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RESUMO

Apbs a chegada dos primeiros computadores e suas constantes evolucdes, algumas acbes do
homem foram substituidas pelas maquinas e, em outros momentos, elas passaram a ser 0 brago
direito das profissdes. Dentre as areas que foram impactadas pelo avanco da tecnologia esta o
Jornalismo, que teve sua mao-de-obra deslocada para outras funcdes, incluindo algumas
atividades publicitarias. Com o incremento das midias digitais, ocorreu um aumento na
producdo de conteddo (textos) para sites, blogs e redes sociais, 0 que acabou por favorecer o
trabalho do Jornalismo. E nesse contexto que surgem oportunidades de trabalho em outros
espacos que ndo sdo os tradicionais do Jornalismo, cujo tema sera objeto deste Trabalho de
Concluséao de Curso (TCC). Para discorrer sobre o assunto, a metodologia se deu a partir de
pesquisas bibliograficas, que abordam a cibercultura, convergéncia de midias e o jornalismo
digital, além de entrevistas com jornalistas que ja migraram para o universo publicitario,
residentes na cidade de Ribeirdo Preto, SP. A conclusdo aponta para uma aproximacgédo cada
vez maior dos jornalistas da prética publicitaria, mas que também colabora para o

desenvolvimento do trabalho de assessoria de imprensa por meio das midias digitais.

Palavras-chave: Jornalismo digital. Convergéncia de midias. Producdo jornalistica.

Comunicacao.



ABSTRACT

After the arrival of the first computers and their constant evolution, humanity witnessed what
no other people had ever seen before: the machines replaced some actions of men and became
the right arm of the professions. Among the areas that have been affected by the advancement
of technology is Journalism, which has had its workforce shifted to advertising environments.
With the creation of new digital media, it was necessary to have professionals who worked
directly with texts production. It is in this context that the migration of journalists to advertising
agencies begins, whose theme will be the objective of this study. To discuss the subject, the
methodology will be based on bibliographic research, which should address cyberculture and
media convergence. Finally, interviews will be conducted with journalists that live in Ribeir&o
Preto and have already migrated to the advertising universe. The conclusion points to an
approximation of journalists and the advertising practice but also contributes to the

development of press office through digital media.

Keywords: Digital journalism. Media convergence. Journalistic production. Comunication.
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1 INTRODUCAO

A partir da decada de 90, a populacgéo global, principalmente a dos paises desenvolvidos,
presenciou o0 que ninguém nunca havia visto antes: a evolucéo tecnoldgica.

O que antes era encontrado apenas em universidades e laboratorios, comegou a chegar
nas residéncias de grande parte da sociedade. Os computadores deixaram de ser um
equipamento de pesquisa, passando a ser de entretenimento e, hodiernamente, objeto de
trabalho para muitas — sendo todas — profissoes.

Para Pollyana Ferrari (2014), tal evolugdo pdde ser vista a partir do seculo XXI, quando
os celulares comecaram a se fazer presentes nas vidas das pessoas, tornando-se, inclusive, um
braco direito.

Concomitantemente, 0 comec¢o dos anos 2000 foi marcado por medo e euforia. Medo
do bug do milénio?, que causaria uma pane geral nos sistemas dos computadores. Euforia pelo
acesso de todos a internet. Tudo isso gracas a ascensdo da tecnologia.

No entanto, 0 que poucos imaginavam era que esse fato mudaria a vida de muita gente.
Duas décadas depois, a internet continua no auge do seu progresso, transfigurando pessoas,
relagOes e, principalmente, profissoes.

Novas carreiras surgiram e outras se difundiram até cairem no esquecimento, entre elas
algumas areas do Jornalismo.

O jornalismo impresso teve grande parte de seu lugar ocupado pelo jornalismo digital.
Segundo André Borges (2014), a venda de jornais no Brasil caiu 6% em 2003, concomitante ao
periodo em que 0 acesso a internet aumentou no pais.

Ainda segundo Borges, entre 1990 e 2005, nos Estados Unidos, a tiragem dos impressos

sofreu uma diminuicdo de 15%, o equivalente a 9 milhGes de exemplares.

No relatério O estado da imprensa 2006, elaborado pela Escola de Jornalismo
da Universidade de Colimbia (EUA), nota-se que as receitas publicitarias dos
jornais norte-americanos tendem a, cada vez mais, enfrentar um crescente
processo de migracéo para outros meios, principalmente para a internet. Essa
fuga publicitaria é, como constatam os especialistas em midia, resposta
imediata & queda no nimero de leitores. Se em 1984 cerca de 63,3 milhdes de
norte-americanos liam 1,6 mil jornais, em 2005 eram 45,2 milhdes de leitores
optando por 1,4 mil didrios (BORGES; FERRARI, 2014, p. 643).

1 O bug do milénio foi um medo global que se fundamentava na mudanca no nimero do ano 19 para o 20. Na
época, acreditava-se que essa mudancga ndo seria aceita pelos hardwares e softwares, que marcariam o dia 1° de
janeiro de 2000 como 1° de janeiro de 1900, o que causaria mau funcionamento nas maquinas e graves acidentes.



Em consonancia com esta perspectiva, os livros tiveram seus espagos tirados das
prateleiras das residéncias e passaram a ser armazenados em leitores digitais, como o Kindle —
leitor de livros digitais desenvolvido pela subsidiaria da Amazon, a Lab126.

As estatisticas comprovam esta afirmacao: segundo a 4" edicdo da pesquisa ‘Retratos da
Leitura no Brasil’, realizada em 2015 pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(Ibope), a pedido do Instituto Pré-Livro (IPL), os livros digitais ja foram lidos por 26% dos
5.012 entrevistados. De acordo com o Instituto, houve um aumento de 11 pontos percentuais
em relacdo a edicdo feita em 2011.

Enquanto isso, de acordo com levantamento da Confederacdo Nacional do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo (CNC), com dados de 2017, do Ministério do Trabalho, o total de
livrarias e papelarias em funcionamento no Brasil diminuiu 29% em 10 anos. Segundo a
pesquisa, havia 52.575 estabelecimentos abertos no final de 2017, 21.083 a menos em relacédo
a 2007.

N&o muito diferente disso, os canais tradicionais de televisdo aberta precisaram
enfrentar essa realidade ao terem que disputar audiéncia com os novos formatos de streaming?,
como a Netflix — plataforma de streaming que exibe séries, filmes, shows e documentarios sem
comerciais e ainda com a possibilidade de pausar e voltar a ver o titulo quando quiser.

Isso porque, de acordo com estatisticas do Music Consumer Insight Report 2018 —
relatorio divulgado pela Federagdo Internacional da Industria Fonografica —, o Brasil esté entre
0s paises que mais utilizam a plataforma streaming no mundo.

Assim como 0s outros meios de comunicacdo, talvez, o jornalismo encara essa
realidade, como nunca. Segundo Borges (2014, p. 643), nos primeiros 10 anos do século XXI,
3,8 mil jornalistas foram demitidos dos jornais dos Estados Unidos.

No entanto, no mesmo capitulo, Borges ressalta as oportunidades de trabalho que
surgiram para estes profissionais com o avango da tecnologia e criacdo de novas midias sociais,
como os blogs. A partir desta perspectiva, os jornalistas sentiram a necessidade de adaptar sua

mao-de-obra no universo digital:

N&o demorou muito para que, em meio a tanto barulho, um ruido em especial
chegasse, finalmente, aos ouvidos atentos dos profissionais de comunicacéo,
deixando um recado muito claro: acabou a exclusividade do jornalismo quanto
a divulgacdo de informacdes. O fluxo de noticia, até entdo um monopdlio de
profissionais acostumados a via de méo Unica da comunicacdo, passa ter um
novo personagem, desafiando principios consolidados da estrutura midiatica e

2 As plataformas de streaming s@o uma forma de distribuic&o digital OnDemand (sob demanda, em traducéo livre).
Por se portarem como uma espécie de emissora da internet, contribuem com programacdes de cunho multimidia,
sem precisar ser armazenada nos computadores. Dai 0 termo OnDemand.
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convidando o jornalista para um curioso debate, por que ndo, com o seu leitor
(BORGES; FERRARI, 2014, p. 625).

Concomitantemente ao avanco do marketing digital®, que possibilitou novos desafios e
caminhos para outras areas da comunicagdo — como a publicidade —, observa-se a participagdo
do profissional de imprensa nas midias digitais.

Nesse contexto, a mdao-de-obra jornalistica encontrou espaco nas agéncias de
publicidade para producio de textos e contetido para blogs e midias sociais. E nesse sentido que
se inicia uma possivel migracdo dos jornalistas para as agéncias de publicidade.

O estudioso dos meios de comunicacdo e um dos iniciadores da teoria da “convergéncia
de midias”, Jenkins (2013, p. 614), elucida bem o contexto atual e, talvez, o futuro ao afirmar
que “estamos entrando em uma era em que havera midias em todos os lugares”.

Levando em consideracdo o panorama atual e a convergéncia de midias, o problema
levantado para essa pesquisa é: por que os jornalistas estdo saindo das redac6es jornalisticas e
optando pelas agéncias publicitarias?

A escolha deste tema se deu pelo interesse da autora pelo assunto, bem como pela
constatacdo e observacdo das possiveis causas da migracdo de jornalistas para as redacGes
publicitarias.

A importéncia desta pesquisa reside em promover uma contribui¢do analitica sobre o
tema, que é extremamente atual e pouco explorado, praticamente nao encontrando estudos sobre
0 assunto.

Além disso, esta pesquisa tem o intuito de colocar-se como fonte de estudo para futuros
trabalhos e para outros profissionais que desejam ingressar na area.

O objetivo central deste Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) é analisar o surgimento
de oportunidades de trabalho para os jornalistas nas agéncias de publicidade.

A metodologia da pesquisa estd pautada em: 1 — pesquisa bibliografica tendo como
fonte: livros, artigos, monografias, teses, entre outras pesquisas cientificas. As fontes devem
abordar a cibercultura, convergéncia de midias e o jornalismo digital; 2 - Entrevistas com
jornalistas que ja migraram para o universo publicitario, residentes na cidade de Ribeirdo Preto,
SP.

% Segundo pesquisa realizada pelo Interactive Advertising Bureaua (IAB Brasil) em parceria com a
comsScore, 0s investimentos em marketing digital devem crescer cerca de 12% ao ano até 2021.
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No primeiro capitulo deste trabalho, aborda-se o surgimento da internet, das novas
tecnologias e o papel da cibercultura e da convergéncia das midias na construcdo deste novo
cenario tecnoldgico.

Ja no segundo capitulo, é onde entra a introducéo ao jornalismo digital. A abordagem
feita neste capitulo remete as novas possibilidades de trabalho para o jornalista dentro do
universo publicitério, além das ferramentas que estes profissionais podem utilizar na producao
de textos e contetido para blogs e midias sociais.

No terceiro e ultimo capitulo, que precede a conclusdo, serdo analisados os resultados
das entrevistas com jornalistas que ja estdo inseridos no mercado publicitario, a partir dos
seguintes pontos: por que escolheram trabalhar no mercado publicitario? Quais a oportunidades

de mercado e o0 que esperar do futuro para a formacao do jornalista?
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2 COMPUTADOR E INTERNET: O AVANCO DAS NOVAS TECNOLOGIAS

Em junho de 1943, as forcas armadas norte-americanas deram inicio ao Project PX, um
projeto secreto do exército em conjunto com a Moore School of Eletrical Engineering da
universidade da Pensilvania, a fim de construir um equipamento capaz de resolver problemas
operacionais e sofridos pelo exército estadunidense durante o conflito na Europa e na Asia
(JUNIOR, 2015).

Este periodo, portanto, foi marcado pelo surgimento dos primeiros computadores. Dente
eles, 0 Colossos — usado no fim da Segunda Guerra Mundial para decifrar os codigos das forgas
armadas alemées, o que resultou na vitéria dos aliados contra o Eixo — e o Computador
Integrador Numérico Eletronico (ENIAC), o primeiro computador moderno utilizado pela
Marinha dos Estados Unidos ap6s o término da Guerra (SANTIM, 2012).

Diferente do que conhecemos hoje, os computadores do século passado ocupavam
grande espaco, podendo chegar ao peso de 30 toneladas. Nas palavras de Roberto Lopes dos

Santos Junior:

O computador era composto por 17.468 valvulas, 1.500 relés, canal de transmissao,
impressora, tinha 25 metros de comprimento por 5,50 metros de altura, pesava 30
toneladas e ocupava um grande galpdo. Esse modelo, que consumia entre 150-200
quilowatts, processava 5.000 adi¢des, 357 multiplicac6es ou 38 divisdes por segundo.
A programacdo do ENIAC era feita através de 6.000 chaves manuais, onde toda a
entrada de dados era feita através de cartdes de cartolina perfurados (produzidos pela
empresa IBM), que armazenavam poucas operagdes cada um (JUNIOR, 2015, p.
2568).

Assim, 0 que se entende, é que as primeiras maquinas foram utilizadas e reservadas aos

militares para fins de calculos cientificos.

Em sua obra, Cibercultura, o filésofo Pierre Lévy (1999) afirma que o uso civil dos

computadores passou a disseminar-se a partir dos anos 60.

2.1 A evolucdo das maquinas

No contexto da Guerra Fria, especificamente em 1969, a Agéncia de Pesquisa e Projetos
Avangados do Departamento de Defesa norte-americano (ARPA) desenvolveu um protétipo de
uma rede de computadores — conhecido pelo termo Arpanet — a fim de potencializar a defesa
do pais, caso ele fosse atacado por inimigos. Para Mariana Conde, ““ali estava o embrido do que

conhecemos hoje por internet” (2018, p. 23).
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Quase duas décadas depois, ja em 1986, a National Science Foundation desenvolveu
uma rede capaz de conectar todos os pesquisadores do pais. Além dos profissionais académicos

e do governo, essa ferramenta passou a oferecer servigos aos usuarios.

Nesse sentido, a tecnologia, que antes presente apenas no exército norte-americano e

nos meios académicos, passou a ser difundida pela sociedade (FERRARI, 2010, p. 15).

Com isso, a internet foi chegando as casas da populacdo e se tornando um bem
fundamental de acesso a informacao. “Para dar uma dimensao do crescimento da internet, o
naimero de computadores conectados ao redor do mundo pulou de 1,7 milhdo em 1993 para
vinte milhdes em 1997” (FERRARI, 2010, p. 17).

