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Resumo

Quedas crescentes de receitas publicitarias t€ém
levado as organizagdes jornalisticas a buscarem
outras formas para manter seus negocios. Uma
das alternativas ¢ a producdo de branded
content. Para além do aspecto financeiro, esta
modalidade também permite discutir efeitos da
publicacdo dessas pegcas no consumo de
produtos jornalisticos. Este artigo investiga o
fendmeno na NSC, maior grupo jornalistico de
Santa Catarina. Para tanto, foram entrevistadas
oito profissionais produtoras desses contetidos e
representantes de duas empresas anunciantes.
Entre outros resultados, os dados colhidos
oferecem pistas da flexibilidade de jornalistas
nesse novo contexto.
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1 Introducao
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Abstract

Growing declines in advertising revenues force
media outlets to look for other ways to maintain
their business. One of the alternatives is branded
contents. In addition to the financial aspect, this
modality also allows discussing the effects of
publishing these pieces on the consumption of
journalistic products. This article investigates
the phenomenon at NSC, the largest journalistic
group in Santa Catarina, Brazil. For that, eight
professionals who produced these contents and
representatives of two advertising companies
were interviewed. Among other results, the data
collected offers clues about the flexibility of
journalists in this new context.

Keywords: Branded content; journalistic
credibility; financial sustainability.

A imensa maioria dos estudos sobre os meios de comunicagdo se debruga sobre a

experiéncia de consumir noticias, ndo poder acessa-las ou sofrer influéncias delas. O peso

social do noticidrio, suas multiplas linguagens e motivagdes politico-economicas nem

sempre manifestas parecem ocupar um amplo espaco do interesse da comunidade

cientifica quando o tema ¢ midia. Alids, o conceito de midia é, ao mesmo tempo,
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abrangente e generalizador a ponto de produzir sombras sobre franjas igualmente
importantes para a compreensao desse dominio epistemologico. Se os journalism studies
sdo ainda muito preponderantes, ndo sao menos importantes os esfor¢cos de compreensao
de mensagens disseminadas massivamente pelos meios de comunicagdo € que ndo se
propdem a prioritariamente a informar. Anuncios publicitarios, classificados,
comunicados oficiais, balangos empresariais, fatos relevantes e outros sdo conteudos que
também precisam ser observados e avaliados em contextos dindmicos, volateis e
altamente influentes nas transformagdes sociais contemporaneas.

De forma consciente ou ndo, a comunidade cientifica dedicada ao jornalismo
costuma langar seu olhar analitico para os meios como se encontrasse apenas uma massa
de noticias, reportagens e gé€neros noticiosos ou informativos. Por sua vez, pesquisadores
da publicidade, propaganda e marketing tentam extrair sentidos de pecas Unicas ou
campanhas, enfatizando a necessidade de se compreender logicas, linguagens e eficacias
de comunicagdes persuasivas direcionadas, ignorando o aparato jornalistico que circunda
essas unidades de analise.

Com isso, de um lado ou de outro, as pesquisas sobre consumo de midia acabam
ndo captando dindmicas e tensionamentos de linguagens, cacofonia e polifonia
discursivas, e eventuais contradi¢des de mensagem, entre outros aspectos. Estudos como
os mencionados acima costumam gerar um grau de especificidade tal que nubla olhares
mais amplos e dialogicos. Por isso, este artigo se dedica a um objeto deliberadamente
hibrido e fronteiri¢o: os contetidos patrocinados ou de marca, € como essas pecas se

relacionam as expectativas de credibilidade no jornalismo3.

2 Inovacio, persuasao e credibilidade

Durante a expansdo do jornalismo de massa, nos séculos XIX e XX, as
organizagoes jornalisticas adotaram dois principais modelos para compensar as despesas
de producdo e gerar receita: uma delas foi a implementacdo do modelo de assinaturas, e

a outra, a publicidade (Traquina, 2004). Com a venda de espacos destinados a anuncios

3 Este artigo é resultado das pesquisas "Indice de Credibilidade Jornalistica: formulagio de indicadores de
fortalecimento do jornalismo para o combate aos ecossistemas de desinformagao" e "Credibilidade
jornalistica em contexto de desinformagdo massiva e desconfianga generalizada", financiadas pelo CNPq
(processos n° 403634/2021-0 e n° 309178/2021-5). Mais informagdes sobre a iniciativa podem ser
conferidas em https:/credibilidade.paginas.ufsc.br/.
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publicitarios nos jornais, tanto impressos como em radios e televisdo, as noticias e o
conteido de marca passaram a existir lado a lado. Essa relacdo entre jornalismo e
publicidade ¢ estreita desde o século XIX. Nas ultimas décadas deste século, ficou ainda
mais proxima, com a criagdo de departamentos nas organizacdes noticiosas com foco em
venda, gerenciamento e edicdo de conteudos publicitarios. Esses estiidios de branded
content surgiram no inicio dos anos 2000 e vém ganhando forca em grandes organizagdes
como The New York Times, El Pais e o pioneiro, o portal Buzzfeed, que implementou uma
divisdo de contetdo publicitario ainda em 2006 (Lynch, 2018). No Brasil, veiculos como
Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo, por exemplo, tém seus proprios estudios de
producdo de contelido patrocinado, implementando uma dindmica operacional
semelhante e desenvolvendo campanhas integradas ao noticidrio.

Embora comumente utilizado para designar conteudos patrocinados veiculados
em meios impressos, de radiodifusdo, podcasts, entre outros suportes, o termo branded
content ¢ muito mais amplo: ele abrange agdes que tém como principal objetivo a
construcdo e o fortalecimento da relagdo de determinada marca com seu publico-alvo por
meio de conteudos educativos, informativos ou de entretenimento (Asmussen et al., 2016;
Moura, 2021). Ou seja, o foco ndo ¢ prioritariamente vender um produto ou servigo, € sim
gerar engajamento do publico e inserir a marca no cotidiano das pessoas, € o contetido
patrocinado publicado em veiculos jornalisticos ¢ apenas uma das possibilidades de
branded content (Benedetti, 2020; Hardy, 2020; Serazio, 2021).

