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JORNALISMO DE MARCA COMO ESTRATEGIA DE BRANDING PARA AS
ORGANIZACOES
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Resumo: O presente trabalho propde a discussédo sobre o jornalismo de marca como
estratégia de branding para as organizaces, a partir do mapeamento de producGes de
conteldo de marca (branded content) que se apropriam do discurso jornalistico, a
exemplo da assessoria de imprensa, do marketing de conteddo e do jornalismo
patrocinado. Para tanto, articulamos conceitos da comunicagéo estratégica e dos estudos
do jornalismo, a fim de construir um aporte tedrico-metodologico para realizar analises
comparativas e discursivas entre o jornalismo produzido pelas redacGes e o conteudo
informativo das marcas. Com esta abordagem, buscou-se também minimizar a
desordem conceitual que envolve o tema. Para a composicdo do corpus, foram
selecionadas as publicacbes da Rede UniFTC no periodo entre abril e agosto de 2020.

Palavras-chave: Jornalismo. Branding. Marca.

INTRODUCAO

Neste mundo de marketing digital mével, é loucura confiar na
repeticdo de uma mensagem de marca padronizada para cada cliente
em todas as situagdes, o tempo todo. (LIGHT, 2020, S/N)

A observacdo de Larry Light suscita, entre outros aspectos, a importancia de se
repensar a comunicagdo com 0s consumidores nesse mundo contemporaneo, carregado
de tecnologia e de informacdo em tempo real. O escritor especialista em marketing
provoca os profissionais da &rea a investirem em comunica¢des multidirecionais com
seus consumidores e clientes potenciais, a partir de uma visdo sistémica, atenta a
multiplicidade de opinides compartilhadas nesta “nova era de individualidade
inclusiva”. (LIGHT, 2020, S/N)

No intuito de conferir coeréncia a marca em um “mundo movel altamente
fracionado e primorosamente segmentado”, Light defende a utiliza¢do do jornalismo de
marca ou brand journalism, conceito criado pelo autor em 2004, que parece ser ainda

mais relevante agora do que naquela época. (LIGHT, 2020)
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Nesse ponto, faz-se uma observacdo a respeito da custosa receptividade em
relacdo ao conceito, seja por ndo estar suficientemente claro ou por causar, de maneira
imediata, uma negacao daqueles que julgam ser incompativel a associa¢do entre uma
instancia social, como o jornalismo, com o discurso de marcas - peremptoriamente
voltado & seducdo dos consumidores com vistas a alcancar a sua fidelizacdo. Nesse
contexto, ficam em suspenso algumas indagacdes a respeito da construcdo dessa
possivel relacdo. Quais as caracteristicas que configuram uma informacdo como
jornalismo de marca? De que forma as marcas podem se apropriar dessa estratégia?

No intuito de preencher algumas lacunas apresentadas nessas inquietagdes, este
artigo propde um aporte tedrico-metodologico que possibilita fazer uma analise
comparativa de conceitos de comunicacdo, a partir de uma bibliografia focada na
construcdo da noticia e na construcdo de marca, e também um estudo de caso, por meio
do qual seja possivel observar o uso estratégico dos modos de fazer e de dizer do
jornalismo na gestdo de marcas.

A comecar pelo jornalismo, busca-se contextualizar os seus modos de fazer, a
partir da compreensdo das nocdes de noticiabilidade, valores-noticia e critérios de
noticiabilidade sob a perspectiva do newsmaking. Aborda-se também a hip6tese do
agenda-setting para tratar da programagéo da agenda social a partir dos acontecimentos
midiaticos, contexto que transborda na descentralizacdo da noticia e culmina em um
processo denominado, por Chaparro (2014), de Revolucdo da Fontes, 0 que nos conduz
a analise da construcdo da noticia na comunicacao estratégica e na construcdo de marca.
Nesse ponto, faz-se uma discussdo sobre os conceitos de marca e branding e sua
conexdo a nocdo de jornalismo de marca. A penultima parte nos convida para um debate
acerca dos recursos utilizados pela comunicacdo de marca que envolve a atividade
jornalistica, no intuito de propiciar uma avaliacdo, ainda que inicial, sobre estarmos ou
ndo tratando de jornalismo de marca. Desta forma, chega-se ao ultimo topico deste
artigo com a possibilidade de identificar quais as ag6es de comunicacao que se valem do

jornalismo como estratégia de branding na Rede UniFTC.
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O JORNALISMO PARA ALEM DAS REDACOES: A INFORMACAO PARA
CONSTRUCAO DE MARCA