Nesse sentido, o inicio do segundo milénio foi promissor para quem ja estava
acostumado com a internet. Sites de entretenimento e, até mesmo, canais de noticia comecaram

a se tornar sucesso entre os usuarios desta ferramenta (COELHO, 2011, p. 25).

O inicio do ano 2000 foi promissor. Sites dos mais variados assuntos
pipocavam e tiravam gente das redagdes mais importantes do pais.
Profissionais qualificados e com anos de experiéncia no mercado de trabalho
(...). Foi o mais expressivo exemplo de um periodo em que 0s sites comegaram
a ter importancia e concorrer com os grandes jornais (COELHO, 2011, p. 25).

No campo da comunicacao, essas maquinas comecaram a ser utilizadas entre os anos de
1990 e 2000 (ARNT, 2002). A partir deste momento, 0 computador passou a ser, também, uma

ferramenta que mediava 0s processos que envolviam a comunicagao:

A passagem, dos computadores, de maquinas de operagdes logicas para a funcdo de
edicdo de texto, marca uma nova etapa de aperfeicoamento da escrita - do manuscrito
ao impresso, chegando ao eletrdnico. No atual estagio de desenvolvimento da
informatica e da Internet sua principal caracteristica aparece como sendo uma
extensdo da escrita. A escrita nada mais é do que um codigo que transcreve 0s sons
produzidos pelo sistema vocal humano, nas linguas fonéticas, e ideias nos ideogramas
das linguas orientais (ARNT, 2002, p. 2).

Claro que, com o avanco da tecnologia e da ciéncia, novas maquinas foram criadas e
otimizadas, iniciando uma nova fase na automacéo da producéo nas industrias. Nas palavras de
Lévy: “a busca sistematica de ganhos de produtividade por meio de varias formas de uso de
aparelhos eletrénicos, computadores e redes de comunicagdo de dados aos poucos foi tomando

conta do conjunto das atividades econdmicas” (LEVY, 1999, p. 31).
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2.2 Cibercultura
Desde o principio, todo e qualquer tipo de informacéo era divulgada por meio dos meios

de comunicacéo disponiveis na época. Edméa Santos (2009) elucida o leitor sobre essas fases
até chegarmos a atualidade ao afirmar que “a informacao que vinha sendo produzida e difundida
ao longo da histéria da humanidade por suportes atdmicos (madeira, pedra, papiro, papel,
corpo), atualmente circula pelos bits — codigos digitais universais (0 ¢ 1)” (SANTOS, 2009, p.
5660).

E por isso que, desde o seu surgimento, a internet acarreta transformacdes,
principalmente no que diz respeito aos processos que envolvem a comunicagdo do homem. Nas
palavras da autora, devido ao processo de digitalizagdo, “uma nova revolugdo emerge, a

revolugdo digital” (SANTQOS, 2009, p. 5660).

Com isso e a partir do desenvolvimento de novas tecnologias, tendéncias, até entéo
desconhecidas, comecaram a surgir e ganhar espaco na sociedade apds a década de 80. A
exemplo disso, Santim (2012) afirma que, em consonancia com Lévy (1999), a musica
eletrbnica surgiu como um novo estilo musical apos a criacdo da digitalizacdo. Nas palavras

do autor:

Normalmente, pega-se uma musica ja pronta e substitui-se 0s sons produzidos
pelos instrumentos musicais por eletrénicos, produzidos por computador,
limitando a originalidade e a criatividade, pois ndo se esta criando musica
nova, mas transformando a atual (SANTIM, 2012, p. 5).

Nesse sentido, outras tendéncias — ndo somente de cunho musical — surgiram conforme
as novas tecnologias foram sendo desenvolvidas e aprimoradas (SANTIM, 2012).

Segundo Isabella Simdes, isso aconteceu e acontece, pois “ao longo de todos os
momentos historicos, o0 homem foi desenvolvendo técnicas que o auxiliaram a construir seus
mecanismos de atuagdo sobre a realidade” (SIMOES, 2009, p. 3).

Com isso, novos meios de interagdo passaram a se desenvolverem no ciberespago?,
dando lugar as novas formas de relacionamento, producdo e disseminacdo de contetdos. A
partir deste processo, a internet contribuiu para o que conhecemos hoje e para o que Lévy
denominou por “cibercultura” (CONDE, 2018, p. 17).

4 Ciberespago, como o préprio nome sugere, € um espago virtual voltado para a comunicagdo que se oriunda a
partir de interconexdes das redes de internet conectadas em todo o planeta.



15

Na visdo de Ligia Capobianco, “a cibercultura é um aspecto da sociedade em rede
localizada no ciberespaco que é o local onde ocorre a comunicagao por meio de computadores”
(CAPOBIANCO, 2010, p. 187).

Nesse sentido, a nogao de cultura logo ¢ ampliada e o termo “cultura digital” passa a ser
difundido com a cibercultura. Assim, novas formas de comunicagdo surgem através das

ferramentas digitais, como e-mails, blogs e chats:

A cultura digital é evolucdo natural da cultura produzida pelas sociedades,
diferenciada pelo fato dos dados estarem armazenados em um mesmo lugar
desterritorializado, acessivel a maioria das pessoas e que oferece possibilidade de
socializagdo e comunica¢do (CAPOBIANCO, 2010, p. 187)

Isabella Simdes aborda este pensamento ao citar a obra “A Maquina Universo”, de Levy
Pierre (1998), que elucida, justamente, o que vivenciamos hoje: o computador deixou de ser
uma maquina que decifra codigos para se tornar uma ferramenta social que se faz presente em

quase — senfo todas — as atividades exercidas pelo homem (SIMOES, 2009). Para a autora:

Essa engenharia informética estd presente em praticamente todos os campos das
atividades humanas, compondo o que Lévy denomina de tecnologia intelectual. Ao
longo de todos os momentos histéricos, 0 homem foi desenvolvendo técnicas que o
auxiliaram a construir seus mecanismos de atuacdo sobre a realidade. Em outras
palavras, as técnicas sdo também maneiras de produzir conhecimento (SIMOES,
2009, p. 3)

Assim, entende-se que, para chegar ao que conhecemos por cibercultura atualmente, a
tecnologia digital contribuiu com o advento de maquinas mais evoluidas e 0 homem passou a
desenvolver diferentes possibilidades de interagéo.

Com isso, a popularizacdo da internet e o aprimoramento das novas tecnologias

mudaram a forma com gue as pessoas se relacionavam:

E s6 vocé pensar que, hoje, boa parte das pessoas prefere enviar mensagens de texto
a fazer um telefonema. Desenvolveram-se, portanto, novos canais de comunicagéo (o
WhatsApp, por exemplo) e novos comportamentos (Como enviar mensagens em vez
de telefonar). Esses sdo exemplos que caracterizam a cibercultura (CONDE, 2018, p.
29)

E a partir dessas transformacdes que o “virtual se mistura com o real”, fazendo com que

a internet, de forma geral, manifeste uma concepcao transcendente (FERRARI, 2010).
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Nesse sentido, as experiéncias virtuais passam a se tornar reais e, sobretudo, interativas
entre si. A propria acdo de conversar com outra pessoa por video-chamada ou por audio ja
caracteriza a transformacdo do virtual — que, no caso € o instrumento utilizado (celular) — para

o real — duas ou mais pessoas conversando instantaneamente.

2.3 Cultura da Convergéncia

Todo o processo oriundo das transformacdes da tecnologia é vasto e segue uma
tendéncia de crescimento constante. Todavia, para elucidar a sucessao de acontecimentos que
nos leva ao panorama atual, e o que sera discutido neste trabalho, é necessario entender o
desenrolar e a evolugdo do processo conhecido por “convergéncia de midias”.

Segundo Eduardo Campos Pellanda (2003), em 1951, Harold Innis ja utilizava os termos
Time-biased e Space-biased para classificar o conjunto das midias. Enquanto o primeiro nédo é
facilmente difundido, o segundo se caracteriza pela rapida disseminacdo. Para isso, 0 autor
utiliza a fala e o papel como respectivos exemplos dos termos.

Dito isso, Pellanda mostra (mais uma vez) que as midias Space-biased estdo, cada vez

mais, presentes na rotina do homem:

Estamos paulatinamente caminhando para um contexto de imersdo midiatica
onde ha o fluxo de audio, video, texto, fotos e graficos em varios suportes que
nos acompanham durante o dia. Neste contexto, ndo had mais um meio claro
como tinhamos nas midias tradicionais. A nova midia é uma convergéncia de
vérias pegas (PELLANDA, 2003, p. 2).

Ao abordar esta questdo em sua obra (2013), o estudioso dos meios de comunicagao

Henry Jenkins situa o leitor sobre um dos objetos de seu estudo, a “convergéncia de midias™:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdltiplas
plataformas de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a
quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam
(JENKINS, 2013, p. 345).

Nesse sentido, entende-se, portanto, que “convergéncia é uma palavra que consegue
definir transformaces tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem
esta falando e do que imaginam estar falando” (JENKINS, 2013, p. 345)
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Segundo Carmen Silvia Porto Brunialti Justo e William Cassiano Lopes (2019), a
convergéncia de midias torna possivel a criacdo de contetdos em imagens, videos e audios,

além da propria escrita, em diversas plataformas:

Os recursos digitais e 0 avanco da ciéncia evidenciaram, a partir do novo
milénio, uma nova forma de produzir e consumir contetidos usando 0s recursos
da escrita, fotografia, video e audio. Nesse cenario, a indistria, a cultura e o
desenvolvimento tecnoldgico abriram novas possibilidades para 0 homem. A
capacidade humana de criar e se adaptar a essas transformac6es, foi estimulada
pelo surgimento das “novas midias” e pelos estudos sobre comunicagéo e
tecnologia (JUSTO; LOPES, 2019, p. 1700)

Todo este processo culminou em uma nova forma de obter todo e qualquer tipo de
informacdo. A interacdo entre emissor e receptor — fomentada pela internet — substituiu a

passividade de quem, no passado, s recebia a mensagem:

A evolucdo dos meios e suportes comunicacionais impactou o modo de
conceber, criar e distribuir diferentes contetdos, principalmente na chamada
era digital. Outra questdo importante a ser considerada é que a forma como os
consumidores se posicionam em relacdo aos conteldos (publicitarios,
jornalisticos, hist6ricos entre outros) e repercutem através das chamadas
midias digitais seu interesse e atencdo, sinalizam uma nova forma de se
relacionar a informacdo, antes apenas de forma passiva, sem interagao e, ap6s
o0 advento da tecnologia de forma mais interativa (JUSTO; LOPES, 2019, p.
1702)

E por isso que, mesmo estando muito presente no universo digital, a convergéncia sé
acontece devido a participacdo ativa e colaborativa do publico contemporaneo. Isso ocorre “a
medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em
meio a contetdos de midia dispersos” (JENKINS, 2013, p. 356).

2.4 Convergéncia e o0 Jornalismo

Gracas as novas formas de interacdo proporcionadas pela internet, vemos uma
tendéncia cada vez maior da convergéncia entre os meios. No caso do Jornalismo, a informacéo
¢ passada ao publico de inimeras formas: videos, textos, audios, graficos, imagens, podcasts,
entre outros tipos, com o objetivo unico de prender a atencdo do leitor por meio de conteudos
que interagem entre si.

Um exemplo disso ¢ o “Tab UOL” (Figura 1), um projeto multimidia da Universo
Online (UOL) que reune conteudos em formato interativo e comunicativo, com apresentagéo

de textos, imagens, videos, além de artes gréficas.
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Figura 1 — “Tab Uol” e a convergéncia de midias para criaciio de contetidos interativos

UTOPIAS FLUTUANTES

Emum planeta que esquenta, o futuro do morar pode estar sobre as aquas de rios e oceanos

v

Fonte: https://tab.uol.com.br/edicao/futuro-do-morar/index.htm#utopias-flutuantes

Para a criacdo desse tipo de projeto, o jornalista é fundamental, uma vez que possui
habilidades de producéo de contetdo, sendo capaz de diversificar a informacao. Por sua vez, o
publicitario também diversifica a informacdo utilizando recursos de imagem e &udio que
agregam o trabalho do jornalista.

Em consonancia com Justo & Lopes (2019), independente do ramo (de
entretenimento ou jornalistico), “0s meios digitais oferecem novas possibilidades de interacdo
e compartilhamento de conteldo”, possibilitando a disseminagdo da ‘“comunicagdo
multiplataforma” (JUSTO; LOPES, 2019, p. 1702)

Dito isso, pode-se afirmar, portanto, que, de fato, a convergéncia ocorre nao devido
somente aos aparelhos, mas sim a aquisicdo e a procura do publico pelas variadas formas de
entretenimento. E tal busca s6 acontece gracas a diversidade de contetidos disponibilizados pela

prépria convergéncia:

A convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanca tecnolégica. A
convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias,
mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a légica pela qual a
indUstria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o
entretenimento. Lembrem-se disto: a convergéncia refere-se a um processo,
ndo a um ponto final (JENKINS, 2013, p. 609)

E nesse sentido que o publico, cada vez mais &vido por informacbes e

entretenimento, passa a consumir ainda mais. Tal fato, na opinido de Jenkins, faz com que ele


https://tab.uol.com.br/edicao/futuro-do-morar/index.htm#utopias-flutuantes
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se torne “refém da tecnologia”, tendo que obté-la toda vez que uma novidade surgir. Para
elucidar este momento, o estudioso dos meios de comunicagao utiliza o aparelho celular como

exemplo do consumo de novas tecnologias:

Nossos telefones celulares ndo sdo apenas aparelhos de telecomunicacdes; eles
também nos permitem jogar, baixar informagdes da Internet, tirar e enviar
fotografias ou mensagens de texto. Cada vez mais, estdo nos permitindo assistir
a trailers de filmes, baixar capitulos de romances serializados ou comparecer a
concertos e shows musicais em lugares remotos (JENKINS, 2013, p. 619)

De fato, com a convergéncia, pudemos ter acesso a inumeras facilidades. Assim
como o exemplo dos celulares citado por Jenkins, podemos contar com o comodismo de assistir
a filmes e séries no conforto de nossas casas, apreciar uma leitura em leitores digitais e, no caso
do Jornalismo, ter acesso as informacgGes de maneira instantdnea no momento em que
aconteceram, em qualquer lugar do mundo e de indmeras formas. “Trata-se do que se
convencionou chamar de tempo real, ou a divulgacdo da informacgdo o mais proxima possivel
do momento em que o acontecimento ocorre” (RENAULT, 2013, p. 32).

