://www.gazetadopovo.com.br/gpbc/
https://www.vivoads.com.br/#/solucoes/banners-no-portal-terra
https://www.uol/sobreouol/conteudo-de-marca/portfolio-projetos-de-conteudo-uol.htm
https://estudio.folha.uol.com.br/institucional/
http://glab.globo.com/
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Minerales”, publicada em 2018, “Pds-graduagao a distancia” de 2019 e o quarto e
ultimo de 2020, “Perigos da Covid” (FERREIRA, 2020).

Em “Nespresso: o futuro do café”, a publicagdo é formada por trés matérias e
com os titulos : “Proteger o futuro do café € o maior objetivo da Nespresso”;
‘Programa AAA traz novas perspectivas para produtores” e “Agrbnomo ajuda
fazendas a melhorar produtividade”. De acordo com Ferreira (2020), a primeira
matéria tem o titulo em ordem indireta, auséncia de personagens e relatos, falta de
maior apuragdo, ou seja, um distanciamento das caracteristicas do texto
jornalistico. Além disso, Ferreira (2020) analisou os principios jornalisticos como

a noticiabilidade e relevancia do assunto tratado.

Desta maneira, apesar do assunto ‘sustentabilidade’, do primeiro conteudo
patrocinado pela Nespresso, ser um tema em ascensao e bastante
difundido como agdes positivas pelas empresas, percebe-se que a matéria é
atemporal e fria, a mesma nao foi criada por constituir-se de elementos
noticiaveis, mas sim pela necessidade de criar visibilidade para as boas
praticas da empresa, demandante do conteido. (FERREIRA, 2020, p.99).

Essa é uma das descri¢cdes de distanciamento encontrada na dissertagao, em
que o Branded Content realiza uma narrativa com o foco no factual, mas com teor
publicitario de venda ao citar a marca e posicionar ela com uma agao e tema de
relevancia — distanciamento do Jornalismo ao apresentar finalidade do Marketing, a
natureza simbdlica e necessidade de vendas (TERBLANCHE, 2005).

Outro ponto que pode ser interpretado como distanciamento é a
estrutura textual, ndo ha um /ead no primeiro paragrafo da matéria (FERREIRA,
2020). Contudo, nessa descricdo nao ha informagbdes suficientes para
enquadrarmos ela em alguma categorizagdo de distanciamento. Para completar, foi
identificada uma linguagem jornalistica na matéria, “o texto & conciso, claro, em
ordem direta” (FERREIRA, 2020, p.99). Algo que pode ser interpretado como uma
aproximacao do Jornalismo, contudo, também nao é possivel classifica-la, uma vez
gue nao ha mencgao de fontes diversificadas para o discurso.

Analises de conteudos, como a resumida acima, foram feitas, também, com
outras quatro publicacbes com trés conteudos cada. Em “Alimentos Minelares”,
foram analisados os titulos: “Alimentos Minelares”, “Mercearia do bem” e “Azeite sem

erro”, conteudos patrocinados pela marca St. Marche (FERREIRA, 2020).
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Na publicacdo chamada “Pds-graduacdo a distancia”, foi patrocinada
pela faculdade de ensino a distancia, Unopar, os textos analisados foram:
“Cursos de pos-graduagao a distancia exigem dedicagao e
planejamento”, “Pds-graduagao a distancia proporciona liberdade e desenvolve
autonomia do aluno” e “Ensino de pos-graduacdo a distancia é
interativo, acessivel e eficiente” (FERREIRA, 2020).

Na publicacdo “Perigos da Covid”, patrocinada pelo Conselho Federal
de Enfermagem - Cofen, os textos analisados foram: “Brasil € o pais com
maior numero de mortes entre profissionais de enfermagem”, “Fake news
prejudicam profissionais da saude” e “Carta aberta & sociedade: E hora de cuidar do
essencial” (FERREIRA, 2020).

O quadro a seguir reune as producdes para titulo de exemplificacdo e
correlacdo entre os materiais analisados na dissertagdo de Ferreira (2020)
com as caracteristicas de teor jornalistico e que estdo presentes em produtos
informativos chamados pela autora de Jornalismo de Marca — ou Branded
Content. O quadro foi criado para ilustrar cada analise das publicagcdo do
Estudio Folhna e, assim, as caracteristicas préximas ao Jornalismo
e outras mais distantes que adentram na categorizagdo desta monografia.

As publicagbes que apresentam em suas descricoes o carater
de fontes diversificadas contém a aproximagdo de verdade subijetiva
(Publicagdo Unopar e Cofen); as publicagbes descritas com hiperlinks
apresentam aproximacado com o Jornalismo no quesito técnica — hipertextualidade
(PALACIOS, 2003) e, neste caso, sdo as publicagbes da Nespresso; Unopar e
Cofen feitas pelo Estudio Folha. Por fim, aquelas com imagens,
infograficos e video apresentam a aproximagdo de técnica - a
multimidialidade (PALACIOS, 2003), sendo este encontrado somente na

publicagao Cofen. Veja:

QUADRO 12 — ANALISE COMPARATIVA ENTRE AS PUBLICAGOES DO ESTUDIO FOLHA

Categorias de Publicacao Publicagdo St. | Publicagdo | Publicagao
analise Nespresso Marche Unopar Cofen
Principios Pouca apuragao; N&o traz Traz fontes Fontes
jornalisticos fontes néao nenhuma fonte; diversificadas | diversificada
diversificadas; sem apuragao s dados;
nameros e
estatisticas
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Critérios de Matéria-fria; Matéria-fria; Matéria-fria; Matéria -
noticiabilidade novidade; utilidade; curiosidade; numero de quente;
valores-noticias proximidade; inovacao e pessoas interesse
impacto; inovagéo e conhecimento envolvidas; publico;
consequéncias atualidade; atualidade;
utilidade; utilidade;
oportunidade impacto;
e importancia
conhecimento e
identificacao
social e
humana
Linguagem Titulos na ordem Titulos Titulos na Titulos na
jornalistica e/ou direta; texto conciso; inadequados; ordem direta; ordem
Publicitaria termos mais texto claro, porém | texto conciso, | direta; texto
préximos da nao atrativo claro e conciso,
linguagem objetivo claro e
publicitaria objetivo
Técnicas de Linha-fina; Sem linha-fina; Sem Legenda;
construcao textual foto-legenda; sem sem lead e nariz linha-fina; linha-fina;
lead; nariz de cera; de cera nariz de cera; lead e falas
piramide normal e piramide diretas com
falas diretas com normal e falas aspas e
aspas e indiretas diretas com indiretas
aspas e
indiretas
Estrutura do Texto, foto, Texto e imagem Texto, foto, Texto, foto,
produto infografico e hiperlink e infografico e
(elementos de hiperlink infografico video
midia)

Fonte: Ferreira (2020, p 143-144).

Assim, as demais interpretagcdes de aproximacdes sao referentes aos
métodos utilizados pelos redatores dos conteudos, pois fica nitido que, em alguns
casos, ha apuracao, uso de mais de uma fonte, entrevista e citagido direta e indireta
— além da classificacao ja apontada que podemos categorizar.

Porém, as possibilidades de interpretar um distanciamento dizem respeito as
descrigdes voltadas para linguagem jornalistica, ou seja, se ha objetividade e
imparcialidade nos conteudos analisados.

Nestes conteudos, é notavel como somente fontes relacionadas direta ou
indiretamente a marca sdo mencionadas, n&o trazendo outra visdo ao conteudo
como visto no Jornalismo, ou seja, ndo diversifica a fonte. Somente esta descrigéo
nao entraria para uma categorizagdo, mas ao revelar que ha um forte
posicionamento da marca, sim. “Vé-se entdo que as publicagbes analisadas
utilizam de métodos e ferramentas do jornalismo para elevar a marca,
espécie Marshall  (2003) de

publicitario” (FERREIRA, 2020, p. 143).

uma segundo ‘produto  jornalistico-
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‘elevar a marca” é encontrado o primeiro

distanciamento, valores da marca e Marketing de Conteudo (ASSAD, 2016).

QUADRO 13 — APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS: DISSERTAGCAO 5

Areas da
Comunicagao

Distanciamentos do
Jornalismo por
Caracteristica

Aproximagao do
Jornalismo por
Caracteristica

Aproximagao do
Jornalismo por
Técnica

Marketing de

Valores da marca e

Verdade subjetiva

Hipertextualidade

Comunicagiao

Marketing de
Conteudo por
Finalidade

Conteudo Marketing de (CHARAUDEAU, 2010) (PALACIOS, 2003)
apresentou Conteudo (ASSAD,
2016) Multimidialidade
(PALACIOS, 2003)
Areas da Distanciamentos do Aproximagao do Aproximagao do

Marketing de Contetudo
por Caracteristica

Marketing de
Conteudo por
Técnica

Jornalismo
Digital
apresentou

Nao foi levantado
nesta dissertagao.

Nao foi levantado nesta
dissertagao.

N&o foi levantado
nesta dissertacao.

Para finalizar,

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ferreira (2020) compreende que a

resposta a hipotese

levantada foi parcialmente respondida, tendo em vista que o Branded Content pode

ser uma forma de financiamento e colaborar para o modelo de negécio dos veiculos,

mas nao necessariamente um produto puramente jornalistico.

5.6 Dissertacdo: A informagao como pratica de incentivo ao consumo no

ambiente digital

Com a sexta e ultima dissertacdo de mestrado revisada nesta monografia,

Nascimento (2019) tem como foco na pesquisa a compreensao das transformacgdes

de linguagens publicitarias e jornalisticas com as chamadas praticas hibridas,

considerando que o ambiente digital mudou a maneira que a informacdo é

consumida.

O objetivo da dissertacdo é realizar um estudo a respeito de conteudos

informativos — produzidos por marcas — e apresentar similaridades com o Jornalismo

(NASCIMENTO, 2019). Isso porque tanto o Jornalismo quanto a publicidade estao

buscando novos modelos para se comunicar na web e, de acordo com
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Nascimento (2019), as duas areas estdo se unindo em um
processo simbidtico e utilizando caracteristicas individuais uma da outra.