A adocdo das novas tecnologias digitais reconfigurou, categoricamente, a
produgdo do jornalismo e a relacdo entre os veiculos de comunicacdo e as fontes,
alterando os modos de fazer da profissédo e seus ambientes de atuacdo. Para Pereira e
Adghirni (2011, p. 38), as “mudangas estruturais” pelas quais passa o jornalismo
incluem alteracdes no processo de producéo, no perfil profissional e nas relagdes com o
publico, mas antes de falarmos em mudancas, faz-se necessario apresentar o que se

entende como jornalismo:

O jornalismo como conhecemos hoje na sociedade democréatica tem suas
raizes no século XIX. Foi durante o século XIX que se verificou o
desenvolvimento do primeiro mass media, a imprensa. A vertiginosa
expansdo dos jornais no século XIX permitiu a criacdo de novos empregos
neles; um ndmero crescente de pessoas dedica-se integralmente a uma
atividade que, durante as décadas do século XI1X, ganhou um novo objetivo —
fornecer informacdo e ndo propaganda. (TRAQUINA, 2005a. p. 34).

As discussdes acerca do jornalismo estdo intrinsecamente relacionadas as nogoes
de noticiabilidade e valores-noticia, ou seja, a0 modo que se da a selecdo e a producéo
da noticia. Recorre-se, pois, a perspectiva do newsmaking, a fim de entender os critérios
de noticiabilidade que “determinam se um acontecimento, ou assunto, ¢ susceptivel de
se tornar noticia, isto €, de ser julgado como merecedor de ser transformado em matéria
noticiavel e, por isso, possuindo ‘valor-noticia’ (newsworthiness)” (TRAQUINA,
2005b, p. 63). Para Mauro Wolf (2003), os valores-noticias sdo um componente da
noticiabilidade, sendo essa perspectiva compreendida como “o conjunto de elementos
através dos quais o oOrgao informativo controla e gere a quantidade e o tipo de
acontecimentos, entre os quais ha que selecionar as noticias” (WOLF, 2003, p. 85). Em
outros termos, 0 manuseio dos valores-noticia identifica uma comunidade profissional e
suas competéncias.

Percebe-se, pois, que ha algumas caracteristicas no processo de configuracdo do
discurso noticioso que sdo préprias do jornalismo, embora nem todas sejam exclusivas.
Charaudeau (2006, p. 157) defende que a posicdo do jornalista é o de testemunha
esclarecida, o que lhe confere responsabilidade em relatar fielmente o acontecimento. O
compromisso com a busca pelo efeito de sentido de objetividade e a imparcialidade em

relacdo aos fatos faz com a noticia no jornalismo seja estruturada por meio de alguns
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recursos, a exemplo do uso do lead?®, da pluralidade de fontes e de métodos e técnicas de
investigacdo dos fatos.

As inquietacbes acerca da construcdo da noticia perpassam também pela
hipdtese de os individuos participantes da vida social organizarem seus pensamentos
sobre 0 que acontece no espaco publico de acordo com o que as midias lhes apresentam.
A hipotese da agenda-setting, sugerida em 1922 por Walter Lippmann e s6 apresentada
50 anos depois por Maxwell McCombs e Donald Shaw, defende que “os jornalistas
podem estabelecer a agenda e determinar quais sdo as questdes mais importantes”.
(SCHIMITZ, 2011, p. 10). O proprio McCombs reconheceu, no entanto, em 2009, que o
contrafluxo também acontece, ou seja, a agenda da sociedade também define as regras
para o agendamento da midia. (SCHIMITZ, 2011).

Para a pesquisadora Joyce Maria Magalhdes Russi (2010), o processo inclui
também a dindmica de constru¢do da agenda praticada pelas organizacGes (empresas,
entidades, associagdes, governos etc.) para a midia. “Entendo o processo de
agendamento de forma circular em um esquema de retroalimentacdo da midia para a
sociedade e desta para a midia, atuando as assessorias de imprensa e comunicagdo como
um canal direto e facilitador desta comunicagdo”. (RUSSI, 2010, p. 44)

Neste contexto, entende-se que existe um movimento de descentralizacdo do
dominio da noticia, ou seja, 0 bem mais precioso da pratica jornalistica ja ndo esta mais
restrito as redacGes dos jornais. Compreende-se, portanto, que é a partir desse
movimento de contra-fluxo que a sociedade pauta a agenda da midia e divide com ela o
dominio da cena informativa, em um movimento de empoderamento dos atores sociais,
outrora limitado ao papel de fontes de informacdes. Esse processo, influenciado
sobretudo pela convergéncia digital, resultou no que o Manuel Carlos Chaparro (2014)
denomina de “revolucao das fontes”.