Essa mudanca €, para David Renault (2013), uma forma de garantir ao Jornalismo

a participacdo neste novo cenario de consumo de informacdes:

A transformacéo do jornalismo e aceleracdo do processo de convergéncia das
midias cresce a uma velocidade cada vez maior no mundo e no Brasil, por meio
de grupos de comunicacdo instalados ha décadas e outros mais recentes que
partem para novas iniciativas de forma a assegurar a participacdo nos novos
mercados consumidores, em meio a essas mudangas estruturais no jornalismo,
que provocam uma transformagéo/reinvencdo permanente (RENAULT, 2013,
p. 33)

Dito isso, € a partir deste momento que a convergéncia passa a se fazer presente
tanto no dia-a-dia pessoal quanto profissional da sociedade. Nas palavras de Jenkins, “a
convergéncia envolve uma transformacdo tanto na forma de produzir quanto na forma de
consumir os meios de comunicac¢do” (JENKINS, 2013, p. 629).

Isso quer dizer que, com a convergéncia midiatica e o surgimento de novas
tecnologias, o processo de construcao e disseminagdo da informacao perpassou por incontaveis
transformacdes.

Um exemplo disso € a relacdo entre receptor-emissor. Antes da convergéncia, o
leitor s6 absorvia o conteddo. Hoje, ele pode interagir, por meio de comentarios e outros tipos

de expressdes na rede (VAL DAL, 2013, p. 1).
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Em outras palavras, “o leitor ou usuario deixou o status de apenas receptor e passou
também a produzir informagao” (CONDE, 2018, p. 30).

A convergéncia é, portanto, um sistema que agrega informaces interconectadas de
todos os meios de comunicacdo, sejam eles um celular, uma televisao, um site de noticias, entre
outros tipos. Ou seja, ela € muito mais do que uma revolugdo tecnoldgica, ela transforma a

relagdo do homem com qualquer tecnologia (VAN DAL, 2013, p. 7).
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3 JORNALISMO DIGITAL E AS NOVAS FERRAMENTAS PARA O JORNALISTA

Com a ascensdo da internet e o desdobramento de suas tecnologias, o0 homem
comecou a se inserir no universo digital em busca de conhecimento, informacéo e, claro,
interacgéo.

Mariana Conde (2018) afirma ao leitor que, com a ascensdo da internet, o
contingente social — que antes era apenas receptor — "passou a produzir e a distribuir contetdo”
(CONDE, 2018, p. 18).

Para isso acontecer, 0s primeiros cientistas da computacdo precisaram usar 0
sistema hipertextual para produzir na internet uma rede de informacdes.

Para essa questdo, Isabella Simdes situa o leitor sobre a hipertextualidade:

Os mecanismos de interligacdo de dados se estabelecem a partir da hipertextualidade,
ou seja, através de uma leitura ndo-linear. E embora saibamos que o universo digital
é composto por qualquer sistema organizado por digitos binarios, é a partir da Internet,
com os dispositivos de transferéncia de arquivos, correio eletrénico, foruns de
discussdo e, principalmente, com a World Wide Web, que todas essas experiéncias
sdo potencialmente vivenciadas (SIMOES, 2009, p. 3).

Nesse sentido, s6 se torna possivel o encontro de informacdes variadas na
internet a partir da codificacdo em HTML, que em inglés leva 0 nome de HypertText Markup
Language. E por isso que o hipertexto acaba se tornando a maneira mais utilizada de manter e
disponibilizar as informacdes da internet para qualquer tipo de usuério:

A primeira descri¢do do conceito do que viria a ser o hipertexto estava atrelada a
criacdo do Memex (denominagdo proveniente da reunido dos termos meméria e
index), uma espécie de maquina utilizada para auxiliar a memoria e guardar
conhecimentos (CONDE, 2018, p. 2).

Diante disso, surgiu na década de 90, a internet com formato de Hypertext
Transfer Protocol (HTTP) e o mais conhecido World Wide Web (WWW):

Assim como a computagdo, a Internet é uma criagdo americana, que surgiu durante a
Guerra Fria, por volta de 1969, sob o nome de Arpanet. Tratava-se de um sistema
utilizado pelo Departamento de Defesa Americano, que depois se estendeu a
universidades e centros de pesquisa, para posteriormente ter o uso irrestrito (SIMOES,
2009, p. 5).
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Ferrari (2014) também aborda a questdo da hipertextualidade e da “transcendéncia”
da internet ao afirmar que “a comunicacao esta diretamente relacionada com a necessidade que
a populagdo tem da informa¢do” (FERRARI, 2014, p. 39).

Para essa situacdo, a autora explica que, pelo fato de a informacdo ser
transmitida, principalmente, pelas ondas eletromagnéticas, “ela perde sua caracteristica
univoca, de relagdo um para um, para transformar-se em dado com multiplos significados e
leituras” (FERRARI, 2014, p.39).

Diante disso, chegamos ao cendrio hodierno — ou do que Lévy, em sua obra

Cibercultura, denominou por “ciberespago” e “cibercultura”:

O ciberespaco (que também chamarei de “rede” ¢ o novo meio de comunicagido que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicacdo digital, mas também o universo oceanico de
informacdes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
esse universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e
de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago (LEVY,
1999, p. 17).

Nesse sentido, é criado um novo espaco (agora virtual) para que jornalistas e outros

profissionais da Comunicacao pudessem inserir e armazenar informacdes na rede.

3.1 Advento dos portais de noticia

Foi um pouco antes do inicio do segundo milénio, especificamente a partir de 1997,
que o termo “portal” com o sentido de “porta de entrada” passou a ser utilizado pelos sites de
busca que estavam no auge de seu desenvolvimento (FERRARI, 2010).

De acordo com Pollyana Ferrari (2010, p. 17), o uso da expressao “portal” — com 0
significado mencionado acima — comegou a ser utilizado pelos dois idealizadores da plataforma
Yahoo!, David Filo e Jerry Yang, criada em 1994 e conhecida até hoje.

A partir deste momento, grande parte dos sites de buscas se transformaram gracas
a convergéncia de midias, que era desenvolvida a fim de prender a atencdo dos internautas.
Assim, fazendo com que eles ficassem mais tempo navegando no site, navegando de uma

plataforma para outra. Nas palavras da autora:

Outros sites de busca passaram a adicionar recursos para manter 0s USUarios
em suas paginas, em vez de encaminha-los para a dispersdo da grande rede.
Para prender a atencdo de internautas avidos por informagdo, comegaram a
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preencher o espaco disponivel com servigos, chats e muitos outros petiscos
(FERRARI, 2010, p. 18).

Dito isso, percebeu-se que 0s internautas, além de procurar por informacdes
rapidas e instantaneas, também passaram a acessar 0s sites em busca de entretenimento e, até
mesmo, por ferramentas de distracdo.

A fim de elucidar essa questdo, Pollyana (2010, p.18) fez uma analogia comparando
shoppings com os portais: ambos oferecem o produto desejado, mas — a0 mesmo tempo —

entretenimento para o consumidor passear (ou navegar) pelo local.

Se fizermos uma analogia com a organizacdo dos corredores dos shoppings,
iremos perceber que 0s portais também estdo divididos em grandes ancoras e
canais, como nos grandes centros comerciais onde existem as pragas de
alimentacdo, as redes varejistas, as alamedas de servico com sapataria,
chaveiro, lavanderia e as lojas genéricas. O consumidor vai ao cinema, faz um
lanche e durante o passeio pelos corredores acaba consumindo algo mais. Os
leitores digitais se comportam de maneira parecida: ddo uma olhada nas
manchetes, leem o hordscopo, entram em alguma area que chamou a atencdo
na home page e assim sucessivamente (FERRARI, 2010, p. 18).

E nesse sentido que a interatividade se tornou um dos principais pilares dos portais
de noticia on-line, os quais (cada vez mais) estdo presentes na rotina dos internautas que, por

sua vez, buscam conhecimento e informacéo na internet (CANAVILHAS, 2014).

A interatividade é um conceito ponte entre 0 meio e 0s leitores/utilizadores,
porque permite abordar esse espaco de relagdo entre ambas as partes e analisar
as diferentes instancias de selecdo, intervencgdo e participacdo nos conteidos
do meio. Insere-se nessas zonas de contacto entre jornalistas e leitores, que as
tecnologias tém alargado e simplificado (CANAVILHAS, 2014, p. 53).

Entende-se a interatividade como a competéncia que um meio de comunicagdo —
nesse caso especifico —um portal de noticia, tem de proporcionar poder de escolha aos usuarios
que acessam seus conteidos.

Portanto, o poder de interacdo promovido pelas ferramentas da internet foi um dos

motivos responsaveis pela transcendéncia do jornalismo tradicional para o digital:

A interatividade implica uma certa transferéncia de poder do meio para 0s seus
leitores. Poder, por um lado, quanto aos caminhos de navegac&o, recuperacdo
e leitura que podem seguir entre os conteddos que oferece. E, por outro lado,
relativamente as opgdes para se expressar e/ou se comunicar com outros
utilizadores/as (CANAVILHAS, 2014, p. 55).
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3.2 Jornalismo Digital

Desde o surgimento da tecnologia digital, o jornalismo perpassou por transformacdes
que, cada vez mais, estdo presentes em todos os &mbitos da comunicagio. E neste contexto que
surge o jornalismo digital.

De acordo com Suzana Barbosa, o jornalismo digital pode ser considerado a forma mais
moderna do jornalismo, “na qual as novas tecnologias ja ndo sdo consideradas apenas como
ferramentas, mas, sim, como constitutivas dessa pratica jornalistica” (BARBOSA, 2006, p. 2).

Jodo Canavilhas (2006), ressalta que nos jornais on-line, é possivel atualizar as
informagdes constantemente e, ainda, utilizar o hipertexto para conectar noticias relacionadas,

além da possibilidade de o leitor comentar:

Como se pode verificar, trata-se de uma simples transposi¢cdo do modelo
existente no seu ambiente tradicional para um novo suporte. Na fase a que
chamamos webjornalismo/ciberjornalismo, as noticias passam a ser
produzidas com recurso a uma linguagem constituida por palavras, sons,
videos, infografias e hiperliga¢6es, tudo combinado de forma a que o utilizador
possa escolher o seu préprio percurso de leitura (CANAVILHAS, 2006, p.
114).

Dito isso, a veiculagdo em massa de informacdes e noticias diverge com a forma do
Jornalismo tradicional. Agora, a informacéo é desenvolvida e atualizada sempre que necessario

e, principalmente, de acordo com os interesses de quem a consome:

Ao ler determinada informacdo em um portal, por exemplo, que contenha um
infografico explicando determinado evento (simples ou complexo), o leitor
pode se sentir mais envolvido com o contetdo, podendo filtrar suas
informacdes de interesse, compartilhar e deixar sua opinido sobre os fatos
(PEDROZA; LIMA; NICOLAU, 2013, p. 3).

Para Nelia Bianco, a linguagem e o formato do jornalismo digital foram as principais

mudancas oriundas das transformac@es tecnoldgicas:

Muito se discute sobre a reconfiguracdo da producdo do jornalismo
condicionada pela adogdo de tecnologias digitais da informacdo e
comunicagdo. Sem dudvida, as novas ferramentas digitais colaboram para
reestruturar o exercicio da profissdo, a producdo industrial da noticia, as
relacbes entre as empresas de comunicacdo com as fontes, a audiéncia, 0s
concorrentes, o governo e a sociedade (BIANCO, 2004, p. 1).
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Nesse sentido, o desenrolar do jornalismo no universo da internet fez com que a
informacgdo, de maneira geral, correspondesse aos novos tipos de midias presentes no
ciberespaco. A noticia, que no passado era estatica, hoje pode ser convergida em inimeras
midias com o objetivo central de ser propagada, principalmente, a longas distancias
(PEDROZA; LIMA; NICOLAU, 2013, p. 3).

E esse processo se d&, principalmente, pelas novas possibilidades de ampliacdo dos
conteudos ao redor do globo. Destarte, “cada vez mais, iniciativas sdo direcionadas para
expressar e fazer circular informacoes e servicos focados no interesse das comunidades. O novo
esquema representativo do mundo assenta-se sobre um modelo de interacdo entre o global e o
local — o global” (BARBOSA, 2003, p. 1).

E por conta da variedade de contetdos disponibilizados pelo jornalismo digital nas

paginas da internet que esse modelo se tornou uma fonte de informacdo amplamente difundida:

Sabe-se que a reconfiguracdo do jornalismo na web € marcada especialmente
pela a facilidade que a internet apresenta diante da utilizacdo de véarios recursos
em um mesmo espago e plataforma. O texto, imagens e videos disponibilizados
em uma Unica pégina proporcionam para o leitor melhor visualidade, leitura e
compreensdo das informac@es. Neste sentido, ndo se pode deixar de salientar
a importancia neste campo, da infografia, que também devido o surgimento e
avangos tecnoldgicos tornou-se um dos principais recursos visuais de
comunicagdo (PEDROZA,; LIMA; NICOLAU, 2013, p. 2).

Um exemplo disso ¢ a pagina inicial do G1 — O Portal de Noticias da Globo (FIGURA
2). A noticia perpassa por varias plataformas (texto corrido, videos e podcasts) com o objetivo

de informar qualquer tipo e estilo de internauta de vérias formas.

FIGURA 2 — Jornalismo digital e as midias
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3.3 Marketing digital e as ferramentas para jornalistas

Segundo Junior & Azevedo (2015), vivemos em uma sociedade que sofre
transformacdes e mutacdes constantemente. Novos habitos de consumo e novas formas de se
relacionar com o outro séo alguns dos exemplos mais simples que se pode citar a respeito dessa
mutacé&o.

Muitos desses habitos estdo ligados direta e indiretamente ao marketing, que tem
como significado “entender e atender as necessidades do consumidor”. Mas para além disso, “é
0 mercado efetivamente em movimento, em acdo” (JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 43).

O marketing tradicional “surgiu a partir de um processo meramente funcional, com
a venda e distribuicdo de produtos, e ao longo das décadas se aperfeicoou originando o
marketing de relacionamento, que buscou melhorar a relagdo entre organizagdo e clientes”
(CRUZ; SILVA, 2014, p. 2).

