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Resumo

O artigo apresenta um breve historico sobre a influéncia da publicidade no fazer
jornalistico e aponta aspectos da hibridizacdo contida nos Informes Publicitarios,
formato utilizado em publicac@es por diversos veiculos de comunicacgéo. O trabalho traz
uma analise quantitativa do site Campo Grande News, sediado em Campo Grande-MS,
apresentando como recorte temporal mais de quatro anos de publicacdo deste produto
informativo, mas de cunho também comercial, cujo conteldo € produzido com o
objetivo de convencer o leitor a consumir um produto ou servigo especifico.
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Influéncia histérica

Historiadores apontam as Acta Diurna, publicacdo oficial do Império Romano
criada no ano de 59 A.C. durante o governo de César, como 0 primeiro jornal da
Historia, com informacgfes didrias sobre conquistas militares, ciéncia e politica; na
verdade, um meio de comunicacdo oficial para reforcar o poder do Imperador.
Historicamente, a informacao passou a se valer de codigos préprios, com o surgimento
de novos meios de comunicacao e de tecnologias que transformaram drasticamente a
maneira de se fazer noticia. Ressalta-se a invencdo de Gutenberg, com a prensa de
papel, que fez surgir na Idade Média os primeiros impressos periddicos.

A partir do século XVII, tem-se registro dos primeiros anincios em jornais.
Jornalismo e Publicidade comegavam a dividir espago. No século XIX, na esteira da

Revolucdo Industrial, houve a massificacdo do consumo, quando essas duas formas de
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comunicacdo também passaram por mudancas consideradas revolucionarias. As
técnicas tipograficas ganharam novos inventos, como as rotativas de Marinoni, em
1871, que possibilitaram a producdo de jornais em alta escala — tornou-se possivel
imprimir 95.000 paginas por hora (TRAQUINA, 2004, p.38).

A Publicidade direcionava suas armas para 0 coletivo; compradores e
vendedores desconhecidos, formados pela massa do proletariado. O Jornalismo passava
a ser tratado como uma atividade que deveria gerar lucro, sendo a noticia de atualidade
sua mercadoria. No ultimo quarto do século XIX, a Imprensa se estabeleceu como pleno
negocio e a producdo jornalistica, buscando uma forma de se sustentar, focou na
associacdo de elementos da publicidade ao produto informativo, com a producdo e a

circulacdo de noticias financiadas em grande parte pelos anunciantes.

Mas, foi a partir do final do século XX, quando o excesso de informacéo saturou
0 mercado e a concorréncia tornou-se intensa, que a informacdo ganhou um tratamento
estético cuidadoso, na intengdo de reter a atencdo do publico por tempo suficiente para
que a mensagem publicitaria ou jornalistica fosse transmitida. O Brasil também seguiu

essa tendéncia ja consolidada nos territorios norte-americano e europeu.

A partir da pés-modernidade, a publicidade comeca a transpor os limites do
jornalismo: a ordem é hibridizar a natureza persuasiva da publicidade,
dissolvendo-a no espago jornalistico, como se fora parte da propria natureza
jornalistica. E um exercicio que inocula o interesse privado no espago publico
da imprensa e investe de legitimidade o gene clandestino da logica
publicitaria. (MARSHALL, 2003, p.119-120).

Remete-se ao pensamento de Luiz Gonzaga Godoi Trigo (2003), que ao debater

sobre entretenimento afirma que:

Em uma sociedade cuja informacgéo é uma mercadoria valiosa e os fluxos de
circulagdo da informacéo séo controlados por instituicdes e empresas ligadas
aos mais diversos setores produtivos, existe uma intricada rede que agrupa
em um mesmo fendmeno atividades que, na origem, sdo diferentes (esportes,
noticias, arte, educagdo, lazer, turismo, ‘show-business’), mas que se
articulam enquanto mercadorias destinadas a um consumo especifico
caracterizado pelo prazer. (TRIGO, 2003, p. 21-22).