Nascimento (2019) explica que o complexo ambiente comunicacional que
a internet proporciona apresenta o Jornalismo e a  publicidade
em um deslocamento do seu wuso tradicional e significado semantico,
fazendo com que os dois poélos se aproximem um do outro e isto pode
causar a sensacao de que a informagcdo advém de uma Unica area da
comunicacgao.

A intencdo da dissertacdo € estudar o conteudo informativo produzido por
ou para marcas e, assim, apresentar as similaridades deste material
com o Jornalismo Digital e atribuir a isto a “sensacdo” descrita acima, ou
seja, em como essa pratica descrita por Nascimento (2019) — e também por
Palmeira (2020) e Povineli (2020) — como hibridas estédo influenciando na
percepgao da informag&o no contexto digital.

Nascimento (2019) discorre sobre como as praticas comunicacionais e
contemporaneas surgem apoiadas pela convergéncia de midias e com multiplos
formatos e linguagens. E, nesse sentido, estdo "se diluindo em um unico poélo de
informagao” (NASCIMENTO, 2010, p.13). Assim, o conteudo jornalisticos e o
publicitario entram em um processo de simbiose e apresentam sistemas
informacionais hibridos e complexos (NASCIMENTO.). "O imperativo é se ajustas -
empresas, marcas € consumidores - aos padrdes da fluidez e
instantaneidade" (NASCIMENTO, 2019, p.20). A questao principal levantada é: "é
possivel distinguir a orgiem do conteudo informativo publicitario do produzido pelo
jornalismo?" (NASCIMENTO, 2019, p.15). A hipdtese frente a questio citada é que:

[...] o conteudo informativo produzido para fins comerciais vem ocupando
um territério que antes pertencia ao jornalismo, apresentando discurso,
formato e estrutura que levam o publico a confundir ou a nado identificar a
verdadeira origem de tal produgdo. (NASCIMENTO, 2019, p.16).

A metodologia utilizada por Nascimento (2019) é a reviséo bibliografica para
tragar o cenario e contexto dos conteudos informativos; pesquisa documental que

busca levantar praticas publicitarias utilizadas em conteudos informativos e, por fim,
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a analise de conteudo de documentos produzidos por veiculos de comunicagao
para marcas e com fim comercial (NASCIMENTO, 2019).

A primeira parte da pesquisa propde a apresentagdo de autores com linhas
diferentes de pensamento — incluindo, por exemplo, Bauman (2001) para o contexto
de absor¢do de informacédo na sociedade liquida e, também, Jenkins (2008) para
citar a cultura de convergéncia. Dessa forma, os autores conversam diretamente
entre li por apresentarem ideias conectadas as transformagdes da modernidade
(NASCIMENTO, 2019). Além disso, Nascimento (2019) perpassa pelas
transformagdes que o Jornalismo e a Publicidade apresentaram no meio digital,
tendo como centro das descrigdes a informacéo ou recepgao dela pelo publico.

Uma das primeiras mudancgas que Nascimento (2019) pontua da publicidade,
por exemplo, € que era considerada como uma “disciplina que informa sobre os
atributos do produto, persuadindo o consumidor para a compra” (NASCIMENTO,
2019, p.20). Mas a complexidade da sociedade de consumo no meio digital fez com
que esse ponto mudasse e incluisse, entdo, a fungao de se relacionar e interagir
com o consumidor nas plataformas digitais. Assim, podemos categorizar a primeira
aproximacao do Marketing Digital com o Jornalismo nesta dissertacédo, convergéncia
de caracteristica — interatividade (PALACIOS, 2003).

Outra mudanga explicada por Nascimento (2019) e esta tanto no Jornalismo
quanto na Publicidade é a dinamica de navegagao que os hipertextos proporcionam
aos usuarios e, também, a influéncia do publico na escolha dos assuntos e pautas
em ambas as areas. Com o uso de links, ha a criacdo de um ambiente de
informagao vinda de cima para baixo (instancias tradicionais de comunicagdo como
as areas citadas para o publico geral, os usuarios) e, também, de baixo para cima
(do usuario para as instancias tradicionais, o Jornalismo e a publicidade). Assim,
todos os agentes nesse processo comunicacional podem tanto participar quanto
produzir o proprio conteudo (NASCIMENTO, 2019).

Assim como acontece no jornalismo, a publicidade passou a contar com
novas perspectivas em que a influéncia de fontes externas conta muito mais
do que a comunicagdo feita pelas marcas, resultando em um
leitor-consumidor mais aberto e disposto a receber informacdes hibridas
advindas das interagdes sociais no ambiente digital (NASCIMENTO, 2019,
p. 33).
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Nesta descricdo, encontramos uma aproximacao de caracteristica de cultura
de convergéncia e narrativa transmidia (JENKINS, 2009) em que o publico influencia
o cenario midiatico e interfere na produgcdo de conteudo. Entretanto, essa mesma
descricdo € também semelhante a descricdo de caracteristica do Marketing de
Conteudo de nosso quadro, a de Publico Ativo, em que o usuario € um colaborador
da comunicagdo com a marca. Assim, ha, também, um distanciamento no mesmo
conceito levantado por Nascimento (2019).

Para fim de ilustrar essa dinamica comunicacional mencionada por
Nascimento (2019) e para exemplificar as alteragdes que o digital oferece para a
producdo e percepcdo da informacado tanto de produtos jornalisticos quanto

publicitario, trouxemos o grafico criado por Nascimento (2019):

FIGURA 9 — DINAMICA COMUNICACIONAL

o

Informacdes
"de cima

para baixo" /\
Qﬂ&lismo

Conteudo
Entretenimento
Jornalismo Fontes de
Publicidade informacio
contemporaneas

Informacgdes
"de baixo para
cima"
Comentdrios
Blogs pessoais

idias sociais

Fonte: Nascimento (2019, p. 31).

A segunda e terceira parte da dissertagdo visam analisar os objetivos e
caracteristicas de conteudos informativos produzidos por marcas para atrair
usuarios, esta parte tem como base o protagonismo das marcas em ocupar um
espaco simbdlico dentro da esfera informativa e digital (NASCIMENTO, 2019).

Nao se trata, neste caso, somente de informar os atributos dos produtos, e
sim do tipo de publicidade contemporanea baseada em produgido de
conteludo informativo, muitas vezes, com linguagem jornalistica, sem
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necessariamente expor a marca de forma explicita, utilizando-a em
complexas técnicas contemporaneas de marketing. (NASCIMENTO, 2019,
p.14).

Nascimento (2019) explica que a publicidade ndo perde as suas
caracteristicas principais e que as define (como o carater comercial e persuasivo de
vendas), mas que se mistura com o Jornalismo no ecossistema comunicacional ao
aplicar técnicas jornalisticas, de entretenimento e até de relagdes-publicas. Um
ponto que se distancia do carater informativo dos produtos “puramente
jornalisticos” €& a tentativa de instigar e prender o leitor por meio de
uma técnica chamadaStorytelling *® que explora as emogdes dos usuarios
para manté-lo no conteudo (NASCIMENTO, 2019).

Ainda nessa linha de pensamento, Nascimento (2019) enfatiza que, apesar de
se aproximar da linguagem jornalistica, este tipo de conteudo muitas vezes
apresenta pouca diversidade de fontes ao carregar consigo o carater de ser “uma
reportagem com a visdao de apenas um lado interessado” (NASCIMENTO, 2019,
p.14); isto é, o das empresas envolvidas na producdo do material informativo.
Essa descricdo nédo pode ser classificada como distanciamento, uma vez que nao
pontua a questdao de ressaltar a marca ou os valores dela. Assim, podemos dizer
que ha diferencas entre os conteudos jornalisticos e os publicitarios,
mesmo eles compartilhando caracteristicas em comum.

Para exemplificar o uso de linguagem jornalistica desses conteudos para fins
publicitarios, Nascimento (2019) apresenta o site publicado em 2015 pelo The Wall
Street Journal intitulado €ocainenomic *””. O website inclui reportagens, entrevistas
com fontes reais, infograficos e mapas interativos sobre a movimentagéo e economia
do trafico de cocaina relatado na série Narcos (2015 — 2017) que conta a histéria
do traficante colombiano Pablo Escobar. O site foi criado com um carater
informativo, mas com uma finalidade comercial: divulgar a série ao
proporcionar conteudos extras e historicos que permeiam o assunto. Ndo ha
descrigao de Nascimento (2019) pontuando caracteristicas
como ‘“interatividade”; “multimidialidade”; entre outros, contudo, o exemplo

pode serinterpretado como um conjunto de aproximagdes.

% Storytelling é uma técnica de escrita para contar, desenvolver ou até adaptar histérias utilizando
elementos especificos — personagem, ambiente, conflito e uma mensagem — que buscam despertar
interesse, identificacdo e emogdes no consumidor do conteudo.

2" Disponivel em: https://www.wsj.com/ad/cocainenomics
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Entretanto, a descricdo de Nascimento (2019) ressalta que o site € um
“‘intenso trabalho jornalistico, que envolveu investigagao, busca de fontes, checagem
de dados, porém, produzido pelo WSJ Studio, a divisao do The Wall Street
por projetos publicitarios” (NASCIMENTO, 2019, p. 36).
a finalidade ¢é

Journal responsavel

Assim, comercial, uma vez que busca promover a

série — nao, necessariamente, ressaltar os valores da marca.

Nascimento (2019) chama este exemplo de um “divisor de aguas” no uso de
conteudo editorial nas agdes publicitarias. Além disso, Nascimento (2019) ressalta
novamente que, apesar de publicidade e Jornalismo no meio digital se
assemelharem em termos semanticos, o conteudo de um obedece a uma logica
diferente do outro. Enquanto o primeiro € relacionado a uma légica de vendas e
anuncio, o segundo segue os valores-noticias e a cobranga social de atuar em prol
da democracia (NASCIMENTO, 2019). Assim, ha dois distanciamentos nessa
descricdo, uma vez que ha a afirmacéo de que o Marketing de Conteudo tem a
finalidade de criar uma natureza simbdlica e uma necessidade de Vendas
(TERBLANCHE, 2005). Além disso, ha a afirmacéo de que o Jornalismo mantém o

objetivo de ser o quarto poder (TRAQUINA, 2005).