Ap0s 0s processos e evolugdes que deram origem a internet, o marketing tradicional
passou a ser utilizado também no meio virtual, aplicando as estratégias do marketing nas redes
sociais, em sites e aplicativos (PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES, 2016, p.7).

Para Cruz e Silva (2014), o marketing digital surgiu com o crescimento do uso da
internet pela populacdo e, portanto, se utiliza de canais eletrdnicos — a exemplo da prépria

internet — a fim de expandir a relagdo entre empresas, consumidores e clientes:

No contexto atual, muitas organiza¢des utilizam do mesmo para atrair mais
clientes, sendo que para uma organizacdo implantar esse marketing, precisa
seguir algumas ag0Oes estratégicas, que possibilitam a difusdo de informac6es
sobre os servicos ou produtos fornecidos pela organizacdo para os clientes
(CRUZ; SILVA, 2014, p. 2).

Transpondo para o universo jornalistico, assim como as revolugdes da internet
foram primordiais para a “transcendéncia” (FERREIRA, 2014, p. 39) do Jornalismo e também
para as relac6es virtuais, o surgimento do marketing digital, e consequentemente de algumas
ferramentas digitais, foi um dos responsaveis pela “adaptacdo da profissao” (BIANCO, 2004,
p. 1).

A partir deste contexto, o jornalista passa a ter a sua disposicao ferramentas para
otimizar o seu trabalho e facilitar a imersdo do leitor no contetdo, que vai de uma plataforma a

outra gragas a convergeéncia.
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Todavia, 0s processos que dao origem a producdo e consumo de contetudo na
internet sdo desenvolvidos ao passo em que novas ferramentas, redes sociais e recursos méveis

sdo aprofundados e disseminados pela rede.

Atualmente, os contelidos jornalisticos ndo se restringem ao texto escrito e
podem ser acessados em diferentes modalidades de comunicagdo --como
audios, videos e infograficos, animados ou nao, em formatos ndo lineares, de
hipermidia e interativos-- e em uma ampla variedade de dispositivos (CONDE,
2018, p.9)

Nesse sentido, por estar cada vez mais associada aos dispositivos moveis — que
ja sdo considerados um meio de comunicagdo importante para 0 mundo —, entende-se que “a
tecnologia é a sociedade, e a sociedade ndo pode ser entendida ou representada sem suas
ferramentas tecnologicas” (STEFFEN; PONS, 2011, p. 18).

Para isso acontecer, uma das primeiras iniciativas foi a expansdo de algumas
ferramentas digitais, responsaveis pelo advento de um novo universo de trabalho aos jornalistas.
“Algumas das novas fungdes do jornalista nesse ecossistema estao relacionadas a expansdo das
redes sociais, aos lugares de interatividade com o publico, nos quais esse profissional também
¢ produtor de informagdes” (CONDE, 2018, p. 18).

Dentre as redes sociais — e que acabaram se tornando uma ferramenta importante
para esta profissdo — mais conhecidas e uma das responsaveis pela insercao destes profissionais
no universo digital, estdo os blogs. Eles surgiram em 1995, quando a americana Carolyn Burke
desenvolveu o site Carolyn Diary (www.carolyn.org), no ano de 1995, a fim de divulgar os
fatos que aconteciam nagquele momento. Um ano depois, Carolyn ficou conhecida nos meios de
comunicacdo, inclusive se tornando capa das revistas U.S News e Report World, ao ser citada
por constituir o projeto “24 Hours in Cyberspace”, que reunia fotografias no site
www.24hoursincyberspace.com (FERREIRA; VIEIRA, 2007, p. 2).

Quase duas décadas depois, 0s blogs sdo amplamente difundidos na rede mundial
de internet, obtendo um status importante de canal de comunicagao.

No ambito da comunicacdo, os blogs sdo utilizados em diversas areas do
Jornalismo, mas principalmente como estratégia de marketing de véarias — sendo todas — as
empresas do mundo.

Para as autoras Ferreira & Vieira, 0 blog “esta evoluindo com a Internet e sendo
utilizado como uma nova midia, ou seja, um veiculo de comunicacdo com o leitor ou clientes
em potenciais” (FERREIRA; VIEIRA, 2007, p. 6)
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Para Bermudez (2013), mesmo que qualquer pessoa possa compartilhar
informagdes na rede (ou ter seu proprio blog na internet, por exemplo), ndo significa que ela se
tornou jornalista. Por isso, 0 autor ressalta a importancia destes profissionais se aperfeicoarem,
principalmente, no que tange ao conhecimento das ferramentas digitais para “ndo perderem
espaco na concorrida pista da informa¢ao” (BERMUDEZ in CRUCIANELLI, 2013, p. 9).

Em se tratando das redes sociais, isso ndo é diferente. Como consequéncia da
comunicacdo multiplataforma, a disseminacdo de contetidos e informacdes por meio da rede
foram e sdo fomentadas pelas redes, tais como o Facebook, Instagram, Youtube e o Twitter.
Para Justo & Lopes (2019):

Os meios digitais tornaram-se ndo somente plataformas de relacionamento
social, busca de informac@es e entretenimento, mas um importante meio de
divulgacdo da mensagem publicitaria, porém com uma linguagem e foco
totalmente diversos das formas tradicionais da escrita da propaganda. Os meios
digitais oferecem novas possibilidades de interacdo e compartilhamento de
conteido. Potencializadas por plataformas como Facebook, Twitter e You
Tube, que proporcionam a interacdo entre usuarios e a geracdo de contetdo
dentro de seus préprios servidores, 0 comportamento e a relagdo de milhares
de pessoas em diferentes locais, sdo favorecidos pelo avango da tecnologia e
pela possibilidade de mobilidade através de dispositivos como os smartphones.
E isso colabora para a disseminagdo da comunicacdo e, mais especificamente,
da comunicagdo multiplataforma (JUSTO; LOPES, 2019, p. 1702).

Para Pizeta, Severiano & Fagundes, (2016), as redes sociais existem ha muito tempo e
eram o espago onde as pessoas se reuniam para discutir assuntos em comum. Os autores ainda

ressaltam as diferencas entre redes sociais e midias digitais:

Muitas pessoas confundem redes sociais com midias sociais. Deve-se saber
que redes sociais sdo 0s relacionamentos das pessoas conectadas e, midias
sociais sdo 0s contelidos que as pessoas compartilham nas redes sociais, como
imagens e textos (PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES, 2016, p.12).

Atualmente, pode-se dizer que na maioria dos casos, as redes sociais e as midias
sociais estdo integradas entre si, uma vez que 0S usuarios se comunicam e compartilham
conteddos nas redes sociais, como acontece no Facebook e no Instagram. E é devido ao avanco
constante dessas tecnologias no cotidiano da populacdo que, de acordo com o0s autores,
“contribui ainda mais para o avango do marketing na era digital” (PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES, 2016, p. 12).

Como consequéncia, empreendedores utilizam-se desses meios a fim de alcancar
seus consumidores e clientes em potencial. Muitos fazem isso por meio das agéncia de
publicidade e de marketing, que postam contetdos e informacdes ligadas ao negocio a fim de

manter um relacionamento com o consumidor.
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Dito isso, cada vez mais, o0 jornalista se faz presente nesses ambientes a fim de
produzir conteddos e, principalmente, textos para os internautas que acessam as redes e midias

das empresas.
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4 A MIGRACAO DOS JORNALISTAS PARA AS AGENCIAS DE PUBLICIDADE
NA CIDADE DE RIBEIRAO PRETO

Nesse capitulo foram entrevistados quatro profissionais formados em jornalismo e
que atuam diretamente na area de publicidade e propaganda em Ribeirdo Preto — SP.

Para a realizagdo dessas entrevistas, optou-se pelo uso de formulario eletrénico
enviado por e-mail e contato via WhatsApp.

As entrevistas foram feitas com o objetivo de transformar esse capitulo em uma
andlise. E importante destacar que foram seguidas as regulamentacdes do Codigo de Etica dos
Jornalistas Brasileiros (ABRAJI), a qual abarca no Art. 5° que “é direito do jornalista resguardar
o sigilo da fonte”. Por isso, com a produg@o de entrevistas, 0 jornalista deve ocultar o nome das
pessoas para sua seguranca e para preservar a identidade de suas fontes de informacéo.

Dos quatro entrevistados, duas sdo mulheres (entrevistados A e D) e dois sdo
homens (entrevistados B e C). Atualmente, todos trabalham diretamente com a publicidade e o
marketing digital em cargos e empresas diferentes.

A entrevistada A, por exemplo, é a mais nova na profissdo. Ela trabalha ha menos
de um ano como analista de contetido em uma empresa de Ribeirdo Preto, mas estuda a area ha
trés anos.

Por sua vez, o entrevistado B tem uma formacdo académica mesclada entre
Jornalismo e Publicidade e Propaganda. No inicio, cursou Publicidade e Propaganda, mas no
final da graduacdo optou pelo Jornalismo. Trabalhou de 2000 a 2016 com o Jornalismo
tradicional, mas desde 2008 atua com o marketing digital, coordenando, também, cursos de
pos-graduacao.

O entrevistado C possui uma empresa que presta servicos de assessoria de imprensa
e marketing digital desde 2004, também em Ribeirdo Preto. A principio, o objetivo do negécio
era atuar com a assessoria de imprensa, mas — com o advento do digital — foi preciso promover
servigos de marketing digital para que a empresa pudesse continuar vigente no mercado,
segundo o proprio entrevistado.

Por fim, a entrevistada D possui 20 anos de carreira na area de comunicagao. Em
2012, ela teve seu primeiro contato com a publicidade e 0 marketing quando saiu de um meio
de comunicacéo jornalistico tradicional para trabalhar em uma revista e, posteriormente, atuar

como redatora publicitaria. Atualmente, a entrevistada é professora académica e freelancer.
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As questdes que foram feitas para os entrevistados referem-se a formacéo
profissional, ao mercado de atuacao, a possibilidade de mudancas no que se refere a carreira e

a transicdo para este novo campo de trabalho, que, na analise, seguem essa sequéncia.

4.1 Formacdo e atuacao profissional

De acordo com anélise das entrevistas, no passado, os profissionais formados em
Jornalismo seguiam carreira em veiculos de comunicacdo para trabalhar nas redacbes de
impresso, radio ou televisao

O entrevistado B (2020) explica que trabalhou de 2000 a 2016 nas principais areas
do Jornalismo, sendo editor de televisao, repérter, produtor e cinegrafista.

Também seguindo o0 mesmo caminho, a entrevistada D conta que teve experiéncia

em todas as areas, exceto em fotografia:

Eu tenho 20 anos de carreira [...]. Eu nunca fui repérter do impresso, mas fazia
a parte de revisdo. Depois eu trabalhei em TV, em duas diferentes, em que eu
desenvolvi duas fungGes diferentes. Em uma eu fui reporter e apresentadora,
também fazia pauta e producao, porque eu era a Unica da equipe, entdo eu fazia
tudo [...]. Trabalhei em revista, fui repérter, editora e pauteira também. Trabalhei
no jornalismo on-line, fui editora de um site por quatro anos. Trabalhei também
em assessoria de imprensa e comunicacdo, assessoria de imprensa dentro de
agéncia, assessoria de imprensa dentro de uma empresa e comunicacdo
empresarial (Entrevistada D, 2020).

O entrevistado C (2020), que atualmente é dono de uma agéncia que atua com
assessoria de imprensa e marketing digital, conta que entrou para a faculdade e no primeiro més

comecou a, de fato, trabalhar com o Jornalismo.

Eu tenho 33 anos de Jornalismo. Vocé me pergunta “até quando?”. Eu nunca
deixei de ser jornalista, apesar de muitas pessoas dizerem que assessor de
imprensa ndo é jornalista, 0 que € um equivoco muito grande, porque fazemos
um trabalho de jornalismo muito importante para a sociedade, para a economia
(Entrevistado C, 2020).

4.2 Migracéo para o mercado publicitario

Ainda de acordo com as entrevistas, 0s jornalistas optaram pela mudanca de area
devido a escassez nas redacOes de jornais e a falta de méo de obra disponivel no mercado.
Dentre os motivos que fizeram esses profissionais mudarem de area estdo “o

advento do digital” (Entrevistado B, 2020), a transformacdo do mercado de trabalho e,
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principalmente das &reas de comunicagdo das empresas (Entrevistada A, 2020), além da baixa
remuneracao (Entrevistada D, 2020) e necessidade do mercado (Entrevistado C, 2020).

E notdrio que a imprensa diminuiu. As redages ficaram cada vez menores,
muitos jornais e revistas desapareceram, jornais tradicionais no pais inteiro
foram sumindo por conta do digital [...]. A gente viu que a imprensa estava
diminuindo e os e os espagos de midia espontanea, que é o principal contetido
que o assessor de imprensa trabalha, estavam diminuindo. Se vocé tomar como
base Ribeirdo Preto, hoje nossa cidade deixou de ser impressa hd muito tempo
[...]. As redacdes hoje devem ter quatro ou cinco pessoas, uma redacao que ja
teve 30 profissionais atuando (Entrevistado C, 2020).

Para a entrevistada A (2020), as mudancas na area de comunicacdo das empresas

fizeram com que ela se motivasse a mudar o seu campo de trabalho:

O gue me motivou a mudar para a area de publicidade e marketing, migrar para
essa area do jornalismo, foi ver a mudanca no mercado de trabalho mesmo. Eu
fui vendo como as &reas de comunicacdo dentro das empresas foram se
transformando ao longo dos Ultimos anos e como isso impactou a comunicagéo
delas. E ai foi uma coisa meio que automatica (Entrevistada A, 2020).

Segundo o entrevistado B, a realidade do campo de trabalho do jornalista mudou quando

ficou evidente que o digital iria se fazer presente em nosso cotidiano:

Hoje, esse muro ficou alto demais para ficarmos em cima. O mundo mudou
muito. Os veiculos sdo mais enxutos. Os profissionais sdo mais, tém que buscar
ndo apenas ser deste ou daquele veiculo, mas ser multiplataforma. E ndo tem
vaga para todo mundo (Entrevistado B, 2020).

Pelo fato de o Jornalismo ser uma profissdo que lida diariamente e a todo momento
com a escrita, a maioria dos entrevistados ndo relatou dificuldades ao ingressar, principalmente
como redatores, para as agéncias de publicidade.