Segundo Patrick Charaudeau (2010, p.83) "a situagcdo de comunicacdo midiatica
pode convocar uma finalidade dominante dupla: de ‘informagdo’, para responder a

exigéncia democratica que quer que a opinido publica seja esclarecida sobre os

acontecimentos que se produzem no espacgo publico; e de ‘incitacao’, para responder a
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exigéncia de concorréncia comercial que quer que este discurso se enderece ao maior

namero e, desse modo, procure capta-lo".

A informagdo como mercadoria

A hibridizacéo entre Jornalismo e Publicidade torna-se atrativa em um mercado
da Comunicacdo cada dia mais competitivo em termos comerciais. O pensamento de
quase meio século de Marshall Mcluhan estimula a discussdo, ao apontar que "o homem
ligado ao livro tem a ilusdo de que a imprensa seria melhor sem 0s anuncios e sem a
pressdo dos anunciantes. As pesquisas tém espantado até os diretores de jornais ao
revelarem que os olhos erraticos dos leitores de jornais se deliciam por igual com os
anuncios e os textos noticiosos” (MCLUHAN, 1969, p.237). O autor pondera que o que
ha de pejorativo nos conteddos publicitarios é o fato de apresentarem sempre noticias

positivas.

Quando se trata sobre o impacto do conteddo publicitario disfarcado de
Jornalismo, depara-se constantemente com afirmacGes criticas em artigos e obras
académicas a respeito dos eventuais enganos a que os leitores sdo levados pelos

modelos adotados para a transmissdo de conteudo.

Segundo Ciro Marcondes Filho,

Os publicitarios veem na apresentacdo jornalistica de seus anuncios, isto é,
no desfiguramento do carater de anincio de sua publicidade (por meio da
mistura da parte publicitaria com a redacional), um aumento da eficiéncia
propagandistica desta. A qualidade da parte noticiosa que pode aumentar o
poder do anlincio apresenta-se para os editores como fonte especial de lucros.
(MARCONDES FILHO, 1984, p. 72).

Leandro Marshall chama de ‘jornalismo cor-de-rosa’ aquele influenciado pelo
discurso publicitario. De acordo com classificacdo do autor, o ‘jornalismo cor-de-rosa’
pode ser identificado em 25 variacbes ou géneros; um deles é o Desfiguramento:
“publicidade paga, disfarcada de noticia, com identificagdo de Informe Publicitario”

(MARSHALL, 2003, p.122).

Observa-se com certa frequéncia nos grandes meios de comunicagdo a presenga
de materiais publicitarios apresentados em linguagem e forma de noticia; identificados
com os dizeres "Informe Publicitario”. Porém, encontra-se dificuldade em identificar

trabalhos cientificos com pesquisas e dados coletados justamente junto ao publico-alvo,
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o leitor; que pode de fato apontar para a forma como o contetdo do Informe Publicitario
— espécie de anuncio camuflado — é percebido.

Uma pesquisa divulgada em 2014 pela empresa norte-americana de marketing e
contetido Contently*, mostra que 54% dos consumidores dos Estados Unidos ndo
confiam no conteudo patrocinado. Uma parcela de 59% acredita que um veiculo
jornalistico perde a credibilidade quando publica um conteudo patrocinado por uma
marca. Dois ter¢os dos entrevistados alegam que sdo menos propensos a clicar em uma

matéria patrocinada do que em um artigo editorial das publicacdes.

A Contently entrevistou 542 usuarios de internet entre 18 e 65 anos e constatou
ainda que 48% dos entrevistados acreditam que 'Contetido Patrocinado' significa que
"um anunciante paga para o artigo ser criado e teve influéncia sobre o contetdo";
porém, mais de metade (52%) considera que isso significava algo diferente. O estudo
também revela que quanto maior o nivel educacional dos consumidores, mais eles

declararam se sentir enganados quando se deparam com uma reportagem patrocinada.

