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RESUMO

Este artigo busca investigar como o jornalista relaciona-se com o marketing digital de
marcas com responsabilidade social. A partir disto, propde-se a compreender como
habilidades e competéncias jornalisticas podem contribuir ao marketing e refletir sobre a
ética e responsabilidade social neste cendrio. Trata-se de uma pesquisa exploratéria e
bibliografica, com andlise empirica e qualitativa baseada na coleta de entrevistas
individuais em profundidade semiabertas. Foram entrevistados cinco jornalistas, mas que
atualmente estdo no marketing digital. Percebe-se que os jornalistas trazem competéncias
de sua formacéo para o marketing, mas néo se veem como jornalistas neste papel. Para
tentar preservar a responsabilidade social jornalistica devem ser transparentes sobre sua
ligacdo com as marcas e preocupar-se em entregar conteudos auténticos.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo; marketing digital; producdo de conteudo; marcas
com responsabilidade social; interdisciplinaridade na comunicagéo.

INTRODUCAO

Recentemente, o marketing digital passou a usufruir de habilidades e
competéncias jornalisticas para consolidar estratégias relativas a producéo de contetdo e
humanizacdo de marcas (KOTLER, 2016), provocando um movimento de
interdisciplinaridade entre as duas areas. Tais estratégias sao utilizadas para estabelecer
conexdes reais com o consumidor, a fim de agregar valor por meio da informacéo e
colaborar com o desejo de tornar o mundo mais justo. Aparece principalmente no

marketing 3.0 e em marcas com responsabilidade social. Sendo assim, conforme sinaliza
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Bull (2013), o jornalista poderia contribuir ao marketing pela capacidade de criar
conteudos e contar histdrias.

No entanto, o jornalista no marketing digital pode deparar-se com dilemas éticos
gracas a sua formacdo profissional. No jornalismo, o profissional esta submetido aos
codigos de ética da profissdo que, dentre outras normas, destaca valores como servir a
sociedade, informar o puablico e ter independéncia (KARAM, 2014). Por outro lado,
quando se esta produzindo conteudo para marcas a informacao é parcial, com o objetivo
de vender um produto ou servico.

Tendo isso em mente, € preciso investigar como o jornalista relaciona-se com o
marketing digital de marcas com responsabilidade social. Portanto, o presente artigo
aborda trés problemas de pesquisa: a) qual € a relagdo entre o jornalista, as marcas com
responsabilidade social e o marketing na era digital? b) como as competéncias e
habilidades do jornalista se relacionam com o marketing digital das marcas? c) de que
forma os jornalistas podem atuar em marcas, levando em consideragéo a responsabilidade
social da sua formagdo profissional?

Investigar o jornalista no marketing digital traz a luz trés aspectos importantes: o
primeiro € a possibilidade de propor alternativas para atuacdo fora do jornalismo e o
quanto é possivel resguardar nisto a ética e a responsabilidade social; segundo, o
marketing digital € uma area que tende a crescer e enfatizar a contribuicdo jornalistica
pode garantir oportunidades no mercado de trabalho; terceiro, é pertinente termos uma
perspectiva interdisciplinar da comunicacdo, ponderando como 0s campos podem
interagir entre si.

Para atender aos desafios propostos, a metodologia consiste em uma pesquisa
exploratéria, com técnicas de pesquisa bibliografica e entrevista individual em
profundidade (GIL, 2002; DUARTE, 2005). As entrevistas semiestruturadas foram
realizadas com cinco jornalistas que atuam no marketing digital de marcas com
responsabilidade social ou com alguma experiéncia no setor. A investigacdo indica que o
jornalista contribui para o marketing digital das marcas com responsabilidade social pela
linguagem clara, hierarquizacdo das informacdes, adaptacdo a diversas midias ou
narrativas e qualidade de apuracdo. E, para preservar a responsabilidade social
jornalistica, deve deixar claro seus vinculos com as marcas, bem como preocupar-se em

entregar contetdos auténticos e apurados.
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AS MARCAS E O MARKETING NA ERA DIGITAL

