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Conteudo editorial versus conteudo publicitario: literacia midiatica
e digital aplicada a blogs

Editorial content versus advertising content: digital and media
literacy applied to blogs

Anne Cristine Ferraz de OLIVEIRA!

Resumo

O presente artigo fez um levantamento bibliografico e tedrico a respeito de marketing
de valores, web 2.0, marketing digital e trouxe conceitos de literacia digital e midiatica.
O objetivo foi compreender as dinamicas da publicidade no meio digital, mais
especificamente em blogs, e seu uso indevido por parte dos produtores de contetdo ou
blogueiros. Destaca-se a ocorréncia de agdes publicitarias que podem nédo ter sido
sinalizadas nessas paginas e a importancia da literacia digital e midiatica para a leitura
critica desses conteddos, além da necessidade de avaliar mais profundamente como
essas acoes sdo interpretadas no campo da recepgéo.
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Abstract

This paper provided a literature and theoretical review regarding value marketing, web
2.0, digital marketing and presented concepts of digital and media literacy. The purpose
was to comprehend how advertising dynamics occur in digital media, more specifically
in blogs, and its improper use by content producers or bloggers. The article indicates the
occurrence of advertising actions that may not have been signaled in these pages and the
importance of the digital and media literacy for critical reading of such contents, but
also the need to further evaluate how these actions are interpreted on the reception field.

Keywords: marketing. Advertising. Blogs. Digital literacy. Media literacy.

Introducéo

O acesso crescente a internet nos ultimos anos tém criado varias preocupacoes,

entre elas, 0 uso e interpretacdo adequados das informacdes disponibilizadas nos meios

online. Porém, ainda sofremos com a exclusdo digital, principalmente nos paises em
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desenvolvimento — no caso do Brasil, segundo dados na Nielsen?, em 2014 apenas
120,3 milhdes de pessoas (um pouco mais da metade da populagdo) possuia acesso a
internet.

No entanto, a parcela da populacdo que possui acesso as TICs (Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo), recebe uma quantidade gigantesca de informacdes
diariamente, o que torna imprescindivel o exercicio da literacia de informag&o e também
da literacia digital, seja para buscar as informac6es das quais precisam, identificar quais
locais possuem dados confiaveis ou realizar a leitura critica e consciente nesses meios,
separando o que é verdadeiro do que ndo é.

Hoje é possivel acessar diferentes contetdos e paginas online que abordam os
mais diversos assuntos, incluindo os blogs. Essas péaginas, muitas vezes criadas com
carater pessoal, foram aos poucos desenvolvendo caracteristicas comerciais, se tornando
alvo de acdes publicitarias, que podem ou ndo estar explicitas nas postagens. No
entanto, todas as postagens que contenham teor publicitario deveriam ser identificadas
com o intuito de alertar o leitor para realizar a leitura critica dessas mensagens. Quando
elas ndo sdo sinalizadas, o publico pode tomar essas informagdes como opinido pessoal
do criador da pagina, prejudicando a correta interpretacao do contetdo.

Para contextualizar o cenario atual, o presente artigo trouxe uma pesquisa
exploratoria com base em levantamento tedrico a respeito de marketing de valores,
publicidade em blogs e literacia midiatica e digital. A bibliografia inclui referéncias do
marketing como Kotler, e um guia para alfabetizacdo midiatica da UNESCO, além de
reflexdes sobre as competéncias necessarias para obtencdo da literacia digital, estudada
por Eshet-Alkalai e Amichai-Hamburger. A partir desse estudo, foi possivel realizar
uma breve anélise de um artigo publicado na péagina Tips4Life®, destacando a
importancia da aplicagdo dos principios da literacia midiatica e digital para
compreensdo do conteudo das mensagens disseminadas no meio digital.

Diante disso, e tendo em vista que nem todas as paginas produtoras de conteudo
podem estar identificando corretamente o teor publicitario de suas mensagens, se faz

necessario o desenvolvimento da leitura critica desses meios.

