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RUBIM, Michelle Matos. Entre fronteiras editoriais e comerciais: mapeamento das
praticas de jornalismo de marca no contexto brasileiro. Orientadora: Ivanise Hilbig de
Andrade. 2023. 133 f. il. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo e Cultura Contemporaneas)
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RESUMO

Este estudo tem como objetivo mapear as praticas de jornalismo de marca dos principais
veiculos noticiosos do Brasil, com destaque para os Estadios. A metodologia empregada
compreendeu uma abordagem qualitativa-descritiva, incluindo a andlise dos 40 veiculos
auditados em 2022 pelo Instituto Verificador de Comunicacdo (IVC). Além disso, foram
conduzidas pesquisas exploratérias e a aplicacdo de formulérios junto as empresas investigadas,
e realizadas seis entrevistas semi estruturadas com profissionais do setor. A pesquisa apresenta
como as praticas de branded content tém impactado a industria da comunicagdo, explora o
emergente conceito de jornalismo de marca, analisa como as marcas usam técnicas jornalisticas
para criar conteudo semelhante a noticias e apresenta desafios éticos e limites entre conteudo
editorial e comercial. Também aborda a ascensdo de Estidios de marcas e sua influéncia nas
praticas jornalisticas e oferece um panorama do jornalismo de marca no Brasil, usando dados
do corpus analisado. Os resultados indicam que grande parte dos meios de comunicagdo
estudados produz contetido sob medida para marcas, incluindo a adogdo de Labs, Estudios e
Hubs especializados, como estratégia para atender exigéncias de marcas e empresas de midia.
As praticas organizacionais identificadas — Independente, Hibrida e Complementar —, embora
distintas, convergem na busca pela sustentabilidade financeira e promovem a colaboragao
sinérgica entre as equipes editoriais e comerciais, delineando a complexidade da intersecao
entre jornalismo e praticas de marketing no atual panorama comunicacional.

Palavras-chave: Jornalismo; Jornalismo de Marca; Contetido de Marca. Integragdo editorial.
Praticas Organizacionais.
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ABSTRACT

This study aims to map the practices of brand journalism by major news outlets in Brazil, with
a focus on Studios. The methodology employed comprised a qualitative-descriptive approach,
including the analysis of the 40 media outlets audited in 2022 by the Institute for
Communication Verification (IVC). In addition, exploratory research and surveys were
conducted with the investigated companies, and six semi-structured interviews were conducted
with industry professionals. The research explores how branded content practices have
impacted the communication industry, delves into the emerging concept of brand journalism,
analyzes how brands use journalistic techniques to create news-like content, and presents
ethical challenges and boundaries between editorial and commercial content. It also addresses
the rise of brand Studios and their influence on journalistic practices, providing an overview of
brand journalism in Brazil using data from the analyzed corpus. The results indicate that a
significant portion of the studied media produces customized content for brands, including the
adoption of Labs, Studios, and specialized Hubs as strategies to meet the demands of brands
and media companies. The identified organizational practices - Independent, Hybrid, and
Complementary - although distinct, converge in the pursuit of financial sustainability and
promote synergistic collaboration between editorial and commercial teams, outlining the
complexity of the intersection between journalism and marketing practices in the current
communication landscape.

Keywords: Journalism; Brand Journalism; Brand Content; Editorial Integration;
Organizational Practices.
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1 INTRODUCAO

O século XXI se descortinou como excelente ambiente para ascensdo das marcas por
meio do surgimento de novas tecnologias, o mercado mais receptivo por novidades de
langamentos e a proliferacdo de novas midias. Tal fato ampliou o investimento em publicidade
digital, com destaque para o marketing de contetido, onde se insere o jornalismo de marca. O
mercado nacional de publicidade digital tem investido bilhdes, como aponta uma pesquisa da
IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau)'. Apenas em 2022 foram gastos R$ 32,4 bilhdes

em publicidade digital; em 2016, os valores giravam em torno de R$ 11,8 bilhdes.

As mudangas geraram uma tensdo ainda maior entre os pesquisadores de comunicacao.
O crescimento tanto da publicidade nativa, native advertising, quanto do contetido de marca,
branded content, tem levantado discussoes. As empresas de midia encaram a dura realidade de
reducdo de investimentos publicitarios tradicionais e uma concorréncia ainda mais acirrada a
partir tanto da existéncia de novas empresas tecnologicas que produzem conteudo, quanto da
entrada de novas formas de contetidos para disputar a ateng@o do leitor — as publicidades nativas
em formato noticioso. O brand journalism passa a ser uma importante forma de entrada de

capital (Arrese, Pérez-Latre, 2017; Carvajal, Barinagarrementeria, 2021).

Com a crescente utilizacdo das técnicas jornalisticas no marketing de contetdo,
principalmente a partir das redacdes da midia tradicional, o jornalismo de marca estd sob
multiplos olhares de estudiosos e pesquisadores. As nomenclaturas utilizadas variam entre
“Branded journalism”, “brand journalism”, “branded content” e “jornalismo de marca”
(Araujo, 2019; Arrese, Pérez-Latre, 2017; Bull, 2013; Carvajal, barinagarrementeria, 2021;
Hardy, 2017; Lehto, Moisala, 2014; Light, 2014). O jornalismo de marca é, entdo, visto
potencialmente como uma série de atividades de marketing de conteudo produzida por marcas
e corporacdes, que possui caracteristicas como: material de valor e de interesse para audiéncia
produzido por profissionais, processos, ferramentas e formatos do jornalismo (Arrese, Pérez-
Latre, 2017, p. 124). Serazio (2021, p.2,) relaciona o jornalismo de marca a representacao de
uma inovagdo organizacional: “marketing de contetdo orientado para noticias e estratégias de

publicidade nativa que floresceram na ultima década” (tradugdo nossa).

! Interactive Advertising Bureau - IAB Brasil. IAB Brasil divulga dados inéditos sobre o investimento em
publicidade digital no pais. Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/release-iab-brasil-divulga-dados-ineditos-

sobre-o-investimento-em-publicidade-digital-no-pais/. Acesso em: 22 mar. 2022.
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Com uma frequéncia ainda maior, as marcas passam a produzir contetido ndo apenas em
suas proprias midias ou por meio das assessorias de imprensa, mas através dos Estudios de
Branded Content dos meios de comunicag¢do tradicionais existentes em diversos jornais
brasileiros desde 2014, a exemplo do Folha de S. Paulo, O Globo e O Estado de Sao Paulo ¢
internacionais como The New York Times e The Washington Post. Spinelli e Corréa (2017)
reforcam que gestores estdo explorando novas oportunidades de mercado para impulsionar

inovagdes tanto incrementais quanto radicais.

O Relatorio de Comunicacdes Globais da Annenberg School of Communication and
Journalism afirma que, até 2023, o consumidor ndo serd capaz de distinguir entre noticias
escritas por jornalistas (midia espontinea) e conteido promocional comprado por uma
organiza¢do (midia paga) (Usc Center For Public Relations, 2018, p. 17, tradu¢dao nossa).
Entretanto, o brand journalism ja ¢ realidade em contextos institucionais e organizacionais e
segue alterando as praticas e as relagdes entre anunciantes e jornalistas (Carlson, Locke, 2022;

Cornia, Sehl, Nielsen, 2020; Carvajal, Barinagarrementeria 2021; Serazio, 2020).

As empresas de comunicacao tém implementado estratégias para ampliar a produgdo de
contetidos de marcas e isso pode ser observado em estudos a partir da realidade de paises como
Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha, Israel, Noruega, Espanha, Suécia, ndia e Brasil. A
separacdo entre as atividades comerciais e editoriais das empresas mididticas tem suas linhas
borradas mais uma vez pelo aumento da producdo de contetidos, ora para jornalismo, ora para
publicidade, a partir das redagdes. Embora as pressdes comerciais sempre tenham moldado a
profissao (Carlson, 2015), o que era tido como principio ético do jornalismo, a independéncia
editorial, estd a desaparecer, assim como a alusdo a um muro invisivel que separava as editorias,

a relagdo Igreja-Estado? que ditava essa separagdo como quase indiscutivel.

O conteudo de marca tornou-se uma fonte de receitas cada vez mais importante para os
editores de noticias (Carvajal, Pastor, 2018; Arrese, Pérez-Latre, 2017). Desde os anos 2000
aumenta o numero de contetidos pagos por marcas em publicagdes jornalisticas, entretanto, a
partir de 2010 a abrangéncia se torna mais ampla, crescendo exponencialmente (Hardy, 2021).
Alguns caminhos sdo apontados pelo pesquisador como responsaveis pelo novo formato entre
eles, o enfraquecimento de modelos tradicionais de publicidade em TV e radio com a chegada

do digital, o crescimento de blogs de negdcios como importantes canais de conteudos para

2 Seria o equilibrio entre noticias e negdcios, onde ¢ utilizada a metafora da Igreja enquanto os jornalistas e o
Estado como o empresarial e um muro que separa ambos, sendo a redagdo como “espago sagrado” (Coddington,
2015, p.73).
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marcas com contetidos relevantes e atraindo audiéncia especificas, além da ampliacdo da
publicidade digital e posterior enfraquecimento — com cegueira de banners e excesso de
interrupg¢do que a tornaram intrusiva e evitada e a conversao entre publicidade e plataformas de
midias sociais, que facilitaram interacao das marcas com clientes por custos menores que 0s

das campanhas tradicionais.

