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RESUMO

O trabalho dos jornalistas esta sob profundas alteracoes, influenciadas por mudancas relacionadas as
Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo (TICs) e aos formatos capitalistas e neoliberais. Nesse
contexto, o jornalista passa a adotar performances proprias de producao e de apresentacao de si, com
métodos que se estendem as praticas publicitarias e de merchandising, usando TV associada a midias
sociais, com énfase no instagram. Esse estudo oferece uma perspectiva sobre aquele que vem
transformando seu fazer e seu proprio ser, reconfigurando a si, aos modelos de informacoes e
mensagens e mesmo ao que se espera de habilidades ou perfil profissional do jornalista. A abordagem
teoérica tem base na Economia Politica da Comunicacao (EPC), junto a outros autores, e a metodologia,
além de revisao de literatura, faz uma etnografia virtual nos perfis de instagram de trés jornalistas
regionais - Raquel Dias, Karla Berger e Monica Freitas-, da TV Meio Norte (Teresina-PI).

PALAVRAS-CHAVE

Jornalista. Jornalismo. Meio Norte. Perfil profissional. Instagram.
1.INTRODUCAO

O processo de globalizacdo e modelo econémico neoliberal favoreceram a
mercantilizacdo generalizada de produtos. Mudangas estruturais, avanco nas
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) e novos modelos de negocios
repercutiram em diversas categorias profissionais, entre elas o Jornalismo. Neste, os
impactos se associam a fragmentacao nas relacoes trabalhistas e a precarizacao
diante da producdo amparada em grandes plataformas digitais de distribuicao de
conteido, como YouTube, Facebook, Twitter, instagram e linkedin, dentre outras,
intensificando jornadas de trabalho, a crescente demanda por profissionais
polivalentes, a exigéncia por novas habilidades e a busca de viabilidade econémica.

Entre as consequéncias desse processo, ganha forca a fragmentacao
profissional em formas precarias de contratacao e salarios, com preferéncia para os

que atuam como freelancers, dispensando burocracias e atritos com sindicatos. Nesse
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panorama, a légica da concorréncia leva a empresa jornalistica a adotar critérios
econdmicos, e o jornalista, a agregar praticas hibridas a seu campo classico de
atuacdo para tracar estratégias de sobrevivéncia no mercado, se tornando responsavel
pela alimentacao simultinea de conteudos jornalisticos nas midias digitais e
promotor de produtos e subprodutos jornalisticos e ndo jornalisticos.

As redes sociais digitais trouxeram diferentes segmentos de capitalizacdo da
venda de informacOes e se tornaram precursoras de novos campos de trabalho
remunerado, tanto utilizando areas vizinhas do jornalismo quanto em iniciativas
independentes e empreendedoras de jornalistas, como uma midia autonoma.

Rodeados pela variedade de canais de comunicacao online e a possibilidade de
ascensao e status, profissionais de jornalismo abracaram um tom menos formal, uma
linguagem coloquial, adequada as conversacoes em rede e, através do mercado
publicitario, passaram a explorar esses espacos como influenciadores digitais. O
investimento em praticas de merchandising, em certo nivel, acaba desconsiderando
ou modificando valores, diretrizes e praticas classicas do jornalismo.

A proximidade entre campo jornalistico e publicidade torna-se fonte de
conflitos éticos e desdobramentos na conduta de jornalistas a medida em que o
regime de visibilidade se torna financeiramente rentavel, tanto para jornalista como
para a propria empresa, tendo como uma das bases para a autopromocio, a
intimidade compartilhada. De acordo com Karhawi (2016) a condi¢cao de poder ser
mostrado e compartilhado pressupée que os sujeitos possam também ser
comercializados, uma vez que o valor estipulado consiste no seu proprio eu.

“[...] Agregando publicos (consumidores) especificos ao redor da imagem que
exibe e do contetido que produz - sua imagem passa a ter valor de troca. Ela se torna
moeda de negociacao entre influenciadores e empresas/marcas” (KARHAWI, 2016,
p- 50).

No instagram, plataforma que atrai muitos investidores, a publicizacao é
fortemente influenciada por celebridades e/ou individuos que se tornam referéncia
em comportamentos, atitudes, incitam discussoes, acoes ou paixdes. Desse modo,

essa plataforma tornou-se um meio comercial, com perfis de diversas micro e macro
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empresas e divulgacao de produtos e servicos nos perfis dos influenciadores digitais
ou pessoas com grande nimero de seguidores (DEMESIO, 2016).