2 Disponivel em: http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2014/Numero-de-pessoas-com-acesso-a-

internet-no-Brasil-supera-120-milhoes.html. Acesso em 16 mai. 2016.
¥ http://www.tips4life.com.br/
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Marketing de valores e blogs

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o marketing evoluiu ao longo dos
anos, passando por trés fases, as quais sdo denominadas Marketing 1.0, Marketing 2.0 e
Marketing 3.0. Segundo os autores, o Marketing 1.0, com origem na era industrial, era
centrado no produto, principalmente em reducdo de custos e vendas. Ja o Marketing 2.0
surgiu na atual era da informacdo, onde o foco muda para a atencdo ao cliente, a
satisfacdo de suas necessidades e a diferenciacdo dos produtos para atingir o publico
certo de acordo com suas preferéncias. O Marketing 3.0 ainda possui o foco no cliente,
no entanto, devido a estarmos hoje na era da participacdo e da sociedade criativa, ele
leva em conta os valores do ser humano, por isso também podemos denomina-lo de

marketing de valores. Como explicam os autores:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragdo e espirito. Cada vez mais, 0s consumidores estdo em
busca de solucbes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo
globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica
social, econdmica e ambiental em sua missao, visao e valores. Buscam
ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacéo
espiritual, nos produtos e servicos que escolnem (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.4).

Dentro dessa perspectiva, é possivel compreender que as pessoas desejam cada
vez mais adquirir marcas com as quais compartilhem valores em comum. Buscando
atingir determinado publico, varias empresas passaram a anunciar seus produtos em
blogs que possam transmitir aos seus leitores o “estilo de vida” e 0s valores com 0s
quais essa marca esta associada e consequentemente o estilo de vida que seu publico-
alvo busca.

Os blogs fazem parte da Web 2.0, formada por espagos colaborativos, que
permitem a interagdo e comunicagdo de duas vias, e ndo apenas de via unica, onde 0s
receptores ndo apenas tem acesso as informacdes, mas podem dar feedbacks e
participar, publicando suas ideias e opinides. Segundo O’Reilly (2005) a Web 2.0 se

trata de um espago que permite a publicacdo de informacGes e conecta as bordas da
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rede, tirando o foco somente dos sites centrais distribuidores de informacéo,
diferentemente da web anterior, possibilitando a emergéncia de paginas pessoais como
0s blogs, e colaborativas como wikis e aplicativos de compartilhamento de arquivos,
por exemplo.

Essa necessidade de se conectar com o publico fez com que grandes marcas
passassem a anunciar seus produtos em blogs. Os blogs se constituem como atores
importantes da Web 2.0. Para Orihuela (2006, p. 34), o blog (que tem origem do termo
weblog) ¢ definido como um “site web que se compde de entradas individuais chamadas
anotagdes ou historias dispostas em ordem cronolédgica inversa”. No inicio, 0s blogs
consistiam mais na préatica de fazer referéncias a outras paginas da rede que seus autores
julgavam interessantes, mas atualmente ele também toma o papel de um diario pessoal,
gerando um relacionamento em via dupla entre um autor disposto a contar sua vida e
um publico que se dispde a ler sobre ela e comenta-la (SCHITTINE, 2004).

Os produtores dessas paginas, além de facilitarem a interacdo e comunicacao
entre publico e marca, sdo transmissores de tendéncias, influenciadores ou trendsetters.
O publico cria uma conexdo com os influenciadores, com os valores que eles
transmitem, com os produtos e marcas que usam, dessa forma, os anunciantes
conseguem criar a aproximacao entre a marca e o publico que buscam. Por exemplo,
blogueiros que usam suas paginas para divulgar um estilo de vida saudavel e a prética
de esportes no dia-a-dia atraem leitores que buscam aplicar esses valores em suas
atitudes — consequentemente, acdes de publicidade impulsionadas por esses blogueiros
irdo atingir um grupo de pessoas com 0S mesmos interesses, com a vantagem de que
esse publico confia nas suas opinides, alem de se identificar com os valores transmitidos

pelos influenciadores.

Marketing digital e publicidade em blogs

Os blogs profissionais se tornaram ferramentas de marketing importantes para as
empresas que buscam uma conexao com seu publico. Para Torres (2009), os blogs sao,
em sua esséncia, um tipo de midia social, pois permitem a producdo de contetdo, que é
lido e comentado por outros. No entanto, quando utilizados para fins comerciais da

forma correta como, por exemplo, em anuncios, eles sdo dirigidos a um publico muito
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mais especifico, diferentemente do que ocorre na publicidade em massa. Segundo o

autor:

E muito comum as empresas se impressionarem com o0s ndmeros de
visitas dos blogs profissionais mais famosos, que tém milhdes de
visitas todos os meses. Algumas empresas acabam investindo em
acBes nesses blogs sem de fato saber os resultados. Se pensarmos que
0 objetivo do marketing nas midias sociais é criar relacionamento com
0s consumidores, veremos que € mais importante falar com o
consumidor certo do que com milhdes deles. [...] Assim, 0 mais
importante é trabalhar com blogs que falam diretamente para seu
publico consumidor, e ndo com aqueles que falam para um publico
muito grande, mas disperso (TORRES, 2009, p. 127).