QUADRO 14 — APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS: DISSERTAGCAO 6

Areas da
Comunicagao

Aproximagoes do
Jornalismo por
Caracteristica

Distanciamento do
Jornalismo por
Caracteristica

Distanciamento do

Jornalismo por Finalidade

Marketing de
Conteudo
apresentou

Cultura de
Convergéncia e
narrativa transmidia
(JENKINS, 2009)

Interatividade
(PALACIOS, 2003)

Publico ativo
(CASTELLS, 2003)

Natureza simbdlica

e necessidades de vendas

(TERBLANCHE, 2005)

Areas da
Comunicagao

Distanciamentos do
Marketing de
Conteudo por Técnica

Aproximagao do
Marketing de Contetudo
por Caracteristica

Distanciamento do
Marketing por Finalidade

Jornalismo
Digital
apresentou

Nao foi levantado nesta
dissertacao.

Nao foi levantado nesta
dissertacao.

Quarto poder
(TRAQUINA, 2005)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A dissertagédo ainda cita o Marketing de Conteudo ao adentrar na definigao
dele, citando Kotler et al. (2017) que definem o uso de conteudo como um meio para

envolver, criar, selecionar e distribuir conteudo interessante, relevante e util para um
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determinado e claro publico com o objetivo de gerar interagdes a respeito das
informagdes passadas (NASCIMENTO, 2019).

A terceira parte da dissertagao diz respeito a cinco exemplos de empresas
que utilizam o conteudo como parte da estratégia digital. Nascimento (2019) analisou
os formatos, as possibilidades de identificar as fontes de informacéo e a recepcgao do

publico por meio dos comentarios e demais interacdes.

e Buzzfeed e Itau: “Descreva o emprego perfeito e diremos qual deveria
ser o seu signo™?;

e Natura: “14 dicas para ter uma noite de sono tranquila™;

e Takeda Oncology: “Dor nos ossos, cansago e infecgbes frequentes?
Pode ser um tipo raro de cancer na medula™?;

e Bayer Jovem: “Como alimentar 10 bilhées de pessoas?™";

e Embratel: “Maior elei¢éo digital do mundo tem tecnologia avangada®”.

Apenas um dos materiais foi analisado por Nascimento (2019) como uma
reportagem. O conteudo em questdo, intitulado “Maior eleigdo digital do mundo
tem tecnologia avangada”, foi produzido pelo O Globo para a Empresa Brasileira de
Telecomunicagdes (Embratel) logo apds as eleigbes presidenciais de 2018.

Para finalizar, Nascimento (2019) explica que o ecossistema informacional
ainda carrega consigo o carater de “bolha” em que o publico recebe informagdes
—seja do Jornalismo, da publicidade ou do entretenimento — que circundam apenas
0 proprio universo de interesse segundo os dados coletados pelas plataformas
como as redes sociais (NASCIMENTO, 2019).

Em suma, Nascimento (2019) enfatiza que o objetivo do estudo sobre o
conteudo informativo € entender como ele era produzido com carater comercial,

apresentar as similaridades com o Jornalismo e relatar como essa pratica altera a

2 Disponivel em:
https://buzzfeed.com.br/quiz/descreva-o-emprego-perfeito-e-diremos-qual-deveria-ser-o-seu-signo
Acessado em outubro de 2022.
2 Disponivel em:
https://commerce.natura.com.br/blog/mais-natura/14-dicas-para-ter-uma-noite-de-sono-tranquila.
Acessado em outubro de 2022.

30O contelido nao esta mais disponivel na web, mas ha o anexo 1 para ilustragao.

31 O conteudo néo esta mais disponivel na web, mas ha o anexo 2 para ilustragéo.

%2 Disponivel em:

https://oglobo.globo.com/politica/maior-eleicao-digital-do-mundo-tem-tecnologia-avancada-23201377.
Acessado em outubro de 2022.
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https://commerce.natura.com.br/blog/mais-natura/14-dicas-para-ter-uma-noite-de-sono-tranquila
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percepgao do publico sobre a informagéo dentro do ambiente digital (NASCIMENTO,
2019).

Em seus resultados, Nascimento (2019) afirma que a ocupagdo do espacgo
simbdlico da informacao pelas empresas significa que as marcas estdo assumindo
um papel de responsabilidade social, mas ainda ha duvidas se elas possuem algum

objetivo de carater e finalidade social além de seguir a linha de raciocinio comercial.

Nessas praticas [producdo de conteudo informativo pelas marcas], o
formato, a estrutura e o processo de produgcédo sdo semelhantes ao do
jornalismo e a intencdo de persuadir o consumidor ndo é transparente, mas
estd presente ao longo de todo o processo de relacionamento,
comprovando a segunda hipotese da pesquisa. (NASCIMENTO, 2019,
p.84).

Isto comprova a hipotese de Nascimento (2019) de que ndo ha uma
percepgcao clara sobre a origem da informagdo — advém do Jornalismo, da
publicidade ou do entretenimento? — e, ainda, que pode haver a suposicido de que
toda a informagao na web provém de um mesmo ambito comunicacional.

O que comprova, isto €, o achado de Nascimento (2019) em sua pesquisa: a
auséncia de disposi¢cao ou rotulagdo clara de conteudos de marca presentes em
plataformas da empresa ou de veiculos jornalisticos para dizer ao publico/
consumidor de conteudo se aquilo € produzido com foco jornalistico ou publicitario, o
que pode abrir uma brecha para a interpretacdo do usuario.

Em resumo, as seis dissertacbes apresentam como foco a relagdo, ou um
questionamento, a respeito do Jornalismo Digital e do Marketing de Conteudo — a
maioria tangendo, também, produgbes chamadas de Branded Content. Contudo, de
forma geral, todas pontuam ambas as areas, as descrevem e pesquisam suas
respectivas caracteristicas na web.

Por fim, é por meio da categorizagdo dos quadros, em que aproximagdes e
distanciamentos foram identificados que, no proximo capitulo, € viavel agrupar
essas informacdes, discuti-las e compreender quais conhecimentos sao
possiveis de extrair delas. Nesse contexto, € pertinente realizar, também,
uma discussao a respeito destes achados e levantar reflexdes a respeito do tema.
Assim, no proximo capitulo, os dados sdo analisados em termos mais gerais,

sendo feita uma triangulagdo com as informagdes e as teorias levantadas até entao.
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6 DISCUSSOES E REFLEXOES ACERCA DAS APROXIMAGOES E
DISTANCIAMENTOS

Neste capitulo, ha a apresentacdo dos resultados da pesquisa e, também, o
levantamento de algumas reflexdes que partem deles e sdo pinceladas no capitulo
anterior. Para isso, elaboramos um quadro reunindo todas as informagdes coletadas
e, assim, apresentamos uma discussdo sobre cada uma delas, as possiveis
relacdes que nelas existem e, por fim, as reflexdbes acerca das aproximacgdes e
distanciamentos entre o Jornalismo Digital e o Marketing de Conteudo.

Vale ressaltar que o digital, como visto até agora, € um ambiente que
permite o posicionamento ativo do usuario, bem como o surgimento de produtos
informativos que carregam consigo um carater que contém tanto conceitos quanto
caracteristicas, técnicas e finalidades de duas areas da comunicagao.

E interessante notar que ndo ha transparéncia em relacdo a definicdo deste
material para o usuario. Alguns questionamentos sao levantados em relagao
ao que estda sendo denominado como Branded Content, Jornalismo de
Marca ou Conteudo de Marca: afinal, isto & Marketing ou Jornalismo? E,
ainda, ha a afirmacédo por parte de Nascimento (2019), Povineli (2020) e
Palmeira (2020) de que esse material € um hibridismo entre as areas.

Retomando a pergunta central desta monografia: ha aproximagdes e
distanciamentos entre o Marketing de Conteudo e Jornalismo? Por meio das
descricbes das seis dissertagdes, € possivel levantar tendéncias e possibilidades a
respeito destas questbes da pesquisa, sem mencionar as discussdes e reflexdes
acerca do tema.

Segundo a categorizagdo criada com a jung¢ao das teorias de ambas as areas,
realizamos as definicdes de convergéncias e divergéncias entre o Marketing de
Conteudo e o Jornalismo Digital em um ambiente da web — uma vez que todos os
quadros nos capitulos anteriores revelaram conexdes entre as areas com as
descricdes e revisdes feitas com cada dissertacdo de mestrado.

Por mais que a maioria dos resultados do capitulo anterior seja referente
ao Marketing De Conteudo de materiais como o Branded Content, que tem relagao
com os conceitos do Jornalismo Digital, ha uma dissertacdo que revela

caracteristicas dentro do Jornalismo que advém do Marketing.
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Entado, a respostas a questédo: ha conceitos do Marketing, utilizados nos textos
jornalisticos? De acordo com o quadro 10, que contém os dados da dissertacéo de
Palmeira (2020), sim. O Jornalismo Digital apresenta uma aproximacg¢ao do Marketing
de Conteudo com a finalidade de relagdes de longo prazo (LAS CASAS, 2005). Esta
questdo ressalta que o Marketing de Conteudo tem como um dos objetivos
estabelecer uma relagdo duradoura por meio de uma linguagem de identificagéo,
além de instigar emocgdes, estabelecendo uma relagdo além da compra com o
consumidor do conteudo da marca, um ponto levantado por Palmeira (2020).