De acordo com a entrevistada A (2020), a aproximagdo com o marketing digital se

deu quando ele ainda trabalhava com a assessoria de imprensa:

Quando eu sai dessa empresa, onde eu trabalhei durante cinco anos, eu comecei
a estudar marketing, de fato [...]. Hoje, eu atuo em uma empresa como analista
de contetdo e trabalho diretamente com o marketing. E uma area que eu estou
trabalhando, de fato, ha quase dois meses, mas é uma area que eu estudo ha trés
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anos [...]. Foi uma mudanc¢a muito tranquila, porque eu ja estudava o marketing
h& um bom tempo. Foi um passo muito planejado (Entrevistada A, 2020).

Para o entrevistado B (2020), a migracao foi natural, uma vez que ele cursou metade da

graduacdo em Publicidade e na conclusao optou pelo Jornalismo:

O marketing foi entrando aos poucos na minha vida, junto com a Publicidade
[...]- Na verdade, nunca me decidi se minha area era o Jornalismo ou a
Publicidade. As duas sempre andaram juntas para mim. Sempre fui do
audiovisual. E nessa midia, Publicidade e Jornalismo sempre andaram bem
préximas (Entrevistado B, 2020).

Segundo o entrevistado C (2020), as transformacgdes do mercado de trabalho e a

necessidade de se adequar a essa nova realidade fizeram com que ele fosse aprender mais sobre

0 marketing digital:

Entdo, o que nos motivou foi uma necessidade de mercado. Nés olhamos para o
mercado, vimos que ele estava mudando, que ele vinha mudando em uma grande
velocidade, a gente decidiu estar nesse mercado, sabiamos que se ndo
mudAassemos 0 NossO escopo € se ndo agregassemos nossoS Servigos, nos
corriamos o risco de desaparecer [...]. Eu sou de uma geragdo em que o contetdo
era mais denso, era maior, mais potente. A gente teve que se adaptar a essa versao
minima dos conteldos, mas mesmo assim a gente foi buscar conhecimento
(Entrevistado C, 2020).

Ao contrario dos colegas, a entrevistada D ressalta que mudou de area ap6s receber um

convite de trabalho inesperado. No entanto, devido a formagao jornalistica, precisou “aprender

a fazer redacdo publicitaria na raga” (2020).

Eu tive meu primeiro contato com o marketing em 2012, quando eu sai da
Record e fui trabalhar em uma agéncia de publicidade. S6 que eu fui para la para
trabalhar em uma revista, porém, como o redator publicitario deles saiu, meu
chefe pediu para que eu assumisse [...]. Entdo, eu comecei a ler, comecei a
estudar, comecei a ver 0s textos que rolavam no mercado para eu poder aprender
(Entrevistada D, 2020).

Mas para além disso, 0s processos que levaram a adaptacéo do Jornalismo no universo

digital, também desencadearam a forma com que a sociedade consome a noticia. “Com o fato

da globalizacdo e das comunicacgdes estarem, cada vez mais, digitais, cada cidadao, para o bem

ou para o mal, se transformou em um reporter” (Entrevistada A, 2020):

Por exemplo, acontece um acidente na esquina da sua casa. Antes do jornal ou
da TV chegarem, vocé que ja esta ali ja viu 0 que aconteceu, ja postou nas redes
sociais, vocé ja falou para os seus amigos. Vocé ndo tem o estudo, 0sso eu digo
em relacdo ao cidaddo comum, vocé ndo tem preparacao para ir ali entrevistar a
fonte e ser imparcial. Vocé vai mostrar 0 que aconteceu com a sua visdo do
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momento. Entdo, a noticia quando chega na redacgdo ja esta velha. Eu acredito
que que foi isso que ocasionou essa mudanga no mercado (Entrevistado A,
2020).

Em consonéancia com a entrevistada A, o entrevistado B ressalta essa ideia ao afirmar
que:

O papel do jornalista hoje na publicidade é fundamental. A publicidade mudou.
O jeito das pessoas consumirem a publicidade mudou. Ninguém quer mais ser
interrompido por andncio, por um comercial. Muito mais que trazer de forma
criativa oportunidades de negocios, a publicidade hoje tem que entregar valor e
conteldo. A pessoas querem fazer negdcios com quem tem valor para elas.
Quem compartilha contetido. Quem se relaciona com elas. E ai que entra o papel
do profissional de jornalismo na publicidade. De estreitar lacos, humanizar essa
comunicac¢do. Criar uma persona da marca, como ela vai falar e se comunicar
com os consumidores. Veja o caso da Magalu, por exemplo,. A marca é uma
pessoa. E quem entende de pessoa é o jornalista, que pode gerar contetido de
marca para as pessoas e personificar uma marca em uma pessoa (Entrevistado
B, 2020).

Ademais, segundo a entrevistada D (2020), todas essas mudangas podem ser uma forma
de 0 mercado absorver os jornalistas que estdo se formando ou que ja se formaram e que, talvez,
ndo vao ter oportunidade de trabalhar em uma redacéo jornalistica.

Com o advento das redes e midias sociais e, consequentemente, a difusdo do marketing
digital como estratégia vigente de comunicacdo das empresas, essa mudanca foi, cada vez mais,
potencializada e a funcdo do jornalista para producéo de contetdo de facil entendimento se fez
essencial, uma vez que este profissional é formado com a funcdo de informar o leitor,

principalmente, por meio da escrita:

Mas acredito que o principal ponto foi o avanco do digital, notei que a
comunicagdo digital para negécios, a publicidade, precisava do contetido que eu
sabia como produzir através das ferramentas do jornalismo, e precisava da
estratégia do marketing, aprendida nas publicidade. Este profissional hibrido,
que ainda ndo tem nome, acabou virando minha tdnica de posicionamento no
mercado: um profissional mais inteirado em ndo apenas trabalhar para alguém,
como acontece com a maioria do jornalista, mas ter um pouco de liberdade para
prestar consultorias na area de marketing digital e ser mais autbnomo, como o
mercado estava buscando (Entrevistado B, 2020).

Nesse sentido, 0 mercado — principalmente o que envolve a comunicagdo — busca um
profissional “que sabe construir informacdo da marca para seus clientes, de transformar um
assunto em conteudo, contar uma boa historia, seja nas redes sociais, como em sites das
empresas e blogs corporativos (Entrevistado B, 2020).

Dito isso, surgem oportunidades, além de uma alta demanda, para os jornalistas que

pretendem ou que trabalham com a Publicidade.
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Mesmo dentro de uma agéncia de publicidade, é preciso ter um jornalista, porque
0 jornalista tem um dominio mais aprofundado do texto. Geralmente, o
publicitario estuda o texto de forma mais rasa. Todas as vezes que eu trabalhei
na area de publicidade, o meu trabalho, o meu olhar ali sempre foi muito
necessario, porque eu conseguia escrever os textos mais densos, 0s conteudos,
trabalhava nas campanhas, ajudava a criar conceitos. O trabalho do jornalista
agrega muito, porque o jornalista tem um tipo de formacdo intelectual muito
mais pesada do que a do publicitario (Entrevistada D, 2020).

Nesse sentido, assim como o jornalista é essencial em uma agéncia de publicidade, o

publicitéario € fundamental em uma assessoria de imprensa, segundo o Entrevistado C:

A Ana [nome ficticio], minha s@cia, € publicitaria. Eu sou jornalista. Mas a Ana
também se formou dentro de um perfil da publicidade off-line. As agéncias
estavam comecando a entrar no digital e a Ana estava saindo da faculdade. Ela
foi fazer publicidade, pois, ja naquela época, nés precisdvamos de um olhar
publicitario em nossa empresa [...]. A gente entendeu que precisava desse olhar
publicitario. O jornalista em uma agéncia de publicidade traz um olhar
completamente diferente para o cotidiano da empresa (Entrevistado C, 2020).

Com isso, € possivel dizer que o jornalista e o publicitario, dentro de uma agéncia de
publicidade, caminham juntos, complementando o trabalho do outro.

4.3 Futuro da profissédo

Assim como tudo na vida, o futuro da profissdo € incerto. Mas o que todos 0s
entrevistados concordam é que o jornalista tem e vai ter muito espaco nas agéncias de

publicidade e, até mesmo, como profissional autbnomo:

As faculdades anteriormente formavam o jornalista apenas para trabalhar como
funcionario de alguém. Como o mercado mudou, as faculdades ja mudaram um
pouco e apresentam oportunidades de sermos profissionais liberais. Donos do
nosso préprio negdcio, sem se contentar em apenas ser méo de obra do veiculo
de alguém (Entrevistado B, 2020).

Na opinido da entrevistada D (2020), que trabalha por conta, muitos cursos de
Jornalismo oferecem a disciplina de empreendedorismo com o intuito de estimular os

estudantes a procurarem empreender e ndo ficar dependendo da contratacdo de empresas:

As profissdes comecam e deixam de existir. E com o jornalismo ndo podia ser
diferente. Todas as profissGes passam por essas mudancas e hoje é a profissdo
do jornalista que tem que usar todos os seus talentos para produzir o seu material
e ndo precisar ficar mais dependendo de trabalhar em uma grande empresa. El
pode virar autbnomo, pode abrir um canal no Youtube, pode ter o préprio blog.
E isso que eu incentivo meus alunos a fazerem (Entrevistada D, 2020).
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Além disso, ela ressalta que o funil para mao de obra em locais do jornalismo tradicional
estd, cada vez mais, fino. Mas que, em contrapartida, “a gente tem uma grande demanda de

profissionais por marketing de conteudo”:

Entdo, se na area que vocé se formou ndo tem nada e na outra que vocé pode
atuar, porque vocé tem a capacidade e competéncia, vocé ndo vai? Vocé esta
perdendo tempo. E assim, fecha uma porta e abre outra. Eu acho que € por isso
que os profissionais estdo migrando, estdo fazendo dinheiro, se virando e
empreendendo. D& para vocé ser freelancer, d& para ganhar um dinheirinho
excelente (Entrevistada D, 2020).

Por fim, podemos concluir também que “os jornalistas estdo agora estdo migrando para

a area do marketing digital também porque tem uma festa de emprego” (Entrevistado C, 2020).



37

5 CONSIDERACOES FINAIS

Como ja dito durante todo este estudo, ao mesmo tempo em que as evolugbes
tecnoldgicas e a internet corroboraram com o desenvolvimento de novas profissGes, também
fizeram com que outras desaparecessem ou perdessem espaco no mercado de trabalho.

A exemplo disso, podemos citar o Jornalismo tradicional, no caso o impresso, que cada
vez mais vem sendo substituido pelo digital.

No entanto, é importante destacar os pontos positivos dessa novidade. Nesse caso,
podemos afirmar que, ao contréario do impresso, o jornalismo digital promove a interacéo entre
0 receptor e emissor, que também passou a disseminar informacdes, tanto do seu dia a dia como
fatos e opinides na rede, além da instantaneidade da noticia, que pode ser divulgada de qualquer
lugar e horario, praticamente, no mesmo momento do ocorrido.

Tudo isso com o beneficio de todas as informacdes ficarem gravadas na rede gracas,
principalmente, ao HTML.

Além disso, o surgimento de novas midias e redes sociais, também promovido pela
ascensdo da tecnologia, — com o intuito principal de aproximar empresas e consumidores por
meio de conteddos — abriu novos caminhos para que o jornalista pudesse utilizar sua formacgéo
para produzir materiais dessa tematica, que na maioria das vezes sdo em formato de texto.

A partir das entrevistas, pode-se entender que, de fato, as oportunidades de trabalho para
o0 jornalista nos meios de comunicacdo tradicionais foram diminuindo, conforme o digital foi
crescendo. No entanto, ndo significa dizer que a profissao acabou ou ira acabar, apenas que a
demanda por esse tipo de méao-de-obra diminuiu.

Em contrapartida, a demanda por profissionais que possuem habilidades para a escrita,
seja ela densa ou ndo, aumentou, consideravelmente, com o fomento das redes sociais.

Nesse sentido, ocorreu um aumento na producdo de contetdo (principalmente textos)
para sites, blogs e redes sociais, 0 que acabou por favorecer o trabalho do jornalista, que possui
essas habilidades gracas a sua formacao.

Assim, surgiram novas oportunidades de trabalho para o profissional no meio
publicitario, em especial nas agéncias de publicidade.

No entanto, assim como as evolucdes tecnoldgicas discutidas neste trabalho
mostraram, é importante que o profissional esteja sempre atualizado. Até porque, diariamente
séo criadas novas ferramentas e redes sociais.

Nesse contexto, surgem oportunidades para quem possui competéncias em diversos

tipos de trabalho que envolvem o campo da comunicacdo. Felizmente, ndo ira faltar
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oportunidade para quem se manter atualizado no universo tecnoldgico e virtual. Basta estar

aberto as novas demandas que 0 mercado proporciona.
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ANEXO A - ENTREVISTAS COM JORNALISTAS QUE ATUAM EM AGENCIAS
DE PUBLICIDADE

Entrevistada A

Eu me formei em 2007. Por dois anos, eu trabalhei na assessoria de imprensa de um
Orgéo Publico. Depois, eu fui para a redacdo de um jornal impresso, que era diério, e eu fazia
uma coluna social. Trabalhei como colunista social durante um ano. Depois, eu fui para o
Nucleo de Projetos Especiais do Jornal Comércio da Franca, na cidade de Franca, préximo a
Ribeirdo. Fui para o Nucleo de Projetos Especiais, onde eu fazia matéria para as edi¢fes de
domingo do jornal, que eram matérias maiores, investigativas, e para as revistas que eram
produzidas e distribuidas pelo Jornal Comércio da Franca na época, que eram cinco titulos de
revista. Era uma revista para o publico jovem, a Se Liga. Uma revista para o publico de
construcdo, reforma e arquitetura, que era a revista Moré. Tinha uma revista para o
empresariado, que era a Top Of Mind. Tinha a revista do aniversario de Franca, e uma sobre 0

comércio de casamentos, que era a revista Casé.