Esses nimeros revelam a atengdo que se deve ter ndo s6 com a informacdo em
si, mas também quanto as expectativas e reacdes do publico que consome o conteldo;
algo que muitas vezes € negligenciado por responsaveis em produzir a informacdo. Para
explicar a relagdo entre enunciador e enunciatério, o linguista francés Patrick
Charaudeau se aprofunda no conceito de Contrato de Comunicagéo, conceito que leva
em conta o texto e as condi¢fes em que € produzido (fatores técnicos, socioculturais e

econdmicos), descrevendo expectativas reciprocas ao afirmar que:

Toda troca linguageira se realiza num quadro de co-intencionalidade, cuja
garantia sdo as restricbes da situacdo de comunicacdo. O necessario
reconhecimento reciproco das restricbes da situacdo pelos parceiros da troca
linguageira nos leva a dizer que estdo ligados por uma espécie de acordo
prévio sobre os dados desse quadro de referéncia”. (CHARAUDEAU, 2006,
p. 68).

Fato € que, em uma sociedade de consumo, que por outro lado vive em um
cenario em que a publicidade tradicional ja da indicios de ter saturado o publico em
geral, constantemente profissionais da area de Comunicag¢do buscam novas alternativas
para levar a mensagem publicitaria de forma mais informativa e provocar maior

engajamento do publico-alvo. A partir dai, as fronteiras entre Jornalismo e Publicidade

‘LAZAUSKAS, Joe. Study: Sponsored Content Has a Trust Problem. Disponivel em
<http://contently.com/strateqist/2014/07/09/study-sponsored-content-has-a-trust-problem-2/>.
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comecam a se dissolver, resultando em contetidos hibridos que se apropriam de técnicas

de ambas as areas de conhecimento, as interligando para atrair a atencéo do leitor.

Cabe aqui a mengéo de outro modelo que tem sido adotado por grandes veiculos
jornalisticos, como o The New York Times®, nos Estados Unidos, e recentemente pelo
portal Terra, no Brasil: a "Publicidade Nativa"®, isto é, modelo no qual uma equipe de
jornalistas, via de regra ndo integrante da redacdo do veiculo, produz materiais
relacionados a temas de interesse das empresas patrocinadoras, mas que nao
necessariamente as citam no texto (diferenciando-se por este, dentre outros aspectos, do
Informe Publicitario). Em geral, o formato configura-se por apresentar na matéria 0s

dizeres "Patrocinado por" acompanhados da logomarca da empresa patrocinadora.

Controversa troca de elementos

José Antonio Martinuzzo define Informe Publicitario como:

Espaco publicitario, uma vez que € comprado junto as midias jornalisticas,
mas com conteddo informativo. Geralmente, dialoga com padr@es estéticos e
estilisticos do veiculo jornalistico, o que explica a identificacdo como
'informe publicitario’. E utilizado para garantir maior formalidade a
publicaces e posicionamentos organizacionais acerca de temas complexos
ou mais densos. (MARTINUZZO, 2013, p.77).
Para Leandro Marshall, "embora obedeca aos principios do jornalismo, estando
corretamente identificada, a publicidade acaba obtendo o bdnus de uma noticia, ja que
os leitores, majoritariamente, ndo percebem o aviso de 'informe publicitario’' e ddo a

credibilidade de noticia ao texto" (MARSHALL, 2003, p.123).

O Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria’, elaborado pelo
Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), traz no 'Artigo 28' a

indicacdo de que "o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a

% O periddico norte-americano langou em 2014 seus primeiros formatos de Publicidade Nativa. "Women
Inmates: Why the Male Model Doesn’t Work" <http://paidpost.nytimes.com/netflix/women-inmates-
separate-but-not-equal.html> é um dos conteddos que obtiveram éxito com a audiéncia. O material traz
uma reportagem sobre 0 sistema carcerario feminino nos Estados Unidos e foi patrocinado pelo Netflix
com o intuito de divulgar a nova temporada da série "Orange & Black", que apresenta a histéria de uma
personagem envolvida neste cenario.

® O conceito e um panorama geral sobre este formato, com vantagens e ameagas, podem ser encontrados
na reportagem do Portal Imprensa <http://www.portalimprensa.com.br>, publicada em16 de maio de
2014 e intitulada "Publicidade nativa é opgéo para as marcas gerarem relevancia com credibilidade".

