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A INDURCAD ORGANIZACIONAL E 0S NOUOS MODELOS DE NEGOCIO DO
JORNALISMO: 0S CASOS DO BUZZFEED NEWS BR € UICE BR
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Resumo

Com o avanco das tecnologias e do surgimento da internet, o jornalismo passou por uma
série de transformagdes e teve de se reestruturar em termos de gestdo organizacional para o
desenvolvimento de novos métodos e habilidades que conseguissem gerar valor tanto para a
viabilidade financeira das instituicdes jornalisticas como para o engajamento e fidelizagdo
de audiéncia. Para compreender esse cendrio, foram analisados conceitos tedricos
relacionados as inovagdes organizacionais no jornalismo, bem como os novos modelos de
negocio das empresas informativas. A fim de entender como se aplicam tais conceitos, esta
pesquisa teve como objeto de estudo duas empresas estrangeiras de comunicagao que
possuem uma estrutura organizacional no Brasil e sdo consideradas grandes portais de
jornalismo e entretenimento: o Buzzfeed News BR e a Vice Media BR.

Palauras-chaue: Jornalismo Digital; Estrutura Organizacional; Modelo de Negécio;

Inovacdo,

INTRODUCAO

Com o avanco das tecnologias digitais e a popularizagdo da internet, o jornalismo
vem sofrendo profundas transformacgdes. A internet possibilitou a combinagao de diferentes
meios de comunicagao em um so lugar, determinando o fim do jornalismo industrial. Dessa

forma, surge o jornalismo pos-industrial (ANDERSON et al, 2013), que parte do principio
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de que as institui¢des atuais irdo perder receita e, portanto, para manter seu patamar de
relevancia terdo de explorar métodos diferenciados de se fazer jornalismo por meio das
midias e plataformas digitais.

Essa transicdo do modelo tradicional para o digital exige transformagdes, como a
implementagdo de novos processos e produtos jornalisticos, que implicam tanto o uso de
tecnologia, até a reestruturagdo organizacional e de modelos de negdcio nas empresas
informativas. De acordo com Franciscato (2014), as empresas informativas devem investir
em “inovagdes nas rotinas de trabalho, com implantacao de novos modelos de gestdao, novos
ambientes e as formas como inovacdes tecnoldgicas podem induzir a criagdo de novos
processos” (FRANCISCATO, 2014: 1336).

Além disso, houve uma crise dos modelos de negdcio do jornalismo. Ainda que as
empresas informativas tradicionais continuem sendo rentaveis devido a fidelidade de parte
de seus consumidores — em especial os mais velhos - existem indicios de que isso ndo ira
durar por muito tempo, o que implica na necessidade do desenvolvimento de inovagdes tanto
de processos quanto de produtos e modelos de negocio das empresas informativas.

Um desses indicios ¢ a queda da receita publicitaria nos veiculos tradicionais. A
publicidade sempre foi a maior fonte de renda do jornalismo, no entanto a internet teria
acabado com esse “subsidio”, segundo o relatdrio Jornalismo Pos-Industrial feito pelo Tow
Center (ANDERSON et al, 2013). Percebeu-se que “as receitas de publicidade dos veiculos
tradicionais cairam nos ultimos anos e as empresas de midia ndo conseguiram recuperar as
receitas na operacao online” (COSTA, 2014: 65).

A internet abalou fortemente a relagdo entre os veiculos jornalisticos e a publicidade.
Atualmente, o Google e o Facebook, por exemplo, sdo ferramentas muito mais potentes em
termos de desenvolvimento estratégico para geragao de receitas publicitarias.

Um outro ponto a ser levado em consideracao ¢ o fato de que, com a ebuli¢ao da
internet, muitos veiculos jornalisticos tradicionais passaram a disponibilizar suas
publicagdes na rede. O problema reside no fato de que grande parte dos jornais ndo cobrava
pela informagao no ambiente digital. Consequentemente, o piblico se acostumou a ter acesso

ito ici i urgi aywa X ui
atuito as noticias e, hoje, com o surgimento do IP, por exemplo, muitas pessoas

3Paywall: modelo de negdcios adotado por alguns veiculos jornalisticos em que o acesso ao contetido publicado
¢ bloqueado para quem ndo paga pela assinatura.
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preferem recorrer aos blogs ou até mesmo aos portais jornalisticos, ja que ao contrario dos
sites derivados de jornais impressos, ndo cobram de seus leitores pelo acesso.