Emulando estrutura e linguagem do texto candnico noticioso (Fidalgo, 2019;
Hardy, 2021), esses conteudos propagandisticos sdo uma forma de trazer aos meios
informativos o conceito de publicidade nativa, que consiste em incorporar de maneira
mais harmoénica ou ndo refrataria o material do antincio ao veiculo em que estd sendo
distribuido (Wojdynski, Golan, 2016; Harms, Bijmolt, Hoekstra, 2017). Esse recurso,
portanto, se apropria do formato, da estética e do discurso jornalisticos, bem como dos
saberes e habilidades de jornalistas (Schmitz, 2017), que costumam ser os responsaveis
pela redacdo e producdo geral das matérias pagas, que passam a ser uma ferramenta de
comunicagdo entre marcas, instituigdes, stakeholders e publico-alvo.

Essa aproximacdo mimética tem como propoésito atenuar eventuais zonas de atrito
e reduzir resisténcias das audiéncias e dos proprios comunicadores quanto a contetidos

publicitarios. Quem se depara com pecas de conteudo patrocinado ndo tem acesso apenas
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as marcas, mas a informagdes uteis ou potencialmente Uiteis que cercam aqueles produtos
ou servigos, mas nao se restringem ao enaltecimento de suas qualidades, sendo também
aproveitaveis em contextos ou situagdes mais amplas. Uma peca de branded content de
uma clinica ortodontica, por exemplo, ndo se restringe a oferecer planos ou terapias de
corre¢do dentaria, mas também pode trazer informagdes sobre o desenvolvimento da
denti¢do, sobre mastigacdo mais saudavel de alimentos ou mesmo sobre ganhos para a
qualidade de vida mais ampla, associados a satde bucal.

Contetdos patrocinados se apresentam como formas alternativas e inovadoras de
alcancar publicos que nem sempre sdo permedveis ou receptivos aos formatos
convencionais de publicidade. Na radiodifusdo, as agéncias e anunciantes se preocupam
bastante com a pratica frequente do publico de trocar de emissoras nos intervalos
comerciais para “pular” antncios. Nos meios impressos e online, estratégias sdo
formuladas para manter a aten¢do da audiéncia durante esses respiros informativos. Como
se busca produzir ou adaptar pegas de conteudo patrocinado a estética e a linguagem
informativa, esse temido comportamento refratario ¢ atenuado, a medida que contetdos
jornalisticos e publicitarios passam a “conviver” de forma quase organica. Pelo menos ¢
o pretendido por anunciantes, agéncias e estudios especializados.

Historicamente, as marcas buscam espagos de alta visibilidade nos veiculos,
alcancando com isso a atengdo de seus publicos. Para além do volume de pessoas que
querem atingir, as marcas também se preocupam com a proje¢do de uma imagem positiva
de seus produtos ou servigos. Por isso, no processo de decisdo sobre onde e como
anunciar, métricas de alcance sdo determinantes, mas ndo apenas. As marcas tentam se
associar a veiculos jornalisticos de prestigio ou qualidade comprovada, refor¢ando lagos
de confianca com a audiéncia (Lopes, 2019). Em emissoras de radio e televisdo, sdo
comuns enunciados que vinculam as marcas a programas: “Cerveja X apresenta...” ou “a
proxima atragdo ¢ um oferecimento do detergente Y. A aproximacao desses elementos
— o produto a ser divulgado e o conteudo a ser veiculado — se d4 em dois niveis, pelo
menos: o visivel e o tacito. A primeira vinculag@o se da por contiguidade, forcando um
atrelamento ao nivel da aparéncia, dentro de regimes de visibilidade; a segunda
associagdo ocorre num nivel mais profundo, como se a marca anunciante se
comprometesse com o programa a tal ponto de assumir sua condi¢do de sustentar a

indica¢do ao publico. O anunciante empenha sua palavra ao sugerir que a audiéncia
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escolha consumir aquela atracdo, em detrimento de outras no mesmo horario, por
exemplo.

Ha, portanto, elementos que insinuam uma relagdo de confianca em vdrias
dire¢des: o anunciante confia na qualidade da atra¢do (e vincula seu nome a ela) e o
publico arrisca confiar no anunciante (que lhe recomenda aquela atra¢do). Esses vetores
de confianca sdo dinamicos, frageis e volateis, como nos demais quadrantes da vivéncia
humana. Estudos distintos caracterizam a confiangca como um fator essencial das relagdes
interpessoais e sociais (Cortina, 2003; Pereda, 2010; Hawley, 2012), mas também
salientam como esses processos sdo complexos e atravessados por diversos
condicionantes (Rieh; Danielson, 2008; Blobaum, 2016; Otto; Kohler, 2018). O ato de
confiar depende do cumprimento de certos compromissos anunciados ou ndo
formalmente expressos (Bakir; Barlow, 2007; Burguefio, 2010; Masullo et al., 2019), o
que significa dizer que se trata da satisfagdo de expectativas.

Ao prometer algo, uma pessoa ou organizagao geram ideias de futuro sobre suas
acoes e o ndo atendimento completo ou parcial pode provocar frustracio ou
desapontamento generalizado. Quando isso acontece, hd um estremecimento na relagao,
abalando os vinculos inicialmente estabelecidos. A quebra de confianca surte um efeito
de rompimento de combinados, de dissolugdo de contratos sociais e de deterioragcdo na
solidez das relagdes existentes. Em casos mais leves, resta o aborrecimento; em situagoes
mais graves, as pessoas afetadas se sentem vitimas dos danos da mentira, da ma-f¢é, da
enganacgao e até da traigdo.

Confianca e desconfianga ndo compdem apenas uma inevitavel dicotomia. Ha
uma inter-relagdo desses gradientes que nos faz acreditar que quanto maior uma, menor
a outra, e vice-versa. E evidente que nio se trata de um sistema de vasos comunicantes,
onde a transferéncia de uma para outra fosse linear e direta. Mas a experiéncia humana
mostra que episddios que questionem ou neguem a confiabilidade de algo aumentam suas
taxas de descrédito.