Como uma tendéncia crescente, o aumento do contetido produzido a partir de Estadios e
Labs de forma mais institucionalizada tem levantado questdes e discussdes sobre midia, ética e
seus efeitos. Sdo observadas, além de comunidades em redes sociais, a existéncia de numerosas
empresas de midia e marketing promovendo o branded contente € o interesse de académicos,
profissionais do setor e da sociedade civil, incluindo a existéncia de um Aub de pesquisas
académicas exclusivas com foco em investigar como a midia e a publicidade tém mudado a
medida que se unem as plataformas digitais. O Branded Content Research Hub (BCRH), centro
de pesquisa de contetido de marca, situado na Escola de Midia da London College of
Communication e coordenado pelo pesquisador Prof. Jonathan Hardy, tem entre os seus
objetivos principais analisar a regulamentacdo e os arranjos de governanga para contetido de

marca por meio de comparacdo sistematica entre paises.

O jornalista e pesquisador brasileiro Leandro Marshall (Bueno, Torres, 2016), doutor em
Ciéncias da Comunicacdo (PUC-RS), ao abordar a proximidade da publicidade com o
jornalismo j& havia sinalizado que a aproximacdo entre economia e tecnologia tornou a
linguagem entre os dois mais proxima, por meio do contetido. Ao mencionar o Buzzfeed, por
exemplo, ele afirma que ndo havia mais noticia ou publicidade e sim branded content ou
marketing content, destacando impressos brasileiros como Estaddo e Folha de S. Paulo como
aderentes ao processo, sendo os jornalistas responsaveis por escrever noticias e publicidades ao
mesmo tempo. “Eles tém a tarefa de escrever uma noticia como ‘contetido’ ou uma publicidade
como ‘contetido’. No Estaddo, as empresas ‘patrocinam’ esta producao de noticias-publicidade
e as noticias subsidiadas pelas empresas ndo sdo mais identificadas como tal” (Bueno, Torres,

2016, p.533).

Matt Carlson ¢ Andrew Locke (2022), ao observarem Forbes, Wall Street Journal e
Washington Post, apostam essa integracdo entre veiculos de comunicacdo americanos pode
levar ao enfraquecimento da diferenca entre o conteudo orientado para o mercado e o
jornalismo, causando uma confusdo entre as editorias. Os estudos espanhois de Miguel Carvajal

e Iker Barinagarrementeria (2021), apesar de identificarem que os veiculos analisados no pais
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em sua grande maioria conseguem deixar a parte editorial independente da redagdo, nao

dimensionam o grau de influéncia sobre o conteudo.

No Brasil, em pesquisa sobre jornalismo de marca, Matos (2018) e Rubim e Andrade
(2021) analisaram periodicos produzidos pelos Estudios Correio e Folha, pertencentes aos
jornais Correio24horas e Folha de S. Paulo, respectivamente. Ambos os periddicos definem
seu trabalho como conteudo feito sob medida para marcas e utilizam os canais digitais
associados aos sites dos jornais. Como resultado, as pesquisadoras identificaram que nao ha
uma padronizacdo da forma de apresentar os contetidos aos leitores, sendo que o Estudio
Correio mantém idénticos os aspectos imagéticos entre noticias produzidas pela midia
tradicional e Estudio. J4 o Estudio Folha se difere no quesito e demonstra se tratar de um
produto patrocinado e possui paginas com formatos e fontes diferentes das noticias
convencionais do site. Os resultados foram significativos e apontaram a integracdo das

atividades comerciais e editoriais e os reflexos na producdo de conteudo.

A produgdo de contetido para marcas nos impressos, conforme relacionamos com o
jornalismo de marca, utiliza uma das vertentes da publicidade nativa®, se apropriando das
formas de apresentagdo, promovendo uma abordagem comercial, a partir de um meio
especifico, podendo ou ndo se assimilar a noticias convencionais, mas respeitando o estilo de
configuragdo das noticias com utilizacao de leads, fontes, titulos e codigos visuais ja conhecidos
do jornalismo. A tentativa de convencer o publico e negar o teor comercial tem sido questionada
em inimeros estudos. Assim, o jornalismo de marca do qual tratamos neste estudo ¢ aquele
proveniente de meios de comunicacdo noticiosos tradicionais e publicados, comumente, nos

sites e redes sociais dos veiculos midiaticos.

Diante do exposto nesta problematizagdo e, especialmente em funcdo da caréncia de
dados sobre como se apresenta o jornalismo de marca brasileiro, esta pesquisa de mestrado tem
como objetivo principal mapear as praticas de jornalismo de marca no Brasil dos principais
veiculos noticiosos nacionais, com destaque para os Estadios*. Para tanto, buscou-se,
inicialmente, realizar uma revisao tedrica da nogao de jornalismo de marca, a partir de autores
estrangeiros e brasileiros. A metodologia empregada para estudar o jornalismo de marca no

contexto brasileiro ¢ qualitativa-descritiva, envolvendo o levantamento de veiculos de

3 Publicidade paga em que o antincio corresponde a forma, sensagdo e fun¢io do contetido da midia em que aparece,
sendo o “nativo” similar ao meio em questdo.

4 Consideramos nesse texto enquanto espacos criados por organizagdes noticiosas que buscam promover a
producdo de contetddos, por meio de Estidios, Labs ou Hubs, para clientes em potencial com utilizacdo dos
proprios canais para divulgacdo dos contetdos, ndo fazendo distin¢éio conceitual entre os termos.
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comunicagdo do pais, com base em dados de veiculos auditados pelo Instituto Verificador de
Comunicac¢do (IVC) em 2022, totalizando 42 jornais. Foram realizadas pesquisas exploratorias,
coleta de dados por meio de formularios e entrevistas semiestruturadas com profissionais desses

veiculos e seus respectivos Hubs>.

Os Estudios ou Labs aproveitam a validagdo e a credibilidade inerentes ao jornalismo,
posicionando-se em uma perspectiva de comercializagdo. Nesse contexto, ndo apenas
incorporam praticas jornalisticas, mas também aproveitam da posi¢ao singular no ecossistema
midiatico, alavancam o prestigio e a confiabilidade acumulados pelo jornalismo, e usam sua
reputacdo para ampliar a eficacia comercial, impactando tanto a produgdo de noticias quanto a
promogao de marcas. Se por um lado os Estidios podem fortalecer as receitas das empresas de
midia, a0 mesmo tempo podem diluir os principios da autonomia editorial dos veiculos e afetar

a producdo de noticias.

Esta dissertacdo estd organizada em quatro capitulos, o primeiro trata-se da Introducio,
que apresenta como as praticas de branded content tém impactado a indistria da comunicagao.
O segundo, intitulado Jornalismo de marca: um conceito em construc¢fo, aborda o conceito
emergente de "jornalismo de marca" na contemporaneidade, explorando a interse¢do entre
praticas jornalisticas e a comunica¢do de marcas, mergulhando nas dinamicas que envolvem a
producdo de conteudo que se assemelha as noticias. A identificagdo de anlincios nativos e os
limites entre contetdo editorial e publicitario sdo discutidos nessa secdo, bem com a relagao

entre midia, marcas e comunicagdo organizacional.

O terceiro capitulo, Jornalismo de marca, midiatizacio e novas praticas, por sua vez,
langa uma luz sobre a influéncia das marcas no discurso jornalistico e as implicagdes éticas
dessas praticas. Nele sdo discutidas as interagdes entre jornalismo, midiatizacdo e praticas
emergentes no contexto digital, abordando a reconfigura¢do das redagdes e o aumento dos
investimentos em conteudo por empresas; destaca-se a interdependéncia entre empresas
midiaticas e plataformas digitais. Um aspecto historico relevante ¢ abordado neste capitulo que
trata do colapso da tradicional "muralha" entre a redagao jornalistica e as atividades comerciais,
assim como a ascensdo dos Estidios de marcas, examinando sua influéncia nas praticas

jornalisticas.

5 Inicialmente, o objetivo desta pesquisa era analisar, comparativamente, a producio de conteido de marca em
dois veiculos noticiosos brasileiros, um nacional e outro regional. Porém, ap6s percep¢do de que ndo havia, ainda,
no Brasil um mapeamento identificando quais das principais empresas jornalisticas do pais praticam o jornalismo
de marca, a pesquisa foi reconfigurada.
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O quarto capitulo, Jornalismo de Marca no Brasil: Mapeamento e Analise,
proporciona uma visdo elucidativa sobre o cenario do jornalismo de marca no Brasil, através
do levantamento de dados de 42 veiculos de comunicacdo auditados pelo IVC em 2022. A
adocdo de Labs, Estudios e Hubs de jornalismo de marca emerge como uma estratégia para
atender as demandas das marcas e empresas de midia e oferecer conteudo personalizado. Esses
espacos, operando de forma independente, ndo apenas impulsionam as receitas das empresas,
mas também proporcionam uma abordagem contemporanea para a criacdo e distribuicao de
conteudo publicitario. As praticas organizacionais encontradas sdo: Independente, Hibrida e
Complementar e, embora distintos, compartilham a busca por sustentabilidade financeira e

colaboragdo entre equipes editoriais € comerciais.