Antigamente, as organizacdes jornalisticas mais tradicionais operavam uma cadeia de
valor composta por trés partes distintas, segundo Christensen et al (2012): a producao de
noticias, a distribui¢do do produto e a venda das noticias que incluia ndo apenas vendas e
assinaturas, mas também publicidade e marketing. Dessa maneira, tinham 100% de dominio
da cadeia de valor do seu negocio (COSTA, 2014).

Por outro lado, a nova cadeia de valor era da industria jornalistica possui personagens
que interferem no ganho financeiro das empresas deste setor. “Além das mudangas trazidas
pela tecnologia, a populagdo de redes sociais fez surgir uma nova categoria de anuncios que,
embora vinculada a midia, ndo subsidia a criacao de conteudo” (ANDERSON et al, 2013:
36). Assim, as produtoras de conteudo recebem uma parcela da receita, porque ¢ dividida
também com as empresas de telecomunicagdo, industria de aparelhos receptores (notebooks,
tablets, smartphones, etc.) e produtores de tecnologia (IBM, Microsoft, Google, Amazon,
Facebook, etc.), que dominam a recepg¢do e distribuicdo de conteudo. As empresas
informativas ficaram apenas com o dominio de produg¢do de conteudo. Assim, apenas 7% do
faturamento fica para as empresas jornalisticas, por conta da receita publicitaria, que ndo ¢
grande, e da cobranca de contetido (COSTA, 2014).

Os avangos tecnologicos, o surgimento de uma nova audiéncia e, consequentemente,
novas formas de consumo da midia, o conflito com a publicidade e a desestruturacao do
modelo de negodcio tradicional levam a industria jornalistica a um momento de ruptura ou
como Costa (2014) fala em seu dossié: disruptivo.

Disruptivo significa rompimento ou, mais precisamente, a interrup¢ao do curso natural
de algum processo. Christensen et al (2012), ao abordar em seu estudo os dispositivos
disruptivos como, por exemplo, a fotografia digital, que tomou o lugar do papel fotografico
ou até mesmo a telefonia movel que fez o mesmo com a telefonia fixa, trouxe também
reflexdes sobre os efeitos que o surgimento de veiculos nativos digitais teve para a imprensa
tradicional.

A entrada de novos players no mercado da comunicagao interrompe o fluxo do que se
fazia até entdo no jornalismo. Christensen et al (2012) afirmam que com o surgimento de
sites nativos digitais, como o Buzzfeed News BR e Vice BR, por exemplo, uma nova
audiéncia emerge. Esses veiculos atraem um grupo de pessoas que, muitas vezes, ndo sao

nem consumidores dos jornais tradicionais. No entanto, uma vez que houve uma certa queda
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no mercado jornalistico, esses “disruptores”, por produzirem produtos a baixo custo,
personalizados e originais, acabaram tomando espago do que antes era parte da midia
tradicional (CHRISTENSEN et al, 2012).

Partindo dessa definicdo e da contextualizagao acima, pode-se dizer que o modelo de
negocio do jornalismo tradicional ndo se encaixa mais nessa nova realidade que foi
apresentada nos tltimos anos, ja que nio lucra como antes. E, por isso, que se tem buscado
novas maneiras de gerar receita para se produzir jornalismo de qualidade, o que ¢ uma
atividade dispendiosa. Muito mais do que isso, o ecossistema jornalistico como um todo se
encontra em uma posi¢do de mudanga. A inovacdo dentro e fora das organizagdes
informativas se tornou inevitavel para a sua sobrevivéncia.

Diante disso, o objetivo deste trabalho ¢ mostrar, a partir do desenvolvimento de lentes
tedricas sobre inovagao na estrutura organizacional e novos modelos de negdcio, bem como
pelas informagdes colhidas dos sites do Buzzfeed News BR e Vice BR durante o periodo de
28 de agosto a 1 de setembro de 2017, e também entrevistas com jornalistas, como as
empresas informativas se estruturam nos nucleos organizacionais € sociais € se conseguem

criar condi¢des para uma producao jornalismo rentavel.

Inouac3o da estrutura organizacional

As novas tecnologias criaram novos héabitos de consumo do conteudo jornalistico
produzido, novas ferramentas e meios de distribui¢do, tendo assim uma ac¢ao disruptiva sobre
os veiculos de comunicagao.

A disrupcdo na midia se deu primordialmente pelo surgimento de tecnologias que
redefiniram o fluxo informacional da induastria jornalistica, causando um impacto no

mercado da comunicacgao.