Por essa dindmica, a opinido publica passa a contar com informacGes
selecionadas e produzidas pelas organizagbes nas chamadas “midias das fontes”.
(SANT’ANNA, 2006, p.32) Assim como no relacionamento das assessorias com a
imprensa, as midias das fontes devem levar em consideracdo os critérios e aspectos

utilizados no jornalismo para selecdo dos acontecimentos que irdo alcar o status de

3 “Nada mais é do que o relato sintético do acontecimento no comego do texto, respondendo as perguntas
basicas do leitor: o qué, quem, como, onde, quando e por qué”. (PENA, 2015, p. 42).
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noticia, sendo essencial assegurar o padrdo da credibilidade do seu produto informativo
para fazer sentido todo esforco empreendido para falar diretamente com a audiéncia.
Ndo ha como negligenciar, no entanto, a finalidade estratégica dessas instancias
informativas de cuidar da imagem e da reputacéo da organizacdo-fonte.
A NOTICIA NA COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

As mudangas no cendrio informativo midiatico nos levam a querer entender um
pouco mais o discurso utilizado pelas midias das fontes. Faz-se necessario, todavia,
elucidar as diferengas entre discurso informativo - utilizado pelo jornalismo para
transmissdo do saber e absorvido pelas fontes no papel de sujeitos informadores —, e 0
discurso propagandista, historicamente utilizado pelas marcas para seduzir e persuadir a
audiéncia.

Esses dois tipos de discursos distinguem-se pelo processo de veridi¢éo [...]
Num discurso propagandista, ndo ha nada a provar: o modelo proposto é o do
desejo. Num discurso de informagdo, é preciso, ao contrério, provar a
veracidade dos fatos transmitidos: o modelo proposto é o da credibilidade
(CHARAUDEAU, 20086, p. 61).

Entende-se, desta forma, que a midia administrada pelas fontes se apropria do
discurso informativo para producdo do seu conteido como estratégia de relacionamento
da organizacgdo com seus publicos estratégicos. Antes de discutirmos mais
profundamente essa estratégia de contetido de marca, no entanto, é preciso entender o
que € marca e de que forma a comunicacéo acontece para construi-la e gesta-la.

A definicdo de marca feita por Semprini (2006) contempla uma instancia
eminentemente semidtica que permite a passagem de um estado abstrato e virtual ao
estado concreto de manifestacdes. Segundo o autor, “¢ a analise do conjunto das
manifestagdes que permite definir sua identidade manifesta” (SEMPRINI, 2006, p.
165).

Na era da interatividade, do relacionamento via midias sociais, a identidade da
marca € 0 que norteia e sustenta toda comunicacdo que, por sua vez, tem como
finalidade construir uma imagem relativa a essa identidade. Vasquéz (2007) explica que
toda imagem da marca é consequéncia da comunicacgdo, é a percepcdo da marca pelo
publico, a partir da maneira como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma
e seus produtos. “A identidade é a concepcdo que a marca tem de si mesma; a imagem é

a maneira pela qual o publico concebe a marca”. (VASQUEZ, 2007, p. 209)
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A érea de comunicacdo atua no processo de construcdo do valor da marca.
Alinhada aos objetivos estratégicos corporativos, ela consegue cumprir sua funcao de
“gerar resultados predeterminados, em grande medida intangiveis, como o aumento do
conhecimento, a constru¢do de relacionamentos produtivos, garantir credibilidade e
reputacdo, agregando valor, ao final, aos produtos tangiveis”. (DUARTE, 2020, p. 223)

A filosofia de gestdo que coloca a marca no centro das decisdes da empresa é
denominada, por Marcos Hiller (2012, p. 46), de branding. O termo estrangeiro, em
traducdo literal, significa “marca”, mas € difundido no contexto geral das organizacGes
como “gestdo de marca”. (KLEIN, 2009, p. 15). Essa gestdo, todavia, envolve 0 uso
planejado de estratégias, que sejam capazes, por exemplo, de capturar a atencdo do
consumidor, identificando suas necessidades para antecipar seus anseios e estabelecer
conexdes efetivas.