Por fim, trazemos as Consideracdes Finais, que mostram que, ao finalizar a pesquisa, foi
possivel concluir que uma parcela importante dos meios de comunicacdo noticiosos do Brasil
possui modelo de negocio do jornalismo de marca baseado em Labs. Na se¢do também sdo

discutidas trés praticas principais do jornalismo de marca no pais.
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2 JORNALISMO DE MARCA: UM CONCEITO EM CONSTRUCAO

Para além dos palcos discursivos, as defini¢des nos ajudam a entender como as praticas
sdo elencadas, uma categorizacdo de atividades que vdo moldando a compreensao sobre aquilo
que se propde. As atribuicdes sobre o que compreendemos como jornalismo de marca, produgdo
de conteudo para marca com ferramentas e profissionais do jornalismo, as conceituagdes
tedricas sob o ponto de vista dos pesquisadores variam, entretanto, as priticas t€m apresentado
similaridades. Nos estudos de Aratjo (2019), Arrese, Pérez-Latre (2017), Bueno (2020), Bull,
(2013), Carvajal e Barinagarrementeria (2021); Figueiredo (2015), Hardy (2017), Lehto e
Moisala (2014) e Light (2014) foram encontradas meng¢des a “Branded journalism”, “brand

9% 6y

Jjournalism”, “branded content”, “jornalismo de marca” e "jornalismo patrocinado".

Nos ultimos dez anos, os editores de noticias t€ém reorganizado suas redacdes e criado
equipes para produzir conteido financiado por marcas ou outras fontes, resultando em uma
mistura entre o editorial e a publicidade. Essa pratica de publicidade que se assemelha ao
conteudo editorial ja existia antes da era digital, mas agora as marcas estdo cada vez mais
envolvidas na producdo de conteudo de marca que € hospedado pelos editores (Hardy, 2021).
Isso inclui diferentes praticas e estratégias como contetido pago, conteido patrocinado,
publicidade nativa, publicidade programadtica nativa, jornalismo de marca, recomendagdo de
conteudo e clickbait. Para o autor citado, essas atividades estdo transformando as praticas
jornalisticas e gerando debates criticos sobre como isso afeta os objetivos e o desempenho do
jornalismo, além de levantar questdes sobre o controle e influéncia dos profissionais de

marketing nos espacos de comunicacao.

Enquanto termo, branded journalism geralmente se refere ao conceito criado em 2004
por Larry Light, CMO do McDonald’s, que acreditava ser uma forma multidimensional de criar
histérias para marcas (Light, 2014, p.121). Em 2013, Andy Bull publicou um manual® para a
utilizacdo das técnicas de jornalismo para marcas se comunicarem diretamente com seus

publicos e definiu: “jornalismo de marca é uma forma hibrida de jornalismo tradicional,

marketing e relagdes publicas” (Bull, 2013, p.12, tradu¢do nossa).

Neste estudo, o jornalismo de marca € entendido como a pratica que utiliza ferramentas,

técnicas e, muitas vezes, principios e formatos do jornalismo para conquistar reconhecimento

¢ O livro Brand Journalism (Bull, 2013) é definido como o primeiro guia prético e abrangente para esta forma
hibrida de jornalismo tradicional, marketing e relagdes publicas.
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dos clientes e fortalecer o relacionamento entre marca e sociedade, numa perspectiva
institucionalizada e mercadoldgica. Entre os objetivos buscados pelas marcas estd o de alcangar
a credibilidade, influéncia e engajamento na midia, especialmente em ambientes digitais “com
contetdos claramente diferenciados dos contetidos publicitéarios, de relagdes publicas ou de

marketing de contetido” (Arrese, Pérez-Latre, 2017, p.123, tradu¢do nossa).

Conforme Figueiredo (2015), o jornalismo de marca, também conhecido como jornalismo
de imagem ou jornalismo empresarial, surge da intersecdo entre o jornalismo e o marketing, €
tem experimentado um crescimento significativo nos ultimos tempos, na medida em que as
empresas compreendem os beneficios de promover suas préprias imagens e marcas. A
estratégia de contar historias se revela uma das formas mais efetivas de se comunicar com os
clientes, levando vdérias empresas a criar e disseminar conteudo jornalistico auténtico e
confidvel, buscando conquistar a confianca do publico. Para o autor, os blogs corporativos
despontam como a manifestacdo mais comum do jornalismo de marca, com algumas empresas
substituindo até mesmo os tradicionais comunicados a imprensa por noticias divulgadas em
seus proprios portais, que posteriormente sdo acessadas pelos veiculos de midia. Outras
organizagdes, por sua vez, aproveitam suas plataformas para estabelecer relacdes de confiancga
com os consumidores, gerando potenciais negdcios (leads) e fortalecendo sua imagem de

marca.

Jonathan Hardy (2017, 2021) categoriza as diferentes modalidades de branded content,
conteudo de marca, em trés dreas principais. O primeiro, a owned media ou midia propria, €
onde as marcas produzem seu proprio conteido ou em canais nas redes sociais; o segundo € a
distribuicdo de conteido pago, paid content — anuncios integrados em péginas da web,
investimentos para ter um alcance em um canal digital, incluindo empresas de recomendagao
de contetido como Outbrain e Taboola — formatos de publicidade em que os profissionais de
marketing exercem controle sobre a comunicagdo; e o terceiro, by publishers — material
hospedado ou feito por editores, onde estd situado o jornalismo de marca, em que os
profissionais de marketing podem pagar pelo contetido e ndo exercer o controle editorial total
(Hardy, 2017, p. 81, traducdo nossa). O segundo e terceiro tipo de contetido descrito pelo

pesquisador sdo incluidos nas categorias de publicidade nativa’.

7 De acordo com o Native Advertising Institute, a publicidade nativa tem o objetivo de parecer orginica, mas se

trata de um contetido pago. Disponivel em: https://blog.nativeadvertisinginstitute.com/what-is-native-advertising
Acesso em: 30 ago. 2022.
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Em meio a essas discussdes que tratam de publicidade nativa, marketing de conteudo,
jornalismo de marca, entre outros termos com praticas semelhantes, Wang e Li (2017, p. 914)
relacionam as distingdes entre o hibridismo comercial, sendo jornalismo de marca como
divulgacdo de conteudo de marca em plataformas corporativas ou em canais de terceiros
(Matteo, Zotto, 2015) e o marketing de conteido mais focado em criacao de conteddo digital

para adquirir clientes (Rosa, 2013).

Além do mapeamento do jornalismo de marca brasileiro, essa pesquisa traz uma
abordagem sobre as praticas produtivas do jornalismo de marca a partir das redacdes, praticas
encontradas e apresenta caracteristicas do ponto de vista de funcionamentos e processos. A
maioria das empresas de comunicacdo no Brasil promove conteidos para marcas
patrocinadoras e possui equipes dedicadas a essa atividade. A pesquisa também revelou trés
praticas predominantes de jornalismo de marca: Independente, Hibrida e Complementar, tendo
eles publicagdes sob diferentes denominagdes, entre elas: conteido de marca, patrocinado,

branded content, entre outros.

Nas consideracdes sobre Branded Content feitas por Aradjo (2019, p.3), enquanto género
textual e pratica discursiva, o jornalismo produzido por marcas e chancelado em jornais de
grande circulacdo, se apresenta sob diferentes denominagdes, entre eles: publieditorial,
publicidade nativa, conteudo patrocinado e conteido de marca, sendo este ja velho conhecido
de grandes empresas, como Dove, Coca-Cola, Red Bull, entre outras, que utilizam as

ferramentas do marketing para humanizar discursos e conquistar audiéncias/clientes.

O autor acredita que, enquanto género discursivo, ele oferece a possibilidade de criar
conteudos informativos para marcas por meio de multiplas abordagens, ser de interesse social,
a partir de diversas formas comunicativas proporcionadas pelo jornalismo, que tem entre suas
fungdes informar, educar, entreter etc. Além de considerar cinco importantes eixos que
constituem o branded content: comunicacdo das marcas, servi¢os jornalisticos e publicitérios,

posicionamento, entretenimento e conteudo relevante (Araujo, 2019, p. 5).

A tensa relacdo entre a redacdo e o departamento comercial dos veiculos jornalisticos,
destaca os novos contornos surgidos na ultima década. Bueno (2020) aborda o surgimento de
géneros hibridos de informacdes, como noticias, reportagens, artigos e colunas, que preservam
a forma jornalistica, mas sdo prejudicados por abordagens comerciais ou propagandisticas.
Praticas que demonstram para o autor o objetivo de fortalecer a imagem das marcas, recorrendo

a discursos adjetivados e alinhados com a propaganda, em detrimento dos principios
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jornalisticos de precisdo, veracidade e qualidade das informacgdes. Bueno (2020) define o
jornalismo de marca como uma estratégia que busca narrar historias e relatos que exaltem uma
determinada marca, valendo-se das técnicas jornalisticas e da credibilidade dos meios de
comunicagdo. Ele destaca que o jornalismo de marca ndo revela abertamente a empresa por tras
do conteudo e, com frequéncia, apresenta o relato como uma matéria jornalistica produzida pela

redacio.

Apresentamos no Quadro 1 uma compilacio de autores e defini¢cdes relacionadas com o
proposito de enriquecer a elucidagdo do objeto de estudo. Essa compilacdo ndo se limita a
conceitos ou praticas amplamente aceitas, mas abrange uma variedade de perspectivas e
informagdes que contribuirdo para analises e sistematizagdes mais abrangentes. Os dados estao

organizados em formato de tabela para facilitar a visualizacdo e referéncia.

Quadro 1 - Proposta de quadro para elencar defini¢des

AUTOR DEFINICAO DO OBJETO

Light (2014, p.121). | Forma multidimensional de criar histdrias para marcas.

Jornalismo de marca é uma forma hibrida de jornalismo tradicional,

Bull (2013, p.12). marketing e relacdes publicas.