As novas tecnologias da comunicagdo ¢ da informagdo produziram seus
efeitos sobre a institui¢do, a organizacdo e a atividade jornalistica: espirito
de livre acesso a informacdo; redefinicdo de papéis de leitor, usuario,
publico e audiéncia; multiddes podem atuar ativamente na produgao,
‘mineragdo de dados’ e circulag¢do de informagdes; facilitagdo da interagdo
entre audiéncias diversas (variedade de publicos, produgdo de conteudos
por especialistas); e sistemas artificiais facilitando ou gerando contetdos.
(FRANCISCATO, 2014:132)

Os veiculos disruptores buscam entregar um produto que ¢ mais rapido e

personalizado que o fornecido pelas organizac¢des de noticias tradicionais e estabelecidas no
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mercado midiatico. Por ndo estarem sobrecarregados com os altos gastos como das grandes
organizagdes, segundo Christensen et al (2012), os diruptores investiram apenas nos recursos
criticos para a sobrevivéncia no novo mundo. Isso possibilitou a eles a chance de investir em
uma nova demanda do mercado, resultando na conquista de novas audiéncias.

Ainda que esses fatos ilustrem uma transi¢do meio aterradora para as empresas
informativas tradicionais, ¢ preciso enxergar a riqueza de oportunidades que os diruptores
lhe trouxeram. “As organizagdes de noticias devem desafiar suas proprias suposi¢coes em
virtude de que consigam olhar para além de seus modelos de negocios existentes e descobrir
novas formas de encontrar valor” (CHRISTENSEN et al, 2012: 12, traducdo da autora).
Dessa forma, “os negocios precisam ser readaptados a partir da formagdo de uma cultura
organizacional que seja construida e evolua na direcao dos valores mutantes requisitados por
uma sociedade digitalizada” (SAAD; SPINELLI, 2017: 82). Para tanto, a inovagao
organizacional pode ser uma saida para ganhar vantagens competitivas na concorréncia de
mercado e gerar valor para a audiéncia. Franciscato (2014) busca conceituar a inovagao

organizacional e as maneiras como ela se aplica no jornalismo.

As inovagdes organizacionais sdo mudancgas nas rotinas de trabalho, com
implantacdo de novos modelos de gestdo, novos ambientes e as formas
como inovagdes tecnoldgicas podem induzir a criagdo de novos processos.
No jornalismo, as inovag¢des organizacionais englobariam deste o trabalho
de apuracdo do repérter até os procedimentos de edicdo e finalizagdo
técnico-industrial do produto. (FRANCISCATO, 2014: 1334)

Assim, percebe-se a necessidade de compreender como pode se dar esse processo de
inovacdo organizacional. Christensen et al (2012), para tanto, aponta algumas formas para

que esse procedimento tenha sucesso, sendo elas:

Criar de novas capacidades internamente nas quais novos processos
possam ser desenvolvidos, criar uma organizagdo independente da
organizagdo existente e desenvolver dentro dela novos processos e
prioridades necessarios para satisfazer as novas incumbéncias e adquirir
uma organizacdo diferente com processos e prioridades que correspondam
aos requisitos do novo servigo (CHRISTENSEN et al, 2012: 18, tradugdo
da autora).

Segundo Saad (2016), ha uma certa resisténcia por parte da induastria jornalistica em
promover mudancgas ecossistémicas, o foco maior se da na busca de um modelo de negocios
unico e bem-sucedido. No entanto, a inovagdo no ambito organizacional tem grande impacto
tanto na parte econdmica (modelo de negdcios) quanto no relacionamento com a audiéncia,

afinal todos esses procedimentos influenciam no produto final.
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Ha uma série de fatores que atuam na constru¢do de um modelo de negocios de
sucesso, mas uma cultura organizacional inovadora ¢ a base para que se construa um

empreendimento capaz de valorar o produto a ser entregue a audiéncia.

Nouos Modelos de Negécio

As inovacgdes tecnoldgicas e a comunicacdo em rede ndo causaram uma comog¢ao
muito grande por parte das empresas jornalisticas no inicio, a maioria delas viu essas
mudan¢as como uma marola. Portanto, ndo houve acdo efetiva, a grande maioria das
corporagdes nem sequer cogitou em repensar sua estrutura de negocios, até porque a receita
do jornal impresso continuava alta.

Com o passar do tempo, o cenario mudou. O impacto que o digital teve sobre essas
empresas lhes resultou em cortes de custos, queda no faturamento com publicidade, perda
de leitores e em mudangas no produto jornalistico oferecido. Essas consequéncias exigiram
das empresas jornalisticas uma atitude para se adequarem a nova realidade — o que nao

ocorreu como deveria.