O branding-conteiddo é uma das ferramentas usadas para a construcdo e
manutencdo desse relacionamento que, hoje em dia, acontece sobretudo no ambiente
digital. A era da convergéncia tecnoldgica, no entanto, tem uma particularidade: as
marcas ja ndo querem apenas financiar o contetdo de alguém, mas figuram no cobicado
papel de “provedores de conteudo”. (KLEIN, 2009)

E nesta perspectiva de atuacdo das empresas enquanto produtoras de contelido
que surge o conceito de jornalismo de marca, a fim de “criar e comunicar uma historia
de marca continua, flexivel e interessante que seja globalmente coerente, regionalmente
diferenciada e pessoalmente relevante” (LIGHT, 2020). A proposta € capturar a atengdo
das pessoas, considerada o bem mais valioso na economia global atualmente.
(ARAUJO, 2018, p. 04)

O JORNALISMO NA CONSTRUCAO DE MARCA

A apropriagdo do discurso informativo jornalistico pelas marcas pode ser
compreendida como uma estratégia para criacdo e manutencao do relacionamento com
0s seus stakeholders, com o objetivo conquistar a simpatia e a confianca da audiéncia,
além de influenciar na opinido publica. A essa estratégia o americano Lary Light
(2020), entéo diretor de marketing da McDonald’s, deu o nome de brand journalism ou
jornalismo de marcas.

A proposta de Light seria adotar o brand journalism como uma alternativa a
pratica usual de construcéo de posicionamento das marcas e seus produtos e
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servigos na mente dos consumidores. Como bem concorda Light e define
Kotler e outras personalidades do marketing, posicionar significa, em nossas
palavras, construir perspectivas diferenciais de sua marca/produto/servico na
cabeca dos consumers/prospects/targets. Esse conceito construido no
imaginario simbolico coletivo corre paralelamente a realidade da marca,
devendo com ela coincidir, obviamente. (REGO; MOURA, 2010, p. 01)

Ha autores, no entanto, que julgam ndo se tratar de jornalismo, e sim de um
discurso publicitario que se utiliza de estratégias e ferramentas jornalisticas para vender

produtos e servigos de forma disfargada.

O discurso jornalistico estd pautado pela qualidade das informagdes,
subsidiada por fatos ou dados que, obrigatoriamente, devem ser previamente
verificados, de modo a resistir a avaliacdo que costuma ser criteriosa da
audiéncia [...] Este discurso, nas boas praticas jornalisticas, legitima-se pelo
pluralismo das fontes, pelo acolhimento da controvérsia, e ndo precisa ser
validado ou autorizado por agentes externos antes de sua publicagdo. O
discurso publicitario, por seu turno, é essencialmente adjetivado, baseia-se
em fontes exclusivas, que ndo se contradizem, e tem como objetivo favorecer
aqueles que o expressam, 0s seus patrocinadores. (BUENO, 2020, 369-370)

Sem ter a pretensdo, obviamente, de esgotar o assunto e chegar a afirmacGes
definitivas, € imperioso trazer a luz desta pesquisa as estratégias da comunicagédo
estratégica que se valem dos protocolos e técnicas do jornalismo para gestdo de marca.

Comecaremos, assim, pela assessoria de imprensa (Al), historicamente
conhecida, estudada e praticada como uma legitima mediadora entre as organizacdes e
as redacdes jornalisticas. Segundo a pesquisadora Claudiane Carvalho (2019), “o
processo comunicativo entre assessoria, redacdo jornalistica e leitor gera contratos, por
meio dos quais sdo construidos dois discursos: o da informacgdo estratégica e o da
informagao jornalistica”. (CARVALHO, 2019, p. 20) A analise do discurso informativo
feita por Carvalho propfe, no entanto, uma zona de intersecdo entre o discurso
informativo estratégico (produzido pela Al) e o discurso informativo jornalistico
(produzido pela redacéo), destacando o que ha de simultdneo em ambos. De acordo com
a pesquisadora, a zona de intersecdo entre os dois contratos € o ato de “informar” (p.
159). “Em ambos os contratos, ha a busca por uma aderéncia ao saber do conhecimento
e a presenca de operadores enunciativos para a producdo dos efeitos de sentido de
verdade”. (CARVALHO, 2019, p. 151)

Carvalho (2019) defende que aderir ao chamado “discurso jornalistico” ¢
atender, em certa medida, a expectativa dos jornalistas dos veiculos que, diariamente,
selecionam “boas” pautas para fechar a edigdo. Vale ressaltar, entretanto, que as midias

corporativas se tornam cada vez mais relevantes e as Al assumem outra dinamica no
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que tange a producdo e a divulgacdo da noticia - meios corporativos ganham mais
investimentos e autonomia, potencializando o processo de revolucdo das fontes,
conforme descrito por Chaparro (2014).