Um amplo conjunto de préticas e conven¢des que derivam tanto das Relagoes

Lee (2015, p. 15). Publicas quanto do jornalismo.

Uma série de atividades de marketing de contetido produzida por marcas e
Arrese e Pérez-Latre | corporagdes, que possui caracteristicas como: material de valor e de interesse

(2017, p.124). para audiéncia produzido por profissionais, processos, ferramentas e
formatos do jornalismo.

Marketing de contetudo orientado para noticias e estratégias de publicidade

Serazio (2021, p.2). nativa que floresceram na ultima década.

O jornalismo de marca, jornalismo de imagem ou jornalismo empresarial
resulta da convergéncia entre jornalismo e marketing, e tem vindo a
acentuar-se muito nos ultimos anos a medida que as empresas reconhecem os
beneficios de lancar operagdes de promocdo das suas proprias imagens e
marcas.

Figueiredo (2015, p.
259).

O jornalismo de marca tem como objetivo contar histdrias, produzir relatos
Bueno (2020, p.375). | que valorizem uma determinada marca, valendo-se da técnica jornalistica e
da credibilidade dos meios de comunicacao.

Lehto e Moisala O termo de estudo “jornalismo de marca” é usado como conceito geral
(2014, p.1). cobrindo os muitas facetas do contetido de marketing baseado em narrativas.

Neste estudo o jornalismo de marca € entendido como a prética que utiliza

Rubim (2023, p.17). o . o . .
( p-17) ferramentas, técnicas e, muitas vezes, principios e formatos do jornalismo
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para conquistar reconhecimento dos clientes e fortalecer o relacionamento
entre marca e sociedade, numa perspectiva mais institucionalizada e
mercadoldgica.

2.1 PUBLICIDADE NATIVA NO JORNALISMO E NA COMUNICACAO DE MARCA

Nos tultimos 20 anos, pesquisadores no contexto brasileiro t€ém se dedicado a analise das
estratégias de negdcios no jornalismo e as aplicacdes de marca na produgdo de conteudo,
abordando desde implicacdes e mudangas estruturais no jornalismo até praticas, adaptacoes e
discursos (Aradjo 2016; Bueno, 2005, 2009, 2018, 2020; Duarte, 2020; Duarte, Monteiro,
2009; Figueiredo, 2015; Marshall 2003, 2007; Pereira, Adghirni, 2011; Kunsch, 2014; Muniz,
2005; Zozzoli, 2010), além de praticas de jornalismo de marca na ultima década, estudos de
casos ¢ andlise de conteidos (Ferreira, Rocha, 2021; Matos, 2018; Rubim, Andrade, 2021).
Neste trajeto, para melhor compreensao do objeto, é proposto considerar as articulacdes e

intersecOes deste percurso.

Bueno (2020) explora o conceito de publieditorial e de jornalismo de marca como outras
duas modalidades de comunicagdo que estabelecem uma parceria entre o jornalismo e a
propaganda. O publieditorial, em sua esséncia, é um texto produzido com o objetivo de
promover uma marca, produto ou servico, mas que se apresenta como uma reportagem ou
noticia, mantendo a credibilidade do veiculo. O jornalismo de marca, por sua vez, € quando
uma empresa se apropria do espaco jornalistico para promover seu conteudo e fortalecer sua
marca. Para o autor, essas modalidades comprometem a integridade e a independéncia do
jornalismo, pois muitas vezes ndo sao produzidas pela redacdo, ndo passam pelo mesmo rigor

de verificagcdo e nem sdo reconhecidas de forma clara como contetddo pago.

A publicidade nativa® e o marketing de contetido sdo constantemente abordados como
praticas similares, entretanto Joe Pulizzi (2015), fundador do Content Marketing Institute,
descreve que a publicidade nativa € uma maneira pela qual os profissionais de marketing podem
distribuir seu conteudo. No marketing de contetido a marca é dona da midia e na publicidade
nativa as marcas pagam pela colocacio do conteudo nas plataformas fora de sua midia, ou seja,
a publicidade nativa “ndo atrapalha a experi€ncia do usudrio e oferece informacdes uteis em

formato semelhante aos conteidos do site” (Pulizzi, 2015, tradu¢do nossa). Assim, eles

8 O termo “publicidade nativa” se refere a antincios criados para se parecerem com o contetido ao redor deles. Isso
pode ser confuso para leitores que talvez ndo percebam que estdo vendo um antncio (Wojdynski, 2019).
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poderiam ser enquadrados da seguinte forma: o marketing de conteido € um processo de criagao
de mensagem relevante e envolvente para um publico e a publicidade nativa seria a integragao

visual e de funcionamento alinhada aos ambientes digitais, uma forma de distribuir o conteudo.

De acordo com Bueno (2018), apesar das tentativas de diferenciacdo entre os produtos de
publicidade, que frequentemente sido associados ao jornalismo, o escritor diferencia de maneira

enfatica.

O jornalismo incorpora um sistema peculiar de produg¢do, é desenvolvido por
profissionais que tém um perfil definido, assume um discurso com
determinadas caracteristicas, e obedece a um cddigo de ética que
explicitamente o situa em antagonismo ao marketing. A confusdo deriva do
fato de muitos profissionais (¢ mesmo estudiosos) entenderem como
sindnimas as expressoes “marketing de contetido” e “jornalismo de marca”,
mas a pratica do “jornalismo de marca” (e, portanto, do marketing de
conteddo) também ndo se caracteriza como jornalismo porque tem como
intencdo (ainda que nem sempre explicita ou transparente) “gerar acdes
rentdveis dos clientes ou consumidores” (Bueno, 2018, p.6).

Apesar da observacdo pertinente de Bueno (2018) sobre a disting@o entre o jornalismo e
as préticas de marketing de conteido, é importante salientar que, nesta pesquisa, o conteido em
formato jornalistico produzido pelos veiculos noticiosos para fins de promog¢do de marcas sera
categorizado como jornalismo de marca. Embora exista uma linha ténue entre o jornalismo e o
marketing de contetido, a natureza da producdo e distribuicdo desses materiais por parte dos
veiculos noticiosos para atender aos objetivos comerciais das marcas sugere um territorio
intermedidrio entre as praticas. Portanto, o termo "jornalismo de marca" serd adotado como um
conceito que engloba esses tipos de contetdo, reconhecendo suas particularidades e agdes

voltadas para a promog¢do de produtos e servicos comerciais.

As marcas estdo buscando estabelecer uma maior proximidade com o consumidor final.
De acordo com dados do IAB Brasil (2022), hd uma competi¢do crescente pela atengdo do
consumidor. O numero de marcas anunciando em diferentes tipos de midia, tanto online quanto
offline, aumentou de 81.971 em 2018 para 98.791 em 2021. O instituto também destaca que os
profissionais de marketing enfrentam um desafio crescente de capturar a aten¢do dos usudrios.
Conforme o estudo Digital AdSpend 2022°, realizado pelo IAB Brasil em parceria com a Kantar
IBOPE Media, os gastos com publicidade digital no Brasil atingiram R$ 32 4 bilhdes em 2022,

representando um crescimento de 7% em relacdo ao ano anterior. Os setores que mais

° Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/pesquisa-digital-adspend-2022/. Acesso em: 22 out. 2022.
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investiram em publicidade foram: Comércio (24%), Servicos (22%) e Midia (8%), totalizando

mais da metade do investimento total.

Geralmente associada a publicidade no digital, a publicidade nativa é comumente usada
para se referir a um conteido promocional que imita o conteudo ndo patrocinado, ndo apenas
utilizado em sites de noticias, mas entregue também em outros formatos de midia, sendo o
“nativo” relacionado ao “andncio que parece ser organico ou se mistura perfeitamente com o
conteudo ao redor usando as mesmas modalidades de midia, podendo ser semelhante em
duracdo e estilo e abrangendo topicos que provavelmente interessam ao mesmo publico”
(Wojdynski, 2019, p. 1). Um dos objetivos da publicidade nativa € evitar a rejei¢ao da
publicidade convencional, que vem sentindo a saturacao no mercado. A técnica tenta justamente

atrair a atencdo dos consumidores, criar relevancia, se manter na mente, fornecer um contetudo

original, de interesse do publico e engajar a audi€ncia por meio deles.

Em contexto brasileiro, podemos destacar na trajetoria do branded content os aniincios
de radio na década de 1960, com o Repdrter Esso, além de artigos pagos em jornais impressos
desde o século XIX. Entretanto, Wojdynski (2016, p.6) reforca que a publicidade nativa
contemporanea, embora possa ter formato semelhante ao publieditorial, tem indimeras
abordagens de entrega e duas caracteristicas principais: “integracdo com a plataforma e
fornecimento de conteudo original que pode ser de interesse do publico da publicacdo"
(tradugdo nossa). Importante reiterar que uma das distingdes mais citadas entre os pesquisadores
gira em torno da auséncia de mencdes ou mensagens mais diretas relacionadas as marcas

patrocinadoras, distanciando do forte indicio de venda.