A popularizagéo das redes sociais ampliou a importancia do relacionamento entre
empresas e audiéncia (CASTELLS, 2003). Se antes o processo de producao e selecéo de
contedo era unilateral, com pouca possibilidade de interacdo do consumidor,
considerando veiculos como radio e televisdo, na atualidade o panorama é diferente. E
cabe as midias sociais, caracterizadas principalmente por sua capacidade de promover
conversacdo, engajamento e fluxo de informagdes (RECUERO, 2011), trazer ao cliente
uma posicéo de criador de contetdo e de filtro informativo. As midias ainda culminaram
na conexdo dos consumidores em redes horizontais, que passaram a constituir
comunidades de trocas de informacdo, segundo Kotler (2016).

N&o a toa, o marketing também foi impactado por isso. Em meio a ascensdo do
fordismo e mercado de massa, sua primeira fase era marcada pelo produto como centro
de tudo, tendo uma proposicao de valor funcional. A segunda, com a era da informacao,
trouxe a necessidade de segmentar e personalizar o produto, pois 0 novo consumidor se
tornou exigente e comparativo (KOTLER, 2010). Finalmente, o marketing chega ao
estagio 3.0, que contempla os valores como cerne da estratégia. Kotler (2010, p. 16)
pontua que, “cada vez mais, os consumidores estao em busca de solugdes para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor”. Portanto, querem
que as marcas tratem de justica social, econdmica e ambiental em sua missdo, visao e
valores — e desejam enxergar nelas seus valores pessoais. Aqui, entra também a
criatividade e colaboracao. O publico — muitas vezes mediado pelas midias sociais — quer
participar do processo de criacdo e, por meio disto, expressar sua personalidade e desejos.
O marketing 3.0 considera clientes como seres humanos plenos, com mente, coracao e
espirito, os quais buscam satisfacdo funcional e emocional, assim como satisfacdo de
espirito com os produtos que consomem. Logo, empresas engajadas em buscar solucdes
para o bem-estar coletivo e individual ganham popularidade.

Entdo, o marketing desenvolveu estratégias baseadas em valores e adequadas a
rapidez dos fluxos atuais de interacdo dos consumidores. Dentre elas, destacam-se as que
envolvem a utilizacdo do conteldo como um negécio e a humanizacdo de marcas. No

marketing de conteldo, pode-se abarcar dois objetivos: cativar clientes e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 2 10/12/2020

consequentemente concretizar vendas; ou construir um vinculo emocional com eles, sem
necessariamente vincular a compra. (ASSAD, 2010).

Neste contexto, empresas utilizam conteudos relevantes para promover uma
imagem positiva, consolidando-se como uma referéncia de mercado (ASSAD, 2010).
Entre as estratégias, estdo a producdo de e-books, artigos, posts em blogs, noticias,
imagens, videos entre outros. Conforme Kotler (2016), ele é semelhante ao jornalismo de
marca* — contetidos produzidos por marcas que utilizam técnicas jornalisticas (BULL,
2013) ou publicag¢bes de marca — quando companhias se transformam em seus préprios
veiculos de comunicacgdo (BULL, 2013). Sdo abordagens que estabelecem conexdes mais
profundas entre marcas e publico. Ainda de acordo com o autor (BULL, 2013), as
empresas empregam a linguagem e conceitos jornalisticos de criagdo de narrativas e
producdo para um publico especifico. O marketing de conteddo é atrelado a inUmeras
estratégias, ja que esses materiais podem ser divulgados em midias sociais ou sites.

Para Barefoot e Szabo (2010), o emprego de canais de midias sociais a fim de
promover uma empresa e seus servicos é o que € chamado de marketing em midia social
— a exemplo de redes sociais e outras plataformas colaborativas como blogs e YouTube.
A estratégia de marketing em midia social visa a construcdo da reputacdo de uma empresa
online e a atracdo de mais pessoas, complementando promocdes tradicionais na web
(noticias enviadas por e-mails ou campanhas de propagandas).