O presente trabalho objetiva fazer uma analise da atuacdo de jornalistas
piauienses quanto ao uso do seu espaco de trabalho reconhecido como jornalistico,
sua reputagdo, imagem e construcao de autoimagem, com uso de ferramentas do
jornalismo e da publicidade, resultando em ganhos para si e, em alguns casos, para a
empresa de comunicacao. A pergunta que conduz essa pesquisa é: de que formas a
atuacao de jornalistas na rede social instagram, numa interface entre jornalismo e
areas afins, estd impactando o contetido veiculado?

A pesquisa adota como objeto de estudo, o perfil de instagram das jornalistas
piauienses, originalmente de televisao: Raquel Dias, Karla Berger e Monica Freitas,
todas da TV Meio Norte, que integra um sistema regional de comunicacao no
Nordeste brasileiro. As reflexdes se concentram sobre a necessidade de examinar a
conduta e migracao dos campos de atuacao dos profissionais de jornalismo, em razao
da formatacdo dos mercados neoliberais e desregulacao, conduzindo a uma
apropriacao da publicidade e do entretenimento no terreno jornalistico, que implica
numa alteracao no perfil classico do jornalista ou numa (re)construcao da imagem
desse jornalista.

A metodologia do trabalho foi estruturada pelo estudo qualitativo, com o
método da etnografia virtual, focando em alteracoes que fazem com que os
profissionais envolvidos nessas a¢oes se tornem também, eles proprios, um “produto
avenda”.

As andlises propostas apoiam-se nos estudos de Economia Politica da
Comunicacao (EPC) em sua vertente critica, que observa os mercados capitalistas
interligados a comunicacdo nos processos de transformacbes na conjuntura

economico, politico e sociocultural mais ampla.

2. METODOLOGIA
Entende-se que a metodologia qualitativa apoiada em etnografia virtual é
apropriada aos objetivos dessa pesquisa e seus objetos de estudo. A abordagem

qualitativa esta voltada aos aspectos subjetivos e comportamentais de grupos e
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sujeitos, adequada no processo de construcao de anélises, sinteses, comparacoes e
deducoes, permitindo respostas sem necessidade de quantificar dados brutos para
confirmar ou contestar hipoteses levantadas (MINAYO 2002).

A etnografia mantém uma relacao intrinseca com os estudos de antropologia e
comporta inimeros conceitos na literatura como método aplicado ao trabalho de
campo ou escrita narrativa. Numa definicdo proposta por Angrosino (2016) “a
etnografia é a arte e a ciéncia de escrever um grupo humano - suas instituicoes, seus
comportamentos interpessoais, suas producoes materiais e crencas” (ANGROSINO
apud FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2016. p. 168).

As vastas oportunidades de comunicacao por meio de aparelhagem digital em
conexoes online e offline resultaram no deslocamento do método etnografico
tradicional da antropologia e sociologia. Neste trabalho utilizamos a metodologia que
chamamos preferencialmente de “etnografia virtual” para os procedimentos de
extracdo de material, analise de dados e suporte utilizado.

Na etnografia virtual, o aporte teoérico do material de pesquisas é acessado
através da internet, na busca por registros e referenciais em documentos digitais com
arquivos disponiveis para visualizacao publica. O método permite ao pesquisador
estar em contato direto e prolongado com objeto, realizando um acompanhamento
simultdneo com eventuais situacoes e fendmenos em suas vivéncias.

Fragoso, Recuero e Amaral (2016) apontam possibilidades de leitura e
aproximacoOes etnograficas em comunicacao digital como: sites de redes sociais,
comunidades virtuais, movimentos sociais nas redes telematicas, apropriacoes de
tecnologias por diferentes grupos de individuos, culturas e subculturas e
ciberjornalismo, dentre outras.

A escolha pelos perfis das redes sociais das jornalistas Raquel Dias, Karla
Berger e Monica Freitas foi baseada na relevancia e engajamento das profissionais em
relacdo ao numero de seguidores, curtidas, compartilhamentos e comentarios na rede
social. O perfil de Raquel Dias (@raqueldias) possui 126 mil seguidores, Mo6nica
Freitas (@monicaltfreitas) mantém 91,9 mil seguidores e Karla Berger

(@karlaberger) apresenta 19,8 mil seguidores. E preciso observar ainda, que os
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numeros de seguidores de cada uma sao constantemente mutaveis em dias e horas na
rede social.

A preferéncia pelas personagens inclui o fato das trés fazerem parte do mesmo
sistema de comunicacao, a TV Meio Norte, que possui programacao local em Teresina
e grande forca comercial na regido. Nas redes sociais s3o analisadas postagens de um
recorte temporal de sete dias durante o més de agosto de 2021.

Nos perfis das profissionais, verifica-se uma ampla producao de contetido que
nao se volta ao jornalismo em si, mas ¢ investido de efeitos de jornalismo através do
meio de comunicacdo a qual estdo vinculadas e ao formato que adotam. A analise dos
dados obtidos possibilitou construir categorias, conforme apresentamos no item

A interpretacdo dos dados acompanha recortes feitos em prints screen das
publica¢oes com com maior volume de curtidas e comentarios no ano de 2021. Todas

elas possuem contetudo publicitario (exibindo marcas, produtos, servicos).