Com a popularizacio da internet, as noticias ganharam uma nova dimensao, € 0 aumento
da leitura e dissemina¢do de noticias por meio dela. Nesse espaco a publicidade nativa ganha
forca e se integra, muitas vezes, ndo apenas ao formato e design, mas até mesmo ao nivel
editorial. Um dos estudos sobre publicidade nativa e estratégias de comunicacdo de Wang e Li
(2017, p. 927) sugere que um numero significativo de anuncios nativos ndo divulga
necessariamente os patrocinadores, entretanto imita o estilo e o formato jornalistico, como o
uso de fontes, caracteristica emblemadtica na narrativa jornalistica. Embora nio limitado a
géneros jornalisticos, essa integracdo visual da publicidade nativa tem causado grandes
discussoes entre pesquisadores sobre questdes éticas e possivel enfraquecimento do jornalismo,
uma vez que o recurso tem sido utilizado de forma recorrente em formatos de noticias e artigos

nos ambientes digitais.
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Em pesquisa sobre noticias de marca, Serazio (2021, p.1) reconhece que, embora tenha
sido proveniente em algum grau dos anudncios publicitdrios comuns dos jornais e revistas, o
jornalismo de marca inclui técnicas jornalisticas encontradas tanto em publicidade nativa (ou
seja, conteudo de marca cocriado por editoras tradicionais e incorporados em formatos de
noticias) quanto em préticas de marketing de contetdo (ou seja, conteiido de marca produzido
por corporagdes para sua propria plataforma de noticias). O autor considera como “marketing
de guerrilha”, onde a publicidade tenta ndo parecer publicidade, proveniente de uma arquitetura
de persuasdo que define e molda o jornalismo de marca (Serazio, 2021). No mundo do contetido
como novo modelo de negdcios, Wang e Li (2017, p. 916) acreditam que a diferenca
emblematica entre os publieditoriais € a publicidade nativa deriva do fato de que os

publieditoriais “apresentam foco tematico em produtos e marcas em suas mensagens’ .

A persuasdo enquanto estratégia das marcas havia sido levantada em 2003 pelo autor
Leandro Marshall em O jornalismo na era da publicidade. Na tentativa de abordar as
transformagoes sofridas pelo jornalismo na era da informacdo e comunicacdo, ele elencou 25

tipos de contetido produzidos dentro do que ele descreveu como jornalismo cor-de-rosa’®.

As mutacdes no campo da informacdo e da comunicagdo provocam o
aparecimento de um novo género de jornalismo, o género cor de rosa,
caracterizado pela sintetizacdo de uma espécie de producdo jornalistico-
publicitario. Este género estd presente na midia de massa impressa e eletronica
e aparece em espacos noticiosos de todo o mundo (Marshall, 2003, p.121).

Em entrevista mais recente, quando perguntado sobre as mudancas dez anos apds o
lancamento do livro, Marshall reconhece que houve uma intensificagcdo propiciada pela internet.
A partir da entrada das empresas de tecnologia, como Google, Apple e Amazon, houve uma
aceleragdo na produgdo e consumo de informacao transformando ainda mais as relacdes entre
jornalismo e publicidade. "Nesta sinergia e neste encontro histérico entre economia e
tecnologia, o jornalismo e a publicidade foram dissolvidos em uma unica coisa: o chamado

conteido'"(Bueno, Torres, 2016, p. 532).

A publicidade, assim como a propaganda, a partir dos termos epistemoldgicos
considerados por Marshall (2003) no Brasil, tem conceituacdes tedricas similares, sendo ambas
usadas em contexto de clara inten¢do de promocao ou consumo. No entanto, em uma arena
onde a marca tende a aparecer quase que de forma orgénica, ou mesmo nem ser mencionada no
conteudo, as taticas da persuasdo para o jornalismo de marca podem soar sutis. Persuasdo estaria

nesse contexto como uma espécie de conquista, de apresentacdo de fatos de interesse do

100 Anexo A traz as variagdes ou géneros do jornalismo cor-de-rosa elencados por Marshall (2003).
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consumidor/leitor, e incentivo para tomadas de decisdo, mas ndo necessariamente para

publicidade do produto ou da marca.

As orientagdes sobre o uso dos andncios que se assemelham ao contetdo editorial, a
publicidade nativa a exemplo do que fazem empresas como Taboola, Outbrain, Revcontent,
Yahoo Gemini, estdo elencadas conforme playbook da 1AB (Interactive Advertising Bureau)"'.
O documento sugere que os anuncios de recomendagdo de contetido sdo 0os mais comuns tipos
de publicidade nativa, e sdo aqueles integrados ao feed de conteido principal da pagina e ndao
imitam a aparéncia do feed de conteido editorial. S3o comumente colocados abaixo do artigo
na pagina. Além disso, a IAB destaca que os anuncios sempre terdo link para outra pigina e
devem ser divulgados como patrocinio de forma clara (Interactive Advertising Bureau, 2019,

p- 19), conforme a Figura 1.

Figura 1 - Antncios integrados ao feed com aparéncia distinta

' Disponivel em: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-
2 0 Final.pdf. Acesso em: 19 set. 2022.
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Examples include Taboola, Outbrain, Revcontent, Yahoo Gemini, MGID
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Fonte: Interactive Advertising Bureau (2019, p. 19).

Também € possivel encontrar noticias do editor junto as noticias patrocinadas da empresa
Outbrain, a exemplo do site do Correio24horas. No espago designado para as publicacdes

também estdo matérias com logo da empresa e que quando clicadas abrem no mesmo site'?,

conforme mostra a Figura 2.

12 Disponivel em: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/bahia-farm-show-recebera-caravanas-de-todas-

as-regioes-do-brasil/. Acesso em: 13 abr. 2023.
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Figura 2 - Noticias do editor junto as patrocinadas

Pela web Recomendado por OUtbraint>

Invista na Amazon e outras empresas a partir de
S8 US $ 200 e retire seus ganhos sempre que quiser

Carta aos Homens Entre 55 e 75 Anos: Este
Composto é Melhor Que o Azulzinho

Anvisa libera uso de Spray que é melhor avaliado
que o Famoso Azulzin!

Cuidado: traigéo financeira sacudiu a funkeira A Verdade Sobre Como Manter a Massa Muscular  Vocé tem dores nas costas e na lombar? Entdo
Lexa, e pode acontecer com vocé também Ap6s os 50 Anos. vocé precisa conhecer isto

Moradores de Salvador trocam TV a cabo por Préstata inchada? Tome isso ao acordar e urine Como gerar renda investindo $200 no Mercado
Antena sem mensalidade! como antes! Livre ou outras empresas

| 1
g N =\
Escola SESI cria programa que estimula a Homem ¢é encontrado morto apés tiroteio nos Corpo de crianga assassinada em Araci
presenca da familia no ambiente escolar Barris; veja video enterrado sob forte comogéo

Fonte: Correio24horas (2023).

Wojdynski (2016) considera que estas empresas, Taboola e Outbrain, utilizam dados dos
usudrios para sugerir contetidos em espagos especificos nos sites, por meio de links, aos quais
se refere como “listagens de hiperlinks patrocinados”, uma categoria da publicidade nativa. O
autor atribui diferentes funcionalidades entre o que considera conteudo patrocinado e listagem
de hiperlinks, sendo no primeiro caso conteudo original criado para o antncio (que pode ser
consumido com antncios do préprio editor) e no segundo apenas um link que redireciona o
espectador para outro conteido mediante pagamento de taxa — vérias empresas de publicidade
obtém receita a partir dessa atividade. Esses contetidos também sio considerados nativos, uma

vez que eles também estdo integrados a um site editor, e o editor também pode se beneficiar de
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anuncios dessas listagens de hiperlinks patrocinados promovendo suas préprias histérias, como

no exemplo citado.

Ja os considerados antncios in-feed, localizados no feed de contetido normal de um editor
em forma de histéria (editorial ou video), possui o contetido produzido pelo editor ou em
parceria com ele. H4 uma tentativa de corresponder as histdrias e links originais do editor, s6

que com divulgacdo clara de que se trata de um anuncio.

Conforme mostra a Figura 3, quando os usuadrios clicam no contetudo editorial publicado
no Forbes.com, eles sdo direcionados para outras paginas no Forbes.com. A publicidade nativa
da Verizon tem clara indicacdo de “anuncio” e quando clicado leva o leitor a uma pagina de
publicidade nativa especifica da Forbes.com, proporcionando uma sensacao de espelhamento

da pagina original do editor (Interactive Advertising Bureau,2019,p. 17).

Figura 3 - Antncios in-feed com espelhamento

To illustrate, when users click on published
editorial content on Forbes.com they are
directed to other pages on Forbes.com. ]

Should Verizon's 2019 Oscar Ads
Verizon's In-Feed Native Ad, which is clearly Win Their Own Statuettes?
disclosed as an "Advertisement," takes consumers [ - Forks
to a Branded/Native Content Native Ad page
on Forbes.com when clicked. This page mirrors
Forbes' user experience, thus, no new behaviors

are introduced.

Forbes

‘The Top 50 Schools For International

Gender Bias Impacts
Stodents 2019: Foreign Enrollment Is
Slowing, But s Not All Trump

Communication And Leadership by
. s » e -

Sheuld Verizon's 2019 Oscar Ads Win - el —
Their Own Statuettes? EERETE e March Toward Equality And
onjEe—— MRS 1-clusion Mus ecome A sprine

LT —

18 Must-Have Gadgets

Be on the cutting edge with these
gadgets we picked out just for you

B Primes

Fonte: Interactive Advertising Bureau (2019).

Também hd uma categoria de anuncios “in-feed”” que possui um comportamento diferente
do espelhamento visto no exemplo anterior. Apesar de indicativo de conteudo patrocinado, ele
direciona os leitores para fora do site onde estd hospedado, quando clicado, e difere em

aparéncia e navegacao. Embora esteja na editoria Saiide na mesma pagina principal ao lado de
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matérias da editoria, ela se difere em aparéncia e esta sinalizada como publicidade. Quando
clicada € direcionada para outra pagina com elementos graficos diferentes dos editoriais do
jornal (Figura 4).