" Disponivel em <http://www.conar.org.br>, aba "Caddigo".
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sua forma ou meio de veiculagdo”. No 'Artigo 30', o documento indica que "a peca
jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra que
se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se

distinga das matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor™.

Busca-se em Nilson Lage, entdo, uma definicdo para a fungédo principal de um

profissional do Jornalismo:

Jornalistas devem transformar, processar, codificar informacdes segundo
padrdes técnicos consensuais (sem 0 que as mensagens correriam o risco de
ndo ser aceitas ou compreendidas) e obedecendo a valores éticos admitidos
pela sociedade, embora ndo necessariamente por todos 0s grupos que a
compdem. Sdo, nesse aspecto, como 0s professores: transmitem mensagens
tidas por verdadeiras que sO excepcionalmente eles mesmo descobriram ou
inventaram. (LAGE, 1988, p.125-126).

Logo na sequéncia deste pensamento em sua obra, Lage (1988, p. 127) é
enfatico ao afirmar que a uniteralidade da publicidade, representada pela apresentacao
de fatos da perspectiva que convém ao cliente, é praticamente uma falsidade absoluta.
Segundo o autor, o carater falso da mensagem é agravado por técnicas como "a
dramatizacdo de testemunhos sobre algum produto ou servi¢o” ou "a producdo de

bestialogicos em que se abusa da linguagem técnica ou cientifica".

Para Wilson Gomes (2009, p.61), verdadeiros "s&o os enunciados que descrevem
coisas e fatos e, assim, mostram, revelam como eles s&o". O autor conclui
posteriormente que "ndo ha apenas fatos; ndo ha tdo somente interpretacdes. Ha verdade
e ha perspectiva. O importante é ndo perder de vista a tensdo de convivéncia destes dois
termos imprescindiveis. Verdade na perspectiva, ndo verdade da perspectiva".
(GOMES, 2009, p.66)

Embora haja um numero minimo de trabalhos de pesquisa relacionados aos
impactos do Informe Publicitario no publico leitor, quando pesquisa-se referéncias
sobre a utilizagdo de elementos do Jornalismo e Publicidade na producéo de conteudo as
opcdes aumentam significativamente. O debate sobre as consequéncias turvas desta
relacdo estende-se ha décadas, perdura e ganha corpo com a transformacgéo dos meios,

individuo e sociedade.

De acordo com Nelly de Carvalho (2002), com o intuito de convencer, a
linguagem publicitaria utiliza recursos estilisticos e argumentativos da linguagem

cotidiana.
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Falar é argumentar, é tentar impor. O mesmo se pode dizer da linguagem
jornalistica, dos discursos politicos (sobretudo em época eleitoral), da
linguagem dos tribunais (com defesas e acusacdes apaixonadas) e até do
discurso amoroso. Em todos esses casos, ha uma base informativa que,
manipulada, serve aos objetivos do emissor. A diferenca estd no grau da
consciéncia quanto aos recursos utilizados para 0 convencimento e, nesse
sentido, a linguagem publicitaria se caracteriza pela utilizagdo racional de tais
instrumentos para mudar (ou conservar) a opinido do publico-alvo.
(CARVALHO, 2002, p.9).

Ao analisar a linguagem atrelada ao contexto social, Charaudeau (2006) concebe
as midias num complexo cenario de poder. Sua legitimacdo depende do campo
econémico, que busca captar um grande puablico, e do campo da cidadania, no qual
adquirem legitimidade através da construcdo de opinido publica que lhes garanta

credibilidade.

Na tensdo entre os polos de legitimidade e de captagdo, quanto mais as
midias tendem ao primeiro, cujas exigéncias sdo as da austeridade
racionalizante, menos tocam o grande publico; quanto mais tendem para a
captacdo, cujas exigéncias sdo as da imaginacdo dramatizantes, menos
crediveis ser@o. As midias ndo ignoram isso, e seu jogo consiste em navegar
entre esses dois polos aos sabor de sua ideologia e da natureza dos
acontecimentos. (CHARAUDEAU, 2006, p.93).