Além disso, o Jornalismo apresenta uma aproximagdo do Marketing de
Conteudo devido a caracteristica de significacdo do mundo (ROCHA; AMARAL,
2010), em que o processo de consumir produtos e/ou servigos se torna um elemento
que influencia o sujeito no processo de construgdo de identidade e, também, de
individualizagdo na modernidade (ROCHA; AMARAL, 2010). Nesse sentido, o
Marketing impulsiona a sociedade a consumir produtos e/ou servigos que “garantem”
a significagao do sujeito no contexto que esta inserido (ROCHA; AMARAL, 2010).

Isso é visto no Jornalismo, uma vez que uma das descrigdes de Palmeira
(2020) do Jornalismo Digital € a de que este adere a uma linguagem mais
comovente e busca tornar a linguagem um meio de identificagdo ao comover e criar
conexdes com o leitor (PALMEIRA, 2020).

Ha, também, uma aproximagao com o Marketing de Conteudo em questao de
técnica, uma vez que é usando a linguagem como meio que o material busca vender
simbolos subjetivos (LIPOVETSKY, 2007). Por fim, ha distanciamentos pontuados
por Palmeira (2020), ja que as definicbes apresentadas na dissertagao afirmam que
o Jornalismo mantém as finalidades de atuar como quarto poder e prezar pelo
interesse publico (TRAQUINA, 2005).

As aproximagdes e distanciamentos do Marketing Digital com o Jornalismo
aparecem em maior numero do que as apresentadas acima — apenas trés sao
identificadas do Jornalismo para o Marketing. Isso acontece porque a maioria das
dissertagdes analisa um material em comum que & de origem do Marketing, mesmo
sendo criado por profissionais jornalistas e em uma agéncia de conteudo

mantida por veiculos de comunicacéo. Assim, os resultados desta monografia sao:
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QUADRO 15 - RESULTADOS: APROXIMAGOES

Areas da Aproximagao do Aproximagao do Aproximagao do
Comunicagao Jornalismo por Jornalismo por Técnica Jornalismo por
Caracteristica Finalidade
Marketing de Verdade subjetiva Hipertextualidade Interesse publico
Conteudo (CHARAUDEAU, 2010) (PALACIOS, 2003) (TRAQUINA, 2005)
apresentou

Multimidialidade
(PALACIOS, 2003)

Areas da Aproximagao do Aproximagao do Marketing Aproximagao do
Comunicagdo | Marketing de Contetudo de Conteudo por Técnica Marketing por
por Caracteristica Finalidade
Jornalismo Significagdo no mundo Construgéo de identidade e Relacdes de longo prazo
Digital (ROCHA; AMARAL, venda de simbolos (LAS CASAS, 2005)
apresentou 2010) subjetivos

(LIPOVETSKY, 2007).

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Assim, foram encontradas 3 aproximagdes do Marketing Digital com o
Jornalismo em conteudos de origem publicitaria e 3 aproximagdes entre conceitos do
Jornalismo Digital com o Marketing de Conteudo. A aproximagao por caracteristica —
verdade subjetiva — foi encontrada 4 vezes, ou seja, em 4 das 6 dissertagcdes. Vale
lembrar que estas aproximacdes sido definidas como: uma descrigao de um material
com origem em uma area da comunicagao contendo teorias e conceitos da outra.

Desta forma, podemos notar que o Marketing Conteudo apresenta
caracteristicas entendidas como originais do Jornalismo, a com maior apari¢gdes diz
respeito a um ponto crucial do discurso em que a variacdo deste colabora para a
criagcao de visdes de mundo para o receptor da mensagem. Ha, entdo, materiais com
origens publicitarias e que carregam uma variedade de discursos semelhantes ao do
Jornalismo, isto ndo significa que o Branded Content apresente todos os lados de
uma histéria — jd que se em uma pauta sobre a marca patrocinada, ndo € possivel
relatar algo que va contra ela.

A aproximacéao por técnica diz respeito a hipertextualidade e multimidialidade,
a primeira busca criar uma narrativa com demais /inks e, a segunda, procura passar
a mensagem por mais de uma midia. Por fim, ha a aproximacgao por finalidade que é
Interesse Publico (TRAQUINA, 2005), uma vez que alguns materiais de origem
publicitaria buscaram atender aos interesses publicos dos cidadaos — matérias,
inclusive, que apresentam como pauta elei¢gdes e voto. Em outras palavras, se for do
interesse da marca alavancar uma pauta que abarque o interesse publico, é possivel

que este ponto aparega em um material de origem publicitaria.
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QUADRO 16 — RESULTADOS: DISTANCIAMENTOS

Areas da
Comunicagao

Distanciamento do
Jornalismo por
Caracteristica

Distanciamento do
Jornalismo por Técnica

Distanciamento do
Jornalismo por
Finalidade

Marketing de

Valores da marca

Nao foi encontrado

Natureza simbdlica e

Conteudo (ASSAD, 2016) necessidades de vendas
apresentou (TERBLANCHE, 2005)
Significagdo no mundo
(ROCHA; AMARAL,
2010) Natureza simbdlica
e necessidades de
vendas
Verdade subjetiva (TERBLANCHE, 2005)
(CHARAUDEAU, 2010)
Imagens mentais
(LIPPMANN, 2010)
Publico ativo
(CASTELLS, 2003)
Areas da Distanciamento do Distanciamento do Distanciamento do

Comunicagio

Marketing de Conteudo
por Caracteristica

Marketing de Contetudo por
Técnica

Marketing por
Finalidade

Jornalismo N&o foi encontrado Nao foi encontrado Quarto Poder
Digital (TRAQUINA, 2005)
apresentou
Interesse Publico
(TRAQUINA, 2005)
Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Portanto, foram encontrados em conteudos de origem publicitaria 7

distanciamentos, 5 por caracteristica e 2 por finalidade. O distanciamento por

caracteristica chamado “valores da marca” foi encontrado 4 vezes, ou seja, em

quatro dissertacdes e o “quarto poder’ em 2. Vale lembrar que os distanciamentos

sdo definidos como uma descricdo de um material com origem em uma area da

comunicacao contendo teorias e conceitos desta mesma area.

E interessante notar que ndo ha distanciamentos de técnica, isso pode ser

devido ao fato de que esse material é produzido por jornalistas e, assim, ndo houve

a afirmacdo de uma técnica de origem publicitaria sendo aplicada em material de

origem publicitaria. A técnica que nao foi encontrada € a de Construgdo de
Identidade e venda de simbolos subjetivos (LIPOVETSKY, 2007).
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Por fim, reunimos os resultados da quantidade de convergéncias e
divergéncias de cada area da comunicagao para compararmos e, assim, pensarmos
se ha prevaléncia de uma area estar aderindo mais a outra ou nao, segundo a

revisao bibliografica feita nesta monografia.

FIGURA 10 — JORNALISMO DIGITAL: APROXIMAC}QES E DISTANCIAMENTOS DO MARKETING
DE CONTEUDO

JORNALISMO DIGITAL

Aproximacgoes e distanciamentos do Marketing de Conteudo

‘ Distanciamentos (2)

Aproximagoes (3)

40%

60%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).
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FIGURA 11 — MARKETING DE CONTEUDO: APROXIMAGOES E DISTANCIAMENTOS DO
JORNALISMO DIGITAL

MARKETING DE CONTEUDO

Aproximacoes e distanciamentos do Jornalismo Digital

‘ Distanciamentos (7)

Aproximacoes (4)

36.4%

63.6%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

E perceptivel que o Jornalismo apresentou mais aproximagdes com o
Marketing de Conteudo do que o contrario. Contudo, é valido ressaltar que nenhum
material de origem jornalistica foi analisado nas dissertagdes e de onde foram
extraidas as congruéncias foram de conceitos encontrados na parte bibliografica de
somente uma dissertacdo — as demais nao apresentaram nenhuma aproximagao ou
distanciamento em conceitos, ou materiais jornalisticos.

Por outro lado, ha mais distanciamentos no Marketing de Conteudo do que
aproximacodes, assim podemos dizer que os materiais analisados e os conceitos
presentes nas dissertagdes mais reafirmaram o carater publicitario do Marketing do
que apresentaram pontos que destoam da origem desta area da comunicagao.
Quando juntamos todos os distanciamentos e aproximagdes, encontramos esses

dados:
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FIGURA 12 — JORNALISMO DIGITAL E MARKETING DE CONTEUDO

JORNALISMO DIGITAL E MARKETING DE CONTEUDO

Aproximacoes e distanciamentos totais
‘ Distanciamentos (9)

Aproximagoes (7)

43.8%

56.3%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Com isso, podemos dizer que ha mais distanciamentos do que aproximacgdes
nas areas quando descritas nas dissertacbes revisadas. Contudo, € importante
assegurar ser uma diferenga baixa, 56.3% correspondendo aos 9 distanciamentos e
43.8% as 7 aproximacgoes.

Por isso, podemos afirmar que ha sim congruéncias e divergéncias em ambas
as areas de uma para com a outra, tanto em conceitos, estes no Jornalismo e
no Marketing, quanto em materiais - este valido somente para o Marketing.

Por fim, é valido explicar que, apesar da nomenclatura destas descrigcdes
(proximidades e distanciamento) possa dar a interpretacdo de que algo anula o
outro, isto ndo é concreto, tendo em vista que nao se trata de um material em
especifico ou um conceito somente e, sim, uma variedade de ideias extraidas a
partir de seis pesquisas com metodologias, materiais e referéncias que contém
diferencgas entre si.

Portanto, uma aproximagao nao representa a anulagdo de um distanciamento
e vice-versa. Elas significam, por outro lado, possibilidades de conexdo entre as
areas em um contexto digital que, além de sofrer transformagdes constantemente

em sites, plataformas e redes sociais, altera em conjunto a maneira ndao somente de
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interagir com o conteudo, mas, principalmente, a forma que algo € produzido e

publicado, tanto no Jornalismo Digital quanto no Marketing de Conteudo.

6.1 O contexto digital e os materiais hibridos: enfraquecimento para a

distincao entre Jornalismo e Marketing?