Referente a humanizacdo de marcas, com o0 acesso a informacdo cada vez mais
facil, cresce a preocupacdo do publico com questdes sociais e ambientais. Como
resultado, torna-se fundamental entender as necessidades emocionais e 0s desejos dos
individuos. Gobeé (2002, p. 295) explica que a Internet “¢ uma oportunidade para criar um
caminho inteligente de conseguir a confianca e a convicgdo com as pessoas. [...] E aqui
gue uma marca forma uma alianca e uma amizade verdadeira com o publico”. Atrelado a
isso, as marcas estdo incorporando novos valores as culturas empresariais,
preponderantemente associados a sustentabilidade (KOTLER, 2010).

Quando uma marca assume seus clientes como individuos reais, buscando
compreender seus valores e necessidades funcionais, emocionais e espirituais, esta

associado ao marketing 3.0. A seguir, discute-se de que forma os jornalistas podem atuar

4 Bull (2013) entende o jornalismo de marca como uma forma hibrida de jornalismo tradicional, marketing
e relagBes publicas, em que organizagdes podem aplicar as técnicas jornalisticas para contar sua historia
diretamente ao publico.
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neste mercado, refletindo a partir da interdisciplinaridade entre os campos, junto as
habilidades e competéncias jornalisticas.

RELACAO ENTRE O JORNALISTA, AS MARCAS E O MARKETING NA ERA
DIGITAL

Como explicado anteriormente, a Internet ndo é uma mera tecnologia e sim um
meio de comunicacdo da sociedade em rede. Assim, seria impossivel ndo afetar o
jornalismo. Ruellan (1997 apud PEREIRA, 2004) aponta que, originalmente, o jornalista
ndo tem uma profissdo fechada com limites pré-estabelecidos. Sua atuacdo é fluida, com
atividades hibridas, trocando préticas e ideias com &reas vizinhas.

Com o marketing, por exemplo, esse processo de interdisciplinaridade ocorre
desde a década de 70, quando a noticia passou a ser vista como mercadoria nos Estados
Unidos, direcionada exclusivamente para atender aos interesses do mercado (PEREIRA,
2004). Contudo, esta relacdo nao surgiu tranquilamente, dado que a submissao da noticia
as leis do mercado afetaria o ideal romantico e éetico do jornalismo. Por meio da
mercantilizacdo da imprensa emerge um conflito de interesses, pois o que é publicado na
midia comeca a ser decidido também por seu valor de mercado e ndo apenas pelo interesse
publico (TRAQUINA, 2001).

A partir do papel social do jornalismo, Kovach e Rosenstiel (2014) elencam
alguns principais elementos da profissdo, os quais podemos frisar a obrigacdo com a
verdade; lealdade aos cidadaos; independéncia do jornalista quanto aos veiculos que
cobrem; verificacdo em sua esséncia e apresentar o que é significativo de forma
interessante e relevante. No entanto, se encaixam ao jornalismo fiscalizador da sociedade,
que inclui uma perspectiva romantica da profissdo. Esta visdo enfatiza a imprensa como
quarto poder e destaca o0 compromisso do jornalismo com os cidaddos. Porém, é mais
dificil de ser implementada em um contexto voltado ao mercado (PEREIRA, 2004).

A crise nos veiculos tradicionais — sobretudo nas redac6es de veiculos impressos,
cada vez mais enxutas — foi propulsora de transformacGes na area. Os jornalistas passaram
a buscar oportunidades nos mercados em expansdo, crescendo assim o0 nimero de
profissionais atuando em empresas ndo-midiaticas, isto €, que nao possuem o jornalismo
como atividade fim (MICK, 2015).
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E desta forma que o jornalismo de marca surge como mais um modo de relagio
com outros campos — especialmente o marketing. Ele € uma forma mais emocional e
criativa de se conectar com o publico, indo além de falar sobre produtos ou servicos e
garantindo a humanizacdo. Embora esteja no campo do marketing, o jornalismo de marca
se encaixa a forma com que os jornalistas trabalham por estes serem bons produtores de
conteddo. Enfatiza-se que ha uma discusséo sobre defini-lo como jornalismo, uma vez
que é um conteldo atrelado a marcas e que serve a interesses privados. O debate quanto
ao uso do termo jornalismo de marca pelo marketing emerge do contraponto a
responsabilidade social jornalistica. Segundo Bucci (2000) e Pereira (2004), a
responsabilidade social representa o dever da imprensa em comprometer-se
coletivamente com o cidaddo, ou seja, com o interesse publico, sem servir a interesses
particulares.