Neste contexto, entende-se que o perfil do jornalista da fonte, podendo ser
também considerado jornalista de marca, vem se distanciando do perfil tradicional de
assessor de imprensa. Segundo Santos e Becker (2015), em muitos casos, 0 objetivo €
que o material produzido chegue ao conhecimento publico “ndo por intermédio da
imprensa, mas sim atraveés de canais de informacdo direta com o cidaddo, com
ferramentas que possibilitam sua ampla divulgacdo e o controle de audiéncia”.
(SANTOS JR.; BECKER, 2015, p. 04).

E o perfil do profissional jornalista da fonte o mais requisitado também para
realizar o marketing de conteddo nas corporacdes. Segundo pesquisa realizada por
Rocha e Nunes (2020, p. 02), o jornalista se adequa a atividade pela “utilizacdo de uma
linguagem clara, hierarquizacdo das informacgdes, adaptacdo a diversas midias ou
narrativas e qualidade de apuragao”. Talvez, por isso, seja comum ver o tema jornalismo
de marca ser tratado como sindénimo de marketing de conteddo, sem que haja a
preocupacdo em elucidar as diferengas conceituais, de utilizagdo ou de origem dos
temas.

Kotler, Kartajaya e Setiawa (2017) rechacam essa ambiguidade e entendem o
marketing de conteudo como outra forma de fazer jornalismo de marca, ou seja, € mais
uma ferramenta da comunicacgdo organizacional que se apropria do discurso informativo
jornalistico de maneira estratégica. Contudo, no que tange as especificidades do
marketing de contetdo em relacdo ao jornalismo, é imperioso indicar as principais:
geracdo de leads (pessoas interessadas em algum produto ou servi¢o da sua empresa),
venda efetiva, aumento da consciéncia da marca, associacdo da marca e
fidelidade/defesa da marca. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWA, 2017, p. 182)

O arcabouco do jornalismo de marca inclui, também, a producdo de contetdo
patrocinado, que consiste na producdo de noticias pelos veiculos jornalisticos
convencionais exclusivamente para as marcas. A possibilidade de ter seu conteudo
publicado em um veiculo jornalistico consolidado atrai a atencdo e o investimento de

diversas empresas, sobretudo aquelas que entendem que a criacdo do conteudo
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representa somente metade do processo. A outra metade fica por conta da distribuicdo e
ampliacdo, quando as marcas podem optar por um canal de midia proprio ou um canal
de midia pago, “de preferéncia os veiculos locais conhecidos, com 0s mesmos formatos
e estilos considerados familiares”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWA, 2017, p.
127).

No Brasil, a Folha de S&o Paulo foi a pioneira neste mercado de producéo de
contetdo “noticioso” para marcas com a estreia do Estidio Folha em 2015. No ambito
Bahia, o Jornal Correio* despontou entre os jornais impressos nessa modalidade ao
langar, em 2018, o Estadio Correio*, seguindo as tendéncias mundiais da comunicagéo
midiatica. No tocante as midias televisivas, as TVs Aratu (SBT), Band e Itapuan
(Record) estdo entre as empresas que ja oferecem aos seus clientes o jornalismo de
marca.

Percebe-se que as estratégias relacionadas ao jornalismo de marca vao desde a
publicagdo de conteudo patrocinado na imprensa tradicional até a apropriacdo do
conteddo como um ativo de negdcios e formacdo de opinido por parte das empresas.
Para Del Gaudio (2014), o jornalismo de marca pode significar um movimento inovador
para a atividade jornalistica em tempos de convergéncia digital, “na medida em que se
apropria de uma caracteristica propria do jornalismo — contar historias relevantes para as
pessoas — para ajudar o relacionamento das organizacdes com a sociedade”.
MAPEAMENTO: ACOES E ESTRATEGIAS JORNALISTICAS PARA
CONSTRUQAO E CONSOLIDACAO DA MARCA REDE UNIFTC

Com 21 anos de atuagdo no mercado de Ensino Superior, a Rede UniFTC
investe cada vez mais na producdo de conteudo como estratégia de branding e
desdobramento do seu plano de comunicacéo.