A partir dos resultados mostrados acima, podemos dizer que o ambito digital
vai muito além de alterar as relagbes comunicacionais ou até mesmo de aproximar,
ou distanciar, areas da comunicagao em certo nivel. A internet pode ser interpretada
como um espago em que materiais hibridos surgem e, assim, quebram barreiras
antes delimitadas de forma mais explicita no contexto analdgico.

Tanto como area quanto como agao, a comunicagao € uma uniao, uma ponte
ou conexao cuja finalidade é passar uma mensagem de um interlocutor para um
receptor. Ha nesse intercurso fatores que influenciam todo o processo
comunicacional como: o contexto; o canal; o cddigo; a mensagem em si e 0s
préprios agentes citados acima (HARDT, 1992, p.36 apud LASSEWELL, 1948, p.47).

Dito isto, tanto o Marketing quanto o Jornalismo buscam comunicar uma
mensagem clara e objetiva em que o interlocutor tem conhecimento de sua
origem e, a partir disso, até mesmo da intengdo daquela informagao
e area comunicacional. Mas ha a reflexao levantada nos capitulos anteriores de
que: um conteudo produzido por jornalistas para as marcas e que busca
estabelecer a empresa em um contexto digital é Jornalismo ou publicidade?

A partir de Ferreira (2020) podemos entender que este material, denominado
de Branded Content — ou Jornalismo de Marca — pode ser uma estratégia
de financiamento para os grandes veiculos, exemplificando pelas producdes do
Estudio Folha. Por outro lado, isso n&o significa que esse produto informativo € um
produto jornalistico, isto porque o material vendido para as marcas apresenta um
hibridismo entre as areas - Jornalismo Digital e Marketing de Conteudo,
ponto também presente na pesquisa de Povineli (2020), Palmeira (2020) e
Campagna (2019). Assim, podemos afirmar que ha um produto hibrido e, de acordo
com o que € levantado por Ferreira (2020), ele pode trazer uma
dificuldade, ou até mesmo enfraquecimento, para o receptor distinguir
entre o Jornalismo e a publicidade dentro dos veiculos de comunicacdo -

uma vez que esse material hibrido €, na maioria das
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vezes, publicados pelos jornais que detém as agéncias de conteudo para marcas
(FERREIRA, 2020).

Considerando a existéncia destas agéncias dentro de redagdes de veiculos
de comunicagao e, ainda, a publicagdo deste material com origem publicitaria em
canais — sites — de jornais, vistos nesta monografia, sendo até mesmo da grande
midia, € valido questionar: até que ponto um usuario ira interpretar um material
hibrido (o Branded Content) como um produto jornalisticos e até que ponto
entendera que ele é publicitario?

Como visto nesta monografia, as aproximagdes e distanciamentos teoricos de
ambas as areas da comunicacdo estdo presentes e conversam entre si tanto em
técnica quanto em caracteristicas e finalidades. Segundo os resultados de
Nascimento (2019), as praticas, o formato, a estrutura e o processo de producéao de
materiais hibridos sdo semelhantes ao Jornalismo e a intencdo de persuadir o
consumidor — caracteristica do Marketing, mesmo que n&o seja transparente, é
presente em todo o processo (NASCIMENTO, 2019).

Tedricos como Bueno (2017) e Marshall (2003) advertem para essa
proximidade de contexto entre as areas — agéncias de conteudo presentes nas
redacdes, uma vez que isto pode causar uma “erosao entre o que é informacao e
publicidade, bem como, um possivel enfraguecimento do jornalismo
investigativo” (FERREIRA, 2020, p. 83).

Além disso, Nascimento (2019) afirma que o espago simbdlico da informagao
no contexto digital estd ocupado pelas empresas e isto significa, entdo, que as
marcas estdo assumindo, n&o necessariamente com intencdo, um papel de
responsabilidade social ao passar uma informagao. Contudo, ndo ha certezas de
que assumirdo um papel de responsabilidade social, a ndo ser seguir a linha de

raciocinio e objetivos que ja possuem: o comercial, a venda.

Portanto, grande parte da eficiéncia desse novo ethos miscigenado — a
publicidade que utiliza contetudo informativo préximo ao jornalismo — vem de
um contetdo hibrido, sem a presenca clara do enunciador (marca) e sem
um contrato de comunicagéo estabelecido a partir do pleno conhecimento
da instancia de producéo: jornalismo, publicidade ou entretenimento. A troca
discursiva acontece por meio de um contrato de comunicagao estabelecido
apenas entre o leitor-consumidor e a informacdo, ndo importando as
condig¢des da produgdo. (NASCIMENTO, 2019, p.41).
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Além disso, a hipétese de Nascimento (2019) de que ndo ha uma percepgéo
clara sobre a origem da informacédo — advém do Jornalismo, da publicidade ou do
entretenimento? — é confirmada. E isto pode levantar a suposicdo por parte do
usuario de que toda a informagcao da web provém de um uUnico e mesmo ambito
comunicacional. Ha, entdo, uma preocupacdo em “rotular” ou “classificar’ este
conteudo hibrido para o usuario?

De acordo com Nascimento (2019), ha a auséncia de disposi¢ao ou rotulagao
clara de conteudos de marca presentes em plataformas da empresa, ou de veiculos
jornalisticos. O que pode abrir uma brecha para a interpretacdo do usuario entender
um conteudo hibrido com intengbes comerciais como um produto jornalistico
somente, sem um objetivo além de informar e atuar como quarto poder (TRAQUINA,
2005). Nesse sentido, ha outra reflexdo: esse conteudo patrocinado pode ter a
mesma relevancia que uma noticia no ambiente digital?

Essa pergunta foi levantada por Seligman (2017) na enquete feita com
jornalistas e as respostas foram: 52,5% dos 101 participantes disseram que néo,
mas 42,6% responderam sim. Ainda que um pouco mais da metade afirma que o
material hibrido n&o possui a mesma importancia, € preciso considerar o publico que
escolheu essa alternativa: jornalistas, pessoas que estudam e atuam na area, ou
seja, a percepgao deles € esta, dando crédito para o material puramente jornalistico,
mas qual seria resposta para pessoas distantes da area, que consomem o conteudo
hibrido? Elas, antes mesmo de responder a pergunta, saberiam que aquele produto
informativo é patrocinado por uma marca?

Sem a sinalizagdo encontrada por Nascimento (2019) e tendo em vista as
demais reflexdes levantadas, € incerto até o momento saber o que o publico entende
no meio digital como Jornalismo e como Marketing de Conteudo diante de um
produto hibrido. E, ainda, complicado afirmar que este material apresenta
mais caracteristica de uma area do que de outra para supor que o usuario teria
ciéncia da origem e a finalidade do produto (publicidade), ainda mais sendo
publicado por um veiculo de comunicacdo que também expde conteudo como
noticias, reportagens, sem serem necessariamente patrocinados.

Diante dos resultados apresentados no capitulo anterior e, ainda, seguindo o
sentido das reflexdes e questdes levantadas neste, € valido pontuar que jornalistas
estdo produzindo um material hibrido e, mesmo diante das aproximagdes e

distanciamentos, permanece com origens e objetivos publicitarios.
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E, por conta disto, ndo apresentara os dois lados de uma historia se um deles
é, em contrapartida, ou em oposi¢do, a empresa que o patrocina. E nesse sentido
que sabemos quando um produto informativo € algo puramente jornalistico ou se
contém interesses comerciais.

“Jornalismo é oposicdo. O resto é armazém de secos e molhados”, afirma
Millér Fernandes. Em outras palavras, um produto informativo, mesmo em um
ambiente de transformacgdes e possibilidades de hibridismo, pode ser definido ou
interpretado como Jornalismo ndo somente ao manter a finalidade de ser o guardiao
da democracia - o quarto poder de Traquina (2005). Mas, também, de poder ter,

independente de quem o patrocina, a possibilidade de ser oposicao.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

As aproximagdes e distanciamentos entre o Jornalismo Digital e o Marketing
de Conteudo, segundo os resultados da revisao bibliografica de seis dissertagcbes de
mestrado vistas nesta monografia, levantam reflexdes acerca da distingao do usuario
a respeito da natureza de materiais compreendidos como hibridos dentro do
contexto digital.

Além disso, os resultados, em questbes numeéricas, apresentaram que o
Marketing de Conteudo contém mais distanciamentos do que aproximagdes em
relacdo ao Jornalismo Digital. Este dado revela para ndés que, mesmo utilizando
recursos jornalisticos como os profissionais, as entrevistas, as variedade de
fontes, entre outros pontos, a finalidade de venda, a caracteristica de ressaltar
os valores da marca e atrela-los ao produto informativo prevalecem.

E interessante pontuar novamente que estas informacdes foram retiradas
das dissertagbes que analisaram materiais chamados Branded Content que,
nesta monografia, foi entendido como um produto do Marketing de Conteudo uma
vez que sua origem € uma agéncia publicitaria. Entdo, os conceitos n&do foram
0s mais analisados neste caso, e sim os produtos informativos.

O Jornalismo Digital apresentou mais aproximagdes do que distanciamentos,
contudo, com a diferenga de somente uma convergéncia a mais do que a
divergéncia, ndo sendo, assim, um dado muito significativo, por mais que seja uma

prevaléncia de um em relagdo ao outro, € uma diferenga quase minima. Além disso,
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vale frisar novamente que neste caso a maioria das informacdes foi retirada da
revisao bibliografica das dissertagdes, ndo de um produto jornalistico.

Em um panorama completo, os resultados das aproximagbes e
distanciamentos das areas juntas apresentaram mais distanciamentos do que
aproximagdes, mas com pouca diferenca entre essa prevaléncia, 53.3% de
divergéncias e 46.8% de convergéncias. Assim, os resultados aparentam 6,5%
a mais de aproximagdes do que de distanciamentos. Com isso, podemos dizer
que ha caracteristicas, finalidades e técnicas em comum entre as duas areas,
contudo, elas apresentam mais diferencas do que semelhancas entre si.