Trabalhei durante sete anos no Comércio da Franca e vim para Ribeirdo em seguida para
voltar para trabalhar com assessoria de imprensa. Trabalhei como assessora de imprensa, nessa
época, no Magazine Luiza e em outras grandes empresas por cinco anos. Nessa época, eu ja
olhava para o marketing e gostava muito das areas de marketing, mas ainda atuava mais como
assessoria de imprensa. Mas ja tinha um olhar de atencdo e desejo pelo marketing. Quando eu
sai dessa empresa, onde eu trabalhei durante cinco anos, eu comecei a estudar marketing, de
fato. Fiz alguns cursos de especializa¢do, em inbound marketing, outbound marketing, alguns
outros cursos também na area de marketing e me apaixonei por isso. Hoje, eu atuo em uma
empresa como analista de contetdo e trabalho diretamente com marketing. E uma area que eu

estou trabalhando, de fato, ha quase dois meses, mas é uma area que eu estudo ha trés anos.

O gue me motivou a mudar para a area de publicidade e marketing, migrar para essa
area do jornalismo, foi ver a mudanca no mercado de trabalho mesmo. Eu fui vendo como as
areas de comunicacao dentro das empresas foram se transformando ao longo dos ultimos anos
e como isso impactou a comunicacdo delas. E ai foi uma coisa meio que automatica. Eu me
apaixonei pela area, comecei a estudar essa area e acabei migrando pouco tempo depois. Foi
uma mudanc¢a muito tranquila, porque eu ja estudava o marketing hd um bom tempo. Foi um

passo muito planejado.
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E uma area muito diferente, porque enquanto o jornalismo da redacéo é um jornalismo
realmente imparcial, o0 marketing ndo. O marketing é completamente parcial. Vocé realmente
defende a empresa que vocé esta trabalhando. A verdade € a verdade da empresa que vVocé esta
trabalhando. Eu vejo que o meu trabalho como assessora de imprensa e como reporter de
redagéo colaborou muito para o trabalho que eu fago hoje. O trabalho que eu faco hoje, eu
coordeno todo o trabalho que é passado para as agéncias e para as assessorias de imprensa que
trabalham terceirizadas para a empresa que eu atuo. E por conhecer cada um dos processos,
tanto de assessoria de imprensa quanto da redacdo, isso facilita muito meu trabalho e também
facilita o trabalho da agéncia e da redacéo, porque eu conhego 0s processos, eu vivenciei, eu
era o outro lado. Entéo, eu acho que ter experiéncia da assessoria e da redacgéo facilitou muito

a minha rotina de trabalho hoje.

As técnicas e as teorias aprendidas durante a faculdade facilitam muito o trabalho do
jornalista dentro da agéncia. Conforme o comentei na resposta anterior, vocé conhecer todos 0s

processos facilita muito.

Eu acredito que o mercado tenha mudado muito. Entdo, o profissional teve que
acompanhar essa mudanca. Realmente as relacdes estdo cada vez menores e isso fez com que
o profissional que esta na redacdo tenha que acumular mais funcdes. Isso foi uma mudanca do
préprio mercado e o profissional tem que acompanhar. Enquanto quem esta na redagdo se
desdobra de um lado, quem esta nas agéncias se desdobra de outro, porque sdo trabalhos

diferentes, mas que demandam a mesma responsabilidade.

Eu acredito que essa mudanca aconteceu principalmente pela digitalizacdo e pela
virtualizacdo da comunicacdo. J& ndo ha mais tempo para o profissional das redacdes ir
averiguar a noticia, imprimir a noticia para que ela seja veiculada s6 no dia seguinte, porque
com fato da globalizacdo e das comunicacdes estarem cada vez mais digitais, cada cidadéo,
para 0 bem ou para o mal, se transformou em um repdrter. Por exemplo, acontece um acidente
na esquina da sua casa. Antes do jornal ou da TV chegar, vocé que esta ali ja viu o que
aconteceu, ja postou nas redes sociais, vocé ja falou para os seus amigos. VVocé nao tem o estudo,
isso eu digo em relagdo ao cidaddo comum, vocé ndo tem preparagdo para ir ali entrevistar a
fonte e ser imparcial. Vocé vai mostrar o que aconteceu com a sua visao do momento. Entdo, a
noticia quando chega na redacao, ela ja esta velha. Eu acredito que foi isso que ocasionou essa
mudanga no mercado. O profissional teve que se adaptar ao mercado para continuar

trabalhando.
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Entrevistado B

Trabalhei no jornalismo de 2000 até 2016. Foram varias fungdes. Fui editor em TV,
desempenhando as funcBes de reporter, videorrepérter, produtor e cinegrafista. Depois, fui
apresentador, produtor e repérter no radio diério de 2014 até 2016. Hoje ainda gravo uma coluna

semanal na rédio e escrevo quinzenalmente para uma revista.

O marketing foi entrando aos poucos na minha vida, junto com a publicidade. Eu acabei
fazendo metade do curso de Publicidade e no momento de concluir optei pelo jornalismo por
conta do diploma. Como ja estava imerso depois de formado no mundo da Publicidade, o
marketing chegou com o advento do digital. Em 2008, comecei a participar de um grupo, que
pensava 0 Marketing digital enquanto estratégias de negdcios em Ribeirdo. Era um grupo
composto de agéncias digitais que estavam surgindo, profissionais liberais de vérias frentes
como TI, publicidade, relagcdes publicas e jornalismo. Fomentavamos eventos, juntos com
profissionais da capital e de grandes centros, como Séo José dos Campos. Dai para frente ndo
parei mais, me dediquei a estudar mais sobre o marketing digital e em 2014 surgiu o convite

para coordenador a pds-graduacdao em Midias Digitais no Senac Ribeirao.

Na verdade nunca me decidi se a minha area era o jornalismo ou a publicidade. As duas
sempre andaram juntas para mim. Sempre fui do audiovisual. E nessa midia, publicidade e
jornalismo sempre andaram bem préximas. Mas acredito que o principal ponto foi 0 avango do
digital, notei que a comunicacgdo digital para negocios, a publicidade, precisava do contetdo
gue eu sabia como produzir através das ferramentas do jornalismo, e precisava da estratégia do
marketing, aprendida nas publicidade. Este profissional hibrido, que ainda ndo tem nome,
acabou virando minha tonica de posicionamento no mercado: um profissional mais inteirado
em ndo apenas trabalhar para alguém, como acontece com a maioria do jornalista, mas ter um
pouco de liberdade para prestar consultorias na area de marketing digital e ser mais auténomo,

como o0 mercado estava buscando.

Na verdade, nunca fui trabalhar numa agéncia de publicidade tradicional, como CLT e contrato
fixo. Como mencionei, a ideia foi prestar consultoria, uma espécie de juncdo entre o que faz
uma assessoria do jornalismo com uma consultoria digital, que advém da publicidade. N&o senti
como se fosse uma grande transformacéo porque isto foi gradual (e ainda é). Utilizo muito do
jornalismo e muito da publicidade o dia todo. Ndo me considero um profissional Unico de

nenhum dos dois lados.
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O papel do jornalista hoje na publicidade é fundamental. A publicidade mudou. O jeito
das pessoas consumirem a publicidade mudou. Ninguém mais quer ser interrompido por
anuncio, por um comercial. Muito mais que trazer de forma criativa oportunidades de negocios,
a publicidade hoje tem que entregar valor e conteudo. As pessoas querem fazer negocios com
quem tem valor para elas. Quem compartilha contetido. Quem se relaciona com elas. E ai que
entra o papel do profissional de jornalismo na publicidade. De estreitar lagos, humanizar essa
comunicacdo. Criar uma persona da marca, como ela vai falar e se comunicar com 0s
consumidores. Veja o caso da Magalu, por exemplo. A marca é uma pessoa. E quem entende
de pessoa é o jornalista, que pode gerar contetido de marca para as pessoas e personificar uma

marca em uma pessoa.

Antigamente, o jornalista se formava e ia trabalhar apenas em veiculos de comunicacao.
Vocé fazia a faculdade para ser empregado numa redacdo de impresso, radio ou tv. Hoje, esse
muro ficou alto demais para ficarmos em cima. O mundo mudou muito. Os veiculos sdo mais
enxutos. Os profissionais sdo mais hibridos, tém que buscar ndo apenas ser deste ou daquele
veiculo, mas ser mais multiplataforma. E ndo tem vaga para todo mundo. Outro fator é que o
mercado busca este profissional mais conteudista na comunicagéo digital, que sabe construir
informac&o da marca para seus clientes, de transformar um assunto em conteddo, contar uma
boa historia, seja nas redes sociais, como em sites das empresas e blogs corporativos. Além de
desenvolver roteiros de storytelling e branded content para marcas nas redes sociais, youtube,
instaséries, podcasts. Sdo muitos formatos, onde o papel do jornalista para estruturar este
contetido todo oferecido genuinamente, ou de curadoria da marca, para seus consumidores se
torna uma oportunidade e cria uma grande demanda de jornalistas na publicidade, bem como
outros profissionais como mencionei antes, de RP e T1, por exemplo. N&o apenas criativos de

publicidade.

Na época que eu fazia faculdade (fim dos anos 90) ja havia estes rumores e a necessidade
do profissional de jornalismo ser mais hibrido. E o que o mercado busca e é o novo papel do
jornalista. Na minha opinido € uma questdo de se adaptar ou buscar outros caminhos. As
faculdades anteriormente formavam o jornalista apenas para trabalhar como funcionario de
alguém. Como o mercado mudou, as faculdades ja mudaram um pouco e apresentam hoje
oportunidades de sermos profissionais liberais. Donos do nosso préprio negdcio, sem se
contentar apenas em ser mao-de-obra no veiculo de alguém. As assessorias cresceram em
numero, mas também ja tiveram que se adaptar ao novo formato. Ninguém quer contratar uma

assessoria apenas que faca pautas. Este modelo hibrido do jornalista, tanto nas redagdes quanto
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nas assessorias € realidade. Por isso a importancia de se adaptar neste cenario, buscas cursos de
especializacdo, cursos de pos, olhar para a carreira como qualquer outra profissdo. Voltando as
redacdes, também é preciso analisar o que realmente significa este aumento de funcdes. Porque
ao mesmo tempo que se aumentam as fungdes, diminuem também o volume de producdo e cai
a qualidade. Vamos ver muito isso daqui para a frente. E infelizmente ndo vemos ha muito
tempo sindicatos e uma unido da classe para direcionar melhor isso. E uma cauda longa de
debate.

O jornalismo de veiculos sempre esteve na mao de poucas empresas, poucas familias,
poucas pessoas na gestdo. E é muito dificil entrar neste circuito. O custo de producdo de
jornalismo de qualidade € grande. VVocé ndo pode deixar de entender isso. A prépria publicidade
é que alimenta o jornalismo e vice-versa. Este processo de mudanca vem ha anos provocando
mudanga, porque mudou a forma como as pessoas consomem noticias. Tinhamos poucos canais
de midia e era ali que tinhamos que nos informar. Hoje todos somos midias. Todos temos um
canal de informac&o. Varios alids. E permanecer neste modelo Unico e tradicional ndo vai trazer
sobrevivéncia. Ha que se implementar saidas, que ndo sdo apenas coletivas, mas muito pontuais.
Pensar no jornalismo mais regional e local do que em algo de massas, mais pontual e de nichos.
Essa serd a saida e a conexdo com o publico que busca informacdo com verdade, opinido e

analise.

E quem ja entendeu que o bom jornalismo € jornalismo seja onde estiver vai prosperar.
Quem ndo entendeu isso vai seguir chorando e romantizando a profissao apenas. Jornalismo se
faz com muito trabalho e muita seriedade. A ética, a verdade, a informacéo clara, que ajuda as
pessoas a tomarem decisdes, sejam elas para mudar de opinido, para votar neste ou naquele
politico, ou para comprar esta ou aquela marca, isso tudo vai estar presente no jornalista, que
saber usar as armas da verdade para jogar um pouco de luz onde esta escuro. Essa é a missao
do bom jornalista. E isto vou levar onde for, seja na publicidade, seja no veiculo ou onde estiver

exercendo a minha profissdo, que tenho com muito orgulho.

Entrevistado C

Falando sobre minha vida profissional, como jornalista tradicional, eu entrei na
faculdade em 1987 e, ja no primeiro més de faculdade, eu comecei a trabalhar no jornalismo:

eu fui para a revisdo do jornal Diario do Povo, em Campinas.
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Eu fazia faculdade na PUC, em Campinas. Esse jornal ndo existe mais. Ele desapareceu
nessa leva dos jornais que extinguiram, com a chegada do digital e com outros fendmenos que
podemos discutir depois. Mas, no periodo da faculdade, eu fui revisor do Diario do Povo, depois
eu fui jornalista e editor do jornal Gazeta Guaguana, em Mogi Guacu, que € uma cidade perto

de Campinas.

Eu fazia faculdade de manhg, saia na hora do almoco, ia para 4, ficava até o inicio da
noite, voltava e, alguns dias, fazia alguns plantbes no Diario do povo, fazendo revisao. Depois,
eu fui para a revisao do Diério Oficial do Municipio de Campinas, trabalhando na assessoria de
imprensa da Prefeitura de Campinas. Ai tive um pequeno periodo, quase me formando, em que
fui estagiario da assessoria de imprensa da Secretaria da Cultura de Campinas. Depois, ja
formado, eu fiz testes para a Folha de S&o Paulo, para umas regionais que ndo existem mais,
mas eram Varias regionais da Folha, em regides do Estado de Sdo Paulo, que eram muito
importantes para o jornal. Entdo, elas se chamam SP Nordeste (que era regido de Ribeirdo

Preto), SP Norte (que era Rio Preto), SP Vale (que era em Sao José dos Campos, SP Campinas).