Figura 4 - Antncios in-feed sem espelhamento

mundo saude

'

OPOSITOR DE PUTIN GOVERNO BIDEN BENEFICIOS E RISCOS Prevencéo e cuidados para mais saude
e bem-estar

Navalni sofre de doenga FBI prende militar da Forca Vitamina D: o que se sabe e 0

. . ' . . No més do Dia Mundial da Salde, a
misteriosa, um 'envenenamento  Aérea dos EUA suspeito devazar  que falta saber sobre Bradesco Satide comemora 10 anos do
lento', diz porta-voz papéis do Pentagono suplementos, beneficios e riscos  programa Meu Doutor
Kremlin disse nao estar acompanhando Acusado teria divulgado documentos sigilosos  Vvendas de produtos 2 base de vitamina D 6
estado do principal opositor de Putin em forum na internet explodiram no Brasil com a pandemia EstudioFOLHA : ¥ gﬂﬁf_‘e‘m

Fonte: Folha (2023).

As questdes envolvendo identificacao e fags em antncios que se assemelham a artigos de
noticias sdo complexas e a ndo padronizac¢ao pode ser um complicador no reconhecimento e na
pesquisa adequada do material. Apesar dos indicativos de aplicacdo de anincios, nem sempre
as recomendacgdes sdo seguidas, o que dificulta a categorizacdo adequada dos produtos. Os
pesquisadores Ferrer-Conill ef al. (2021) abordaram em seu estudo a questdao dos objetos visuais
utilizados para divulgar ou disfargar a natureza comercial da publicidade quando apresentados
como artigos de noticias. Embora tenham se concentrado em anuncios semelhantes a textos
noticiosos e que estavam claramente rotulados como publicidade, reconheceram a existéncia de
artigos pagos sem divulgacao explicita. No entanto, eles ressaltaram a dificuldade em identificar

esses tipos de conteudo.

2.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: RELACOES ENTRE MiDIA E MARCAS

Durante a década de 1980, em um contexto de redemocratizacdo, houve um aumento
significativo na exigéncia da sociedade em relacdo a transparéncia das organizacoes,
especialmente no que diz respeito a dreas como meio ambiente, qualidade de produtos e
servigos, e responsabilidade social. Como resultado, as empresas passaram a ser solicitadas a
prestar contas de suas atividades para diversos publicos e em relagdo a uma ampla gama de
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aspectos relacionados ao seu cotidiano (Lemos, Gdudio, 2018). Durante esse periodo, observa-
se no Brasil uma prética de maior aproximacao entre jornalistas e assessores de imprensa, o que
resultou em uma reconfiguracdo da relacdo entre assessores no contexto do relacionamento com
a imprensa. Essa mudanga, destacada por Duarte (2018), foi sustentada por sindicatos e pela
Associagdo Brasileira de Imprensa, e teve como consequéncia a redefini¢do da responsabilidade

privativa dos jornalistas no que se refere a producg@o de produtos noticiosos institucionais.

De acordo com Chaparro (2018), um marco importante para a consolidagdo da pratica de
assessoria de imprensa no Brasil ocorreu em 1985 com a publicacdo do primeiro Manual de
Assessoria de Imprensa. Este manual estabelecia como critério fundamental que os
profissionais de assessoria de imprensa deveriam, primeiramente, ser jornalistas. Além disso, o
crescimento de agéncias especializadas nessa drea, respaldadas pelo estatuto da Associacdo de
Imprensa e Comunicagdo Social, que exigia a presenca de profissionais de imprensa em suas
equipes, contribuiu para a consolidagdo de uma experié€ncia unica de assessoria de imprensa no
Brasil, que se afastou das atividades relacionadas a relagdes publicas'. Esse percurso ajuda a
ilustrar o aproveitamento de jornalistas para construcio de conteudos para empresas € marcas,
comum ao jornalismo de marca, bem como familiar ao trabalho desenvolvido pelos
profissionais das assessorias de 1imprensa e nucleos de comunicacdo estratégica

organizacionais.

As atividades jornalisticas entrelagam-se com as praticas da publicidade, entretenimento
e comunicacao publica, organizacional e corporativa, levando ao surgimento de novos géneros
jornalisticos, modificagdes nas rotinas profissionais € na constru¢do das identidades dos
profissionais envolvidos nesse contexto. Essa perspectiva destaca a complexidade das
dinamicas contemporaneas do jornalismo, que sao influenciadas tanto por aspectos comerciais

quanto por diversas praticas comunicacionais (Pereira, Adghirni, 2011).

A compreensdo desse contexto historico, tecnoldgico, social permite uma abordagem
mais ampla e eficaz da comunicagdo organizacional nas novas realidades digitais, uma vez que
€ observdvel a reducdo das redacdes jornalisticas em todo o mundo e o aumento dos

investimentos empresariais na producdo de contetido. Conforme Kunsch (2014), a comunicagao

13 A funcéo das relacGes puiblicas abrange a troca de informagdes institucionais entre uma entidade e o piblico por
meio dos meios de comunicacdo. No entanto, nos anos 1980, entidades como a Associag@o Brasileira de Imprensa
e sindicatos argumentaram que o relacionamento com a imprensa e a criagdo de produtos noticiosos, mesmo que
sejam de natureza institucional, sdo responsabilidades exclusivas dos jornalistas. Durante a década de 1960,
quando as leis que regulamentam as profissdes de jornalista e relacdes-publicas foram estabelecidas, a assessoria
de imprensa ndo tinha grande relevancia como um mercado de trabalho independente e era considerada parte
integrante das atividades rotineiras das relagdes publicas (Duarte, 2018).
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na era digital se tornou uma poderosa ferramenta transversal, influenciando a forma como as
organizacoes se relacionam com o mundo e administram suas informacdes. Nesse sentido, as
organizagdes estdo percebendo que seus relacionamentos ndo devem se limitar apenas ao
publico-alvo de seus negdcios por meio da comunicagdo mercadolégica. Como parte integrante
do sistema social, elas estdo se conscientizando de que possuem responsabilidades e
compromissos que vao além da produgdo de e prestacdo de servicos visando lucros. Isso implica
que as organizacOes devem se posicionar de forma institucional, por meio de acgdes

comunicativas estrategicamente planejadas (Kunsch, 2023).

Carvalho (2019) aborda a importancia da comunicagdo organizacional na construc¢io da
imagem, identidade e reputagdo das organizacdes. A comunicagdo organizacional envolve a
integracdo de diferentes profissionais e competéncias, como jornalismo, relacdes publicas,
publicidade, marketing, entre outros, com o objetivo de estabelecer uma relacio efetiva entre a
instituicdo e seus publicos, atendendo as demandas do mercado e institucionais. O
relacionamento com os meios de comunicagao jornalisticos torna-se, assim, uma parte essencial
dessa estratégia de comunicagdo, contribuindo para a construcdo de uma politica global de

comunicagdo, porém com suas proprias caracteristicas e particularidades.

No mundo dos negdcios, as mudancas sdo observadas diretamente no relacionamento das
empresas com a midia. Brandao (2018, p.179) explica que a assessoria de imprensa, antes
responsavel por ser o elo de relacionamento eficiente com a midia tradicional, enfrenta uma
grande mudanga com a midia digital, onde "nem existe regras rigida de relacionamento". Uma
vez que as informacdes perpassam diferentes sites e podem ser modificadas pelos editores a
qualquer momento, os criadores agora pulverizam a noticia e dificultam as conhecidas

estratégias de comunicagao.

No contexto corporativo, a estratégia de comunicacdo € parte integrante das
responsabilidades da comunicag¢do corporativa, alinhada a missdo, visdo e objetivos da
organizagdo. A comunicacdo organizacional desempenha um papel preponderante na
orientacdo e definicdo dos principios que regem uma corporagdo, estabelecendo como a
organizagdo deseja ser percebida e compreendida tanto interna quanto externamente (Duarte,
2020). Sob a perspectiva apresentada por Duarte e Monteiro (2009), fica evidente que as
organizacdes que buscam sustentabilidade devem considerar a comunicacdo como uma
competéncia essencial. Nesse sentido, os autores ressaltam a importancia de investir na
transformag¢do da comunica¢do organizacional, capacitando todos os membros da organizacao

a se tornarem agentes autdnomos de comunicagao.
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Embora compartilhem alguns parametros, existem diferengas entre as acdes de
comunicagao estratégica e jornalismo de marca em termos de objetivos e alcance. Bueno (2020)
pondera sobre o surgimento do jornalismo de marca enquanto iniciativa da area empresarial e
posteriormente adotada pelos veiculos jornalisticos para justificar a comercializa¢cdo do espaco
editorial em prol de interesses empresariais ou institucionais. O autor faz uma distin¢@o entre o
jornalismo de marca, conforme iniciativa das empresas, como McDonald's, IBM e outras
corporacdes, € jornalismo patrocinado, oficialmente estabelecido no Brasil por veiculos
jornalisticos que permite a implementacdo de estratégias pelos departamentos comerciais
visando aumentar a receita dos veiculos. O autor defende que precisam ser definidos limites da
relacdo entre os setores comerciais das empresas jornalisticas e a redacdo para evitar que

interesses externos se sobreponham aos jornalisticos.