Com a proposta de empreender um percurso de analise do discurso informativo
produzido e divulgado pela Rede UniFTC, as paginas a seguir trazem um estudo
realizado dessas publicagdes, sob a perspectiva do jornalismo de marca. Adota-se a

divisdo feita no topico anterior: assessoria de imprensa, marketing de contetdo e
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Jornalismo patrocinado, a partir da selecdo de uma amostra por categoria, entre as
publicacdes feitas no periodo de abril a agosto de 2020 — meses que compreendem o
periodo de captacdo de novos estudantes para o semestre 2020.2%,

No que tange & midia espontanea, foram divulgadas 1.211 matérias nos veiculos
online, segundo informagfes do ndcleo de Al. Adota-se como parametro para esta
selecdo o fato de as publicacfes terem sofrido ou ndo edicdo por parte das redagoes,
tendo como uma das amostras de publicacdo na integra a matéria do site Correio*,
intitulada de Movimento pela prevencéo: universidade doa protetores faciais em
Salvador®, fruto de um release enviado pela Al da Rede UniFTC, o qual pode ser
verificado no portal da organizacdo. E perceptivel a transcricdo dos sete paragrafos que
formam o texto pelo veiculo de comunicacdo, 0 que remete a compreensdo de ter a
equipe de Al atendido aos critérios do contrato estabelecido entre assessoria de
imprensa e redagdo jornalistica, tendo encontrado, pois, a zona de intersecdo entre o
discurso estratégico e jornalistico.

Figura 1 - Matéria divulgada pelo site Correio* sobre doacdo de protetores faciais

Correid % s

salvador

Movimento pela Prevengao:
universidade doa protetores
faciais em Salvador

Acéo da UniFTC beneficia profissionais da salude
que estdo atuando no combate ao novo coronavirus

Da Redagio
redacao@correio24horas.com.br

Fonte: (MOVIMENTO..., 2020).

Verifica-se também a adocdo da técnica do lead (respondendo as perguntas “o
qué”, “quem”, “como”, “onde”, “quando” e “por qué”), além da utilizacdo de fontes de
informacdo. Identifica-se ainda, sob a 6tica de Traquina (2005b), os valores-noticia de
selecdo a partir de critérios substantivos (proximidade, relevancia, novidade e tempo) e

contextuais (disponibilidade e visualidade), além dos valores-noticia de construcéo

4 Por conta da limitagdo de espago, neste artigo, apresentaremos uma amostra do corpus.
SMOVIMENTO pela prevencdo: Universidade doa protetores faciais em Salvador. Correio*. Salvador,

02 jun. 2020. [online]. Disponivel em: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/movimento-pela-
prevencao-universidade-doa-protetores-faciais-em-salvador/. Acesso em: 14 fev. 2021.
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(simplificacdo e relevancia). Constatou-se, ainda, a reverberacdo do posicionamento da
marca (sempre em movimento) no nome do projeto: movimento pela prevengdo. A
temética da noticia corrobora também com o discurso de responsabilidade social®
difundido pela marca, o que lhe confere posi¢do de vantagem para conquistar e manter
sua visibilidade, diferenciacéo e fidelidade dos clientes. (AAKER, 2015, p. 42)

Como exemplos de acdes de Marketing de Conteudo para composicdo do corpus
desta pesquisa foram analisas as publicacdes do blog e da revista digital da UniFTC
Movimento para o Futuro, com 18 e 24 conteldos identificados, respectivamente. A
partir da analise integral das publicagdes, foi possivel identificar que a matéria da
revista digital intitulada A ciéncia movimenta o0 mundo demonstrou conformidade com o
maior numero dos critérios estabelecidos, a saber: contetdo relevante, linguagem clara,
qualidade da apuracdo, distribuicdo do conteddo, ampliacdo do conteldo, veracidade
das informacdes, utilizacdo de dados e/ou fontes.

Figura 2 — Matéria sobre como a ciéncia movimenta o mundo

A CIENCIA
MOVIMENTA
O MUNDO

e

Fonte: Revista eletrdnica da UniFTC (Movimento para o Futuro).