Sdo habituais e frequentes estudos que tentam inferir e acompanhar ganhos e
perdas de confianga na midia. Institutos como Gallup, nos Estados Unidos, e DataFolha,
no Brasil, se ocupam de fazer essas sondagens, de tempos em tempos. Majoritariamente,
sdo pesquisas de opinido publica, apoiadas em percep¢des individuais e moduladas por

contextos distintos. Altos custos, necessidade de encurtamento de frequéncia de
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realizagdo, abrangéncias variadas e a complexidade de mapeamento de um elemento tao
sensivel dificultam esses estudos. Se por um lado seus resultados apresentam fragilidade,
por outro, as respostas buscadas sdo muito ansiadas e ndo se contam com estudos de outra
natureza que poderiam oferecer dados alternativos.

No jornalismo, a confianga dos publicos nos meios e nos profissionais se apoia na
percepcao de que os conteudos foram criteriosamente elaborados, atendendo a estandares
de qualidade, e que hé sinceridade ou honestidade nos processos de produ¢do da noticia
(Valier, 2021; Koliska et al., 2023). Isto ¢é, ¢ necessario perceber que ha indicios de que
a informagdo est4 sendo veiculada por atender interesses coletivos em vez de interesses
privados ou particulares. Satisfazer o interesse publico ¢ uma forma de jornalistas agirem
de forma desinteressada, no que se refere a agendas pessoais, por exemplo.

Como ja apontado anteriormente, o consumo de meios informativos envolve
componentes informativos e outros que habitam seus entornos, entre eles anuncios,
campanhas e conteudos patrocinados. De forma intuitiva, o sujeito consumidor infere que
o noticiario ali presente ¢ confidvel (porque verdadeiro e atual, por exemplo), mas
geralmente ndo alimenta a esperanca de que propagandas atendam aos mesmos critérios
de confiabilidade. Pecas de publicidade ndo precisariam, a rigor, recorrer a verdade, ja
que seu objetivo ndo ¢ informar e “dizer verdades”, mas convencer, persuadir e chamar a
atengdo para a marca. Mas, como funcionam os contratos de confianca quando se trata de
conteudos patrocinados? Se eles sdo mensagens que se apoiam na linguagem, formato e
preocupacdes efetivas com a informatividade do jornalismo stricto sensu, € possivel
esperar que os publicos tenham expectativas de atendimento semelhantes?

Com o objetivo de compreender melhor como o branded content se insere na
dindmica de confianga dos meios jornalisticos, este artigo investiga rotinas e processos
de produg¢do em um estidio especializado nesse segmento. Ja € possivel perceber que
organizagdes jornalisticas tém optado por criar divisdes dedicadas aos conteudos
patrocinados, seja por fatores econdmicos ou por facilidade operacional. Destacam-se
casos como o do G.Lab, da Editora Globo, do Estudio Folha, na Folha de S. Paulo,
Estaddo Blue Studio, de O Estado de S. Paulo, e do Estudio NSC Branded Content, da

NSC Comunicag¢ao, que € objeto de estudo deste artigo.
3 Procedimentos metodoldgicos
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Detentora da emissora afiliada da Rede Globo em Santa Catarina, quatro jornais
(Didario Catarinense, Hora de Santa Catarina, A Noticia e Jornal de Santa Catarina), dos
portais NSC Total e G1 Santa Catarina, além das emissoras de radio CBN, Atlantida e
Itapema, a NSC Comunicacdo ¢ um conglomerado de midia fundado em 2017, apds a
aquisi¢do e fim do processo de transi¢ao dos veiculos de comunicag¢do que pertenciam ao
grupo gaucho RBS, atuante em Santa Catarina desde 1979. Os veiculos da NSC sdo
alguns dos mais tradicionais do estado, e em muitos casos, lideres de audiéncia em seus
segmentos de mercado. Gozam de prestigio regional, sdo reconhecidos por diversos
stakeholders e habitam a memoria coletiva no Estado, caracteristicas que posicionam
esses veiculos em pontos de destaque e atengdo.

Em 2020, diante da necessidade de fortalecer suas posi¢cdes de mercado e de
diversificar fontes de receita e sustentabilidade, o conglomerado passou a apostar em
novos produtos sob o formato de conteudo patrocinado (branded content). A partir da
criagdo do Estadio NSC Branded Content, divisdo que atua no ambito comercial da
empresa, anunciantes poderiam optar pela producao e veiculacdo de pegas publicitarias
ndo tradicionais, produzidas emulando matérias jornalisticas a serem publicadas nos
portais digitais e/ou transmitidas como programetes nas radios ou spots na NSC TV.

Os conteudos patrocinados sdo produzidos por redatores freelancers, profissionais
que possuem CNPJ e sem contrato de trabalho com o conglomerado mididtico
(prestadores de servigos esporadicos ou avulsos)*. Isto é, jornalistas nio sdo deslocados
das redagoes para a execucao dessas func¢des, guardando uma ainda nitida distancia entre
o jornalismo convencional e departamentos que se ocupam de atrair receitas publicitarias.
Mas essa configuracdo ¢ apenas a parte mais visivel do processo. Para compreendé-lo em
mais detalhes, recorremos a alguns procedimentos metodolédgicos.

Conversas informais com a coordenadora do Estidio NSC Branded Content
permitiram uma noc¢do ampla do fluxo de trabalho, e essas informagdes de fundo
possibilitaram a elaboracdo de seis roteiros de entrevistas distintos direcionados a
coordenadora, a analistas e assistentes de marketing, a designer, a uma jovem aprendiz,

as profissionais freelancers responsaveis pela producao de algumas pegas e campanhas e

4 A bem da transparéncia, informamos que a primeira autora deste artigo ja atuou como prestadora de
servigos para o Estidio NSC Branded Content. Esta experiéncia foi um dos fatores de motivagdo para o
desenvolvimento da pesquisa que originou este artigo.
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a anunciantes. Os roteiros para as entrevistas tinham de trés a 18 perguntas abertas, com
questdes que abordavam as trajetdrias profissionais, atribui¢cdes dos cargos, processo de
producgdo do branded content e percepcdes sobre esse formato de antincio. Para registro
e documentacao, os roteiros na integra foram armazenados em nuvem e estdo disponiveis
para consulta’.