De modo pragmatico e sem considerar as discussdes conceituais e eticas
apresentadas, pode-se relacionar as praticas jornalisticas as habilidades necessarias no
planejamento de marketing digital das empresas. Neste ponto, entende-se por praticas
jornalisticas: verificar a veracidade das informacdes; fazer uma curadoria dentre 0s
conteudos a disposicdo e colocd-los em um contexto; organizar a discussdo publica
refletindo os valores jornalisticos; dar a audiéncia ferramentas para que eles possam se
empoderar e agir por si mesmos; dentre outros (KOVACH; ROSENSTIEL, 2014).

O marketing de conteudo, por exemplo, carrega consigo a credibilidade da marca.
Tratando-se de um tempo no qual as pessoas possuem liberdade para produzir e
disponibilizar materiais, sem necessariamente passar por um filtro de veracidade, as
habilidades de verificagdo do jornalista podem contribuir para a entrega de bons
conteudos. Ja em relacdo ao jornalismo de marca, o jornalista € visto como uma pega-
chave devido a sua habilidade em contar histérias (COVERLY, 2011). Neste momento
em que as empresas almejam uma conexdo emocional, criativa e intima com os clientes,
utilizar narrativas bem construidas é uma estratégia importante para o marketing.

Entretanto, como exposto anteriormente, a questdo ética se faz presente neste
debate do jornalista no marketing. Na prética, a discussdo sobre a ética jornalistica €
antiga e ganhou forca com o surgimento das assessorias de imprensa, desde o inicio
constituidas por jornalistas (DUARTE, 2001). Servir aos seus assessorados tiraria a
imparcialidade e independéncia do exercicio ético da profissdo. Apesar de a preocupacao

com a verdade ser estabelecida no cerne dos valores de diversas areas da comunicagéo,
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no jornalismo ela é ainda mais presente. Nos demais segmentos, a verdade é tida como
um instrumento, empregada de modo seletivo para promover produtos ou servicos
(FONSECA, 2014). Comparando-se ao campo da publicidade: enquanto as mensagens
publicitarias buscam seduzir e cativar uma clientela, as narrativas jornalisticas procuram
ser objetivas e emancipar o cidaddo (BUCCI; AUGUSTO JUNIOR, 2012).

No marketing, as marcas deixaram de lado o consumidor como um alvo, passando
a visar aspirag0es, grupos e tribos com interesses comuns. Logo, elas comegaram a buscar
a credibilidade do jornalista para se aproximar do publico e utilizar isso como uma
estratégia de vendas. O resultado é um choque de interesses devido a natureza de cada
profissdo (VERISSIMO, 2017). As argumentacdes a favor de jornalistas trabalhando com
marcas se estabelecem no fato de que, mesmo em veiculos de comunicacéo tradicionais,
os profissionais estéo sujeitos as ordens de editores e as politicas editoriais das empresas,
ndo sendo uma questdo exclusiva do marketing. Além disso, seguir uma ética, mesmo
submetida as marcas, € uma obrigacdo, ndo uma ferramenta opcional.

Mesmo sendo pertinente considerar os limites éticos do jornalismo nos contetidos
para marcas — em vista da preocupacao jornalistica com a apuracéo, pluralidade de fontes
e compromisso com a verdade (KOVACH; ROSENTIEL, 2014) —, a declaragdo é
questionavel. O jornalista no ambito tradicional esta subordinado as empresas, mas é
esperado que ele seja livre para atuar em favor da sociedade (BUCCI, 2000). J& no
marketing, a informacéo sempre vai estar inserida em uma estratégia comercial, entdo
ndo é possivel de ser independente ou imparcial. Logo, autores como Kotler (2010) e Bull
(2013) defendem que se deve pensar em como trazer 0s mesmos padrdes éticos ao
marketing de contetdo e jornalismo de marca, frisando a transparéncia como fundamental

neste cenario.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para descobrir se € possivel aliar o papel social da atividade jornalistica as marcas,
este artigo contou com uma pesquisa de carater exploratério. Ancorado nisto, utilizou-se
a pesquisa bibliografica e analise empirica qualitativa. Neste sentido, realizou-se
entrevistas individuais em profundidade com um formato semiaberto — com um roteiro

de questbes previamente construido, mas podem ser feitas novas perguntas ou
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aprofundar-se nas que estavam previstas. O roteiro teve trés eixos, abarcando cada um
dos problemas de pesquisa.