Seus executores apenas transpuseram para os meios digitais a velha forma
gutenberguiana, o mesmo modelo de negdcio. Primeiro, publicaram em
seus sites a mesmissima produgdo e conteudo jornalistico. Segundo,
rechearam essa producdo com publicidade (ou que restava dela) e, terceiro,
a distribuicdo do produto passou a ser feita por meio da comercializagdo
das assinaturas digitais. (COSTA, 2014: 55)

Costa (2012, p. 15) ressalta que “o negdcio da imprensa no mundo digital é de outra
natureza, muito mais complexo do que produzir contetdo, imprimir e distribuir”, por isso as
nativas digitais e as analogicas digitais vém como uma ameaga aos veiculos analdgicos, ja
que elas dominam as ferramentas da web e também falam com um publico que a midia
tradicional ndo conseguiu atingir. Até porque muitas delas ndo cobram por conteudo, o que
nos leva a uma discussdo sem uma resposta correta: qual a maneira mais efetiva de se gerar
receita para os veiculos de comunicagao?

A relacdo entre jornalismo e a publicidade foi a base do modelo de negocios do
jornalismo industrial. No entanto, com a internet e as novas ferramentas tecnologicas esse
relacionamento foi abalado. O surgimento de agregadores — os buscadores (Google, Yahoo,
etc) e as redes sociais - criou impasse para as empresas informativas por serem canais
propagaveis e mais baratos com um espectro de visibilidade muito maior do que os veiculos

tradicionais ofereciam.
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A publicidade ndo sera o fiel da balanga mesmo que as publicagdes digitais
consigam escala suficiente para concorrer num mercado dominado por
gigantes digitais, especialmente porque, para ganhar escala, parte da receita
ficara no caminho, com os parceiros da escala — que até podem ser esses
mesmos gigantes digitais. (COSTA, 2014: 65)

Gandour (2016), caracteriza essas plataformas como “robustos canais de distribui¢ao
de conteudos produzidos por terceiros”, ja que possibilitam a circulagdo de noticias
produzidas por grandes corporagdes mididticas, porém ndo repassam receita alguma a essas
empresas.

Além disso, a propria publicidade vive uma crise. Os antincios em forma de banners,
como eram usados nos jornais impressos, ja ndo atraem o publico como antes. Esse
desinteresse da audiéncia se da devido ao novo papel que o receptor assume a partir das
possibilidades de interacao e compartilhamento disponibilizadas a ele, refazendo sua relagao
com o anunciante e almejando novos habitos de consumo (COVALESKI, 2010).

E do surgimento dessas novas ferramentas de distribuigdo de conteudo e da propria
reestruturacao da publicidade que o jornalismo percebe que ¢ preciso inovar
economicamente. Diante disso, surgem novas maneiras de s gerar receita seja ainda pela
publicidade com banners nada atraentes ou formatos novos como o branded content € o
native advestising, seja por outros recursos — venda de assinaturas (paywall), financiamento
coletivo, entre outros.

As empresas jornalisticas vivenciam uma fase de experimentagcdo, ja que o
tradicional ndo supre mais as necessidades de sua audiéncia. George Brock, em seu livro Out
of print (2013), afirma que ndo hd como definir um plano que solucione os problemas da
industria midiatica, porque isso envolve a conexao de dois elementos essenciais: uma pessoa
ou um grupo que tenha algo para dizer e alguém que esteja interessado em ouvir (BROCK,
2013). Assim, para o autor, “¢ mais provavel que o jornalismo vai ser sustentado ou
reestruturado por diferentes tipos de receita e suporte financeiro” (BROCK, 2013: 224,
traducao da autora) como elencados a seguir:

1. Publicidade programatica: Segundo Mack Watts (2016), a propaganda programatica ¢
uma maneira de compra de publicidade que engloba taticas como segmentacio
comportamental, lances em tempo real e redirecionamento. Dessa maneira, os anunciantes
compram espacos publicitarios e seus conteudos sao distribuidos conforme os interesses de

cada usuario.
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2. Instant articles: Ferramenta desenvolvida pelo Facebook para mobiles que permite que a
leitura de noticias fornecidas pelos veiculos noticiosos parceiros da empresa seja feita na
integra a partir do aplicativo do Facebook. De acordo com Jewel (2015), além de conseguir
levar suas noticias de maneira mais rapida e interativa aos leitores, os veiculos ainda
conseguem manter sua identidade visual e ampliar as oportunidades de monetizagado, ficando
com 100% da receita em anuncios vendidos de forma direta a clientes e anunciantes. Além
disso, a ferramenta possibilita que consigam monitorar dados de audiéncia.