Uma das ac¢bes mais comuns relacionadas ao trabalho com blogueiros é o
Publieditorial: “Esse nome estranho significa que vocé pagard ao blogueiro para
publicar um artigo sobre seu produto ou servigo. Nem todos os blogueiros trabalham
assim, em geral, mencionando no artigo que se trata de matéria paga” (TORRES, 2009,
p. 133).

A partir de entdo, se faz necessaria a aplicacdo da literacia midiatica e digital nas
mensagens divulgadas nos blogs, pois é justamente nesse momento que surgem
intencdes comerciais nos artigos que ndo sao identificadas como publicidade. A
presenca dessas acoes pode confundir os leitores, e 0s levarem a interpretar esses textos

como conteldo editorial e ndo como contetdo publicitério.

Literacia midiatica e digital aplicada a blogs

Para que as informagdes disponibilizadas no ambiente online sejam interpretadas
da maneira adequada é necessario o desenvolvimento de uma série de competéncias que
sdo citadas na publicacdo “Alfabetizagdo midiatica e informacional: curriculo para
formagdo de professores” da UNESCO. Essas competéncias colaborardo para a
formacéo de cidadaos com olhar critico a respeito das mensagens divulgadas pela midia.
Sdo elas: a compreensdo do papel das midias e da informagdo na democracia, a
compreensdo dos conteddos das midias e dos seus usos, 0 acesso eficiente e eficaz a
informac&o, a avaliacdo critica das informacgdes e suas fontes, a aplicacdo de formatos

novos e tradicionais de midias, avaliagdo do contexto sociocultural dos conteudos
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midiaticos e a promocdo da Alfabetizacdo Midiatica e Informacional entre os estudantes
e 0 gerenciamento das mudancas requeridas. (WILSON; AKYEMPONG; CHEUNG;
GRIZZLE; TUAZON, 2013).

Muitas vezes, na midia, nota-se a insercdo de produtos em programas como
publicidade indireta (mistura de contedos editoriais e comerciais). O mesmo ocorre em
blogs, que ultimamente tem se tornado cada vez mais ambientes mistos, combinando o
espaco comercial e profissional com informativo e pessoal. Nesse sentido, € importante
salientar que essas praticas devem ser devidamente identificadas, conforme os autores
apontam, para que ndo haja confusdo entre contetdo editorial e publicitario, o que

muitas vezes ndo ocorre:

Uma maneira de divulgar um produto consiste em coloca-lo em
destaque dentro de um programa de radio ou televisdo, ou de um livro
e, cada vez mais, também na internet, sem identificd-lo como um
anincio, de modo a satisfazer o fabricante do produto que patrocinou
0 programa (ou seja, que pagou inteiramente por ele ou financiou
alguns dos seus gastos). Alguns o6rgdos reguladores permitem a
colocacdo de produtos em programas, contanto que 0s espectadores
sejam claramente informados no inicio e no final de cada programa.
Selecione exemplos dessa pratica: ela é devidamente identificada?
Caso existam Orgéos reguladores que tratam da colocacéo de produtos
em programas no seu pais, que agGes podem ser realizadas pelos
cidaddos? Qual é a mensagem transmitida sobre o produto em relacao
ao contexto? Que mensagens sdo transmitidas por meio de um
produto, e pelo seu contexto? Uma alteracdo no contexto ou na
colocagdo do produto poderia mudar sua imagem e sua mensagem?
(WILSON; AKYEMPONG; CHEUNG; GRIZZLE; TUAZON, 2013,
p.116, grifo meu).