A procura por entrevistados ocorreu pelas midias sociais Instagram e LinkedIn,
além de indicagdes. No LinkedlIn, a pesquisa ocorreu por meio de termos como “jornalista
branded content”, “jornalista marketing”, “jornalista marketing digital” e “jornalista
midias sociais”. Ja no Instagram, analisa-se os perfis das marcas que surgiam como
sugestdo da prépria plataforma a partir das buscas, entrando em contato com as que
possuiam acdes de responsabilidade social. Salienta-se que a busca foi ampla, por todo o
site e ndo foi realizada na rede de amigos. O intuito era garantir a pluralidade de visdes e
vivéncias.

Em suma, os critérios foram: a fonte teria que ser jornalista e atuar ou ja ter tido
alguma experiéncia com marketing digital para marcas com acfes de responsabilidade
social, podendo ser tanto internamente quanto de forma terceirizada, como em agéncias
de publicidade. Com base nestes pressupostos, foram realizadas cinco entrevistas com
profissionais formados em jornalismo. Eles trabalhavam ou tinham trabalhado em
empresas como: Ogilvy Brasil, W3haus, Natura, Reserva e Souvie Organica, com uma

média de experiéncia de cinco a seis anos.

ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito de compreender como ¢ estabelecida a relacéo entre jornalistas,
marketing e as marcas na era digital, o primeiro ponto destacado na analise das entrevistas
coletadas € o perfil dos jornalistas. Identifica-se 0s seguintes topicos a serem discutidos
nesta parte: origem, que examina os profissionais pela trajetoria; e atividades, que
descreve o tipo de funcdo desempenhada por eles.

No que concerne as origens, observa-se dois perfis: um marcado pela experiéncia
prévia no jornalismo tradicional e outro que esteve presente no marketing desde o inicio
da carreira. Dos cinco entrevistados, trés deles iniciaram a carreira no jornalismo, embora
atualmente ndo trabalhem mais com isso. A vivéncia jornalistica deles antes do marketing
varia entre cinco e seis anos. O entrevistado 3 foi demitido da editora em que atuava e viu
no marketing de conteddo uma nova oportunidade. Outro afirma que ndo encontrou
espaco no jornalismo, pois existem muitos profissionais capacitados e poucas vagas

ofertadas. O entrevistado 5 nunca foi apaixonado pelo jornalismo e, no marketing,
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conseguiu trabalhar com o contetdo olhando mais para um viés de negdcio e nao focando
somente no contetdo.

Em contrapartida, os dois entrevistados que nunca experimentaram uma ocupagao
no campo jornalistico assim o fizeram por opcdo — seja porque queriam atuar em uma
empresa especifica ou pela falta de identificagdo com o dia a dia das reda¢fes. Com base
nisto, percebe-se que ha profissionais que foram para o marketing por uma escolha e
outros pela forca do mercado. A crise nos veiculos tradicionais impulsionou aqueles que
passaram a atuar no marketing digital por falta de espago no jornalismo, mesmo com
experiéncias anteriores. Isto vai ao encontro do que Pereira e Adghirni (2011) explicam
sobre a interdisciplinaridade do jornalismo com outras profissdes, aqui motivado por um
contexto econdmico.

No que tange as funcdes executadas, quatro dos cinco entrevistados possuem, na
atualidade, posi¢bes mais taticas e de edicdo em relacdo ao conteudo das marcas.
Portanto, se ndo estdo revisando materiais, executam o planejamento e gestdo de
contetdos. E comum entre eles a produco de contetido para midias sociais. Além disso,
nota-se uma alocacdo dos jornalistas para formar conexdes entre as marcas e o0 publico-
alvo no ambiente digital, tendo o objetivo de tornar as empresas mais humanas. O
marketing utiliza, através dos jornalistas, a criacdo de conversas e de maior proximidade
com o publico nas plataformas digitais para formar vinculos emocionais.