Foram realizadas dez entrevistas do tipo aberto, semiestruturadas e em
profundidade (DUARTE, 2006; GIL, 2008): seis depoentes compdem a equipe fixa do
Estudio NSC Branded Content, duas sdo profissionais produtoras desses conteudos que
atuam como freelancers — prestadoras de servicos terceirizadas, sem contrato formal
com a organizacao jornalistica— e duas pessoas atuam como representantes de empresas
anunciantes, sendo uma do setor financeiro e outra do campo da tecnologia. Todas as
entrevistas com funcionarios do estidio foram presenciais, nas dependéncias da propria
empresa, no dia 5 de maio de 2023, em hordrios distintos. As entrevistas com as
freelancers e com os anunciantes foram feitas entre 17 de abril e 17 de maio, por
videochamadas via Google Meet. Em todas as ocasides, foi garantido o anonimato das
fontes, de modo a deixa-las mais a vontade nas interagdes, garantindo sua seguranga e
zelando eticamente por suas condi¢des®.

Passamos a nominar os depoentes conforme as fungdes que desempenham no
processo de produgdo desses conteudos patrocinados: Coordenadora, Analista de Projetos
1 e 2, Analista de Marketing, Designer, Jovem Aprendiz, Freelancer 1 e 2, Anunciante do
setor Financeiro e Anunciante do setor de Tecnologia.

As dez entrevistas foram gravadas em 4udio e totalizaram 4 horas e 10 minutos.
Os conteudos foram transcritos por meio da aplicagdo de inteligéncia artificial Whisper,
modelo de conversdo de voz desenvolvido pela OpenAl para transcrever arquivos de
audio, e foram armazenados em nuvem. A transcri¢do esta disponivel para consulta
publica na mesma pasta. Para assegurar o anonimato dos depoentes, mantivemos a guarda

dos audios das entrevistas, mas sem a possibilidade de consulta ou pesquisa.

4 Resultados e discussoes

5 Os roteiros das entrevistas estdo disponiveis no Google Drive e podem ser acessados pelo link:
http://bit.ly/3TWeoee.
® Embora a pesquisa ndo tenha tramitado em Comité de Etica em Pesquisa, adotamos praticas de cuidado

previstas na Resolugdo n.° 510/2016 da Conepe.

Comunicagio & Inovagio | v. 26 | €20259959 | jan.-dec. | 2025 | ISSN 2178-0145. https//doi.org/10.13037/ci.v0l26.620259959

@ @@ Copyright: © 2025, the authors. Licensed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution-
o NonCommercial-NoDerivatives License 4.0 (CC BY-NC-ND 4.0) (https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

NG ND

p-8


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://bit.ly/3TWeoee

Branded content e credibilidade jornalistica: visoes de anunciantes e produtores de contetido

Branded content and journalistic credibility:what advertisers and content producers say

As entrevistas permitiram compreender melhor as rotinas de producdo dos
contetidos e a atuacdo das pessoas envolvidas, conhecer a trajetoria profissional dos
depoentes e identificar a importancia do branded content para o refor¢co da imagem de
marca das empresas que utilizam esse formato. A seguir, serdo apresentados os principais

achados.
4.1 Rotinas de trabalho

Embora tenha sido fundada em 2017, a NSC Comunicagdo tem uma historia mais
antiga no estado: antes da aquisi¢do pelo atual conglomerado, os veiculos de midia
(emissora de televisdo, radios e jornais diarios) da organizagdo ja circulavam em Santa
Catarina por meio da RBS Santa Catarina, uma expansao do grupo gaucho Rede Brasil
Sul de Telecomunicagdes (Grupo RBS). Entre suas publicagdes, havia o caderno Donna,
voltado para o publico feminino e com conteudo de variedades, moda, beleza,
entretenimento e material patrocinado. A partir de 2017, quando foi adquirida pelo Grupo
NC, a NSC passou a desenvolver seu proprio veiculo nesses moldes, a revista Versar,
plataforma de contetido de estilo de vida que surgiu como produto de branded content,
buscando preencher a lacuna deixada pelo fim do caderno Donna em Santa Catarina. No

ano seguinte, foi criado o Estudio NSC Branded Content.

Pesquisadora: Vocé diria que esse extrapolamento /do branded content em
relagdo a revista Versar] aconteceu pela demanda, ou foi uma vontade de
testar outras coisas? O que motivou isso?

Analista de Projetos 2: Eu acho que ¢ um pouco de cada. Eu percebo essa
demanda no mercado, como grandes construtoras querendo espago para falar
sobre a parte econdomica também do mercado imobiliario. Entdo acho que foi
simultaneo esse crescimento do olhar além da variedade e poder encontrar
todos os mais diversos assuntos, todos eles cabem um contetdo de marca.

Atualmente, a equipe ¢ formada por seis profissionais, sendo quatro jornalistas
(uma coordenadora, duas analistas de projetos e uma assistente de marketing), uma
designer e uma jovem aprendiz. Situada na sala comercial do prédio da NSC em
Florianodpolis, o estudio estd integrado as equipes de vendas e de produgdo de eventos,

fisicamente distante da redacdo dos jornais e estudios de TV e radio.
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A produgdo de um conteido costuma ocorrer da seguinte forma: apds a
contratacdo do produto branded content, as analistas sdo responsaveis pelo atendimento
ao cliente, “fazendo a mediacdo entre o que os executivos de venda negociam, o que a
equipe de planejamento cria e o que o cliente busca comunicar”, como explica a Analista
de Projetos 1. Normalmente, o branded content nao ¢ um produto adquirido pelas
empresas anunciantes sozinho, e sim como parte de um pacote de anuncios que envolve
outros servigos (programetes ou spots em radio, anuncios tradicionais, entre outros). A
partir do contato com o cliente, sdo desenvolvidas as pautas e objetivos, e as analistas e a
assistente elaboram um briefing que ¢ enviado para as jornalistas responsaveis pela
elaboracdo das pecas.