3. JORNALISMO E CONTEXTO DE MERCADO

“Existe uma relacao simbiotica entre jornalismo e democracia” (TRAQUINA,
2005, p. 23). De fato, o jornalismo é uma atividade ligada a principios democraticos,
que procura se pautar na transparéncia das informacées e em sua disseminacio. E,
em sua praxis, uma atividade de interesse social, politico, econémico e cultural.
Muitas vezes, os interesses econémicos acabam por gerar questoes que poem em
discussao o papel do jornalismo enquanto responsabilidade social.

Traquina (2005) ao definir jornalismo como pratica discursiva legitimada pela
sociedade, fala de uma atividade sujeita a uma multiplicidade de discursos
empregados na articulacdo de forcas, operando majoritariamente entre um poélo
econdmico e um ideologico. Isso porque, “desde antes do século XXI o jornalismo
tem sido um negocio e as noticias uma mercadoria que tem alimentado o
desenvolvimento de companhias altamente lucrativas’(TRAQUINA, 2005, p. 27).

O capitalismo globalizado, emergente em correntes neoliberais, impulsionou
novas modalidades de producao, distribuicdo e consumo de produtos diversos,

inclusive de comunicacao. As empresas de midia ampliaram seu portfélio de produtos
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jornalisticos, tornando mais flexiveis seus proprios conceitos, ao trazer caracteristicas

proprias de mercado. Conforme Andrade (2015):

O jornalismo vai abrindo mao do termo noticia e se aproximando da
expressao ‘informacdo’, que é mais ampla, aberta, generalista e pode receber
variadas mensagens, inclusive que nao se enquadrariam na terminologia
“noticia”. “Informacao” virou o termo mais usual e até mais adequado para
se referir as mensagens dos meios de comunicacao. A expressao traduz uma
concepcao jornalistica mais préoxima de mercado e das necessidades do
“cliente” do meio de comunicacao. (ANDRADE, 2015, p. 148)

O jornalismo como prestador de servico passa entao a ser invadido e agenciado
pela demanda empresarial num sistema de comunicacdo que mobiliza conflitos de
interesses e acoes propagadas por seus veiculos, sendo estes aparatos de comunicagao
dotados de capacidade de influenciar ou modificar direta e indiretamente o debate
publico e espacos politicos. A mensagem jornalistica assume tracos caracteristicos de
um processo de modelagem de informacdo. O duplo carater - da utilidade e do
interesse - permeia as esferas, meios, formas, agentes de comunicacao e grupos de
poder a partir da assimilacdo da categoria de mercadoria.

Traquina (2005) nos remete ao jornalista como mediador de informacoes,
sujeito a discursos empregados nas organizacoes jornalisticas e interligados a
discursos externos, permeados por interesses comerciais, politicos, ideoldgicos, numa
articulacao de forcas.

O jornalista detém um conhecimento especializado no campo da comunicacao
e vive disso. Sua capacidade intelectual, mas também suas relacoes, imagem, status,
popularidade, sdao a base do trabalho a ser “precificado”. Posicionado no centro dos
fendmenos de mudancas estruturais, a transformaciao do ethos do jornalista, como
consequéncia da reconfiguracao de sua atividade, implica em alteragoes significativas
sobre a identidade do jornalista e na imagem do profissional, construida e projetada
pelo veiculo de comunicacao.

Para Marshall (2007), a profissao jornalistica acaba se revelando como uma
atividade em profunda crise de identidade. “O jornalismo p6s-moderno, que se
alimenta pela légica do capital, do marketing e da publicidade, secundariza a missao

de informar. Assim, toda a profissao perde seu centro de gravidade” (MARSHALL,
2007, p. 34).
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O autor analisa que a matriz do processo de mutacdo dos paradigmas do
jornalismo vivenciado numa era pés-moderna parece ser uma espécie de ideologia
publicitaria-mercadologica-liberal, que persiste em todos os aspectos comunicativos a

ser observada por diferentes angulos.