3. Native advertising (publicidade nativa) e branded content. Ainda que haja diferenca entre
esses dois conceitos, eles se tornam similares ao utilizar o conteiido de uma marca em um
produto jornalistico. Para Bakashi (2015), a publicidade nativa ¢ a pratica de publishers de
midias online, em troca de receita, de publicar contetdo personalizado muito semelhante -
em termos de tom, apresentacdao e funcionalidade - ao contetido de noticias dos sites em
questdo. A publicidade nativa ¢ um branded content, porém o conceito do segundo é mais

abrangente. Fraga (2015) o define como:

[...] contetdo patrocinado em forma de material informativo sucinto ou
reportagem, que segue a linha editorial do veiculo no qual esta inserido,
sem ter como foco a descri¢do de um produto ou servigo para gerar venda,
mas informagdes sobre a tematica de interesse do anunciante que podem
levar indiretamente a tal acdo. (FRAGA, 2015:3)

Inserir marcas no conteudo editorial ndo ¢ algo novo, no entanto, tem se fortalecido
nos ultimos tempos devido a hibridiza¢do da publicidade e a necessidade de receitas das
empresas jornalisticas. No entanto, ¢ importante ressaltar que isso ndo ¢ jornalismo, mas sim
uma pratica que usa formatos jornalisticos para promover determinada marca ou produto.
Ao utilizar esta agdo publicitaria as empresas informativas precisam deixar evidente de que
se trata de um conteudo patrocinado.

E compreensivel o uso dessas ferramentas publicitarias em portais que tém sessoes
de entretenimento e geram receita a partir disso. Por outro lado, esse modelo de negdcios
divide opinides por conta da possibilidade de que essas parcerias entre as empresas
jornalisticas e as marcas possam interferir na produ¢do de contetido jornalistico.

Percebe-se que, de fato, ndo ha um modelo de negdcios padrao que solucione todos
os problemas das empresas jornalisticas. Ha uma série de operagdes que tém a capacidade
de serem bem-sucedidas, seja pela publicidade ou pelas assinaturas digitais, por exemplo.
Independente disso, € preciso levar em considera¢do a importancia da audiéncia nessas

transi¢des. Segundo Lima e Saad (2010), a sustentagdo desses modelos de negocio serd o
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resultado da criagdo de uma promessa de valor a audiéncia, por meio da interacdo e das

trocas de experiéncia a serem estabelecidas entre a midia e seus consumidores.

Estudos de caso

Nesse contexto surgem empresas jornalisticas como Buzzfeed e Vice, que buscam se
inserir como veiculos de midia na sociedade e apresentam estruturas organizacionais
pensadas para o ambiente digital. Estas empresas revolucionam o modelo de negdcios e
criam distintas possibilidades de se fazer jornalismo com uma equipe enxuta e producao de
conteudo rentavel.

A equipe jornalistica do Buzzfeed News Br ¢ pequena, ao todo sdo cinco pessoas:
um editor chefe e quatro repdrteres. A equipe de reporteres € fixa, o que ja ¢ notavel pela
assinatura das publicagdes que se reveza entre os cinco jornalistas contratados: Severino
Motta, Filipe Coutinho, Tatiana Farah e Alexandre Aragao.

Todos os jornalistas da equipe sdao bastante qualificados e j& tinham experiéncia no
mercado em grandes veiculos tradicionais de comunicagdo do Brasil, alids esses foram os
critérios adotados pelo editor de jornalismo, Graciliano Rocha (2017), ao montar sua
redagdo. O Severino Motta passou pela Folha e pela Veja; o Felipe Coutinho veio da revista
Epoca; a Tatiana Farah trabalhou no jornal O Globo por 15 anos; o Alexandre Aragdo, que
¢ o0 mais jovem, passou pela Folha e Veja; por fim, Graciliano Rocha foi reporter especial e
correspondente da Folha. Outra caracteristica muito relevante na escolha dos reporteres,
segundo Rocha (2017), foi que todos ja deram furo jornalistico — que ¢ o foco do Buzzfeed
News Br. “Quando a gente fala em experiéncia se fala de experiéncia relevante, de ter dado
furo. Reporter para trabalhar com a gente, tem que vir com uma agenda de telefone boa, com
um monte de fonte, entdo assim a primeira coisa € ser um jornalista experiente”. (ROCHA,
2017).