Justificada a escolha da reportagem dentre os contetdos publicados, faz-se
necessaria a analise dos pontos em comum com a préatica jornalistica. No que tange a
zona de intersecdo caracterizada pelo discurso informativo, a reportagem obedece aos

critérios de noticiabilidade e valores-noticia que lhe conferem status jornalistico,

8«“UniFTC realiza projetos, eventos e mantém clinicas-escola em funcionamento durante todo o ano para
formar profissionais completos e promover cidadania e qualidade de vida para as comunidades onde esta
inserida” (UNIFTCb, 2020).
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embora tenha sua origem amparada em um projeto de marca. Considerando-se a
sistematizacdo proposta por Traquina (2005b), identifica-se a relacdo com os valores-
noticia de sele¢do (relevancia, tempo, notabilidade e visualidade) e valores-noticia de
construgdo (simplificagdo, amplificagdo e relevancia). A utilizagdo de dados, fontes,
declaracGes diretas e indiretas conferem credibilidade ao texto, assim como o tom de
voz neutro (sem a presenca de adjetivos e declaragbes elogiosas, que denotam
imparcialidade). E possivel analisar, ainda, o projeto de marca a partir das
manifestacdes visuais. A diagramacdo das paginas, incluindo a disposicao e tonalidade
das fotos utilizadas, dialoga com a paleta de cores e com o0s elementos geométricos
presentes da nova logomarca, 0 que permite a associacdo com o posicionamento da
marca no mercado, pautado por ideias como dinamismo, jovialidade, inovacdo e
acolhimento. (RODRIGUES, 2020, S/N)

Na trilha da anélise dos contetudos sob a perspectiva do jornalismo de marca,
aporta-se ao ultimo item, o contetdo sob medida, conhecido também como jornalismo
patrocinado. Na UniFTC, essa € uma estratégia de comunicacdo adotada desde 2019. A
instituicdo investe em conteudos patrocinados em sites, a exemplo do Correio, do Al
Ald Bahia e do Bahia Noticias, neste Gltimo mantém uma coluna quinzenal sobre
carreiras profissionais. Além disso, ja se utilizou dos contetidos de marca produzidos
pelas TVs Aratu, Band e Itapuan. Assim como nas amostras estudadas até aqui,
seguiremos com o0 estudo do conteudo disponibilizado no meio digital, tendo como
objeto de analise o artigo’ publicado pela coluna Carreiras UniFTC, cujo tema versa
sobre a atuacdo do profissional de enfermagem no enfrentamento da pandemia. A
escolha justifica-se pela oportunidade de dar espaco a analise de um texto de género
opinativo.

O texto selecionado tem como titulo O desafio da Enfermagem no
enfrentamento da Covid-19%, cuja assinatura é do Mestre em Enfermagem Jimi

"SOUSA, Jimi Hendrex Medeiros. Carreiras UniFTC: O desafio da Enfermagem no enfrentamento da
Covid-19. Bahia Noticias. 12 maio 2020. [online]. Disponivel em:
https://www.bahianoticias.com.br/artigo/1212-carreiras-uniftc-o-desafio-da-enfermagem-no-
enfrentamento-da-covid-19.html. Acesso em: 14 jan. 2021.

8SOUSA, Jimi Hendrex Medeiros. Carreiras UniFTC: O desafio da Enfermagem no enfrentamento da
Covid-19. Bahia Noticias. 12 maio 2020. [online]. Disponivel em:
https://www.bahianoticias.com.br/artigo/1212-carreiras-uniftc-o-desafio-da-enfermagem-no-

enfrentamento-da-covid-19.html. Acesso em: 14 jan. 2021.
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Hendrex, coordenador do curso de graduacdo em Enfermagem da Rede UniFTC. O
texto em analise configura-se como um artigo e, portanto, aproxima-se do(s) género(s)
jornalistico(s) interpretativo e/ou opinativo. O conteldo é analisado a partir dos
elementos apontados como sendo exclusivos do discurso jornalistico (pluralismo das
fontes, acolhimento das controvérsias) e do publicitario (ter patrocinador, contar com
fontes exclusivas que ndo se contradizem e favorecem aqueles que o expressam), além
dos pontos em comum entre os dois, que sdo: a qualidade da informacéo, a utilizacdo de
dados e fatos, testemunhos e a apuracdo. No que tange aos pontos de intersecdo, a
matéria atende a 50% dos critérios elencados, conforme analisados a seguir:

1. qualidade da informacdo — sdo identificados os valores-noticia de selecdo
(morte, proximidade, relevancia, novidade, tempo, inesperado) e de
construcdo (relevancia, dramatizacéo);

2. utilizacdo de dados e fatos — o artigo se vale de dados divulgados pela
Organizagdo Mundial da Saude (OMS) e pela Organiza¢do Panamericana de
Salde para contextualizar a necessidade de profissionais enfermeiros em todo
mundo. Percebe-se o tom emocional em algumas expressdes adjetivadas, o
que é comum no género opinativo, ndo afetando, portanto, a credibilidade da
informagéo.