O municipio, o0 Campo Grande News e os Informes Publicitarios

Segundo dados do ultimo levantamento sobre a populacdo brasileira, publicado
pelo IBGE® no Diério Oficial da Unido, a estimativa populacional para Campo Grande-
MS em 2014 foi de 843.120 mil habitantes, crescimento de 7,15% em relacdo ao Censo
2010. O IBGE Cidades® aponta que a capital sul-mato-grossense tem o PIB baseado no
setor de Servicos e o valor do rendimento nominal médio mensal per capita € de R$
1.246,75. De acordo com o Atlas do Desenvolvimento Humano 2013, o municipio
possui IDH (indice de Desenvolvimento Humano) de 0,784 e esta na 1002 posicio das

melhores cidades do pais.

A cidade passou recentemente por um grande crescimento imobiliario e

expansdo comercial, em especial nos bairros. Dados da Junta Comercial do Estado de

® Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacéo de Populagio e Indicadores Sociais.

® Detalhamento sobre Campo Grande-MS disponivel em <http://cod.ibge.gov.br/232TP>. Fonte da renda
per capita: IBGE, Censo Demogréafico 2010. <http://cod.ibge.gov.br/JO0P>.

10 publicagio desenvolvida pelo Programa das NagGes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), Instituto
de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) e Fundacéo Jodo Pinheiro (FJP). Disponivel em
<http://www.pnud.org.br/atlas/ranking/Ranking-IDHM-Municipios-2010.aspx>.
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Mato Grosso do Sul (Jucems'') apontam que o total de empresas em Campo Grande
encerrou marco de 2015 com 74.580 negdcios ativos, incluindo os 30.632
microempreendedores individuais apontados pelas estatisticas da Receita Federal*%. Este
ultimo tipo de atividade empresarial esta em constante crescimento na Capital, ja que de
mar¢o de 2014 - quando havia 25.398 pessoas - para 0 mesmo periodo em 2015 houve

crescimento de mais de 20% no numero de microempreendedores individuais.

O site Campo Grande News, um dos portais jornalisticos pioneiros em Mato
Grosso do Sul, foi criado em marco de 1999'%. Em agosto de 2011, lancou o canal
“Lado B™, integrando editorias relacionadas ao consumo, lazer, comportamento,
diversdo, tendéncias e arquitetura. Concomitantemente, na mesma época, passou a
produzir Informes Publicitarios como forma de vender espacos — a maioria relacionados
a editorias do "Lado B" — a empresas interessadas na divulgacdo de produtos ou

Servicos.

Segundo dados do Alexa Analytics'®, servico gerenciado pela Amazon, que
analisa e elabora rankings dos sites mais acessados de todo o0 mundo baseado em dados
gerados pela ferramenta, o0 Campo Grande News é hoje o site mais acessado do estado,

com média de 111.230 mil visitantes diarios Unicos e 627.272 mil paginas visualizadas.

Observa-se que os Informes Publicitarios sdo publicados atualmente com maior
frequéncia no site, com espaco de destaque, principalmente no banner rotativo principal.
Eles sdo inseridos em formato quase idéntico as matérias jornalisticas, a excecdo da
identificacdo no lugar do nome do repérter e através de tarja na imagem, conforme

ilustrado abaixo.

1 <http://www.jucems.ms.gov.br>, aba Informagdes-Estatisticas.

12 <http://www8.receita.fazenda.gov.br/SimplesNacional/Arrecadacao/EstatisticasArrecadacao.aspx>,
Opcéo "Quantidade de optantes SIMEI".

3 KEMPFER, Angela. Aos 15 anos, Campo Grande News é a historia do jornalismo online em MS.
<www.campograndenews.com.br/campo-grande-news-15-anos/aos-15-anos-campo-grande-news-e-a-
historia-do-jornalismo-online-em-ms>.

14 http://www.campograndenews.com.br/lado-b.