Nesta transicao de eras, a linguagem jornalistica incorpora antes, durante e
depois sob, sobre, intra, inter e trans, a palavra, a linguagem e o discurso da
racionalidade econdmica da sociedade. Nao s6 da razao pura do mercado,
mas da estética, do simulacro e do teatro representados na mercadoria.
Desta forma, na sociedade contemporanea, a informacao, a noticia, o jornal e
a imprensa em geral sao estetizados, marketizados e mercadorizados [...] a
ética da publicidade, com a forca energizada do valor de troca, acaba, desta
forma, invertendo a racionalidade e baudrillarizando o jornalismo.
(MARSHALL, 2007, p. 3-5)

As relacoOes cultivadas e a condicao de poder no espaco publico contribuem
para a ascensao de um status de “celebridade” para muitos jornalistas. No caso de
jornalistas de TV e, depois, de midias sociais como o instagram, o papel de
influenciador fica mais claro. “Os influenciadores sao midias autonomas, que tém
uma imagem de si construida sobre uma estrutura muito sélida de reputacao e
legitimacao no espaco” (KARHAWI, 2016, p. 56).

Esses atores/influenciadores sdao individuos detentores de grande capital
social, que reinem valores e atributos como credibilidade, reputacdo e imagem,

circulantes em redes que, juntos, fortalecem o poder de influenciar no campo.

[...] Como capital econdmico que pode ser convertido, direta e
imediatamente em dinheiro e pode ser institucionalizado sob forma de
direitos de propriedade. como capital cultural que é convertivel, sob certas
condicoes, em capital econdmico e pode ser institucionalizado sob a forma de
qualificacGes educacionais; e como capital social, constituido por obrigacées
sociais (“conexdes"), que convertivel, em determinadas condicoes, em capital
econdmico e poder institucionalizado sob a forma de um titulo de nobreza.
(BOURDIEU apud KARHAWI, 2013-2017, p. 55)

A construcao de uma imagem e valores que resultem na consolidacao de
legitimidade nas redes sociais digitais, principalmente no instagram, é um processo
que demanda tempo. Para isso contribuem a identidade do jornalista e os pilares da
profissao: credibilidade, reputacdo e imagem. Nessa linha, Brittos (2004) reflete

sobre o impacto da reputacao nos processos de fidelizacao:

A reputacio constituida com base na trajetéria de um agente é comparavel a
um atestado de recomendacdo, reunindo elementos como desempenho,
comportamento e qualidade de produtos disponiveis, sendo por isso, uma via
de fidelizagao [...] torna-se dificil uma corporacao sem reputacdo - ou pior-
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com ma reputacao - superar outra avaliada positivamente. (BRITTOS, 2004,
p- 22)

O jornalista como uma figura de referéncia, dotada de status e credivel, torna-
se uma fonte de buscas a ser consultada por seguidores ou potenciais seguidores nas
redes sociais, que depositam confianca em seus depoimentos e sugestoes, seja para
decidir uma compra, pedir conselhos ou indicacées de lugares, viagens, presentes,
comidas etc. O crescente engajamento na rede durante as trocas interativas traduz a
conversao do capital social circulante do jornalista em capital econémico, que resulta
na arrecadacao e acumulacao de capital financeiro.

A imagem de celebridade do jornalista é associada a marcas e produtos e
veiculada em diversos canais multimidia, estrelando em lancamentos de campanhas

para organizacoes. Nessa perspectiva Karhawi (2016) ressalta:

O influenciador contemporaneo esta nas capas de revistas, em propagandas
de televisdo, na lista de best sellers das livrarias, estrelando campanhas de
grandes marcas. Nesse processo, o influenciador comercializa nao apenas
banners em seu blog ou negocia posts e videos pagos em que fala de marcas
parceiras, mas monetiza a sua propria imagem. Assim, aceita-se o0 Eu como
uma commodity (mercadoria). (KARHAWTI, 2016, p. 54)

Jornalistas influenciadores s3o convidados para assumir o posto de
embaixadores de marcas ou ideias “[...] pode ser embaixador de uma marca ou
mesmo figurar em comerciais televisivos. Esse tipo de acdo revela como o ciclo
comercial ja prevé espaco para a incorporacao de influenciadores digitais”
(KARHAWI, 2016, p. 53). A ampla visibilidade conquista espacos em programas de
televisdo - estratégia muitas vezes tracada entre empresas de comunicacdo e
influenciadores e ligada ao impulsionamento da audiéncia.

Os influenciadores também fazem parcerias com empresas no
desenvolvimento de novos produtos ou de sua propria marca no mercado. A
negociacdo para participacdo especial em eventos € outra pratica recorrente.
Seguidores logo se tornam fis, e aderem ao “idolo”. Desse modo, essas
personalidades arrastam multidoes e estimulam vendas de produtos ou ingressos, em
eventos gratuitos ou nao, de diversas naturezas. Sibilia (2017) compreende que a
“personalidade deve ser exibida e vendida junto com a obra - e em alguns casos, no

lugar dela” (SIBILIA, 2017, p. 207).
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Essa relacao estabelecida entre influenciador e empresa vai ao ponto onde “o
valor de troca esta no seu Eu, na sua presenca em um evento. A no¢ao do Eu como
mercadoria extrapola os limites da producao de contetido” (KARHAWI, 2016, p. 52).