No que diz respeito a abordagem, a comunicagdo estratégica utiliza uma variedade de
canais e taticas de comunicacdo, incluindo relagdes publicas, midias sociais, marketing digital
e outras formas de comunicacdo integrada (Duarte, 2020). A comunicagdo corporativa €
descrita como a orquestragao de todos os elementos relacionados a identidade da organizacao,
visando criar € manter sua reputacao e posi¢ao competitiva. Duarte acredita na importancia de
ter um proposito definido que oriente e mobilize o trabalho da equipe, podendo ser relacionado
a reputacdo da organizacdo, ao engajamento dos publicos-alvo, ao didlogo com stakeholders,
entre outros aspectos, enquanto o jornalismo de marca faz parte de um processo de comunicagao
global de marca chamado branded content ou “marketing de conteudo”. As praticas
representam outro patamar em termos de comunicacdo de marca porque incorporam novos
elementos e taticas para prender a atencdo do consumidor, com uma disposi¢ao a conduzir o

consumidor para a compra de produtos e servigos (Bueno, 2020, p. 375).

Virias acOes visam oferecer aos consumidores contetidos e experiéncias atrativas para
capturar sua aten¢do (Zozzoli, 2010). O conteudo de marca, diferentemente da publicidade
tradicional, possui autonomia editorial e se destaca pela auséncia de argumentacdo e slogans
comerciais. Esses conteudos compartilham objetivos semelhantes aos valores da marca e do

publico, buscando abordar conceitos, despertar sentimentos € envolver os consumidores.

As marcas mais dindmicas ja entenderam que € oportuno ter uma relacao
especial com seus consumidores-internautas, que apela para um marketing de
permissdo (cf. Godin, 2000): ao invés de impor seus produtos e/ ou servigos,
procuram relacOes privilegiadas e pessoais com seus consumidores de
produtos e servigos ou simplesmente signicos para afirmar/
formatar/confirmar seus valores identitarios e de personalidade (Zozzoli,
2010, p.23).
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No entanto, o relacionamento entre marcas e midia estd evoluindo e, principalmente, no
mundo digital, a distin¢do entre contetdo editorial e publicitdrio se tornou cada vez mais t€nue
(Klein, 2009). Conforme a autora, os meios de comunicagdo online aproveitam a oportunidade
de integrar anuncios e conteido de maneira mais agressiva do que em plataformas offline. Por
exemplo, em sites de revistas como Teen People e Entertainment Weekly, os leitores podem
clicar e comprar produtos mencionados no conteudo. Além disso, parcerias entre empresas de
midia e marcas, como The Globe and Mail com a ChaptersGLOBE.com no Canada e o New
York Times com a Barnes & Noble nos Estados Unidos, geram controvérsias sobre a integracao

de branding e contetdo.

2.3 OS LIMITES TURVOS DA PRODUCAO DE CONTEUDO

Com taxas de cliques mais altas e maior engajamento do publico, os anuncios nativos
sdo extremamente tentadores, e muitas vezes confundidos com conteddo editorial, ainda que
sinalizados como contetudo patrocinado. Isso vale também para o jornalismo de marca, onde ha
um aproveitamento do uso da credibilidade dos veiculos, além de uma relagcdo obscura entre a
informacdo e transparéncia sobre a procedéncia das informacdes por ali veiculadas. E possivel
ter uma visdo de como as organizacdes de noticias negociam sua fidelidade aos discursos de
autonomia jornalistica na medida em que adotam o novo papel de criar campanhas publicitarias
pagas por meio da forma como eles atingem esse equilibrio com os contetudos das noticias

(Carlson, Locke, 2022, p.2).

Em 2018, Matos Rubim analisou as primeiras publicacdes de jornalismo de marca na
Bahia, publicadas pelo Correio24horas entre janeiro e junho. Das 150 matérias publicadas nos
primeiros seis meses, apenas 38 estavam com rétulo Contelido Patrocinado, ou seja, apenas
25,33% das matérias tinham o indicativo de que se tratava de um material pago. As andlises do
Correio24horas estdo em consonancia com resultados encontrados por Ferrer-Conill et al.
(2021) em publicagdes da Alemanha, Israel, Noruega, Espanha e Suécia. Os pesquisadores
concluiram que os meios de comunica¢do ndo seguem uma forma consistente de divulgar
visualmente os antincios e negociam entre o equilibro de transparéncia e engano. Foi observado
que a maioria dos meios usa objetos visuais coincidentes entre os andncios e artigos de noticias

regulares.

Como esses objetos divergem minimamente, acreditamos que os objetos
coincidentes sdo usados estrategicamente para camuflar antncios nativos e
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passé-los por artigos de noticias regulares. Ao mesmo tempo, eles usam
objetos de divulgagdo para sinalizar seu status comercial, mas ndo de maneira
6bvia. Na pagina inicial, por exemplo, os antincios nativos costumam aparecer
no fluxo regular de noticias, dividindo espago com o contetido editorial. A

7z

escolha predominante ndo é usar uma borda ou uma cor diferente, mas
adicionar um pequeno rétulo como divulgagdo (Ferrer-Conill et al., 2021, p.
944).

Além das semelhangas visuais com as noticias, as publicacdes de marca nos meios de
comunicagdo também utilizam recursos jornalisticos na confeccdo desse conteudo. Os
pesquisadores Ye wang e You Li (2017) analisaram 151 antncios que aparecem no feed normal
de trés sites de jornais: Los Angeles Times, Washington Post e Chicago Tribune. Como
resultado, foi revelado que entre as técnicas de jornalismo aplicadas, € comum o uso de fontes.
Cerca de 65% dos antincios citavam uma ou mais fontes, desses 14% o patrocinador era citado

como fonte.

No caso das andlises do Correio24horas, dois casos foram bastante emblematicos: um
deles estava relacionado a criagdo de uma “agenda” de noticias semanais patrocinadas por uma
construtora, cujo nome ndo era mencionado em indmeras publicagdes. Semanalmente, eram
publicadas matérias positivas referentes a um bairro na capital baiana, por cerca de quatro
meses, local onde a empresa patrocinadora estava construindo dois condominios e langava um
terceiro, entretanto o fato ndo era mencionado prioritariamente nas matérias. Houve também
uma intensificacdo das publicacdes da editoria Imobilidrio, patrocinadas por uma construtora,
durante os meses que antecederam os feirdes imobilidrios € o lancamento de novos
empreendimentos. Outro fator foi 0 aumento no nimero de postagens de matérias patrocinadas
por uma empresa de Educacdo em periodos que antecederam inscri¢des € provas nacionais. A
editoria Educacgdo estava sensivel ao periodo de exames, como o Exame Nacional do Ensino
Médio (ENEM), em maio, e consequentemente para inscricdoes pelo Programa Universidade
para Todos (PROUNI), final de junho. “Possui também como agravante a situagdo na qual o
leitor ndo tem de imediato a informacdo de que esse texto, tdo decisivo e que pode influenciar

sua escolha, € um contetido pago” (Matos, 2018, p. 56).

Mesmo que algumas publicagdes sinalizem seus contetidos como patrocinados, pagos ou
facam alguma referéncia mais direta ao Estudio que produz o contetido, Wojdynski (2016)
considera que ha poucas evidéncias de como esses rétulos realmente conseguem transmitir aos
consumidores a natureza paga dos conteudos de forma que seja notada e facil de entender. A
situacdo gera controvérsias sobre a ética desse tipo de conteudo, que abre brechas para

contestagdes sobre as fontes das matérias e sobre a escolha das publicacdes. Esse borrdo na
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linha entre o editorial e o comercial deixa margem a duvidas sobre a intencionalidade do uso,
aparentemente para camuflar os antincios (Ferrer-Conill et al., 2021), propositalmente para
confundir os leitores (Wojdynski, 2019) ou mesmo quando sinalizadas podem confundir o leitor

e enfraquecer a credibilidade das noticias (Carlson, 2015).

A auséncia de padrdes universais para a divulgacdo deste tipo de conteido preocupa
pesquisadores. Wojdynski (2016) afirma que as formas de apresentacdo variam muito e ressalta
que estudos recentes apontam uma diversidade de conteudos patrocinados, com variacdo de
nomes como: propaganda, patrocinio e patrocinado, quando hd mencdo. A camuflagem da
publicidade no contetdo produzido pelas empresas mididticas, bem como a publicidade nativa
que imita matérias jornalisticas, aproveita do maior consumo do material pelos leitores/

consumidores e divide opinides sobre o0 processo.

A priética oferece uma oportunidade maior de capturar a ateng@o dos leitores
do que os formatos tradicionais de publicidade, e uma chance de aproveitar
essa atencdo por periodos mais longos do que os outros formatos podem
permitir. No entanto, os criticos argumentam que ocorre principalmente
usando formatos familiares para ofuscar sua intencdo persuasiva e
relacionamento com um patrocinador pagante, enganado assim oS
consumidores fazendo-os pensar que ndo estdo vendo propaganda alguma
(Wojdynski, 2019, p. 3, tradug@o nossa).

Também tem sido observado nos estudos que muitas empresas de comunica¢ao defendem
o uso da publicidade nativa como uma estratégia sustentavel para a manuten¢do do mercado.
Os beneficios econdmicos proporcionados por esse tipo de publicidade sdo considerados
essenciais para garantir a viabilidade financeira das organiza¢des de midia. Schauster, Ferrucci
e Neill (2016) realizaram entrevistas em profundidade com 56 jornalistas, publicitarios e
executivos de relacdes publicas para investigar o impacto da publicidade nativa na
responsabilidade social da imprensa. Os participantes expressaram preocupagdes €ticas em
relacdo a esse formato, incluindo a percep¢ao de engano e a falta de transparéncia associada a
publicidade nativa. Entretanto, reconheceram os beneficios econdmicos para manutencao no
mercado. Portanto, existe uma tensdo entre a preocupacdo ética e a necessidade de
sustentabilidade econdmica na tomada de decisdes sobre a implementacdo da publicidade

nativa.