Outra caracteristica organizacional que se pode destacar sobre o Buzzfeed News Br
¢ que a filial brasileira raramente trabalha com freelancers, inclusive, Rocha (2017) contou
que faz um ano e meio que estd na empresa e ja recebeu mais de cinquenta propostas de
freelancers, no entanto s6 aceitou uma. Nao ¢ por falta de receita que isso ocorre, mas porque
a empresa priorizar um ambiente de trabalho com condi¢des para um resultado jornalistico
qualificado. Por isso, Graciliano preferiu ficar com uma equipe pequena para que pudesse
também remunera-la melhor. Dessa forma, todos da equipe sdo contratados como celetistas

(CLT).
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Por fazer parte de uma empresa multinacional, o Buzzfeed News Br trabalha com
colaboragdo de conteudo entre filiais de outros paises. A equipe brasileira traduz matérias
que vem de fora, por exemplo. Durante o acompanhamento do site para esta pesquisa, duas
matérias traduzidas foram veiculadas, sendo 11% do total de matérias publicadas naqueles
cinco dias analisados. Ambas as matérias eram de fotojornalismo relacionadas,
respectivamente, a enchente em Houston apds a tempestade Harvey e a morte da princesa
Diana.

Ao mesmo tempo, a equipe brasileira também produz contetudo que ¢ traduzido pelas
outras filiais estrangeiras da empresa. Por exemplo, nas Olimpiadas de 2016, o furo de
quando o nadador Ryan Lotche mudou o seu discurso e admitiu ter aprontado no posto de
gasolina foi dado por um reporter do Buzzfeed News Br e foi publicada pelos outros

Buzzfeed News.
Somos uma operagao 100% brasileira, feito por brasileiros para audiéncia
brasileira, com jornalistas brasileiros [...] se vocé tem uma historia aqui no
Brasil, que tenha potencial de viralizar e ser de interesse universal, a nossa
obrigagdo € empacotar essa historia, vender para os Estados Unidos e
espalhar nos paises onde a gente tem audiéncia. (ROCHA, 2017)

A equipe da Vice Br também ¢é pequena. Durante o acompanhamento do site para a
pesquisa, ja se notava que apareciam poucos jornalistas fixos que assinavam matérias,
apenas dois nomes se repetiam com frequéncia, Marie Declerqc e Eduardo Ribeiro, que de
fato sdo parte da equipe fixa. Carla Castelotti (2017), editora-assistente da Vice BR, afirmou
que 14 pessoas no total fazem parte do nucleo de jornalismo, sendo desses 6 editores, 3
reporteres, 3 estagiarios e 2 social media.

Segundo o editor-chefe da Vice Br, André Maleronka (2017), a operacao brasileira ¢
menor, tem menos recursos, algo que se reflete no tamanho da equipe e o leva a trabalhar
bastante com colaboradores. Um ponto importante a ser ressaltado por Marelonka (2017) ¢
que a Vice Br ndo tem a necessidade de contratar jornalistas experientes, na verdade isso ¢
algo que eles evitam — tanto na equipe fixa quanto com colaboradores. O ideal do veiculo ¢
um produto feito de jovens para jovens e isso se reflete de fato na producdo jornalistica.

A gente ja teve muito problema com jornalista experiente, como
colaborador, sabe? Por causa da questdo da linguagem. Pode ser que uma
pauta que va sair em algum outro veiculo também saia aqui, s6 que ela vai
ser trabalhada de uma outra maneira. A estrutura do texto, ndo so titulo,
mas a estrutura do texto mesmo, o jeito de escrever a matéria e tudo mais.
E ai isso da muito problema também, porque ai vocé pega o pessoal que é
mais quadraddo, digamos assim, de linguagem tal, mais acostumados com
os formatos tradicionais de jornal mesmo, de revista, ai vocé vai ter que
reescrever o texto do cara. Pessoas mais novas nao se incomodam com isso,

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 12 Uolume1 Janeiro-Junho de 2078
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-300
anagrama @usp.br



REUISTA ANAGRAMA JANEIRD-JUNHO DE 2018 11

aprendem e quando vao fazer a proxima colaboracdo sai melhor.
(MARELONKA, 2017)

Por outro lado, ha casos que se aceita profissionais mais experientes, ndo existe uma
regra. Além disso, existem assuntos que demandam pessoas com mais bagagens, nao ¢ todo
texto que precisa de uma sacada jovem. As vezes, os editores vdo atras de jornalistas que
tém conhecimentos especificos devido a alguns temas que eles acham necessarios fazer uma
cobertura mais séria, mesmo que haja a necessidade depois de uma edigao.

A VICE, hoje, tem 36 escritorios espalhados pelo mundo, isso ¢ algo muito benéfico
segundo Yuri Campos (2017), o responsavel pela parte digital da Vice BR, pois facilita a
producdo jornalistica. Além de trazer pautas de interesse global, essa rede de producdo de
contetdo disponibiliza acesso a um acervo de materiais jornalisticos, propicia troca de
informacdes e amplia a distribuicdo de contetdo. Nao ¢ a toa que grande parte das matérias
publicadas na versao brasileira sdo traduzidas, o que pode ser constatado durante a semana
de acompanhamento do site, que apresentou 45% do total de publicagdes provenientes de
outras filiais da VICE.