O merchandising, sendo um dos elementos da publicidade no processo de
familiarizacdo com marcas, reforca as estratégias de performance individual desses
sujeitos detentores de visibilidade, para maior rotatividade de produtos ou servicos
dos anunciantes, promovendo uma experiéncia com marcas, registradas e
compartilhadas por meio de depoimentos pessoais.

Trata-se de introduzir “estimulos” através dos espacos de midia negociados,
que alocados entre as grades de programaciao dos veiculos de comunicacao,
principalmente na TV, alavancam o potencial de compra (DOURADO, 2008).

Os apresentadores de TVs locais se colocam como acessiveis a populacao,
podendo ser considerados até como celebridades regionais, que enxergam as
singularidades e valores do seu povo. Esses comunicadores falam a mesma lingua do
seu publico, conhecem a realidade, fragilidades, do que gostam, dos costumes
cotidianos, ou seja, sabem tanto do que seus publicos precisam quanto sugerem, de
forma contextualizada e atraente, o que nao precisam.

O faturamento, que antes era arrecadado somente pela empresa de
comunicacdo ou emissora, muitas vezes passa a ser gerado pelo proprio jornalista e
para si. O profissional, ao administrar o controle da propria imagem, construida ao
longo de sua carreira e vida ptblica consolidadas junto ao publico, antes apropriada e
refletida pelas organizacoes, passa a acumular individualmente montantes de capital
para si por meio da fidelizacao de relacionamentos com marcas dentro e fora das

redes, na posicao de influenciador, no vasto mercado da comunicacao.

4. 0S ESTUDOS DE ECONOMIA POLITICA DA COMUNICACAO

Todo esse contexto exige uma visao sistémica sobre a conjuntura politica,
econdmica e sociocultural e suas interrelacoes com os meios de comunicacao que,
aqui, buscamos via Economia Politica da Comunicacao (EPC), que na definicao

classica de Mosco “é o estudo das relacoes sociais, em especial as relacoes de poder
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que constituem a producao, distribuicao e consumo de recursos, incluindo recursos
da comunicacao” (MOSCO, 2016, p. 43).

H4 diferentes enfoques nessa abordagem teorica, entre eles vertentes de viés
critico, que geralmente discutem aspectos ligados a regulacio da midia,
mercantilizacdo de conteudos, a ideia de instituicdo prestadora de servico publico,
bem como processos de concentracao da midia, ligados a processos neoliberais, que
se efetivaram especialmente a partir dos anos de 1980.

O aparato tecnologico e midiatizado em que se sobrepdéem os sistemas de
comunicacdo conta com tipos diferenciados de investidores empresariais e servem a
diversas finalidades. De forma consonante, as praticas comunicacionais tornam as
producoes mais flexiveis na busca de se aproximar do publico na posicao de
consumidor, tendo como estratégia mais rentavel financeiramente a hibridacao de
conteuddo.

Para Mosco (2016) a mercantilizacao é um ponto de partida para compreender
instituicOes e praticas especificas da comunicacao. Ele explica: “A mercantilizacao é o
processo de tornar produtos e servigos que sao valorizados por seu uso e transforma-
los em produtos que sao valorizados por aquilo que se pode ganhar no mercado”
(MOSCO, 2016, p. 50). O autor traz como exemplo a producao de noticias e historias
de entretenimento para o jornalismo.

Num sistema mercantilizado, os meios de comunicaciao, subordinados as
estratégias de mercado, localizam o publico-alvo e passam a produzir, em volume
convulsivo, contetidos que se convertam em indices de audiéncia, como o
entretenimento, revestidos a logica de economia capitalista. Pode-se observar, que o
produto jornalistico produzido é maledvel de acordo com os interesses e
circunstancias mercadologicas.

Nesse sentido, pressdes externas ao que seria o proposito da atividade
jornalistica impOem constrangimentos estruturais ao que é produzido e ao
profissional e secundarizam sua missao de informar, desviando o que classicamente

se entende como fatos relevantes.
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A utilizacao dos meios de comunicacao como maquinas centradas nos indices
de audiéncia para divulgar negocios - e inclusive seu proprio negocio - despertou
interesse no campo da EPC com destaque para os estudos das “industrias culturais”.

Amparado pela doutrina neoliberal, a instituicio do modelo de privatizacao,
frouxamente regulado, oferece tutela estatal as empresas de comunicacdao. O Estado
responde pela auséncia de fiscalizacao, enquanto as organizacoes desempenham, em
processo de concentracdo, miultiplas atividades, pondo em rotatividade diversas

producoes que interessam ao mercado e a elas proprias.