15 hitp://www.alexa.com/siteinfo/campograndenews.com.br.
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Figura 01 - Comparativo Noticia/Informe Publicitéario da editoria ‘Consumo'
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Figura 02 - Comparativo Noticia/Informe Publicitéario da editoria 'Sabor
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Figura 03 - Comparativo Noticia/Informe Publicitéario da editoria 'Empregos'
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(Fonte: www.campograndenews.com.br)

Através de uma pesquisa feita pela ferramenta de busca do préprio site Campo
Grande News, foi constatado que, desde 2011, os Informes Publicitarios apresentaram

aumento consideravel nas inserc6es a cada ano (ver tabela a seguir).

Tabela 01 - Informes Publicitarios do Campo Grande News, por ano e editoria.

Editorias / Anos 2011 2012 2013 2014 | *2015 (Até margo) Total
Antncios 0 0 3 10 0 13
Arquitetura 0 0 1 1 1 3
Capital 0 0 2 7 4 13
Cidades 0 0 3 3 3 9
Comportamento 0 0 0 2 2 4
Consumo 0 1 20 30 13 64
Diversdo 1 1 1 11 1 15
Economia 0 0 8 4 1 13
Empregos 0 0 0 18 23 4
Esportes 0 0 0 1 0 1
Eventos 0 0 2 2 0 4
Faz Bem! 0 0 0 8 0 8
Interior 0 0 0 0 2 2
Meio Ambiente 0 0 0 1 0 ;|
Moda 1 0 0 1| 0 2
Politica 0 1 2 0 2 5
Rural 0 0 0 i 0 1
Sabor 0 4 12 26 8 50
Veiculos 0 0 1 2 0 3

Total Geral 2 7 55 128 60 252

(Fonte: levantamento realizado para as finalidades deste artigo a partir da ferramenta de busca do site
Campo Grande News)
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Percebe-se que os Informes Publicitarios tiveram crescimento considerdvel a
partir de 2013 e se consolidaram como produto comercial do site em 2014, quando
foram produzidos 128 materiais; 0 que representa um aumento de 132% em insergdes
quando comparado ao ano anterior. Até 0 més de marco de 2015 j& haviam sido
publicados 60 Informes Publicitarios, ou seja, quase a metade do total realizado no ano
de 2014; o que reforga a percepcdo de que este tipo de contetdo vem ganhando mais
notoriedade como estratégia para captagdo de recursos financeiros por parte do veiculo

de comunicacéo.

Fica evidenciado no levantamento quantitativo que as editorias com maior
namero de insercdes de Informes Publicitarios foram 'Empregos’, ‘Consumo' e 'Sabor’
(estas duas ultimas, integrantes do canal "Lado B"). Os graficos abaixo mostram,
respectivamente, a evolucdo da quantidade de Informes Publicitarios nestas editorias
durante os ultimos anos e o total produzido até agora, com um comparativo entre a
quantidade de noticias e de Informes Publicitarios publicados em 2015 no site Campo
Grande News.

Graéfico 01 - Quantidade de Informes Publicitarios nas trés editorias com maior
frequéncia de publicacéo

Quantidade de Informes Publicitarios - 2011 a 2015
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(Fonte: levantamento realizado para as finalidades deste artigo a partir da ferramenta de busca do site

Campo Grande News)
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Graéfico 02 - Comparativo entre Noticias e Informes Publicitarios publicados de
janeiro a margo de 2015 nas trés editorias com maior frequéncia de publicagéo

Noticias x Informes Publicitarios (2015)
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(Fonte: levantamento realizado para as finalidades deste artigo a partir da ferramenta de busca do site
Campo Grande News)

Na editoria '‘Consumo’, 21,3% do conteddo em 2015, de janeiro a marco, foi
formado por Informes Publicitarios. Ja na editoria 'Empregos', o percentual ficou em
7,4%; enquanto na editoria 'Sabor’, alcancou 15,3%. Conclui-se que, especialmente nas
duas editorias ligadas ao canal "Lado B", os Informes Publicitarios representam um

namero expressivo no conteudo do site, dividindo espa¢o com as noticias.
Considerac0es finais

Na pesquisa sobre os Informes Publicitarios do site Campo Grande News foi
possivel identificar a ascensdo das inser¢bes deste tipo de contetdo; crescimento
acentuado em 2014 e nos primeiros meses de 2015. O formato hibrido de informacéo
mescla recursos jornalisticos e publicitarios e se consolida como ferramenta comercial

deste que € o site com maior numero de acessos do estado de Mato Grosso do Sul.