Eu fiz vérios testes para o que chamamos de Folhdo, que é a Folha de Sdo Paulo da
Capital. Preciso fazer um paréntese, eu fiz um periodo de estdgio no Correio Popular de
Campinas, ndo era bem estagio porque eu ja estava formado, mas eu fiquei dois meses
acompanhando um repdrter da cobertura geral, politica e esportes, para ver se eu me adaptava.
Sé que quando o jornal decidiu me contratar, eu voltei para a republica onde eu morava e
encontrei um recado de uma amiga minha em que a Folha, SP Nordeste, havia me chamado.
Entdo, em abril de 1991, eu ndo sei, marco ou abril, eu vim para Ribeirdo Preto e depois, muito
depois que eu ja tinha saido, ela virou SP Ribeirdo e depois Folha Ribeirdo, desaparecendo ha
algum tempo atras. Depois que eu sai da Folha Ribeirdo, onde eu fazia a pagina dois (Politica),
eu fiquei alguns meses desempregado e, logo depois, como eu cobria politica, eu tinha muitos
contatos com os politicos e estava comecando a corrida para a campanha eleitoral de 1992.
Entdo, fiquei de 1991 até fevereiro de 1992 na Folha e fui chamado para entdo equipe de
assessores do Deputado Antonio Palocci, ainda Deputado Estadual. Eu trabalhei na assessoria
dele na Assembleia Legislativa e fui trabalhar na assessoria de imprensa da campanha dele.
Acabando a campanha, ele saindo vitorioso, eu fui para a assessoria de imprensa da Prefeitura.
Eu trabalhei dois anos como reporter e assistente de redacao e outros dois coordenando o setor.
Na verdade, a redacéo esteve desde o primeiro momento em minhas maos. Acabaram os quatro
anos, de 1993 a 1996, eu fui para a campanha politica do entdo candidato do PT, que era Sérgio

Roxo da Fonseca, o advogado e Procurador de Justica, trabalhei na assessoria de imprensa da
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campanha dele. Acabou a campanha, ele foi para o segundo turno, eu voltei para a Prefeitura
de Ribeirdo Preto, para a assessoria de imprensa, e ele perdeu o segundo turno. Eu sai da
assessoria de imprensa, porque todo mundo iria assumir o novo governo. Entdo, no inicio de
1997, eu estava parado e fui chamado por um casal de amigos para um freela na assessoria de
imprensa que eles estavam criando, ndo tinha nome ainda. E eu fiz esse freela, eles gostaram
do meu trabalho e propuseram sociedade. Entdo eu virei socio deles, onde eu fiquei de 1997 até
2004. Em 2004, eu sai da sociedade, em 1° de julho, e criei a minha empresa, inicialmente
trabalhando com assessoria de imprensa tradicional de contetido e, mais recente, com marketing
digital também. Entdo, eu tenho 33 anos de jornalismo. Vocé me pergunta “até quando?”. Eu
nunca deixei de ser jornalista, apesar de muitas pessoas dizerem que assessor de imprensa ndo
é jornalista, 0 que € um equivoco muito grande, porque fazemos um trabalho de jornalismo
muito importante para a sociedade, para a economia, e 0 assessor de imprensa € também uma
das funcGes que consta em nossas atribui¢es da nossa carreira junto ao Ministério do Trabalho.

Entdo, eu nunca deixei de trabalhar como jornalista.

Agora vou entrar na questdo do marketing digital e a gente, na verdade, agregamos a
area de marketing digital, eu e minha sdcia e esposa, ha 26 anos, fomos estudar sobre marketing
digital e descobrimos diversas frentes e maneiras de se trabalhar. Descobrimos que o universo
do marketing digital € muito amplo e também muito controverso em muitos momentos. Quando
vocé vai para a internet, vocé descobre muita gente trabalhando e, cada um, com receitas
milagrosas para aumentar carteira de cliente. Entdo, n6s fomos fazer esse trabalho de estudar
primeiro e ai comecamos a produzir posts para instagram, facebook e linkedin. Fomos

aprimorando nosso trabalho, entrando em uma parte de producéo de contetdo para blog.

Vamos delimitar uma questdo nas respostas: a gente nunca deixou de fazer jornalismo.
Nos adicionamos novas area naquilo que era o escopo principal da empresa. Entdo, nds
faziamos assessoria de imprensa tradicional, gestdo de imagem de clientes, trabalhamos como
gestdo de crise, gestdo de risco, produzimos conteudos especiais, inclusive relatérios, balancos
comerciais, tudo que for necessario dentro da area de jornalismo tradicional, especificamente
na area de assessoria de imprensa. NOs continuamos fazendo tudo isso. Eu tenho uma ampla
experiéncia em gestdo de risco e gestdo de crise para empresas. Entdo, eu nunca deixei de fazer
jornalismo. A gente agregou ao escopo da empresa novas areas. Entdo, hoje, nés fazemos

marketing digital.

Por que fomos para essa area? Bem, como assessoria de imprensa, nds trabalhamos com

a midia em geral, com a imprensa em geral. E notdrio que a imprensa diminuiu. As redacdes
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ficaram cada vez menores, muitos jornais e revistas desapareceram, jornais tradicionais no pais
inteiro foram sumindo, por conta do digital, e depois quero até discutir com vocé essa questao
do “porque as pessoas sumiram”. Eu tenho uma opinido bastante ferina em relagao a isso. Eu
acho que tem uma culpa da sociedade, uma culpa da escola, da educacao e ndo s6 do Ensino
Superior. Mas a gente viu que a imprensa estava diminuindo e os espagos de midia esponténea,
que € o principal conteddo que o assessor de imprensa trabalha, estavam diminuindo. Se vocé
tomar como base Ribeirdo Preto, hoje, nossa cidade deixou de ser impressa a muito tempo. A
medida que ele desapareceu para o digital, a sensacdo geral na cidade é de que ele também
desapareceu. Porque a cobertura ficou menor, o trabalho ficou diferente, as redagdes hoje
devem ter quatro ou cinco pessoas, uma redacdo que ja teve mais de 30 profissionais atuando.
Entdo, quando nds percebemos que comecariamos a ter problemas, e isso eu estou falando de
trés ha quatro anos, quando comegcamos a fazer marketing digital, na area de assessoria de
imprensa, de conseguir e manter clientes, em funcéo disso, de que os espacos para as midias
espontaneas e a veiculagédo dos trabalhos de assessoria de imprensa para os clientes poderiam

estar comprometidos, nos decidimos que era hora de aumentar o escopo.

Quando a gente percebeu que poderiamos comecar a ter problemas com 0 nosso
negdcio, se continudssemos apenas na area de jornalismo tradicional, de assessoria de imprensa,
nos fomos atrds de estudar para trazer para a empresa outros perfis de atuacdo. Como eu te
disse, eu fui fazer uma segunda pds graduacdo, dessa vez na area da publicidade, que € o
branded content. Foram dois anos de Senac, ralando muito, trabalhando e estudando. A gente
fez, inclusive, nossa monografia, nosso trabalho de concluséo, foi sobre a Cannon, a marca
Cannon, branded content para a marca Cannon, maquina fotografica. A gente foi estudar
marketing digital. A minha sécia fez varios cursos on-line, eu também. E comegcamos entéo
migrar, como eu disse na primeira resposta, de maneira gradual, porém, muito segura, que é
uma caracteristica da minha empresa, que é ndo dar um passo maior que a perna. No6s sO
oferecemos servicos gque a gente sabe que faz e faz com qualidade, com seguranca, com respeito
ao cliente acima de tudo. Nés ndo queremos um cliente sé por agora, queremos um cliente por
muito tempo. Eu ndo disputo cliente que ja tenha algum trabalho sendo feito. Eu s6 vou
apresentar proposta se o cliente estiver a fim de mudar o trabalho de assessoria que ele tem.
Ent&o o que nos motivou foi uma necessidade de mercado. N&s olhamos para o0 mercado, vimos
que ele estava mudando, que ele vinha mudando em uma grande velocidade, a gente decidiu
estar nesse mercado, sabiamos que se ndo Mudassemos 0 NOSSO escopo, se Ndo agregassemos

NOVOS Servicos, nOs corriamos o risco de desaparecer. Essa foi nossa principal motivacdo. Nos
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corremos atras e buscamos novas informacdes, buscamos conhecimento. Nao d& para fazer nada
sem conhecimento. A minha empresa é muito reconhecida e eu sou muito reconhecido, por
tantos anos de jornalismo, por textos muito bem trabalhados, contetdos muito bem elaborados,
eu sou de uma geracdo de que o conteudo era mais denso, era maior, mais potente, a gente teve
que se adaptar dessa versao mais minima dos contetdos, mas mesmo assim a gente foi buscar
conhecimento, pois queriamos esse contetido novo, que estivesse no padrdo que criamos para a

empresa, que é um padrdo de qualidade muito alto.

Como eu disse, essa transicao foi uma transicdo muito segura, mas ela ndo foi tranquila.
A minha sécia, é publicitaria. Eu sou jornalista. Mas ela também se formou dentro de um perfil
da publicidade off-line. As agéncias estavam comecando a entrar no digital e ela estava saindo
da faculdade. Ela foi fazer publicidade, pois, ja naquela época nos ja precisavamos de um olhar
publicitario em nossa empresa. Entdo, o que tivéssemos naquele momento, a expectativa de se
tornar uma agéncia de publicidade. N&o, nés queriamos um olhar diferente. Como que a
publicidade olhava a comunicacdo e esse conhecimento ela foi buscar 14 tras para trazer para a
empresa. E isso ajudou muito quando decididos aumentar nosso escopo para o digital. Ela usou
todo o conhecimento académico, conquistado nos anos de faculdade do Moura Lacerda, para a
empresa. Entdo 14 tras nos ja tinhamos essa preocupacao, quando fomos aumentar nosso escopo
também para o digital, o conhecimento dela foi fundamental. Entéo, a transi¢éo para o digital,
ela ndo foi facil, porque é sempre dolorido vocé mexer em uma coisa que vem fazendo ha muito
tempo, que vocé tem uma larga experiéncia, que vocé tem seguranca de trabalhar, e de repente
vocé vé necessidade de ampliar e de mudar, ai buscar conhecimento é fundamental. N&o para
comecar a fazer como se fosse qualquer coisa. Hoje eu vejo muita gente dizendo “eu fago
marketing digital”. Ai vocé vai olhar e a Ginica coisa que a pessoa faz é post no facebook e
instagram, sem planejamento, sem orientacdo, sem foco, sem uma linha de trabalho. Entdo nds
optados por trazer conhecimento. Entdo a transicdo foi segura, foi estudada, foi pensada, ndo
foi facil, porque de novo, vocé estd fazendo uma coisa com muita consisténcia, um trabalho de
anos de assessoria de imprensa e jornalismo que a minha empresa vinha fazendo e, inclusive,
eu, ja fiz 52 anos agora, ou seja, de uma escola de jornalismo bem tradicional, bem parruda,
tendo que me adaptar. A minha sécia é publicitaria, mas também teve que se adaptar. Mas foi
uma transi¢do importante. A gente V€ 0 quanto a empresa cresceu e a equipe cresceu como

profissionais de comunicagdo nessa transicao.

Sobre a importancia de um jornalista na area de publicidade, € tdo importante quanto o

trabalho de um publicitario na area de assessoria de imprensa. Eu te disse que a Patricia foi
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fazer publicidade, pois a gente entendeu que precisava desse olhar publicitario. O jornalista em
uma agéncia de publicidade, ele traz um olhar completamente diferente para o cotidiano da
empresa. O jornalista é treinado para divulgar informagdes com precisdo, com coeréncia, com
concisao, correcdo e, sobretudo, com questdes totalmente verdadeira, nds estamos falando de
fatos, o jornalista trabalha com fatos, com verdades. N6s enfrentamos, hoje em dia, uma questao
muito séria, que € a questdo da credibilidade dos jornais. Ndo porque os jornais tenham perdido,
mas porque a sociedade, empurrada pelo fenémeno das Fake News e pelos governantes, séo

grandes responsaveis e tem impactado na profissdo e no jornalismo.

Mas, voltando. A importancia é capitular dentro de uma agéncia. O jornalista traz, ndo
somente um frescor em termo de comunicacdo, mas um olhar multifacetado. O jornalista ele é
um generalista altamente especializado, ele tem que ser. Os profissionais que passaram por
aqui, se ndo se tornaram, eles foram embora quando néo tinham esse perfil, mas os profissionais
jornalistas que passaram por l& sempre tinham como orientacdo, como formacdo, que a gente
trouxe para eles, que a gente ofereceu, foi uma formacao multifacetada, vocé tem que saber
muito, sobre muitas coisas. Vocé tem que se aprofundar nas informacdes. VVocé tem que ser o
primeiro a ter aquela informag&o. Se vocé ndo é o primeiro a ter uma informacéo relevante,
vocé tem que saber ter essa informacdo. Ela é importante em diversos aspectos. Eu, como
pratica, tenho isso comigo. Em reunides que vou participar com diretoria de clientes, com novos
clientes, eu consigo conversar sobre diversos assuntos, pertinentes ou ndo sobre aquela area,
porque estou sempre ligado em informacéo, estou sem ligado em comunicacdo. Estou lendo,
estou ouvindo radio, sou viciado em radio, eu acordo ouvindo radio, eu deito ouvindo rédio. Se
eu estou trabalhando no computador, eu estou com um radio ou uma TV ligada no headphone.
Eu consumo informacdo. O jornalista, antes de qualquer coisa, ele € um grande consumidor de
informacdo, de noticia. E quando ele esta dentro de uma agéncia de publicidade, ele leva esse
viés. Ele tem um conhecimento que pode ser aproveitado em diversas areas. Um diretor de arte,
se ele tem uma incumbéncia, um jornalista pode atuar como um parceiro no desenvolvimento
de informacdes, no apoio ao que ele esta fazendo. Se um redator publicitario atua de uma
maneira diferente ao texto jornalistico, ele pode atuar em parceria também levando informacdes
que talvez o redator ndo tenha, ou talvez acrescentando informacdes aquilo que o redator possa
fazer. Ha muitos jornalistas que se tornam redatores publicitarios, justamente porque tem essa
facilidade com a palavra. Essa facilidade em olhar para a informagéo e transforméa-la de uma
forma palatéavel e, ainda sim, verdade ao publico geral. Com o advento do marketing digital, o

jornalista se tornou fundamental para uma agéncia de publicidade. Porque, de novo, nés somos
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os especialistas em informacao, n6s somos os especialistas em contetdo, em traduzir a realidade
para o leitor, para o telespectador, para o ouvinte, para o consumidor de redes sociais. Entao,
nada melhor do que vocé ter dentro de uma agéncia de publicidade, um profissional que seja
altamente qualificado em producéo de texto e producédo de contetdo. Ele vai saber muito mais
do que um publicitario. E mesmo sendo redator, ele vai ter mais qualificagdes para desenvolver
um texto de inbound marketing, um e-book, do que um redator publicitario. O redator
publicitario trabalha com o minimo de contetdo para mostrar uma grande ideia. O jornalista
trabalha com o inverso. Temos que mostrar a informacéo de uma forma muita mais ampla.
Quando vocé vai para o inbound marketing, quando vocé vai produzir conteudo para blog, vocé
pesquisa, vocé traz informacgdes. Eu sou um viciado em entrevistas, adoro sempre que tenha,
mesmo aquelas matérias mais simples, a entrevista de alguém. Esse é um viés que o jornalista

pode levar para dentro da redacao.