Dessa forma, para tornar possivel a leitura critica da informacdo contida em
blogs, podem ser utilizadas em conjunto duas tecnicas: a literacia midiatica e a literacia
digital. A literacia midiatica pode ser obtida através da AMI (Alfabetizacdo Midiatica e
Informacional) que envolve as seguintes competéncias:

1. Compreensdo do papel das midias e da informagdo na democracia: engloba
fungdes como identificar, descrever e avaliar as fungdes de utilidade publica das midias
e de outros provedores de informacéo nas sociedades democraticas, além de descrever a
ética midiatica e informacional e estar em condicdes de identificar situagdes nas quais

essa ética foi infringida, por exemplo.
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2. Compreensdo dos contetidos das midias e dos seus usos: interpretar e tracar
ligagBes entre os textos de midia, contextos e valores projetados pela midia; usar
estratégias para analisar esteredtipos nas midias; identificar, analisar e criticar uma serie
de técnicas usadas na publicidade que atuem contra os padrGes internacionais e codigos
de prética, entre outros.

3. Acesso eficiente e eficaz a informacdo: selecionar abordagens eficientes e
eficazes no acesso a informacdo requerida para 0s propdsitos de investigacao e busca de
informacdes.

4. Avaliacdo critica das informacdes e suas fontes: demonstrar a capacidade de
examinar e comparar informag0es de diversas fontes, a fim de avaliar sua
confiabilidade, validade, preciséo, autoridade, duracéo e tendéncia; interpretar os textos
da midia nos contextos culturais, sociais e de outra natureza nos quais a informacao foi
criada etc.

5. Aplicacdo de formatos novos e tradicionais de midias: entender os
conhecimentos béasicos da tecnologia digital, das ferramentas e redes de comunicacao,
realizar buscas bésicas de informacéo online.

6. Avaliacdo do contexto sociocultural dos contetdos midiaticos: analisar e
explicar como as regras e as expectativas que regem os géneros de midia podem ser
manipuladas para provocar efeitos e resultados especificos; avaliar e/ou produzir textos
de midia que apresentem diferentes perspectivas e representacdes, entre outros.

7. Promocdo da Alfabetizacdo Midiatica e Informacional entre os estudantes e
0 gerenciamento das mudancas requeridas: utilizar a alfabetizacdo midiatica e
informacional para ampliar a participacdo no processo de aprendizagem e desenvolver
as habilidades dos estudantes no uso das fontes de midia e bibliotecas como ferramentas
de pesquisa e aprendizagem etc.

Além dessas competéncias, os autores Eshet-Alkalai e Amichai-Hamburger
(2004) tambem nomeiam algumas habilidades que devem ser desenvolvidas para a
obtenc&o da literacia digital, que s&o:

1. Literacia foto-visual: consiste na capacidade de ler e entender instrugdes e
mensagens apresentadas em formato gréfico-visual, considerando simbolos e icones, e
interpretando-as com base no tipo de plano utilizado, foco, movimento, forma, angulo,

cor, iluminacdo, perspectivas etc.
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2. Literacia de reproducdo: habilidade de criar novos significados e
interpretacdes combinando informacOes independentes e preexistentes em outros tipos
de midia - escrita, visual ou sonora.

3. Literacia ramificada: consiste na interpretacdo de uma forma nao-linear da
apresentacdo de informacbes no ambiente digital a partir do hipertexto, uma
configuracdo nédo ordenada de disposicao das informagdes.

4. Literacia de informacgdo: avaliar a imensa quantidade de informagéo
disponivel na Web, identificando o que € falso ou irrelevante. Desenvolvimento do
senso critico, no qual questiona-se a qualidade e validade da informacéo.

5. Literacia sdcio-emocional: envolve o compartilhamento de conhecimento
formal e emogbes em ambiente digital. Saber identificar a inten¢do de pessoas na rede,
virus e ameagcas, e aplicar as regras do ciberespaco na comunicacdo online. E a mais
complexa das habilidades, pois requer usuarios criticos e analiticos com bom dominio
da literacia em informacdo, foto-visual, ramificada, e capazes de desenvolver o
conhecimento através da colaboracdo (ESHET-ALKALAI; AMICHAI-HAMBURGER,
2004).