Assiste-se a instalacdo de um panorama em que os meios de comunicacao
ganham um redimensionamento, atuando de modo dinamico e oferecendo
uma variedade de conteiidos que, muitas vezes atendem a interesses do
Estado, do mercado em geral ou dos grupos que controlam os veiculos de
comunicacdo. Sao deste periodo o crescimento da industria da propaganda
em todo mundo, inclusive no Brasil [...]. Os meios de comunicacao e,
consequentemente, o jornalismo praticado, sdo atravessados pela operacao
em modelo de empresa privada — ainda que se trate de uma concessio
publica, no caso das empresas de radiodifusao. (ANDRADE, 2015, p.22-23)

Todas essas condi¢oes geram produtos jornalisticos ou préximos ao jornalismo
que aderem a ideia de aumentar o capital circulante, assim, sao transformados em
relacdo a ideia de responsabilidade social, naturalizados no mercado e podem ser

encontrados em veiculos de comunicacdo nacionais, regionais ou locais.

5. RESULTADOS: CATEGORIAS E ANALISE DE DADOS

A analise de dados parte da categorizacao de tematicas em comum e que se
repetem com frequéncia nas contas acompanhadas na rede social. A partir das
publicacdes examinadas, foi possivel construir as seguintes categorias de anélise:
Religido, religiosidade e espiritualidade; Valorizacdo da Familia; Redes de Parcerias;
e Fortalecimento de audiéncia na TV.

A seguir explicitamos essas categorias, trazendo exemplos de como elas se

verificaram.

5.1. Religiao, religiosidade e espiritualidade
As jornalistas Karla Berger e Monica Freitas falam com certa frequéncia sobre

religido, religiosidade e espiritualidade em seus perfis. Isso acontece de forma breve,
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mas com uso de termos como Deus e a referéncia a estados de espirito e sentimentos
de gratidao - pela vida e aos que dela fazem parte: familia e amigos.

Essa dimensao religiosa aparece com mais constancia e é mais claramente
abordada no perfil de Raquel Dias. A jornalista utiliza sua rede social digital como
meio para gerar conversas, compartilhar experiéncias ou transmitir mensagens como
convite a reflexdes, Muitas vezes isso se associa a oferta de produtos, como indicacoes
de livros.

Algumas postagens fazem mencao a trechos biblicos ou frases com tragos
motivacionais. A conversacao de Raquel é continua em legendas de registros com a
familia e amigos, sempre contextualizando e enfatizando questoes de religiosidade e
espiritualidade, como também invocando Deus e Jesus Cristo. As publicacoes do feed
vao para o Destaque de Stories intitulado “Vida Crista”.

A interacao entre Raquel e os seguidores € intensa, com grande nimero de
curtidas e compartilhamentos. A intimidade compartilhada, estimula confissoes e
desabafos por parte das pessoas, com muitos comentarios com énfase religiosa,

aparentemente inspirados pelo exemplo da jornalista.

5.2. Valorizacao da familia
A instituicio familiar ocupa espacos significativos nas publicacoes,

principalmente nos perfis de Raquel e Karla, onde os registros de declaraces aos
filhos e respectivos companheiros aparecem com maior frequéncia. Esse
enaltecimento, em fotos e videos, no dominio da visibilidade, sensibiliza seguidores e
geram comentarios elogiosos exaltando sentimentos.

As publicacoes sao carregadas de textos simples, mas que alcancam
repercussao, sintonizando emocoes e sentimentos como alegria, amor, respeito ou
admiracdo. Contudo, ha também nesses textos o contexto de informacoes revestidas

em estéticas anunciantes.

Figura 1: Post publicitario em familia.



13

REALIZACAO APOIO
E 10! 1o Nn( onal ﬂe

N E., [ZABEJ im&

UFPI - Teresina (P1) | 2022 //!\\\

N
[

< g
Estacio
PACULDADER.SA
Pralondcs

UESPI

@ raqueldias

{ ﬁ\\ raqueldias Uma conexdo e um amaor
= chamada Stella @
Readaptando trabalho fora com
tempo disponivel para estar com ela
j& gue ainda estamos limitados de
opgdes para as criangas.
Aqui leitura com o seu cavalinha feito
pelo artesdo @xexeuroots35
valarizando o que é feito aqui e look
despojado @cirandababyekid , sim
ela adora ficar arrumadinha em casa,
j& s& mostra toda vaidosa @

cirandababyekid

36 sem

@

4. ribeiromavclanne ~

Qi 7 N

Curtido por analuizaosilva e
outras 2.788 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Raquel Dias. 08.09.2020.

As narrativas de aconchego distanciam o carater monetéario da publicidade,
fazendo da rede social um ambiente de conexao entre marcas e usuarios da rede. Isso
acontece de forma explicita e implicita nas legendas.