Apesar de os entrevistados destacarem que conforme sua posicao hierarquica 0s
conceitos de marketing se sobressaem aos do jornalismo, todos eles afirmaram que a base
jornalistica é relevante para realizar atividades com o rigor que exercem. Deste modo, 0s
jornalistas que trabalham com marketing digital sentem que sua formacao agrega, embora
como um ponto de partida e tenham que se qualificar ainda mais para trabalhar no setor.

Focando na aplicacdo das competéncias jornalisticas no marketing digital e em
como as areas Se unem na pratica, quatro entrevistados citaram — implicita ou
explicitamente — a clareza na linguagem como uma das mais usufruidas. De acordo com
eles, a formacéo jornalistica auxilia principalmente na comunicacdo com o publico. Isto
inclui, além de saber se comunicar bem, conseguir identificar o que as pessoas desejam
ler e como hierarquizar as informacdes no texto, para que seja mais assertivo ao publico
visado. Ou seja, colocar os fragmentos de informacdo em uma ordem clara torna um
conteudo mais direto e fluido. O jornalista como um criador de sentido, posicionando as

informacdes em um contexto que as transforme em conhecimento, € trazido por Kovach
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e Rosenstiel (2014). Mas e importante fazer ressalva de que os autores falam sobre
jornalismo tradicional. Este artigo, através da analise das entrevistas, que propde a ideia
de ser benefico ao marketing digital.

Outra habilidade do jornalista que é ressaltada na interdisciplinaridade com o
marketing é a de apurar informacdes. Quatro dos cinco profissionais identificaram isso
no trabalho que fazem atualmente. Resgatando Kovach e Rosenstiel (2014), a atuacéo do
jornalista como um verificador e curador das informac@es disponiveis € um ponto-chave,
especialmente com a Internet. Portanto, pode-se estabelecer uma ligagao que, atualmente,
os entrevistados ndo trabalham como jornalistas, mas o conhecimento de apuragéo
adquirido ao longo da formacdo profissional pode estar presente e somar as tarefas que
possuem no marketing.

Na era digital, o jornalista deve ser multitarefas e se adaptar a diversas midias
(PRADO, 2011). Séo caracteristicas Uteis para a avaliagdo criteriosa e contextualizada
dos conteudos para marcas. As organizacgdes estdo presentes em inumeras midias sociais
que, por sua vez, possuem as proprias caracteristicas e funcionalidades. Entdo, as
empresas necessitam que o profissional de marketing saiba como produzir material
adequado a cada midia. Neste aspecto, destaca-se que o jornalista trabalha com contetdos
em seus mais diversos formatos, seja audio, video ou texto. Soma-se essa habilidade ao
entendimento de todas as etapas da producédo de conteudo, desde a coleta de dados até a
propria construgdo do material. Como resultado, a juncdo destas competéncias permitem
uma percepcdo ampla e coesa de estratégias de marketing digital relacionadas ao
conteudo, bem como do material produzido.

O audiovisual esta presente na rotina de trés entrevistados. Segundo eles, o
storytelling® ou a forma narrativa que utilizam s&o feitos com base nos conhecimentos
jornalisticos. O storytelling, segundo Bull (2013), quando aplicado ao marketing é uma
maneira de humanizar as marcas e conectar-se com as pessoas por meio de histérias.

Ainda, € preciso discutir a relacdo do jornalista com o marketing digital e se é
possivel preservar a responsabilidade social fora da area. Logo, pondera-se sobre ética
jornalistica e se ela pode ser assegurada neste caso — em particular quando se vé frente a

tensGes como a imparcialidade jornalistica versus o viés mercadoldgico do marketing.