Nos resultados, também notamos que algumas categorias do quadro de
distanciamentos n&o foram encontradas em nenhum dos casos como, por exemplo,
o Marketing de Conteudo ndao apresentou nenhum distanciamento em relagéo ao
Jornalismo no quesito técnica, o mesmo ocorreu do Jornalismo para o Marketing.
Além disso, o Jornalismo n&o apresentou nenhum distanciamento de
caracteristica em relagao a outra area, segundo os quadros de resultados.

Entdo, por mais que os distanciamentos sejam em maioria nos resultados

finais, eles ndo apresentam diversificacdo, uma vez que estdo concentrados em
somente 3 das 6 possibilidades de distanciamentos: 1) Do Marketing para
o Jornalismo — distanciamento por caracteristicas apareceu cinco tipos; 2)
Do Marketing para o Jornalismo — distanciamento por finalidade com somente um tipo
e; 3) Do Jornalismo para o Marketing — distanciamento por finalidade apareceu dois.
E valido ressaltar que este trabalho ndo tem como foco uma abordagem quantitativa,
a tabulacdo e quantificacdo feita € com a finalidade de obter uma visualizagcao
geral dos resultados e, assim, uma contribui¢do para a interpretagdo dos dados.
Por outro lado, mesmo que em menor numero, as aproximagdes aparentam maior
diversificacdo, contendo seis das seis possibilidades de congruéncias
(aproximagao por finalidade, por técnicas e por caracteristica por parte de ambas as
areas). No quadro 15, temos, tanto do Marketing para o Jornalismo quanto do
Jornalismo para o Marketing, as trés categorizacoes.

Apenas um tipo de congruéncia apresenta mais de uma espécie: aproximagao
do Marketing para o Jornalismo em técnica. Nesse sentido, os resultados
colaboram com a percepcao de que o contexto digital proporciona mudangas
na comunicagdo nao somente no quesito de relagdes entre usuarios e das

marcas e veiculos de comunicagdo com os consumidores de conteudo. Mas,
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também, no que tange a producdo e publicagdo de um material informativo que
apresenta carater publicitario e, em certos pontos, jornalistico.

E possivel dizer que as aproximacdes e distanciamentos ndo anulam um
ao outro e que, apesar de existir mais divergéncias encontradas nas dissertacdes
do que aproximacgdes, a prevaléncia de um de para o outro € muito pequena,
menor que 10%. E encontrado também nas dissertacdes discussdes a respeito
do impacto dessas semelhangas e diferengas entre as areas, algo que faz emergir
reflexdes a respeito do assunto, como visto no capitulo anterior.

Podemos dizer que, mesmo existindo mais distanciamentos do que
aproximacoes, o resultado revela uma diferenca tdo pequena que é possivel supor
que as convergéncias aparegam em mais trabalhos académicos - assim como as
divergéncias. Contudo, por meio das reflexdes levantadas no capitulo anterior, ha
perguntas mais interessantes a se fazer em relagdo a essas semelhangas entre as
areas, além de identifica-las e situar sua quantidade.

Questdes como a até que ponto ha transparéncia dos veiculos em relagcéo
aos materiais Branded Content? O usuario interpreta a internet como um contexto
em que ha apenas um campo comunicacional? Como é possivel distinguir na web o
Marketing do Jornalismo quando ambos estdo ocupando o espago simbdlico da
informacdo? Ha responsabilidade social por parte das marcas ao passar as
informagdes? Ha estudos e/ou tendéncias de pesquisas a respeito do Branded
Content e até mesmo do Brand Journalism? Por meio deste trabalho, esses
guestionamentos suscitam e revelam lacunas e questbes que podem ser
exploradas em investigacdes e estudos futuros nas areas da comunicacgao.

Por meio da categorizagao criada nesta monografia, ndo é possivel responder
categoricamente as perguntas acima, contudo, pode ser o comego da compreensao
do ponto central deste trabalho: a maneira como profissionais de comunicacéo,
empresas e veiculos da miai estdo mesclando praticas e caracteristicas do
Jornalismo Digital e do Marketing de Conteudo para, assim, gerar uma terceira
linguagem, um terceiro produto informativo e uma terceira praxis.

Isso porque, neste processo, a palavra “Branded Content” € um dos pontos
em ascensao e que, mesmo sem uma definicdo muito estabelecida e conhecida
dentro da academia, ja apresentou sinbnimos e variagdes de termos para
designarem o mesmo tipo de material informativo. Sendo, entdo, o resultado mais

significativo desta monografia a suposigao de que essa conceitualizagao tende
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a ser mais explorada em pesquisas futuras de areas da comunicagdo como
o Jornalismo e o Marketing. Seguindo esta logica, sera possivel estabelecer
um novo conceito comunicacional a ser estudado, interpretado e investigado pela

académia.



120

REFERENCIAS

ADGHIRNI, Zélia Leal; PEREIRA, Fabio Henrique. O Jornalismo em Tempos de
Mudancas Estruturais. Intexto, Porto Alegre, v. 1, n. 24, p. 38 — 57, 12 jul. 2011.
Disponivel em: <https://seer.ufrgs.br/index.php/intexto/article/view/19208>. Acesso
em: 31 out. 2022.

AGUADO, Juan Miguel; CASTELLET, Andreu. Contenidos digitales en el entorno
movil: mapa de situacion para marcas informativas y usuarios. /In: BARBOSA,
Suzana; MIELNICZUK, Luciana (org.). Jornalismo e tecnhologias méveis. Covilha.
Portugal: Livros LABCOM Books, 2013. cap. 3, p. 25- 50. ISBN 978-989-654-101-9.
Disponivel em:
<https://www.academia.edu/3850941/Contenidos_digitales_en_el_entorno_m%C3%
B3vil_Mapa_de_situaci%C3%B3n_para_marcas_informativas_y_usuarios>. Acesso
em: 7 nov. 2022.

ALMEIDA, Marcela Bonini de. Inbound Marketing: O Planejamento Para a
Implementagao da Metodologia. 2017. 15 p. Trabalho de conclusao de curso (O
Curso de Especializagao em Marketing Digital e Comércio Eletrénico) - Universidade
do Sul de Santa Catarina, Santa Catarina, 2017. Disponivel em:
<https://repositorio.animaeducacao.com.br/bitstream/ANIMA/12228/1/INBOUND %20
MARKETING-%200%20PLANEJAMENTO%20PARA%20A%20IMPLEMENTAC%C
C%A7A%CC%830%20DA%20METODOLOGIA.pdf>. Acesso em: 7 nov. 2022.

ANUNCIACAO, Cristiano Pinto. Dos Estudos Sobre Jornalismo as Teorias do
Jornalismo: Reflexdes Epistemoldgicas. Orientador: Luiz C. Martino. 2019. 207 p.
Tese (Doutorado apresentado ao PPGCom/FAC como requisito parcial para
obtengao do grau de doutor em Comunicagao) - Universidade de Brasilia, Brasilia,
2019.

ARIES, Philippe. Por uma Histéria da Vida Privada. In: CHARTIER, Roger (org.).
Histoéria da Vida Privada: Da Renascencga ao Século das Luzes. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2009. v. 3, p. 9-20.

ASSAD, Nancy. Marketing de Conteudo: Como Fazer Sua Empresa Decolar no
Meio Digital. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2016.

BARROS, Rodrigo José Fernandes de; GUTEMBERG, Alisson. Sociedade de
Consumo em Zygmunt Bauman e Gilles Lipovetsky. Cadernos Zygmunt Bauman,
Maranhao, v. 8, n. 17, p. 43-57, 2018. Disponivel em:
<https://periodicoseletronicos.ufma.br/index.php/bauman/article/view/8428>. Acesso
em: 7 nov. 2022.

BAUMAN, Zygmunt; DONSKIS, Leonidas. Cegueira moral: A perda da sensibilidade
na modernidade liquida. 1. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 2014. 264 p.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001.
BAUMAN, Zygmunt. Vida liquida. 2. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 2007. 212 p.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: A transformac&o das pessoas em
mercadoria. 1. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. 200 p.



121

BORBA, Christiany Aparecida; MENEZES, Magna Alves Silva; SOUZA, Flavia
Moreno Alves de. Impacto do Marketing de Conteudo. Revista Eletronica
Cosmopolita em Acéo, [S. /], v. 3, n. 1, p. 09-26, 2016. Acesso em: 31 set. 2022.

BUENO, Wilson. Crise reputacional e comunicagao de marca: a estratégia da
Odebrecht para “lavar” a sua imagem. 2018. Revista Famecos, Porto Alegre, v. 25,
n. 2, p. 1-18.

BUENO, Wilson da Costa. Do publieditorial ao jornalismo patrocinado: os
desvios éticos da comunicag¢ao de marca no Brasil. Anais do XI Congresso
Brasileiro Cientifico de Comunicag&o Organizacional e Relagbes Publicas
(Abrapcorp 2017) 15 e 19 de maio de 2017.

CAMPAGNA, Tatiane Gonsales. A Identidade do Jornalista Frente a Migragao ao
Marketing de Conteudo. Orientador: Vicente Darde. 2019. 250 p. Dissertagao
(Mestrado Profissional em Jornalismo) - FIAM-FAAM — Centro Universitario, Sao
Paulo, 2019. Disponivel em:
<https://www.academia.edu/43427529/DISSERTA%C3%87%C3%830_A identidade
_do_jornalista_frente_%C3%A0_migra%C3%A7%C3%A30_ao_marketing_de_conte
%C3%BAdo>. Acesso em: 7 jun. 2022.

CANAVILHAS, Joéo (org.). Noticias e Mobilidade: Jornalismo na Era dos
Dispositivos Méveis. Covilha. Portugal: LABCOM, 2013. ISBN 978-989-654-102-6.

CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: Reflexdes sobre a internet, os negdcios
e a sociedade. 1. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 2003. 244 p.

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Sao Paulo: Contexto, 2010. 288 p.