Algumas postagens em familia sio marcadas por campanhas de marcas em
datas sugestivas de comemoracao como o Dia dos Pais, maes e o dia das criancas, por
exemplo. Lancamentos de linhas de produtos voltados para o uso em familia, que
abrangem desde o portfolio infantil ao adulto, ou ainda, a promocao de produtos
como indicacdo de presentes. O mesmo vale para o direcionamento de produtos e
servicos em viagens, hospedagens, bem como os que sirvam para arquitetura do
proéprio lar (casa).

Desse modo, observa-se que nos perfis das jornalistas prevalece a alternancia
entre as duas interfaces no aspecto de valorizacao do ntcleo familiar. Um registro
pode ser apenas um registro significativo assim como pode ser significativo e

financeiramente rentavel, de forma nem sempre sutil no mercado das aparéncias.

5.3. Redes de parcerias
Os perfis das jornalistas na rede social reinem posts de carater publicitario de

inameras marcas de diferentes segmentos como: beleza, saude, alimenticio, moda,
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téxtil (linha lar e artigo de vestuario e acessorio) e prestacao de servicos. Raquel e
Karla apresentam parcerias em comum, uma delas é a Aware Cosméticos - marca
com loja matriz em Teresina. Raquel possui, através da Aware, sua propria linha de
batons e é também citada como embaixadora da Core Deluxe, marca de vestuario que
também possui loja fisica na capital.

Verifica-se que nas redes sociais das profissionais, a sinalizacao do roétulo de
“parceria” acontece de forma sutil. A distin¢ao entre postagens publicitarias acontece
por marcacao de hashtags “#Publi” ou menciao ao “@” do parceiro em legenda e
marcacao da empresa na publicacdo, seja em foto ou video, para que os seguidores
possam tanto perceber a relacdo comercial, quanto visitar ou seguir o perfil oficial da
empresa mencionada. Em alguns posts, ha ainda a marcacdo da locacao do ponto
comercial para facilitar a procura de determinado estabelecimento fisico na cidade ou
regiao.

As postagens publicitarias das jornalistas sdo acompanhadas de textos que, por
vezes, sao estruturados com informacoes técnicas do produto como orientaciao de
consumo ou cuidado, bem como componentes quimicos de féormulas, indicacoes ou
contra-indicacoes, fornecidas pela empresa anunciante. Essas informacoes sao
contextualizadas pelas influenciadoras com uma escrita que busca ser intima,
retratando uma experiéncia pessoal em seu depoimento. Nas legendas, as
informacOes técnicas podem, por vezes, nao aparecer ou aparecer, mas nao

detalhadamente.

Figura 2: Postagem de divulgacao da marca de cosméticos Labotrat.
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g monicatfreitas A @labatrat chegou

/) por aqui ganhando nossos corages
com produtinhos maravilhosos como
2 mascara de argila branca, gue
garante pele nutrida & mais firme.
vem conhecer e se encantar tambem!

‘ - Aacm f tendo a argila branca com principal

“'ﬂ““ b,m ingrediente, essa queridinha promove
efeito lifting, melhora da elasticidade
"-“- l'l-l-‘-"’ da pele, hidratada e garante maciez,
além de um leve efeito detox.
Para pedidos:
@fasciniorepresentacoes

@Ela éperfeita para peles sensiveis e
com acne, ajuda a reduzir a

fascinio.representacoes oleosidade e clarear dreas
escureqidas. pode usar sem medn!

oQv A

Curtido por taciobaptista e
outras 154 pessoas

@ Adicione um comentario..

Fonte: Monica Freitas. 27.10.2020.

As parcerias sao também firmadas para sorteios, acoes estratégias negociadas
com os parceiros de marca. Sao oferecidos prémios que podem ser produto, servico
ou desconto, até produtos de valor, como automoéveis, pacotes de viagens,
hospedagens, jantares em restaurantes, cestas de presente etc.

Para anunciantes ocupam lugar especial, como Aware, que tem, no programa
de Raquel Dias, um quadro especifico: o “Transformacao Aware”. Além das redes
sociais digitais, as marcas podem ser levadas a televisao, com abordagens temaéticas
que sugerem pautas jornalisticas.

Em postagens de registros feitos no estudio, as apresentadoras exibem
produtos mostrando como se usa, como no caso de pecas do vestuario. Elas aparecem
usando roupas, batons, joias, calcados e exibem detalhes de unhas, cabelo,
maquiagem etc. Por fim, buscam a fidelizacao de anunciantes para a TV numa relagao

mutualista servindo a diversos propositos.