° Palacios e Terenzzo (2016) definem como uma narrativa com personagens que explora diferentes
formatos, como blogs, musicas, revistas em quadrinhos, animagdes, jogos e videos.
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Para tanto, pergunta-se aos entrevistados se eles acreditam que mantém a ética da
formacdo jornalistica em seu trabalho atual e em quais aspectos. Um deles sinaliza que a
diferenca crucial entre o jornalista que trabalha com produc¢do noticiosa para o0 que esta
no marketing é que o primeiro tem a obrigacdo de informar, enquanto o outro apenas se
propde. Isto se relaciona com o papel do jornalista na criacdo de cidaddos criticos e
fiscalizacdo do poder, diferenciando-o de outras profissdes. N&o é que outras areas
desejam desinformar o publico, mas as mensagens possuem um interesse por tras
(BUCCI; AUGUSTO JUNIOR, 2012). Todavia, ele sinaliza que mesmo quem produz
contetido de uma forma opcional, sem ter um compromisso social, ndo pode ignorar a
verdade.

Com excecdo do entrevistado 4 que preferiu ndo opinar por estar afastado da area,
os demais profissionais concordaram que a ética jornalistica permanecia vigente no
marketing, porém a identificaram de distintas maneiras. Aparecem mencdes aos padrdes
de apuracdo e de cuidado com a informacdo, por exemplo. Percebe-se ainda uma
preocupacdo em frisar que estdo ocupando cargos no marketing digital. Desta forma,
apesar de acreditarem que a ética jornalistica pode agregar ao marketing, ndo estdo
submetidos a ela. E vista mais como uma contribuicdo (visdo norteadora) do que uma
norma.

A importancia de as marcas terem responsabilidade social é reforcada na relacao
entre jornalistas, ética e marketing. Para o entrevistado 2, o consumidor esta cada dia mais
interessado em saber como o produto que ele consome € produzido ou do que é feito. Por
conseguinte, sua empresa preocupa-se em revelar as informac6es que o cliente quer saber
— das quais destacam-se temas como teste em animais e produtos veganos — e é
transparente perante seu publico. Para que se possa questionar o que desfruta e consome,
“¢ imprescindivel a empresa ter propriedade para falar do que ela estd produzindo de
forma clara e com verdade” (ENTREVISTADO 2, 2019). Como Kaotler (2010) levanta,
com o marketing 3.0, os clientes estdo bem informados e procuram empresas que sejam
auténticas e visem a construcdo de um mundo melhor pela solucéo de problemas sociais,
ambientais ou econdémicos.

Entretanto, a conexdo entre a ética jornalistica e o profissional que trabalha com
marcas ndo € consenso. Ao contrario do que sugere Kotler (2016) sobre o marketing de
conteudo para marcas almejar a imparcialidade, dois entrevistados opinaram que é um

conteudo com alto grau de parcialidade. No entanto, ndo exime os profissionais de serem
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éticos e honestos com o que publicam, por mais estratégica e orientada que seja a
informacdo disseminada. Complementando, o entrevistado 5 declara que carrega os
padrdes éticos do jornalismo para qualquer atividade, inclusive ao trabalhar com marcas.
Estar produzindo um contetido parcial “ndo impede e ndo muda o fato de eu acreditar que
eu continuo precisando produzir conteldo de uma forma ética e que ndo va agredir
ninguém” (ENTREVISTADO 5, 2019). E este olhar ético é trazido desde a faculdade
gracas a formacdo jornalistica.

Os entrevistados também falaram sobre a questdo de o jornalista ser leal as
empresas, contrariando o que se conhece pela responsabilidade social da profissdo de
servir ao publico e ser isento. A transparéncia — referente tanto a atuacéo particular do
profissional quanto as proprias empresas — € uma caracteristica mencionada por quatro
dos cinco profissionais. “Se vocé ndo esta escondendo de ninguem que trabalhando para
essa empresa [...], eu ndo acho errado. Eu ndo acho que fere nenhum cddigo de ética.
Vocé é jornalista de formagdo, mas ndo estd exercendo este papel” (ENTREVISTADO
3, 2019). Relaciona-se a afirmacéo de Bull (2013) acerca da necessidade de o jornalista
que atua com marcas deixar claro este vinculo.