Ao contréario de revistas e jornais impressos, que na diagramacdo de pagina
buscam diferenciar a propaganda da linha editorial do veiculo, a coleta de Informes
Publicitarios no site Campo Grande News e posterior comparagdo com noticias
publicadas nas respectivas editorias revelou que esta distingdo neste veiculo online esta

restrita a identificagdo com as palavras "Informe Publicitario” abaixo do titulo da
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matéria e também & tarja com os mesmos dizeres em uma das fotos do material. E
necessario para estudos futuros saber se uma diferenciacdo mais contundente ndo ocorre
por complexidade em modificar o layout de péginas internas do site ou por

conveniéncia, isto €, com intencionalidade de gerar contetdo semelhante ao jornalistico.

Ainda é uma tarefa desafiadora para os veiculos de comunicacdo encontrar
modelos comerciais que ndo conflitem com a ética jornalistica, principalmente quando
se propdem, através de formatos hibridos de comunicagdo, a vender um produto ou
servico ao mesmo tempo em que levam informacédo ao publico. E, como qualquer outra

empresa, 0 veiculo deve gerar lucro para se manter no mercado.

Na realidade atual dos meios online, na qual estd saturada a cada dia a
disposicdo do publico para clicar em banners de site, modelo de Publicidade que
tradicionalmente era responsavel por grande parte das receitas, profissionais das areas
ligadas ao marketing tém buscado e testado outras solugdes. Desponta-se como
estratégia da vez associar a marca do patrocinador contetdo relevante, transmitido com
narrativas, dados e contextualizacdo, promovendo a interacdo com o publico e tentar ao

mesmo tempo entender melhor suas necessidades.

No caso do Campo Grande News, a constatacdo € de que o Informe Publicitario
aparece como alternativa para geracdo de receita, jA que a incidéncia é crescente ao
longo dos ultimos meses. Os materiais com maior nimero de insercdo encontram-se nas
editorias de “Consumo”, “Sabor” e "Empregos”, com dicas de servi¢os para usufruir na
cidade, estabelecimentos para se conhecer; entre outros. Seja no layout semelhante,
quase gémeo, ou nos titulos e no corpo de texto, os informes e as noticias convivem de
maneira harmoniosa, principalmente nestas trés editorias cuja finalidade é agucar a
vontade de consumir, seja um bem material (calcados, alimentacdo, etc) ou

conhecimento, no caso da oferta de cursos de aperfeicoamento profissional.

Este artigo marca o inicio de uma pesquisa em nivel de pds-graduacdo sobre os
Informes Publicitarios no site sul-mato-grossense; torna-se um ensaio que se propde a
partir de entdo a uma maior analise e levantamento de questdes sobre o uso de
contetdos hibridos no meio digital, do processo envolvido na elaboragdo deste produto
que agrega elementos do Jornalismo e da Publicidade e, principalmente, dos Contratos

que Comunicacdo que se estabelecem entre enunciador (quem escreve o texto; muitas
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vezes, jornalistas do veiculo que produzem noticias para as mesmas editorias) e

enunciatario (o publico leitor).

No contexto atual, no qual debatem-se temas como consumismo, geracdo de
conhecimento na internet, cultura participativa e também os modelos de negdcio para a
sobrevivéncia dos veiculos jornalisticos, analisar e problematizar a forma como a
mensagem publicitaria hibridizada é produzida e chega ao publico, além da relagcdo
entre produtores de conteddo e leitores, torna-se cada vez mais relevante; com presenca

necessaria em futuros trabalhos cientificos.
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