COSTA, Ruthy Manuella de Brito; CARVALHO, Cristiane Portela de. O Ambiente
Digital e as (Re)Configuragdes das Teorias do Jornalismo. Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagao — VIRTUAL, Salvador. 10 dez. 2020. Disponivel em:
<https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2020/resumos/R15-0302-1.pdf>.
Acesso em: 5 jul. 2022.

COVALESKI, Rogério. Publicidade Hibrida. Curitiba, PR: Maxi, 2010.

CLUBE da Luta. Direcao: David Fincher. Producao: Art Linson, Cean Chaffin, Ross
Grayson Bell. Roteiro: Chuck Palahniuk. Estados Unidos da América: 20th Century
Fox, 1999. Disponivel em: Netflix. Acesso em: 6 ago. 2022.

EMPINOTTI, Marina; JERONIMO, Pedro; PAULINO, Rita. Experiéncia do Usuario
(ux) em Apps de Conteudo Jornalistico. In: CANAVILHAS, Jodo (org.). Narrativas
jornalisticas para dispositivos méveis. Covilha. Portugal: LABCOM.IFP, 2019.
cap.1, p. 33-56.

FACCIO, Luciane. Marketing de Conteiido como Estratégia de Marca. Orientador:
Elizete de Azevedo Kreutz. 2017. 26 p. Trabalho de concluséo de curso (MBA em
Marketing) - Univates, Lajeado, Rio Grande do Sul, 2017. Disponivel em:
<https://www.univates.br/bdu/handle/10737/1864>. Acesso em: 31 out. 2022.



122

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, lwan. Marketing 4.0: Do
tradicional ao Digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

FANTE, Alexandra. Arquitetura da Noticia em Apps Jornalisticos Brasileiros e
Portugueses: Géneros e Formatos. /In: CANAVILHAS, Joado. Narrativas
jornalisticas para dispositivos méveis. Covilha. Portugal: LABCOM.IFP, 2019.
cap. 1, p. 123-145.

FERENHOF, Helio Aisenberg; FERNANDES, Roberto Fabiano. Desmistificando a
revisdo de literatura como base para redagao cientifica: método SFF. Revista
ACB, Floriandpolis - SC, v. 21, n. 3, p. 550-563, 2016. Disponivel em:
<https://revista.acbsc.org.br/racb/article/view/1194/pdf>. Acesso em: 3 set. 2022.

FIDLER, R. Mediamorphosis, 1997, Barcelona: Granica.

FILHO, Adelmo Genro. O Segredo da Piramide: Para uma Teoria Marxista do
Jornalismo. 1. ed. Floriandpolis - SC: Editora Insular, 2012. p. 240.

FOUCAULT, Michel. A ordem do discurso: aula inaugural no Collége de France,
pronunciada em 2 de dezembro de 1970. Sdo Paulo: Edi¢cdes Loyola, 1996.

FOUCAULT, Michel. Arqueologia do saber. Petropolis: Editora Vozes, 1972.

FOUCAULT, Michel. Historia da sexualidade: a vontade de saber. Rio de Janeiro:
Edicbes Graal, 1988. v. 1.

FOUCAULT, Michel; LINDUNG, |. Entrevista com Michel Foucault. In: FOUCAULT,
Michel. Arte, epistemologia, filosofia e histéria da medicina. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2011. (Colecao Ditos e Escritos, VII).

FOUCAULT, Michel. Microfisica do poder. Rio de Janeiro: Edi¢gdes Graal, 1979.

FOUCAULT, Michel. Vigiar e Punir: Histéria da Violéncia nas Prisées. Sdo Paulo:
Editora Vozes, 2001.

GROTH, Otto. Poder cultural desconhecido: Fundamentos da ciéncia dos jornais.
1. ed. Petrépolis: Editora Vozes, 2011. p. 464.

HARDT, Hanno. Critical Communication Studies: Communication, History, and
Theory in America. Thousand Oaks: Routledge, 1992.

HASSENZAHL, M. User experience (UX): towards an experiential perspective on
product quality. In Proceedings of the 20th Conference on I'Interaction
Homme-Machine, 2008, p. 11-15.

HELENA, Raul Santa; PINHEIRO, Antonio Jorge Alaby. Muito além do merchan!:
como enfrentar o desafio de envolver as novas geragdes de consumidores. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2012, p. 35-140.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. 2. ed. Sdo Paulo: Aleph, 2009. 478 p.



123

JENKINS, Henry; GREEN, Joshua; FORD, Sam. Cultura da Conexéao: criando valor
e significado por meio da midia propagavel. Sdo Paulo: Aleph, 2015.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de marketing. 14. ed. Sdo
Paulo: Pearson, 2012.

KARAM, Karine de Almeida. Comunicacao, estratégia e resultado: um estudo
sobre o0 marketing na histéria, na teoria e na pratica. Orientador: Everardo Pereira
Guimaraes Rocha. 2019. 191 p. Tese (Doutorado em Comunicagao Social) -
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2019. Disponivel
em: <https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/47902/47902.PDF>. Acesso em: 9 nov.
2022.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 7. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2005.

LASSWELL, Harold. The structure and function of communications in society.
In:The communications of ideas. Bryson (org.). Nova lorque: Editora Harper, 1948.

LEVY, Yair; ELLIS, Timothy J. A Systems Approach to Conduct an Effective
Literature Review in Support of Information Systems Research. Informing Science:
The International Journal of an Emerging Transdiscipline, [S. .], v. 9, p. 181-212, 7
nov. 2006. Disponivel em: <https://www.informingscience.org/Publications/479>.
Acesso em: 7 setembro. 2022.

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva: Por uma antropologia do ciberespaco. 4. ed.
Séao Paulo: Edigdes Loyola, 2003.

LIPPMANN, Walter. Opinido publica. 2. ed. Petropolis: Editora Vozes, 2010.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.

LOPEZ, José Miguel Tufez; ALTAMIRANO, Verdnica. Simetria interativa na
Comunicagdo Organizacional. In: LOPEZ, José Miguel Tufiez; COSTA-SANCHEZ,
Carmen (ed.). Interagao organizacional na sociedade em rede: Os novos
caminhos da comunicagao na gestao das relagdes com os publicos. 102. ed. La
Laguna - Tenerife: Cuadernos Artesanos de Comunicacion, 2016. p. 13-20.
Disponivel em: <http://www.cuadernosartesanos.org/068/cuadernos/cac102.pdf>.
Acesso em: 10 nov. 2022.

LUSA, Josué. Possibilidades e Limitagdes do Inbound Marketing no Marketing
Politico. Universidade de Passo Fundo, Passo Fundo, 2016. 53 p. Disponivel em:
<http://repositorio.upf.br/handle/riupf/983>. Acesso em: 8 ago. 2022.

MAD Men. Diregao: Alan Taylor. Produgao: Matthew Weiner e Scott Hornbacher.
Estados Unidos da América: Lions Gate Entertainment, 2005. Disponivel em:
<https://play.hbomax.com/series/urn:hbo:series:GYO0jLwtY_8PDwgEAAAgA?source
=googleHBOMAX&action=open>. Acesso em: 2 fev. 2021.

MARTINS, Gerson Luiz Mello. Formacgao de profissionais e pesquisadores em
Ciberjornalismo. /In: MARTINS, Gerson Luiz; REINO, Lucas Santiago Arraes;



124

BUENO, Thaisa (org.). Performance em Ciberjornalismo, Tecnologia, inovagao e
eficiéncia. Campo Grande - MS: Editora UFMS, 2017. cap. XVIII, p. 305-325.

MARSHALL, Leandro. O jornalismo na era da publicidade. Sdo Paulo: Summus,
2003.

MEDINA, Cremilda de Araujo. Entrevista: o Dialogo Possivel. Sao Paulo: Editora
Atica, 1995.

MONTIPO, Criselli Maria. Sentidos de cidadania e direitos humanos na praxis de
reporteres. Orientador: Jorge Kanehide ljuim. 2020. 347 p. Tese (Doutorado em
Jornalismo) - Universidade Federal de Santa Catarina, Santa Catarina - SC, 2020.
Disponivel em: <https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/216255>. Acesso em:
31 jun. 2022.

MORRIS, D. Globalization and media democracy: the case of Indymedia
(Globalizagao e a midia democratica: o caso do Indymedia). In: SCHULER, D.; DAY,
P. (Eds.). Shaping the network society (Formando a sociedade de rede).
Massachusetts: MIT Press, 2003.

MIELNICZUK, L. Jornalismo na Web: Uma Contribui¢ao para o Estudo do
Formato da Noticia na Escrita Hipertextual. 246 p. Tese (Doutorado em
Comunicagéao) - Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagao e Cultura
Contemporaneas da Faculdade de Comunicacao da Universidade Federal da Bahia.
Salvador (BA), 2003.

NASCIMENTO, Renata Ferreira do. A informagao como pratica de incentivo ao
consumo no ambiente digital. 94 p. Dissertagdo (Mestrado em em Comunicagao
Social) — Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP), Sdo Bernardo do Campo,
2019.

NAGEL, Luana; ARTEIRO, Renata; VALIATI, Vanessa. A atuagao do jornalista em
agéncias digitais. /n: Congresso de Ciéncias da Comunicagao na Regiao Sul; 20.,
2019. Porto Alegre - RS, Anais. Porto Alegre - RS, Intercom — Sociedade Brasileira
de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéao, 2019, p 1-14. Disponivel em:
https://www.portalintercom.org.br/anais/sul2019/resumos/R65-0944-1.pdf. Acesso
em: 07 de setembro de 2022.

NUNES, Emmanuela Cristiane Leite. A multimidialidade no jornalismo digital: o
caso do Publico.pt. 2013. 54 p. Monografia (Bacharelado em Comunicag¢ao Social —
habilitagdo Jornalismo). Universidade Estadual da Paraiba, Campina Grande, 2013.
Disponivel em: <http://dspace.bc.uepb.edu.br/jspui/handle/123456789/2951>.
Acesso em: 31 set. 2022.