De acordo com a Coordenadora, o estudio tem hoje uma base de cerca de dez a
quinze prestadores de servigo, envolvendo redatores, editores de video e designers. Sao
profissionais freelancers com CNPJ — normalmente microempreendedores individuais
(MEI) ou microempresarios (ME) — que sdo acionados pela equipe do estudio para a

produgdo especifica de contetidos e atuagdo em projetos comerciais da empresa.

Analista de Projetos 1: Dentro do estudio a gente tem projetos mesmo que sao
os que o planejamento desenvolve e que envolvem varias coisas. Isso envolve
mais o time da TV, porque tem uma sessao de programas dentro do jornalismo,
que ai ndo tem interferéncia do marketing. Mas o que a gente faz ¢ compartilhar
os temas com o jornalismo para que as pautas editoriais tenham afinidades,
sejam complementares, mas sem interferéncia do marketing. A gente nunca
tem nenhum, ndo influi em nada em relagdo ao jornalismo, a gente tem isso
muito segmentado mesmo, muito separado.

Quando os freelancers fazem a entrega do contetdo, as analistas e/ou a assistente revisam,
fazem a validacdo do material com o cliente, contatam o prestador de servigo responsavel
se houver a necessidade de ajustes e, por fim publicam a peca.

No caso dos freelancers, a rotina de trabalho comeca com o recebimento do

briefing:

Freelancer 1: As vezes vem uma informagio mais completa, as vezes vem
menos coisas. As vezes vem uma pauta que ¢ “vocé precisa pensar em cinco
contetdos para tal cliente”, e ai vocé vé ali as informagdes mais relevantes para
o setor dele, tenta construir algo em cima. Normalmente ¢ muito corrido, né?
Tem muita pauta que ¢ de um dia pro outro, ou em pouco tempo. Isso ¢ uma
das coisas que, entrando nos pontos negativos, assim, que € 0 que mais me
incomoda na rotina, porque as vezes ¢ muito corrido e a gente nao tem tempo
de ter uma apuragdo boa. Ou, as vezes, depende de uma fonte, que ¢ a propria
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fonte que contratou a matéria, mas demora pra ela te responder e ai vocé tem
que se virar.

Nas pautas em que ha entrevistas, o contato com as fontes costuma ser feito via
aplicativo de mensagens, e-mail ou telefone; mas, por vezes, o material do branded
content ¢ produzido com base em press releases, pesquisas ou contetidos enviados pela
empresa anunciante como fonte. As prestadoras de servico que atuam como redatoras sao
acionadas pela equipe do estudio de acordo com as afinidades temadticas/disponibilidade.
Em contratos mais longos com anunciantes, em que ha producao de contetidos ao longo
de varios meses, ¢ comum que uma Unica freelancer fique responsavel por aquela conta,
como ¢ o caso da Freelancer 2, que produz para uma empresa de energia renovavel ha
cerca de dois anos.

Quanto as rotinas de trabalho, as redatoras entrevistadas relatam que costumam
produzir os conteudos a noite, fora do expediente de seus empregos formais (ambas atuam
na area de Marketing), e o trabalho como freelancer ¢, para ambas, uma forma de
complemento de renda. A Freelancer 1 escreve de dez a 15 textos por més, em média,
enquanto a Freelancer 2, entre seis e oito. O volume oscila de acordo com demanda e

disponibilidade das redatoras.
4.2 Trajetorias profissionais

Com excecdo da designer do estudio, da jovem aprendiz e do representante da
empresa do setor financeiro, todos os outros sete entrevistados sdo jornalistas
profissionais. Nesses casos, as trajetorias profissionais sdo, quase todas, bastante
similares: embora tenham cursado Jornalismo ou Comunicagdo Social com habilitagdo
em Jornalismo, realizaram estagios e/ou tiveram empregos em agéncias de marketing,
agéncias de publicidade, assessorias de imprensa de empresas privadas e/ou Orgdos
publicos, atuaram como social media, entre outras atividades.

As duas freelancers atuam como prestadoras de servigos: uma se especializou em
Customer Relationship Management (CRM, gerenciamento de relacionamento com o

cliente), e a outra trabalha como analista de marketing.

Freelancer 1: O meu dia a dia profissional ¢ muito mais voltado para o
marketing. Entdo, como freelancer do branded, eu acredito que eu consigo, por
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mais que seja matéria paga, matéria comercial, mostrar um pouquinho de volta
das técnicas jornalisticas que as vezes no meu dia a dia eu ndo consigo executar
tanto, com tanta énfase. Claro que uma coisa ou outra a gente acaba aplicando
no marketing empresarial também, mas ¢ mais distante, assim. Por mais que
seja matéria comercial, normalmente a gente tem todo esse fluxo de fazer
entrevista, fazer apuragdo. Tem muitas pautas que, por mais que elas sejam
comerciais, sdo de assuntos extremamente relevantes, que eu acredito nelas.
Claro que ndo sdo todas, mas tem muitas pautas que trazem informacdes
importantes, entdo eu consigo exercitar um pouco desse lado de jornalista,
sabe? Se perder um pouco pelo mercado, sabe? Onde eu moro, a gente nao tem
tanta oportunidade de trabalhar com o jornalismo.