5.4. Fortalecimento de audiéncia na TV
A Rede Meio Norte de Comunicacdo é fortalecida pelo discurso de
autorreferéncia das apresentadoras, que ocupam diversas midias, operando em um

sistema Cross média. Ao mesmo tempo, as jornalistas buscam se autopromover.
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Nesse contexto, surgem oportunidades para tematizacdo de producoes de
iniciativas pessoais das jornalistas em suas redes sociais que transcendem em
quadros especiais, pautas e criacio de novos programas estrelados pelas
profissionais, que ganham relevancia na grade da emissora, ou ainda, quando os
projetos sao desenvolvidos pelo proprio veiculo e elas sao especialmente convidadas a
participarem.

As participacoes se estendem a eventos, realitys, lancamentos, outros
programas jornalisticos ou de entretenimento. Do mesmo modo, as profissionais
ganham destaque em matérias e entrevistas nos diversos veiculos de comunicacao da
emissora em assuntos nos quais sao vistas como fonte de referéncia.

As publicacoes relacionadas aos programas apresentados por elas sao
articuladas em textos com legendas afetivas, buscando gerar proximidade em
postagens de fotos e videos nos estidios da firma. Essas postagens promocionais
também sdo feitas com registros de bastidores do dia a dia do trabalho, com
narrativas de orgulho em fazer parte da emissora, tida como segundo “lar”.

As jornalistas reforcam o discurso sustentado pelo marketing do sistema3 de
comunicacao ao redor do status de lideranca e inovacao na TV, frente a concorréncia,
como “maior veiculo de comunica¢ao do Estado do Piaui, inico, completo e digital”,
além da divulgacao de contetdos das redes sociais da emissora.

Para alavancar o Ibope da Rede Meio Norte, as jornalistas investem ainda em
taticas de sorteios - as mesmas aplicadas nas estratégias de parcerias com as marcas,
vistas anteriormente. Com a marca Aware, por exemplo, ha na grade de programacao
um quadro de sorteios com premiacdo semanal em dinheiro para consultores e

clientes.

Figura 3: Publicaciao promocional de sorteio entre parceiros e Rede Meio Norte.

3 Ver em: Meio Norte. Sistema de Comunicaciio. Disponivel em: https://sistema.meionorte.com/conheca.html.
Acesso em: 23.ag0.2021.
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Fonte: Karla Berger. 24.08.2020.

Percebe-se que o processo de divulgacdo de marcas acontece dentro de uma
cadeia, por etapas de visibilidade, até que em seu estagio final de circulacao, os
anunciantes sejam promovidos de forma intercalada, para que seus produtos ou
servicos sejam visualmente consumidos, usando as possibilidades de midia do meio
de comunicacdo o qual estao ligadas: rede social, TV, radio, jornal impresso, portal e

site.

CONSIDERACOES FINAIS

O distanciamento do Estado como agente regulador dos meios de comunicacao
contribui para intensificar a crise estrutural nas empresas jornalisticas, escancarando
a precarizacao do trabalho e o desdobramento do jornalismo em outras formas de
comunicacao, que privilegiam ideias rentaveis e se distanciam da ideia de funcao
social do jornalismo.

Nesse contexto, a publicidade se mantém ancorada, disfarcada ou nao, em
modelos de anincios produzidos com aparéncia de noticia/contetidos jornalisticos.
Essa pratica se reforca, agindo em nome do veiculo de comunicacao e através dele,
assim como pelo proprio jornalista, em uma producio generalizada de contetidos

mais publicitarios que jornalisticos.
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No processo de monetizacao da imagem, a autoridade do jornalista passa a ser
guiada, principalmente no instagram, pelo interesse em exibir um novo produto
final: a propria pessoa do jornalista - sua personalidade, seus gostos, seu jeito de ser e
viver. Assim, o jornalista vai performando em praticas e estratégicas de aproximacao
e promocao, para si e para a organizacao jornalistica.

As oportunidades exigem habilidades especificas nas formas de falar de si,
levantar questoes e se desviar sutilmente de outras. Ultrapassando as fronteiras que
antes delimitavam o publico e o privado, elas precisam contextualizar de forma
intima e com um toque de descontracado, as publica¢des, mensagens e legendas, para
engajar os publicos por meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos,
esquivando-se de polémicas e confusdes desnecessarias. Tudo isso para tornar as
jornalistas seu proprio “produto a venda”.

Em Teresina, a tendéncia por jornalistas digitais ganha forca, inclusive com
algumas profissionais se desligando dos veiculos de comunicacdo convencionais,
como a TV, para atuar somente nas midias sociais. E preciso pontuar que essas acdes
mutualistas, que garantem parcelas de lucros ao veiculo de comunicacdo e as
jornalistas contratadas e/ou permutadas, nao sao praticadas por todas as emissoras
regionais. Nesse ponto, a excecdo é a TV Clube, tendo em vista que a Rede Globo
impOe maiores restricoes as afiliadas quanto a participacdo de jornalistas em

atividades comerciais.
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