Ja no que se diz respeito a monetizagao do contetido, tanto no Buzzfeed quanto na
VICE, pode-se dizer que ela vem primordialmente da publicidade. De acordo com Bruno
Bellardo (2017), vice-presidente de Brand Strategy do Buzzfeed Br, o uso de publicagdes
patrocinadas ¢ algo bastante comum no veiculo e o intuito ¢ justamente que o usuario nao

consiga diferenciar entre um conteudo editorial de um comercial.

Trabalhamos com publicidade nativa, vulgo branded content, e encaixamos
0s objetivos de marca dos anunciantes com o potencial de conexdo e
engajamento de nossos produtos. Publicidade é a maior parte da nossa
receita, mas apostamos em outros formatos como licenciamento da marca
para produgao de produtos fisicos, shows, etc. (BELLARDO, 2017)

O Buzzfeed tem uma pagina no Facebook chamada Tasty Demais*, responsével pela
produgdo de videos culinarios, em sua maioria denominados de food porn’. Esse é um dos
produtos da empresa mais rentaveis. Por ser um tipo de contetido muito popular, acaba
gerando muitas visualizagdes nas redes sociais. Em outubro de 2017, por exemplo, segundo
dados do Tubular Lab®, os videos do Tasty tiveram 1 bilhdo de visualiza¢des no Facebook.

Sendo assim, a maior parte do faturamento desse canal vem do licenciamento de marcas,

4 Pagina Tasty Demais. Disponivel em: https://www.facebook.com/tastydemais/&gt;. Acesso em: 28 dez.

3> Food porn: é uma hashtag que ficou muito popular na internet utilizada para dizer que sua foto mostra uma
comida extremamente gostosa, deliciosa.

¢ Tasty summary data. Disponivel em:
<https://tubularlabs.com/creator/hdbSjOZX99/Tasty?tab=summary&q=%7B%7D>. Acesso em: 6 dez 2017.
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algo citado por Bruno Bellardo (2017) como parte de seu modelo de negdcios. No caso do
Tasty Demais, os videos gastrondmicos trazem em suas receitas produtos de marcas com
quem o Buzzfeed Br tem parceria, gerando visibilidade para a marca e receita para o
Buzzfeed.

A Vice Br ¢ 100% bancada por receitas publicitarias, o que fica nitido em seu proprio
site, onde foram encontrados contetidos patrocinados. No caso da semana analisada apenas
uma matéria sobre musica era patrocinada, porém ha banners presentes em todas as matérias,
alguns deles ao serem clicados levam o leitor a uma publicagao patrocinada dentro da propria
Vice - no periodo de acompanhamento do site aparecia constantemente um banner da
maionese Hellman’s que ap6s ser clicado trazia uma publicacgdo sobre a couve-flor com uma
sugestdo de receita no site do veiculo.

De acordo com Ivana Carvalho (2017), responsavel pelo marketing da Vice BR, a
empresa trabalha com branded content, vende midia e produz conteudo para clientes para
ser veiculado no site da Vice Br, nas redes sociais e nas propriedades mididticas dos clientes.
O veiculo investe em trés formatos diferentes de conteudo patrocinado, segundo o midia kit
da Vice Br (2017): custom content, co-created editorial e supported content. O primeiro, €
um conteudo customizado e produzido pela Vice para uma marca e associado a pelo menos
um dos temas abordados pelos verticais da Vice’, em outras palavras, é um branded content
convencional em que ha uma mistura do que ¢ esséncia da Vice com o estilo do que ¢ a
marca. Um exemplo foi a producdo de uma matéria relacionada a cultura da musica
eletronica patrocinada pela Absolut. J4 o co-created editorial ¢ um contetdo editorial da
Vice criado em parceria com uma marca, como foi o caso do Projeto Ciclos, contetido sobre
o uso da bicicleta em Sao Paulo realizado em parceria com o Itat, empresa que incentiva
esta acdo. Por fim, o supported contente, um contetido editorial da Vice oferecido por uma
marca, como o caso de uma matéria sobre musica oferecida pelo Natura Musical, que ¢ um
projeto reconhecido por seu papel na renovagdo e preservacao da musica brasileira.