Transformagdes na profissao de jornalista, com destaque para a precarizagdo, vem
gerando o aumento da atuacdo como freelancer: por meio da prestagao de servigo como
pessoa juridica (PJ), os trabalhadores ndo possuem vinculo empregaticio, plano de
carreira ou estabilidade financeira ou no emprego, direitos trabalhistas ou seguridade
social. Caracteristica desse modelo, a flexibilizacdo dos horarios muitas vezes leva ao
excesso de trabalho e até mesmo a deterioragdo da saude mental, com a alta incidéncia de
depressao, estresse, ansiedade e burnout, casos muito comuns em profissionais jornalistas
(tanto os que atuam como PJ quanto aqueles que possuem vinculo empregaticio), como
atesta a pesquisa Perfil do Jornalista Brasileiro 2021,

Da equipe de jornalistas do estudio, apenas a Assistente de Projetos 2 teve
passagens mais longas por redacdes jornalisticas, especialmente em emissoras de
televisdo; a Analista de Projetos 1 passou por agéncias de marketing e assessorias de
imprensa, nas quais atuou, entre outras atividades, como social media e produtora de
eventos; a Coordenadora atuou em agéncias de publicidade, exercendo diversas func¢des
ao longo de periodos de estdgio e empregos; ¢ a Analista de Marketing atuou como
assessora de imprensa e em agéncias de marketing. Essas passagens pelos universos do
marketing e da publicidade aproximam as profissionais do ambiente corporativo,
fornecendo as ferramentas para atuar em gestdo de projetos, atendimento ao cliente e na
mediacdo entre anunciantes/prestadores de servigos. A formagdo em jornalismo, no
entanto, ¢ o que lhes da a habilidade de olhar para a comunicagdo institucional via
branded content — pois este ¢ um tipo de anuncio que ndo tem como finalidade a venda
de um produto ou servi¢o, mas sim o fortalecimento da imagem de marca e da relagdo da
marca com clientes, potenciais clientes e stakeholders — com uma perspectiva estratégica

na formulacdo de pautas e na edi¢do dos conteudos:

7 Disponivel em: https://perfildojornalista.ufsc.br/. Acesso em: 27 jul. 2023.
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Coordenadora: A gente [o Estudio NSC Branded Content] tem muita
independéncia editorial, a gente ndo vende nada de jornalismo. (...) Mas eu
acho que jornalistas fazem um pouco disso, de tentar entender, “t4, mas o que
que tem de interesse publico aqui? O que que tem de relevante para estar
falando aqui? Quando ¢ que eu vou passar o ponto?”. Eu acho que, as vezes, o
publicitario tem essa alma criativa, ndo que jornalista ndo seja criativo, acho
que ¢ muito. Mas tem mais essa flexibilidade, assim, do que que ele pode dizer,
do que ele pode fazer. Entdo, eu acho que a gente tem muita essa preocupagao
de sinalizar o conteudo pago. E eu acho que ndo tem problema nenhum ter um
contetido pago. Nao vejo isso como uma coisa ruim. Desde que sinalizado e
bem feito. O jornalismo sempre viveu de publicidade, ndo é nada novo.

4.3 Branded content como estratégia

Enquanto estratégia de negocio, o branded content ¢ uma forma de criar conexao
com o publico-alvo e intensificar a presenca da marca e de seus valores na mente dos
consumidores. Ao optar por canais jornalisticos para essa comunicagdo, as empresas
encontram um produto caracterizado pela Coordenadora como “acessivel”®
financeiramente e que, segundo a representante da Anunciante do setor de Tecnologia, ¢

importante para atingir publicos especificos e segmentados:

Eu acho que sempre ¢ necessario ter uma verba realmente para atrapalhar de
forma paga, porque a gente sabe que se a gente quer atacar um publico
especifico, um segmento especifico, a gente tem que conversar com quem esta
em determinado veiculo. Entdo, ¢ legal a gente trabalhar muito organico, com
certeza, (...) mas, quando a gente quer focar em algo mais especifico, o branded
content ¢ uma das principais /estratégias]. Quando a gente quer direcionar o
link, quando a gente quer vender um produto, ou quando a gente quer mostrar
a forca da nossa marca para um segmento, tem que ser via branded.

O Anunciante do setor Financeiro destaca que nem sempre a publicidade
tradicional € o melhor caminho: segundo ele, determinadas campanhas precisam ser feitas
no formato de branded content pois esse tipo de anuncio permite que a empresa
comunique dados e informagdes que ndo caberiam em outros tipos de anuncio. Segundo
ele, o branded content também ¢ uma forma de captar a aten¢do do publico por mais

tempo, com conteudos mais aprofundados, comunicando os valores e posicionamentos

8 A NSC nio forneceu informagdes sobre o custo deste servigo, nem sobre a porcentagem de recursos
provenientes do Estadio NSC Branded Content. Os representantes das empresas anunciantes
entrevistaram também ndo informaram a porcentagem do orgamento destinado a marketing e publicidade
que ¢ investido em branded content.
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da marca, sem “interromper” a audiéncia como uma propaganda na televisdo ou um
anuncio em redes sociais, por exemplo. Essa interrupg¢ao também foi citada pela Analista

de Projetos 2:

E um movimento que eu acho que vem acontecendo ja faz algum tempo. Mas
vejo que daqui para frente ele vai muito além do jornalismo. E muito além do
que a gente faz hoje aqui no estidio. Tem musicas que ja sdo construidas nesse
formato e que sdo pagas. Tem filmes que o branded pode dominar a forma de
conduzir o roteiro. Entdo, os programas de TV, de entretenimento para as
proprias novelas, a gente v€ a parte da publicidade. O merchan/dising] deixa
de ser um merchan de balcdo. Nao ¢ mais a mulher falando “olha s6 que lindo
esse blush, hein? Vou passar esse aqui que ¢ da Natura”. Nao ¢, ele tem sido
cada vez mais sutil. E isso ¢ uma forma de a gente trazer a marca para dentro
do conteudo, que ¢ o objetivo do branded, na risca assim. Entdo, acho que para
o futuro a gente vai perder até para onde mais cabe o branded content. Ele &
uma forma de onde a gente puder encaixar marcas e que faca sentido com
conteudos, isso. Todas as formas de conteudo eu acho que a gente vai
conseguir fazer. E as marcas tém esse interesse e o piblico tem esse interesse.
Eu acho que, quanto menos interrup¢do para propagandas, a gente tiver,
melhor, né? A gente prioriza e assiste coisas sem ser interrompidos. Até os
posts pagos do Instagram a gente se incomoda, que duram s6 15 segundos.
Entdo, cada vez mais as marcas precisam entender que elas ndo vao conseguir
falar publico se for da maneira convencional. Cada vez mais a marca vai fazer
parte de uma forma mais imperceptivel possivel. O objetivo € ser
imperceptivel, ser muito sutil. A gente ndo quer mais ser interrompido por
ninguém [nenhuma marcaj falando que ¢é boa. Se ¢ boa mesmo, entdo ¢ algo
que faz parte do meu dia a dia.