Apenas a titulo de exemplo, podemos tomar uma postagem retirada do blog

Tips4Life*, que diz o seguinte:

Bom dia, gente! Hoje vou falar de um assunto importante: o
envelhecimento da pele (manchas, rugas, ...) Vocé€s sabem que eu
amo sol, mas ndo quero ficar enrugada e nem com manchas no rosto.
Conheci 0 novo protetor solar Sunmax anti-idade com eficéacia
clinicamente comprovada, que protege enquanto combate as 10 causas
do envelhecimento da  pele. Assistam o video
http://bit.ly/SunmaxAntiidade4 , super high tech, que explica um por
um dos perigos que resultam no envelhecimento precoce da pele. A
gente cuida tanto do corpo, ndo pode deixar o rosto de lado, né? Por
isso estou usando Sunmax Anti-ldade, deixa a pele macia mas sem
ficar oleosa, com a textura super sequinha. Quem ainda ndo conhece,
vale a pena. Procurem um dermatologista para saber o melhor protetor
para a pele de vocés. E ja sabem, hein? Pra sair de casa tem que se
cuidar! (PUGLIESI, 2015).

* Disponivel em: http://www.tips4life.com.br/2015/12/proteja-seu-rosto-do-sol-enquanto-combate-as-10-
causas-do-envelhecimento-da-pele-pelo-sol-com-sunmax/. Acesso em: 24 mai. 2016.
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Nessa postagem, utilizando o conceito da AMI que diz respeito a avaliacéo
critica das informacdes e suas fontes, pode-se perceber através do contedo reproduzido
na mensagem o incentivo ao uso de determinado produto, o protetor solar Sunmax, e
suas supostas vantagens. No entanto, em nenhum local da postagem € mencionado se
houve patrocinio da marca. Também, através da leitura critica do contetdo, nota-se que
a blogueira da énfase apenas as caracteristicas positivas do produto, o que pode nos
levar a um questionamento sobre a real intengdo do artigo: € um contetdo patrocinado
ou uma opinido sincera? Através da literacia ramificada também nota-se a presenca de
um link que direciona o leitor para a pagina da marca Sunmax. Na pagina do blog existe
uma foto em que se pode visualizar um estidio de gravacdo com um banner da marca
Sunmax e a pagina do produto também mostra diversas imagens da produtora do blog.

Segundo Oliveira (2015), as produtoras de conteudo para blogs tem a liberdade
para comentar de forma positiva ou negativa sobre um produto em suas paginas, mesmo
que nédo tenha havido uma proposta comercial para realizar a publicidade — o post pode
ser livre dessas acOes de publicidade. No entanto, essas postagens devem ser analisadas
a fim de realizar uma leitura critica, pois a0 mesmo tempo também pode existir a

publicidade velada e intencional.

Considerac0es finais

Através de uma pesquisa exploratoria, consistindo em amplo levantamento
bibliografico e tedrico sobre marketing de valores e publicidade digital, blogs e Web
2.0, foi possivel compreender como ocorre atualmente o uso dos espagos digitais para
fins comerciais, incluindo publicidade. Pode-se notar que muitas vezes, o meio digital
permite a divulgacdo de produtos com a vantagem de aproximar o publico consumidor
com a marca. Os blogs e seus produtores criam uma conexdo emocional com seus
leitores, transmitindo valores, e partir de entéo, a publicidade consegue atingir o publico
desejado com eficiéncia, através dos blogueiros. No entanto, 0 uso desses espacos
acontece algumas vezes de forma indevida, ndo sinalizando as mensagens com teor
publicitéario. Esse tipo de acdo pode ser confundida com contetido editorial e opinido
pessoal do blogueiro, e para evitar que isso ocorra € necessario o uso da literacia
midiatica e digital.
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A partir dai o trabalho trouxe referéncias a respeito de literacia digital e
Alfabetizacdo Mididtica e Informacional (AMI) e buscou aplicar esses conceitos em
uma breve andlise de uma postagem do blog Tips4Life. No artigo selecionado,
observou-se que pode ter ocorrido publicidade devido a presenca de varios elogios ao
produto, imagens que ddo destaque a marca e link direto para a pagina do produto.

Apesar de a analise de contetdo ter sido feita com base na metodologia
apresentada, é essencial também o enfoque no publico receptor dessas mensagens,
principalmente para avaliar como esses conceitos podem ser aplicados e incorporados
nos processos de aprendizagem e alfabetizacdo midiatica e quais os resultados da AMI
no campo da recepcdo. Existe ainda muito a ser explorado pelos pesquisadores da area
de comunicacdo, ndo somente no campo da producdo do contetido, mas principalmente

na recepcdo, a fim de avaliar como ocorre a leitura e interpretacdo desses textos.
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