Nota-se que preservar a responsabilidade social do jornalismo na
interdisciplinaridade com outros campos da comunicagéo remete a conduta pessoal. Junto
a isto, a responsabilidade social das empresas € vista como algo importante. Segundo o
entrevistado 2, “as pessoas que trabalham em empresas que tém uma politica muito forte
em relacdo ao meio ambiente, a ética, elas lidam de uma forma diferente, se identificam
com aquilo, sdo parte daquilo”. Entdo, para que o jornalista sinta-se motivado no
marketing digital, é relevante ver a empresa realizar tudo que ela se propde a fazer. Na
mesma linha, o entrevistado 1 argumenta que trabalha em uma empresa transparente e
que levanta debates sobre sustentabilidade, realmente pondo o tema em pratica. Deste
modo, nunca vivenciou uma situacdo moral por ser jornalista e trabalhar com marketing
digital, devido a confiangca na marca. No entanto, ele comenta ndo saber qual seria seu
posicionamento se estivesse em uma organizacdo que nao tivesse acles corretas,
ponderando que provavelmente se desligaria. O entrevistado 5 aponta que mesmo levando
em conta a responsabilidade social das marcas, o jornalista no marketing deve entender
que ndo esta exercendo sua profissdo de formacdo. E que, para trabalhar com isto, deve

estar desapegado da polémica que envolve o assunto.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante das entrevistas, este trabalho busca investigar como o jornalista relaciona-
se com o marketing digital de marcas com responsabilidade social e, assim, responder aos
trés problemas levantados: a) qual é a relacdo entre o jornalista, as marcas com
responsabilidade social e 0 marketing na era digital? b) como as competéncias e
habilidades do jornalista se relacionam com o marketing digital das marcas? c) de que
forma os jornalistas podem atuar em marcas, levando em consideragéo a responsabilidade
social da sua formagdo profissional?

Referente ao primeiro problema, verifica-se que a atuacdo de jornalistas no
marketing digital de marcas com responsabilidade social ocorre majoritariamente em
estratégias que objetivam a producédo de contetdo e a humanizagédo das empresas. Isto é,
neste cenario que transcorre a interdisciplinaridade entre os conceitos do jornalismo e do
marketing.

Quanto as competéncias e habilidades jornalisticas aplicadas, constata-se que o
jornalista ao trabalhar com marcas se afasta de algumas praticas com cunho imparcial e
informativo, apoiado no que fora descrito por Kovach e Rosenstiel (2014), mas néo o que
aprendeu durante sua formacdo. Ele pode contribuir para as fungdes necessarias no
marketing por ser um profissional capaz de hierarquizar as informacdes em qualquer
formato midiatico e adequar a narrativa para cada plataforma — o que sdo frutos do
jornalismo. Por compreender 0 que as pessoas querem consumir de contetido, possui
atributos relevantes ao marketing. O cuidado jornalistico na apuracédo das informacoes é
valorizado, sobretudo pela abundancia de contetdo criado e compartilhado nas midias
sociais digitais que ndo passa por um filtro de verificacdo. De qualquer modo, o
conhecimento da formacdo jornalistica ndo é o suficiente sozinho para trabalhar com
marketing, o que impulsiona os profissionais a se qualificarem para o setor. O jornalismo
¢ visto como um ponto de partida.

Abordando o terceiro problema, a ética jornalistica ndo é uma imposicdo a ser
seguida na interdisciplinaridade com o marketing, mas o conhecimento adquirido ao
longo da trajetdria de formacdo pode acrescentar. Como o profissional de marketing ndo
ird considerar todos os parametros do jornalista, neste caso 0 mais importante é garantir

transparéncia e honestidade, principalmente para nao se ver confrontado por discussdes
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morais. Tal iniciativa pode ser tomada deixando o publico ciente da conexdo com as
empresas e propondo contetidos alinhados aos limites éticos jornalisticos — dentro do que
é possivel manter no marketing. Identifica-se a parcialidade de contedo feito por uma
empresa, mas nem por isso ele deve deixar de cumprir com a verdade, bem como com
critérios de qualidade de apuragdo e edicdo. As marcas com responsabilidade social
podem colaborar neste processo, uma vez que se preocupam em ser transparentes e dar

respostas a audiéncia.
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