PALACIOS, M. Ruptura, continuidade e potencializagao no jornalismo online: o
lugar da memoéria. In Machado, E.; Palacios, M. (Orgs.) Modelos do jornalismo
digital. Salvador, BA: Calandra. 2003.

PALACIOS, Marcos. Jornalismo Online, Informacao e Meméria: Apontamentos
para debate. Revista PJ:Br Jornalismo Brasileiro. 2002.



125

PALMEIRA, Ricardo. A Dupla face do Conteudo de Marca: um gerador de
resultados organizacionais e uma saida econdmica para a sobrevivéncia do
jornalismo. 103 p. Dissertagédo (Mestrado Profissional em Produg¢ao Jornalistica e
Mercado) — Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM/SP, Sao Paulo -
SP, 2020.

PAVLIK, John. The impact of technology on journalism (O Impacto da Tecnologia
no Jornalismo). In: Journalism Studies, 2001, p. 229-237.

PEREIRA, Vinicius. O que é e para que serve o funil de vendas?. Resultados
Digitais, Floriandpolis, 2016. Disponivel em:
<https://resultadosdigitais.com.br/vendas/o-que-funil-de-vendas/>. Acesso em: 9 nov.
2022.

PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade da marca. Sao
Paulo: Pioneira Thompson Learning, 2004.

PECANHA, Vitor. Marketing de Conteudo: tudo que vocé precisa saber para se
tornar um especialista no assunto. Marketing de Conteudo, [s.l.], 18 nov. 2015.
Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-conteudo/#:~:text=Marketing%20de %
20Conte%C3%BAd0%20%C3%A9%20uma,trazer%20s0lu%C3%A7%C3%B5es%20
para%20seus%20problemas.>. Acesso em: 14 de jun. 2022.

PICARD, Robert G. Criagao de valor e o futuro das organizagées jornalisticas:
Por que motivo e como o jornalismo deve mudar para se manter relevante no século
XXI. 2011. Editora Media XXI, Porto.

POLITI, Cassio. O que é content marketing? 2017. Disponivel em:
<https://lwww.tracto.com.br/blog/o-que-e-content-marketing/>. Acesso em 17 set.
2022.

POVINELI, Isabel. BRANDED CONTENT: Relagbes entre jornalismo e publicidade.
Orientador: Dr. Renato Essenfelder. 2020. 81 p. Dissertagao (Mestre em Producgao

Jornalistica e Mercado.) - Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM/SP,
Sao Paulo, 2020. Disponivel em: <https://tede2.espm.br/handle/tede/487>. Acesso

em: 10 jul. 2022.

QUINDERE, Mario. Reflexdes Sobre Jornalismo, Poder e Democracia: Afinal,
Para Que Serve o Jornalista?. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagao XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacéao, Santos, p. 1-13, 2017. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/r1456-1.pdf>. Acesso
em: 10 jul. 2022.

RAMOS, Alessandra Natasha Costa. Sustentabilidade financeira de meios
jornalisticos nativos digitais no Brasil: um estudo a partir do Mapa do Jornalismo
Independente. Orientador: Stefanie Carlan da Silveira. 2021. 292 p. Dissertagao
(Mestrado em Jornalismo) - Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis,
2021. Disponivel em: <https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/231080>.
Acesso em: 10 jul. 2022.



126

REBELLO, Juliana Carvalho. Inbound Marketing: Geracédo de Lead Qualificado
Através de Criagao e Compartilhamento de Conteudo Relevante. Orientador: Alda
Rosana Duarte de Almeida. 2020. 128 p. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagéo
Social,) - Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2020. Disponivel
em: <https://pantheon.ufrj.br/handle/11422/1>. Acesso em: 10 jul. 2022.

REZ, Rafael. Marketing de Conteudo: A Moeda do Século XXI. 1. ed. Sdo Paulo:
DVS EDITORA, 2016. 400 p.

ROCHA, Everardo P. Guimaraes. Magia e Capitalismo. 4. ed. Sdo Paulo: Editora
Brasiliense, 2010. 200 p.

ROCHA, Everardo; AMARAL, Maria. Consumo e entretenimento: a loja de
departamentos como espago de sociabilidade (1830-1930). Comunicagao Midia E
Consumo, Sao Paulo, v. 6, n. 17, p. 143-160, 2010. Disponivel em:
<https://revistacmc.espm.br/revistacmc/article/view/291>. Acesso em: 8 out. 2022.

ROQUE, Robson; SATUF, Ivan. A formagao de editorias de midias sociais em
redacgoes jornalisticas e os dilemas sobre o profissional “hibrido”. Intercom.
Sao Luis, p. 1-15, 2019. Disponivel em:
<https://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2019/resumos/R67-1454-1.pdf>.
Acesso em: 20 set. 2022.

SANTOS, André Bomfim dos. A Descompressao do Audiovisual Publicitario:
Analisando o Processo Comunicacional da Pratica do Branded Content. 135 p.
Mestrado (Dissertagao apresentada para obtengao do titulo de mestre em
Comunicagéao e Cultura Contemporaneas). Universidade Federal da Bahia, Salvador,
2014. Disponivel em: <http://repositorio.ufba.br/ri/handle/ri/24471>.

SANTOS, Pollyana Dourado dos. A Contribuigao da Perspectiva
Pés-Estruturalista aos Estudos do Jornalismo. 236 p. Tese (Doutorado em
Jornalismo). Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis, 2020. Disponivel
em: <https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/216439>. Acesso em: 3 jun. 2022.

SHOEMAKER, Pamela J. Teoria do gatekeeping: construgéo e selegcado da noticia.
Porto Alegre: Penso, 2011.

SILVA, André Luiz Barbosa da. A Sociedade Contemporanea: A Visao de Zygmunt
Bauman. Revista Extraprensa, Sao Paulo, v. 4, n. 2, p. 31-37, 2011. Disponivel em:
<https://lwww.revistas.usp.br/extraprensal/article/view/77237>. Acesso em: 8 out.
2022.

SIMOES, Carolina. Branded Content X Marketing de contetido: veja quem ganha
essa batalha. Marketing de Conteudo, [s.l.], 25 set. 2017. Disponivel em:
<https://marketingdeconteudo.com/branded-content-vs-marketing-de-conteudo/>.
Acesso em: 13 out. 2022.

STEGANHA, Roberta. Jornalismo na internet: a influéncia das redes sociais no
processo de confecgao das noticias de entretenimento e celebridade. 2010. 107 p.
Dissertacédo (Mestrado apresentada ao Programa de Pds-Graduagao em



127

Comunicacdo, Area de concentracdo em Comunicagdo Midiatica, Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacgéao) - Universidade Estadual Paulista, Bauru - SP,
2010. Disponivel em: <https://repositorio.unesp.br/handle/11449/89508>. Acesso em:
3 jun. 2022.

TARGINO, Maria das Gragas. Jornalismo cidadao: informa ou deforma?. Brasilia -
DF: Instituto Brasileiro de Informagédo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), 2009.
Disponivel em:
<http://livroaberto.ibict.br/bitstream/1/792/1/Jornalismo%20cidad%c3%a3o0.pdf>.
Acesso em: 25 out. 2022.

TERBLANCHE, Nic. A century of marketing: achievements, mishaps and future
challenges (Um século de marketing: conquistas, percalgos e futuro

desafios). Management Dynamics: Journal of the Southern African Institute for
Management Scientists, Africa do Sul, v. 14, n. 4, p. 1-17, jan. 2005.

TUCHMAN, Gaye. A objetividade como ritual estratégico. /In: TRAQUINA, Nelson.
Jornalismo: questoes, teoria e “estérias”. Lisboa: Vega, 1993.

TRAQUINA, Nelson. Teorias do Jornalismo: a tribo jornalistica - uma comunidade
interpretativa transnacional. Florianépolis - SC: Editora Insular, 2005. v. 2.

VASCONCELLOS, Ligia Nardy de; PEIXOTO, Cecilia Sosa Arias. Analise do
Impacto de Implementagao do Indicador Ideal Customer Profile (ICP) no Funil
de Marketing. Revista Ubiquidade, [S. /], v. 4, n. 1, p. 94-102, 2021. Disponivel em:
<https://revistas.anchieta.br/index.php/RevistaUbiquidade/article/view/1774>. Acesso
em: 10 ago. 2022.

VENTURA, Mauro. Hipertexto, noticiabilidade e teoria do jornalismo na web.
Libero, Sao Paulo, v. 12, n. 23, p. 75-84, 2009. Disponivel em:
<https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2014/05/Hipertexto-noticiabilidade-e-
teoria1.pdf>. Acesso em: 15 jun. 2022.

WOLF, Mauro. Teoria da comunicagao de massa. 3. ed. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2008.



ANEXO 1

¥mESTADAO Opiniso + Poliics + Economia &Nesscios « Brasil « Internscionsl « Esportes « Culturs + UBimas = Assine
MEDIA LAB EEQ
£ VOLTAR
Dor nos ossos, cansaco e infeccoes
frequentes? Pode ser um tipo raro de
-~
cancer na medula
Conheca o mieloma miltiplo, uma doenca que nao tem cura, mas conta
com remédios cada vez mais eficazes para quem faz o diagnostico precoce
A maioria tera s
f velmente, passara por dif ra
v sintomas, gue sao muitas vezes ¢

Em um primeiro momento, essas

conhecimento de duas informagoes n
a segunda & que,

Fonte: O Estado de S.Paulo (2018)

Fonte: Nascimento (2019, p.73)
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ANEXO 2

Figura 16 — Post com chamada para o texto

Bayer Jovens e
3 de janeiro as 1710 - @

Em breve, seremos 10 bilhGes de pessoas no mundo e a agricultura sera
ainda mais essencial para alimentar essa populacéo crescente de maneira
sustentavel. Saiba mais em: hitp://bit ly/_AlimentarPessoas

A agricultura
é essencial

a sobrevivéncia
humana!

OD= 146 12 comentérios 54 compartiinamentas
22 mil visualizacdes

Fonte: Bayer Jovem (2018)

Fonte: Nascimento (2019)
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