Dessa forma, ambos os representantes das empresas acreditam que a marca
consegue construir um relacionamento com o publico, mostrando credibilidade e

autoridade em seu setor de atuacao:

Pesquisadora: Quais sdo as vantagens e desvantagens de investir nesse
formato?

Anunciante do Setor Financeiro: Primeiro ¢ a negociagdo. Normalmente, a
gente consegue um valor negociado, de pacote, ¢ isso ¢ bacana, acaba sendo
uma oportunidade. E eu vejo que o maior resultado é em lembranga de marca.
Nao ¢ um resultado direto, mas um resultado construido ao longo de alguns
meses, né? A marca vai aparecendo para as pessoas em varios canais, digital,
impresso, audio, e a pessoa vai criando consciéncia da marca. Vejo que o
branded contribui nesse sentindo, a gente esta inserido em mais um meio de
comunicagdo e estd falando de uma forma diferente, aumenta a credibilidade
da marca, aparecendo através de conteudo.

Segundo a representante da empresa anunciante do setor financeiro, os resultados do
investimento em branded content ndo sdo imediatos, e aparecem a longo prazo, conforme
as pessoas vao criando consciéncia da marca e a associando a determinados

posicionamentos e valores. A empresa do setor financeiro, cujo representante foi ouvido
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neste estudo, contrata o servico do estiidio esporadicamente, em especial quando busca
ampliar a comunicagdo de campanhas da marca e quando deseja maior abrangéncia do
contetido; além da NSC, também faz branded content com outras organizacdes
jornalisticas de Santa Catarina, e opta por contetidos nos jornais impressos, portais
digitais, radios e televisao.

A empresa do setor de tecnologia, cujo representante também foi entrevistado para
esta pesquisa, investe no formato com mais constancia: em 2022, fez um contrato de longa
duragdo com a NSC, com um canal proprio no portal NSC Total e uma média de dois
contetidos digitais por més, além de inser¢cdes nas emissoras de radio e na televisdo. De
acordo com a representante entrevistada, o resultado foi bastante positivo, e os contetidos
patrocinados foram utilizados para criar outras estratégias de refor¢co de marca, como a
publicagdo nos perfis no LinkedIn da propria empresa e de seus funcionérios, o que
contribuiu para impulsionar o alcance dos textos.

A Coordenadora, no entanto, destaca que muitas empresas ainda ndo sabem

aproveitar esse tipo de conteudo, visdo que ¢ compartilhada pela Freelancer 2:

Como profissional de marketing também, eu acho que hoje em dia, ndo existe
mais espago para o tipo tradicional de propaganda. Se existe, ¢ muito pequeno
ainda, e ndo sei se ¢ o jeito de se relacionar com os clientes. Tem alguns
contetidos de branded que eu acho que tipo... tem alguns que eu acho que
estdo indo pro caminho certo, tem uns que eu acho que nio... que se eu fosse
analista de marketing da empresa, eu ndo faria. Mas eu acho que ¢ uma
tendéncia que muito provavelmente vai se fortalecer nos proximos anos,
porque as pessoas ja ndo querem mais... Tipo, elas querem conteudos que sdo
anuncios, mas que nao parecem anuncios, sabe? Elas querem ser influenciadas
de forma mais orgéanica, de uma forma que ¢ mais de relacionamento mesmo.
Eu acho que, as vezes, ¢ muito preliminar. Tem algumas pautas que sdo, por
exemplo, um contetdo e ai vem a assinatura da empresa 14 no final. Essa eu
ndo acho que seja uma boa estratégia, sabe? Porque eu acho que é... sei 14, as
vezes encher linguiga, sabe? (...) Mas essas pautas que sdo mais orgéanicas eu
acho que s6 vao se fortalecer. Acho que, ao longo do tempo, as empresas
também vao aprender a fazer isso de uma forma melhor. As empresas, as vezes,
ndo sabem aproveitar esse espaco, né. As vezes, “ai, coloca uma pauta ali
qualquer”, ai acaba tendo alguns clientes que fecham uma vez s6 e nunca mais,
porque ndo souberam aproveitar o espago.

4.4 Percepcoes sobre branded content

Os entrevistados também foram questionados sobre suas percepgdes sobre o
branded content e seu impacto nos veiculos jornalisticos. As profissionais que atuam no

Estiidio NSC Branded Content, de maneira geral, compartilham uma visao otimista sobre
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esse formato e enxergam no branded uma ferramenta com potencial de crescimento e de
constru¢do de uma relagdo mais proxima entre marcas e consumidores, como pontua a
Analista de Projetos 1. A Coordenadora, por sua vez, vé o branded como a “evolucio”
do conteudo de marca, saindo dos antincios tradicionais e partindo para um formato que
se conecta mais com os leitores.

No entanto, o representante da empresa anunciante do setor financeiro traz um
contraponto: para ele, o excesso de conteudos publicitdrios pode prejudicar a

credibilidade dos veiculos jornalisticos.

Eu vejo que ele /o branded content] veio para ficar, a inica coisa que eu tenho
medo ¢ o quao banal ele vai se tornar. Entdo ¢ importante os veiculos tomarem
cuidado para que isso ndo vire uma banaliza¢do do jornalismo, inclusive, né?
E que o jornalismo ajude o branded content a se tornar relevante. A gente vé
ai, eu ndo sei se existe algum dado ou ndo, mas uma perda na qualidade de
jornalismo, aquele jornalismo mais raiz, aquele jornalismo mais investigativo.
E isso ¢ importante que os veiculos ndo percam, né? Porque o jornalismo, para
muitas pessoas, ¢ a principal fonte. E a gente enfrenta fake news, a gente
enfrenta inimeras coisas, a gente enfrenta, inclusive, canais de comunicac¢do
que estio perdendo a credibilidade, né? (...) Entdo a gente precisa muito que o
veiculo seja muito neutro em algumas questdes e que o jornalismo seja muito
mais afetivo e que o branded ndo seja apenas uma, vamos dizer, uma enchegao
de linguica ou mais uma coisa para vender.