De acordo com Semprini (2006, p. 165), é a partir da analise do conjunto das
manifestacdes de uma marca que se pode definir a sua identidade manifesta. Neste
quesito, o texto analisado aponta para uma manifestacdo de marca cujos valores estdo
ligados & empatia, valorizacdo profissional e prestacdo de servi¢co ao publico, o que
condiz com o discurso utilizado pela marca em seu texto-manifesto.®

Na tentativa de estruturar o corpus desta pesquisa de forma idénea, os contetidos
foram analisados sob a perspectiva tedrica trabalhada nos topicos anteriores. Desta
forma, foi possivel identificar caracteristicas do discurso informativo jornalistico em
todas as publicagdes, embora algumas delas tenham nuances especificas do discurso
publicitario, como € o caso do contetdo sob medida. Constata-se, portanto, que a Rede

UniFTC faz uso do jornalismo de marca ou brand journalism com o objetivo de

%0 texto-manifesto pode ser acessado na primeira pagina da Revista Movimento Para o Futuro:
https://issuu.com/uniftc/docs/diagramacao_final__ 1 .
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melhorar a percepcdo da imagem da marca, uma vez que a sua trajetdria foi marcada por
crises que afetaram a sua reputacdo. Logo, o desafio para a instituicdo é sustentar uma
comunicacdo coerente com a sua identidade, para que o consumidor possa percebé-la
como um significado Unico toda vez que estiver exposto a marca, seja qual for o veiculo
utilizado. (VASQUEZ, 2017, p. 208;209).

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa foi resultado do trabalho de conclusédo de curso da Especializacéo
em Comunicacdo Estratégica e Gestdo de Marcas da Faculdade de Comunicacdo da
UFBA e mostrou-se pertinente para resolucdo do problema de desordem conceitual que
envolve o termo jornalismo de marca, na medida em que nos possibilitou entender quais
sdo as caracteristicas das acGes de comunicacdo organizacional que conformam como
jornalismo de marca, e de que maneira o discurso jornalistico pode ser utilizado na
construcdo e gestdo de marca. Ademais, coloca-se em debate como as mudancas
estruturais vivenciadas pelo jornalismo — a exemplo da crescente profissionalizacdo das
fontes de informac&o, do enxugamento das redacdes jornalisticas e da presenca de novas
tecnologias —, abrem espago para uma atuacao cada vez maior de profissionais da area
nos setores de comunicacgao das organizagoes.

Frente a essas indagagOes, foram apresentadas reflexdes a respeito da construgéo
do discurso noticioso, e a apropriacdo deste nas acdes de comunicacdo de marca. Notou-
se, entretanto, que os modos de construcdo da noticia ndo sdo exclusividade do
jornalismo produzido pelas redagdes e, neste cenario informativo que adentra o
ambiente das organizacdes, faz-se necessario entender de que forma se d& o processo de
construcdo da noticia na comunicacdo estratégica. Abordamos, assim, 0s conceitos de
Semprini (2006) no modelo de construcdo de um projeto de marca para, entdo,
discutirmos a noticia na construcdo de marca. Evocamos também os estudos de Vasquez
(2007) para elucidar questdes a respeito de identidade e imagem de marca e de Duarte
(2020) para compreender o carater estratégico da comunicacdo nas organizagdes. Nesse
ponto, observamos a necessidade de compreensdo do conceito de branding para que
seja possivel inserir em seu espectro as a¢des de jornalismo de marca.

Chegamos ao ultimo trecho deste percurso com uma analise das acbes e

estratégias jornalisticas utilizadas para construgdo e consolidacdo da marca Rede
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UniFTC e verificamos que o uso dos modos de fazer e dizer do jornalismo pela
comunicacdo estratégica consiste em acdo para conferir legitimidade e verossimilhanca
aos seus discursos, que sdo discursos de marca. Trata-se, portanto, de uma estratégia
discursiva da propria marca em busca de legitimidade. Nota-se, também, como é porosa
a fronteira entre o jornalismo e a publicidade na constituicdo desse contelddo
informativo pela marca, especialmente no contetdo sob medida, 0 que nos mostra que a
comunicacgdo, mais do que construir muros e fronteiras sélidos, tende, cada vez mais, a
borrar as fronteiras das suas diferentes expertises.
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