Outro ponto importante a ser mencionado ¢ que as publicagdes patrocinadas sdao
produzidas pelos proprios jornalistas da Vice Br, inclusive, existe um repodrter da redagao

que trabalha com um foco maior nessa parte comercial. Para criar esse tipo de contetido ha

7 Os verticais da VICE séo editorias de contetido, sendo elas: Noisey (universo musical), Thump (musica
eletronica), Motherboard (ciéncia e tecnologia), Creators (arte e criatividade), Munchies (comida), Vice Sports
(esportes), Tonic (satide e bem-estar), Broadly (feminino), i-D, (moda e personalidades) e Waypoint (Games).
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um esfor¢o dos dois lados: das marcas e da Vice. Carla Castelloti (2017), conta que o
material publicado precisa ter a cara do veiculo para atingir o objetivo final e ndo se tornar
algo qualquer. Todo esse trabalho ¢ supervisionado por ela e pelo André Maleronka.

Dessa maneira, percebe-se que nao ha uma separagdo bem definida entre quem
produz o conteudo editorial e o comercial, o que nao significa que isso ndo fique nitido nas

publicagdes, pois sempre hé a identificacdo quando o contetido ¢ patrocinado ou ndo.

Consideracdes finais

O jornalismo, desde o fim do século XX, vem passando por um momento de
transicdo. A digitalizacdo da midia, o conflito geracional e a crise de modelo de negdcios
resultaram em um cenario de tensdo. Somado a isso, estd o surgimento de veiculos
jornalisticos nativos digitais e suas inovagdes disruptivas (oferecem conteudo gratuito e
personalizado) que levaram as empresas informativas tradicionais a repensarem a estrutura
de seus empreendimentos.

Diante disso, para readaptar os seus negocios da melhor forma, as organizagdes
jornalisticas precisam transformar sua cultura organizacional tendo em vista valores que
atendam a sociedade digitalizada. Dessa maneira, torna-se indispensavel estipular-se uma
promessa clara e distinta de valor para o empreendimento.

No que se diz respeito a monetizacdo do contetido jornalistico, devido as
transformagdes no meio publicitdrio em termos de formato e alcance, ndo héd mais como
contar somente com a receita publicitaria. E preciso encontrar uma diversidade de fontes de
receitas e pensar em um modelo de negdcios que atenda ndo sé as necessidades das empresas
informativas como também as de seus consumidores.

Tendo em vista esse contexto e as informagodes coletadas nos sites e nas entrevistas
feitas com editores e jornalistas da Vice Br e do Buzzfeed News Br pode-se perceber que,
mesmo com algumas excegdes, muito do foi abordado no desenvolvimento das lentes
teoricas se confirma.

E uma tendéncia a diminui¢io do tamanho das redagdes e como se pode notar ao ter
contato com a estrutura organizacional do Buzzfeed News Br e da Vice Br, essa ¢ uma
caracteristica comum a ambos. Em contrapartida, os reflexos de ter uma equipe pequena
também foram colocados em pauta e os dois veiculos enfrentam uma rotina de producao
adaptada aos novos tempos. Dessa forma, suas equipes acabam tendo de ser multitarefa e o

momento de definicdo de pautas, por exemplo, ¢ algo muito valioso, porque qualquer erro
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pode acarretar em um impacto na rotina de publicacdes. Nao ¢ a toa que ambos publicam
matérias traduzidas com frequéncia, o Buzzfeed News Br menos que a Vice Br. Além disso,
essas empresas funcionam como redes de produgdo de conteudo, em que ha diversas filiais
e correspondentes espalhados pelo mundo, o que propicia interagdes e trocas de conteudo
entre elas.

No que diz respeito ao modelo de negdcios, percebe-se que tanto o Buzzfeed quanto
a VICE tém como maior fonte de receita a publicidade e investem em formatos diferenciados
que vao desde anuncios programaticos do Google até publicagdes patrocinadas e
licenciamento de marcas. Ambos geram receita a partir do entretenimento, o principal ponto
que os difere € que enquanto a Vice veicula esse tipo de contetido junto com o conteudo
editorial, o Buzzfeed News Br ndo publica postagens publicitarias em seu site — isso fica por
conta do Buzzfeed.

Sendo assim, percebe-se que ambos os veiculos contam com uma estrutura
organizacional enxuta, com jornalistas que atendam o perfil de sua demanda. No caso do
Buzzfeed News Br, os profissionais com experiéncia no mercado tradicional fazem toda
diferenca, ja na Vice Br os jovens sdo procurados para criar uma relagao de proximidade
com a linguagem de sua audiéncia. Em termos de modelo de negocios, verifica-se que a
publicidade continua sendo a fonte geradora de receitas, o que muda sdo os formatos que ela

¢ utilizada.
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