Outra dificuldade identificada pelos entrevistados ¢ na compreensdo do publico quanto
ao conteudo patrocinado. Embora os materiais pagos sejam sinalizados, ainda existe
confusdo em relagdo ao que € branded content € o que ndo ¢, e a Coordenadora conta que
o estudio ja recebeu e-mails e comentarios de leitores dos portais da NSC criticando as
“matérias jornalisticas” publicadas com a sinaliza¢do de que eram conteudos pagos. Essa

percepcao ¢ compartilhada por outros entrevistados, como a Analista de Projetos 2:

Algumas pautas as pessoas nao entendem que ¢ diferente. Dependendo de
como ¢ conduzido o conteudo, as pessoas respondem como se a gente estivesse
falando de uma pauta editorial. Entdo, principalmente os conteidos mais
polémicos que surgem. Entao, quando ha um conteudo menos polémico, ndo a
gente consegue ter esse retorno. Mas assim, varias vezes a gente ja percebeu
as pessoas comentando, tipo, avisando, sabe, desde novo que esse conteudo é
pago. Pra essa atengdo, tipo, as pessoas que foram impactadas se veem na
obrigacgdo de avisar. A gente se preocupa em sinalizar isso, mas, por outro lado,
a ideia do branded ¢ que ele realmente passe despercebido, porque nio ¢ uma
propaganda, né? E realmente que a pessoa receba essa informagdo como
informagao mesmo. E ai, t4, ela vai refletir se aquela informagio chegou nela
porque tinha interesse de alguém. Mas no primeiro momento, ¢ uma
informagdo. E uma informagéo que foi checada, que tem credibilidade. A gente
ndo conta mentiras no branded, ndo ¢ s6 porque € pago que a gente vai contar
mentiras.
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Quando questionado, o Anunciante do setor Financeiro pontuou que, em excesso,
o conteudo patrocinado pode causar uma “quebra” forcada na leitura de um jornal ou
revista, mesmo que tenha o formato de noticia; segundo a Analista de Projetos 2, por sua
vez, defende que o formato e padrdo de um conteudo de jornalismo ¢ uma forma de
conferir ao branded content a credibilidade do jornalismo, pois ele ¢ produzido a partir

dos mesmos fundamentos e linguagem:

O jornalista consegue ter mais essa visdo, a gente estuda pra ter essa visdo do
publico, com quem eu quero falar. (...) O publicitario vai entregar o que a
marca quer. Entdo essa ¢ a importancia de serem jornalistas aqui. A gente tem
esse padriao, né? O padrdo do contetido que ¢ outra exigéncia do branded,
apesar de ele estar 14 com um selo de que ¢ um contetido pago em algum lugar
especifico, que esse contetido ¢ produzido por tal marca, ainda assim ele
precisa estar o mais organico possivel. Se vocé ouviu um branded na radio,
ndo ¢ pra vocé diferenciar logo de cara que isso ¢ propaganda e ndo conteudo.
Ele vai estar com o mesmo formato, com a mesma carga dos quadros da CBN,
isso aqui vai ser patrocinado por alguém.

A partir das falas coletadas nas entrevistas, foi possivel ter uma visdo mais ampla
sobre o processo de producdo do branded content no Estidio NSC Branded Content, da
atuagdo profissional dos envolvidos e também de suas visdes sobre essa forma de receita

para o veiculo jornalistico.
5 Consideracoes finais

As entrevistas demonstram uma visdo preponderantemente mercadoldgica entre
as profissionais do Estidio NSC Branded Content: enquanto produto, o contetido
patrocinado oferece vantagens para as empresas que querem criar conexdes mais efetivas
com seus publicos. J4, para o veiculo, ele ¢ fonte adicional de renda e uma forma positiva
de unir a expertise jornalistica para ocupar espacos antes restritos a anuncios publicitérios.
Contudo, as entrevistadas frisam que hd independéncia editorial e uma separacdo entre a
redacdo e o departamento comercial: segundo a Coordenadora, “repdrter nido faz
branded”, e as pessoas responsaveis por produzir os conteudos sdo profissionais
freelancers. Os depoimentos, portanto, enfatizam um esfor¢o de convencimento que

perdura uma separagdo nitida entre as atividades, de modo a conservar a autonomia (e
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credibilidade) jornalistica, de um lado, e a liberdade comercial (a servico da
sustentabilidade), de outro.

Os representantes dos anunciantes também se mostraram inclinados a acreditar no
branded content como uma estratégia positiva para que suas marcas criem
relacionamentos com clientes e potenciais clientes de forma distinta dos anuncios
tradicionais. Esses anunciantes valorizam a possibilidade de suas marcas estarem
associadas a veiculos jornalisticos de prestigio, podendo ser contagiadas por essa
credibilidade. Mas também reconhecem que o excesso de conteudos pagos pode
prejudicar, ajudar a deteriorar essa credibilidade paulatinamente.

As entrevistadas freelancers sdo as que mais identificam problemas no branded
content, em especial a confusdo que as audiéncias podem fazer, por nem sempre
compreenderem que o conteudo € patrocinado por anunciantes. Além disso, fica claro nas
entrevistas que had uma visdo tecnicista da profissdo: as entrevistadas aplicam suas
habilidades técnicas e conceitos do jornalismo na producdo desses contetidos e afirmam
se sentir jornalistas mesmo quando escrevem materiais publicitarios. Parece ndo haver
dilemas éticos nem situagdes de friccdo deontologica. Aspectos como esse poderiam
ensejar estudos futuros, tensionando as fronteiras entre um segmento (o jornalismo) e
outro (a publicidade) da comunicagdo social. Essa primeira aproximac¢do do tema
permitiu entrever ndo apenas a experiéncia especifica do Estidio NSC Branded Content,
mas também movimentos — visiveis e sub-repticios — de adaptacado e flexibilidade laboral,
reorganizagcdo de carreira e definicdo de parametros de aceitacdo do novo formato
publicitario. Essa dindmica pode, eventualmente, ser observada em estidios analogos e

contribuir para uma compreensao maior da complexidade do fendmeno.
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