Os jornalistas estdo se redescobrindo na éarea da publicidade por conta de alguns
aspectos fundamentais: procura de novas areas e novos mercados de trabalho, utilizacdo de sua
méo de obra altamente especializada em producdo de conteldo para demandas que a
publicidade tem hoje, sobre tudo o marketing digital. E porque muitos jornalistas estdo
envelhecendo. Esses jornalistas da velha guarda ja estdo deixando de trabalhar e essa nova leva
de jornalistas ja esta entrando no mercado de trabalho, as vezes até como estudantes, na area do

digital. Entdo eles sdo altamente funcionais dentro de uma agéncia de publicidade.

Entdo, com a chegada do digital, o jornalismo continua o mesmo, isso tem que ficar
muito claro, o jornalismo é o mesmo, a gente busca informacéo de qualidade, a gente informa
a sociedade, a gente presta servigcos. Assim, ndo ha nada de diferente. A gente continuou
combativo, sendo o quarto poder, sendo uma representacdo de uma parcela da sociedade, a
gente defende interesses, direitos humanos. Os jornalistas e o jornalismo tém suas pautas de
reivindicacdo, sejam sociais, politicas ou econémicas. O jornalismo continua forte e combativo.
A forma de fazer jornalismo modificou e evoluiu, porque tudo evolui, e a chegada do digital foi
essencial para que houvesse esse novo viés. Um problema desse jornalismo contemporaneo
levou para as pessoas 0 poder de comunicacdo, ndo so de construir comunicacgdo a qualquer
hora, mas de gerar informag@es. Os veiculos passaram a usar, por exemplo, o reporter cidadao.
Isso acontece muito, o cidaddo comum passou a ser, ndo vou chamar de reporter, porque essa €
uma funcdo de jornalista, jornalista formado, registrado com MTB, profissional de jornalismo.
Entdo, ele ndo é um repdrter cidadéo, ele é uma pessoa que encaminha informacdes, sejam elas

importantes ou ndo, para as redag¢fes. A imprensa corre o risco danado nisso, porque, na ansia
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de botar tudo em tempo real e bater o seu concorrente, acaba colocando informagdes nao
checadas, o que ndo é a nossa fungdo priméria. Entdo de novo, o jornalismo evoluiu, porque a

sociedade evoluiu, a tecnologia evoluiu e a gente teve que se adaptar.

Eu ndo fui com o profissional autbnomo, eu sou micro empresario, empresario do setor
de comunicacgdo, tenho uma empresa junto com a minha esposa, que é publicitéria, entéo
quando a gente decidiu ndo migrar, mas de novo, ampliar 0 escopo de atuacdo da nossa empresa,
a gente foi por uma necessidade do mercado, ocupar um espaco que estava sendo criado, uma
necessidade da empresa de estar presente no mercado, de gerar novas demandas, novos clientes,
atender clientes em area que ndo eram exatamente as &reas de assessoria de imprensa, por isso
a gente foi marketing digital, por isso que a gente comegou assumir dentro da empresa posturas
de agéncias de publicidade. Eu acredito que dessa mesma forma os profissionais de hoje estdo
indo, porque as acgles estdo cada vez menores, 0s salarios estdo cada vez mais baixos, e se for
para trabalhar de PJ, como todo mundo vai passar a trabalhar, essa é uma questdo muito clara,
0 jornalista tem que esquecer carteira assinada, isso € um luxo e nem sempre € mais uma
vantagem. Entdo ele vai trabalhar como PJ, como MEI, e ele vai ser prestador de servico, vai
trabalhar 1a na sua casa ou trabalhar na agéncia de comunicacao, numa agéncia de publicidade,
em uma assessoria de imprensa, mas com marketing digital e vai trabalhar porque o mercado
mais amplo € nessa area. Antigamente a gente dizia “olha”, e eu que sempre dou palestra falo
isso, “olhe bem, as redacdes sdo poucas, vocé quer ir para trabalhar em TV?”, “vocé quer ir
trabalhar em bancada?”. Entdo d4 uma olhada para vocé ver quantos anos ficou o Gltimo casal
que ocupou a bancada da EPTV. O Chico Ferreira chegou em Ribeirdo Preto em 1994, ele deve
ter assumido a bancada talvez de 1996, ndo sei direito, mas ele saiu, sei |14, em 2015, creio.
Entdo sdo muitos anos. Dai veio a Luciele e veio o Danilo. Ou seja, 0s espagos para jornalistas
em é&reas tradicionais, em areas que se ganha mais, estdo cada vez menores, entdo jornalistas
agora estdo migrando para a area do marketing digital também porque tem uma festa de

emprego.

Entrevistada D

Eu tenho 20 anos de carreira, porque eu entrei na faculdade em 1999, mas em 2000 eu ja
comecei a trabalhar com radio. Meus trés primeiros trabalhos foram radio, porque eu era
apaixonada por radio, mas eu ja trabalhei com o jornal impresso, fazendo a parte de revisao. Eu
nunca fui repérter do impresso, mas fazia a parte de revisao no Tribuna, depois eu trabalhei em

TV, em duas TVs diferentes, na Rede Familia na Record, em que eu desenvolvi duas funcoes
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diferentes. Em uma eu fui repdrter e apresentadora, também fazia pauta e producao, porque eu
era a Unica da equipe, entdo eu fazia tudo, e na Record eu era sé producgdo, eu fazia parte de
producdo. Trabalhei em revista, fui reporter, editora e pauteira também. Trabalhei no jornalismo
on-line, fui editora de um site por quatro anos. Trabalhei também em assessoria de imprensa e
comunicagéo, assessoria de imprensa dentro de agéncia, assessoria de imprensa dentro de uma
empresa e comunicagdo empresarial dentro de uma empresa e ja tive meus proprios clientes de

assessoria de imprensa, eu ja trabalhei por conta.

Depois eu fui me enveredando para o Marketing, porque quando eu trabalhei na Gltima
empresa, que eu fazia parte da assessoria de comunicagéo, eu tive contato com o marketing
digital e ja tinha tido contato com o texto publicitario numa agéncia que eu trabalhei. Eu ja

passei por todas as areas do jornalismo, menos fotografia porque eu ndo sou muito boa de foto.

Eu tive meu primeiro contato com marketing em 2012, quando eu sai da Record e fui
trabalhar em uma agéncia de publicidade. Sé que eu fui para la para trabalhar em uma revista,
porém, como redator publicitario deles saiu, meu chefe pediu para que eu assumisse. Entdo, eu
tive que aprender a fazer redacdo publicitaria na raca, porque minha formacéo é jornalismo.
Entdo, eu comecei ler, comecei a estudar, comecei a ver os textos que rolavam no mercado,
para eu poder aprender. O texto publicitario € muito dificil, porque ele € muito sintético, vocé
tem que passar muitas informacgdes em um texto curto. Mas foi fantastico. Entdo eu posso dizer
que eu estou nessa area ai desde 2012, mas eu me aprofundei mais a partir de 2015, quando eu
entrei numa empresa, em que eu fazia assessoria de imprensa no setor de marketing, eu fiquei
muito em contato com o pessoal do marketing. La eu aprendi a fazer também texto publicitario

e aprendi o marketing digital e o inbound marketing. O marketing digital que eu estou até hoje

Na verdade, foi meio que algo que foi acontecendo. Uma coisa levou a outra. Como eu
estava no setor de marketing, eu tinha um contato ali e eu precisava fazer toda parte de
comunicacdo das nossas estratégias de inbound marketing. Eu aprendi na época o marketing
digital, o que era o inbound, e como que a gente ia usar o texto para poder chamar atencéo das
pessoas para a nossa empresa. Eu gostei muito dessa area de marketing, ndo s6 por conta do
texto, mas por conta da estratégia, porque todo tipo de conteddo que vocé produz no marketing
digital tem uma estratégia por tras e eu achei isso extremamente interessante. Fora que ele
também tem umas regras préprias que é um pouquinho diferente do jornalismo, mas o
jornalismo também acaba usando ne, porque, como a gente esta num contexto em que € tudo
digital, o digital fala uma grande linguagem. Ent&o tanto a publicidade como o jornalismo estdo

bem unidos na questdo de estrutura de texto. Entdo, eu entrei por acaso e gostei muito da area
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e vejo que é uma area futuro para o profissional de comunicacdo, porque o jornalismo esta cada
vez mais diminuindo ao seu campo de atuacgdo e as areas do marketing digital sempre precisam
de redatores, porque toda a empresa hoje esta investindo em marketing digital, entdo sempre

vai ter trabalho.

Eu trabalhava para essa empresa e fazia, na verdade, as duas funcdes, tanto de
jornalismo com a assessoria, quanto na area de produtora de conteudo de marketing digital. A
transicdo foi bem tranquila e depois que vi que o digital seria o presente e o futuro, que daria
para ganhar mais dinheiro e que teria mais campo de trabalho, eu desisti do jornalismo das
redacdes e ndo quero mais, de maneira nenhuma. Eu quero continuar minha carreira académica

dando aula na universidade, fazendo os meus cursos e também produzindo digitalmente.

Mesmo dentro de uma agéncia de publicidade é preciso ter um jornalista, porque o
jornalista tem um dominio mais aprofundado do texto. Geralmente, o publicitério estuda o texto
de forma mais rasa, entdo, todas as vezes que eu trabalhei na area de publicidade, 0 meu
trabalho, 0 meu olhar ali sempre foi muito necessario, porque eu conseguia escrever 0s textos
mais densos, 0s conteddos, trabalhava nas campanhas, ajudava a criar 0s conceitos. Entdo, o
trabalho do jornalista agrega muito, porque o jornalista tem um tipo de formacao intelectual
muito mais pesada do que a do publicitario. Se o jornalista investir nessa sua formacao, investir
na sua escrita e se abrir para poder aprender as formas e as estruturas de escritas do marketing

digital, ele s6 tem a ganhar.

Hoje, o jornalista ndo sai da faculdade para ir para uma redacéo de jornal, mesmo porque
tem pouquissimas vagas. Ele sai, geralmente, para ir para alguma agéncia ou para o setor de
uma empresa para ajudar a divulgar essa empresa. Entdo, é uma questdo de mercado. O mercado
estd mudando e eu acho que os jornalistas estdo preferindo investir nessa area, primeiro porque
tem pouca area de trabalho no jornalismo formal e outra que, hoje, é o marketing digital que
estd em voga. Agora mais do que nunca, 0 movimento do marketing digital esta ai desde 2012,
ou algo do tipo, e agora ele estd muito forte. Ele estd aberto procurando profissionais, entdo é
uma forma do mercado absorver os jornalistas que estdo se formando e, de repente, ndo vao ter

uma redacao para trabalhar.

Tanto jornalista quanto publicitario, tem que desenvolver essa multidisciplinaridade,
porgue sempre vao exigir que eles saibam mais coisas, mesmo que ndo domine todas as areas,
vocé precisa ter uma nocdo. Por exemplo, eu falo mas minhas aulas, vocé ndo precisa ser

programador, mas o jornalista de hoje tem que ter uma nocdo de HTML, porque se vocé vai
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publicar um texto no blog, vocé tem que saber, mais ou menos, como a banda toca, como as
regras funcionam, vocé tem que ter nogdo de imagem, de cores. Como que vocé vai fazer um
layout do seu blog, vocé vai combinar uma coisa que ndo tem nada a ver com a outra? Tem que
estudar a psicologia das cores, que é da area de publicidade. Entdo, a gente tem que ser um
profissional multidisciplinar, curioso, tem que estar disposto a sempre estudar e aprender sobre

tudo para melhorar o nosso trabalho, assim a gente se melhora e tem mais chance no mercado.

O jornalismo esta passando por um momento muito complicado. Principalmente quando
a gente fala em questdo de fake News. Hoje € muito facil vocé produzir uma noticia falsa.
Temos ai os deep fakes para mostrar isso para a gente. A gente pode pegar qualquer coisa e
colocar na boca do outro, entdo € um momento muito perigoso e frustrante para a profissao de
jornalista. E uma profissdo que sempre foi desacreditada, sempre foi mal remunerada,
principalmente porque sdo poucas pessoas que tém interesse em que 0s jornalistas divulguem
0 que realmente estd acontecendo. Ent&o o jornalismo esta passando por uma crise de identidade
agora, ele ndo sabe muito bem para onde vai, ele ndo sabe muito bem que fazer com toda essa
tecnologia e tudo muda o tempo todo. As profissdes comecam e deixam de existir, e com 0
jornalismo ndo podia ser diferente. Todas as profissdes passam por essas mudancas e hoje é a
profissdo do jornalista tem que usar todos 0s seus talentos para produzir o seu material e ele
ndo precisa mais ficar dependendo de trabalhar em uma grande empresa, ele pode virar
auténomo, pode abrir um canal no YouTube, pode ter o préprio blog, é isso que eu incentivo
meus alunos a fazerem. Inclusive, ndo da para esperar mais vocé ser contratado por uma grande
empresa, se vocé conseguir fazer estagio e trabalhar, ok, mas se vocé ndo conseguir tem que
empreender. Hoje tem a disciplina de empreendedorismo no jornalismo. Quando eu fiz ndo
tinha. Até pouco tempo atras ndo tinha, porque é um estimulo aos alunos procurarem
empreender, ndo ficar dependendo das empresas, porque se voceé tiver ética na sua apuracao,

desenvolver um excelente trabalho, vocé sempre vai ser trabalho pode trabalhar para si mesmo

Eu acho que os jornalistas, sim, estdo migrando muito para area de publicidade. O
motivo sdo 0s mesmos motivos: a falta de oportunidade na area de jornalismo, que o funil esta
ficando cada vez mais fino, e a gente tem uma grande demanda de profissionais por marketing
de conteudo, entdo se na area que vocé se formou nao tem nada e na outra que vocé pode atuar,
porgue vocé tem a capacidade e competéncia, vocé nao vai? Vocé esta perdendo tempo. Entdo
¢ assim, fecha uma porta e abre outra, e acho que é por isso que os profissionais estdo migrando,

estdo fazendo dinheiro, se virando e empreendendo. Da para vocé ser freelancer, da para ganhar



58

um dinheirinho excelente. Um copywriter, por exemplo, ganha muito bem. Se vocé estudar,

acertar a mao. Tem copywriter que € rico.