Essa dicotomia entre responsabilidade social e sustentabilidade levanta importantes
questdes sobre o papel da imprensa na sociedade atual. Os limites turvos causam controvérsias,
com destaque para o caso da revista Atlantic, que movimentou ndo apenas empresas €

profissionais, mas também os leitores que se mostraram indignados ao se sentirem enganados
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pela publicagdo que apresentava o crescimento da Scientology em 2012. Em meio a
efervescéncia do contetido para marcas nos veiculos tradicionais, um episdédio controverso
marcou uma publicagdo de 2013 da revista The Atlantic. Embora se autointitule como uma
empresa tradicional de 164 anos, que desafia suposi¢des e busca a verdade, a polémica sobre
seu posicionamento surgiu apds a publicacdo da historia “David Miscavige Leads Scientology
to Milestone Year”, que apresentava o crescimento de Scientology em 2012. A matéria dispunha
de um rétulo “sponsor content”, entretanto foi apontada como situagao a ser evitada, ao dar sua
capa para a igreja da cientologia, especialmente um cliente tdo controverso e que provocou uma

séria discussdo sobre o formato do conteudo patrocinado nas noticias online (Carlson, 2015).

Além das criticas da industria ao que chamariam de "técnicas publicitarias e anincio”, a
insatisfacdo dos leitores com a série de elogios a cientologia, a desconexdao com o restante do
conteddo do veiculo, questionamentos sobre fronteiras entre conteido patrocinado e editorial
(Carlson, 2015), o fato teve também como agravante a acusacdo de que o veiculo estaria
ocultando os comentdrios negativos e permitindo apenas os elogios na publicagdo (Schafer,
2013). A matéria foi retirada apds a enxurrada de criticas, e considerada um exemplo ruim de
publicidade nativa (Shewan, 2020). Entretanto, a situacdo nao parece ter contribuido para a
reducdo do interesse de jornais e revistas pelo formato (Serazio, 2020, p.6). Com a
institucionalizacdo do formato ha uma atencdo maior de estudiosos sobre a dindmica do

jornalismo no processo.

Experimentos e pesquisas mostram que os leitores consideram a publicidade
nativa mais informativa, envolvente e menos cansativa do que os banners
tradicionais (Tutaj, Van Rejimersdal 2012). Mesmo quando as divulgacdes
sdo feitas, estudos sugerem que o reconhecimento da intencdo comercial
subjacente do conteddo permanece baixo (Jiang et al. 2017; Wojdynski, 2016;
Wojdynski, Evans 2016). Esses resultados foram reforcados por pesquisas
subsequentes (Amazeen, Wojdynski 2020; Krouwer, Poels, Paulussen 2017).
No entanto, sentimentos positivos podem se dissipar se os usudrios entendem
este conteido como publicidade (Wojdynski, Evans 2016). Tais descobertas
sugerem que os esforcos para ofuscar as origens do conteido pago da
publicidade nativa representam riscos para os editores de noticias (Amazeen,
Muddiman 2018; Wu, Huang, Li 2016) (Carlson, Locke, 2022, p. 4).

A auséncia de padrdes universais na divulgacdo desses conteudos gera controvérsias e
confusdo para os leitores. Apesar disso, as organizacdes de midia sdo impulsionadas pelos
beneficios econdmicos proporcionados pela publicidade nativa, criando uma tensdo entre
responsabilidade social e sustentabilidade financeira. Ainda hé caréncia de estudos de recep¢ao
que sinalizem o tipo de relagdo existente nos leitores/ consumidores a partir do consumo de

contetddo provenientes de estudios hibridos, comercial e editorial.
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2.4 MIDIAS E MARCAS: DISCURSO E INTERESSE PUBLICO

No atual contexto de midiatizagdo, com visiveis transformagcdes nos processos de
producgdo, circulagdo e recep¢ao de conteudos mididticos, as marcas foram, conforme Semprini
(2010), sufocadas e compelidas a fazerem parte das novas redes, se condicionando a uma nova
rotina tecnoldgica e social, sem condi¢des de se impor sem estratégias de comunicagdo. Elas
seguiram o fluxo do aumento dos espagos de comunicacdo e multiplicaram sua presenca
quantitativa e na diversificagdo de técnicas. Mas, a massificacdo das publicidades traz consigo
uma série de fragilidades, conforme o autor. A mecanizacdo dos processos € a expansao da
atuacdo da comunica¢do nas marcas provocam uma falsa sensagdo de “dever cumprido”, de
audiéncia alcancada e de desgaste na credibilidade delas. “Algumas marcas parecem acreditar
que elas podem se libertar definitivamente do produto e fazer de sua marca um ser puro de
comunicagdo, um criador de valor que, gragas a magia de uma comunicacdo bem concebida,
poderia agregar valor a qualquer produto ou servigo” (Semprini, 2010, p.73)'*. Sendo o
conteudo o0 novo anuncio, as empresas estdo investindo mais no marketing de conteudo,
aproveitando temas unicos ou relevantes a sociedade, e que tenham conexdes com as marcas €

os disponibilizando em diferentes formatos, incluindo jornalisticos.

Grande parte do que € divulgado hoje envolve um processo mecanizado,
institucionalizado e programado, muitas vezes automatizado. N@o é de se espantar que para
ampliar a confiabilidade nas marcas, por meio da comunica¢do, as empresas estejam
diversificando e se capilarizando ainda mais. As empresas agora retratam seus produtos a partir
de pontos de vistas reais, seja por digital influencers, ou por relatos e experi€ncias de historias
e personagens que agregam valor a marca. Valor ndo apenas em relacdo ao reconhecimento e a
consciéncia dos consumidores sobre a marca, mas com uso de estratégias para ampliar a
notoriedade, se aproximar do publico-alvo e ser amplamente consumida, ou seja, obter maior

lucro.

Essa construcdo de posicionamento de marcas perpassa por diferentes estratégias
enunciativas. Enquanto estratégia de persuasdo, a pratica aproveita-se do espaco midiatizado,

no qual se insere o jornalismo, e consegue utilizar dos “mapas de significados"'”, do reforco e

14 Esta pesquisa concentra-se no mapeamento de praticas e ndo teve como objetivo discutir as especificidades do
discurso informativo produzido por marcas. Porém, trazemos Semprini para evidenciar a no¢do de marca.

15 Conforme proposto por Hall et al. (1993), a utilizagdo e modificacdo de acontecimentos em informagao provém
da partilha de conhecimentos culturais comuns a sociedade “mapas de significados”.
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da influéncia que exerce nessa reconstrucdo social. Com o uso das técnicas, ferramentas e até
dos espacos de produgdo da informacao, da expertise em gerar e reproduzir conhecimento sobre

o mundo, vai recriando e configurando os processos.

Tanto a forma quanto o contetido do jornal sdo constitutivos do discurso da
informacdo, e embora o aparato tecnolégico, bem como os usos e praticas a
ele associados, se transformem dentro de uma diacronia mais alargada, ainda
permanece um entendimento social compartilhado acerca de seus modos de
producdo e consumo (Andrade, 2017, p.5).

Bourdieu (1983) apresenta uma perspectiva mais ampla sobre o mundo social e as
percepcdes sobre as praticas discursivas. A produgdo de informagdes, sejam ou nao midiaticas,
se utilizam dessas praticas, e quando legitimadas se tornam no espago social um bem simbdlico.
A lé6gica de dualidade dessa relacdo entre midia e sociedade pode ser entendida como estratégia
na utilizagdo do contetido enquanto novo negécio. Hjarvard (2014, p.16) lembra e reforca que
a midiatizacao ultrapassa os aparatos tecnoldgicos, como apresentado por inimeros estudiosos
nas ultimas décadas. A midia € uma condicdo estrutural de praticas sociais e culturais, e esta
espalhada no tecido social. A influéncia inegavel que exerce provém, em parte, dessa
bilateralidade: de um lado, a midia se torna parte do funcionamento de institui¢cdes; € por outro

possui um grau de autoridade que obriga as instituicOes a submeter-se a sua logica.

O papel que o jornalismo desempenha na sociedade tem relevancia e estd calcado no
significado simbdlico da normativa da independéncia editorial, ou seja, na autonomia
jornalistica enquanto instituicdo produtora de conhecimento (Carlson, 2015)'. Conforme
Chaparro (2018), ha vinte anos um terco dos jornalistas profissionais j4 trabalhavam fora das
redagdes, junto as fontes. O autor observa ainda que a mudanga elimina o intervalo entre o
acontecimento € a noticia, que junto as novas tecnologias de difusdo de informacdes afeta a
velocidade, a abrangéncia, além dos modos de producdo e socializacdo dos conteddos
jornalisticos. A partir das mudancas ocorridas nas institui¢cdes, com a valorizacdo crescente da
comunicagao, esta passou a desempenhar um papel relevante, sendo a noticia considerada uma
estratégia de negociacdo para fortalecer a imagem dessas instituicdes diante da opinido publica
(Monteiro, 2018).

Por decorréncia, noticiar passou a ser a forma mais eficaz de interferir no

mundo. As fontes deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham
informacgdes. Passaram a ser institui¢des produtoras ostensivas de fatos, falas,

16 Reconhecemos os estudos sobre Teorias do Campo, além das inesgotdveis discussdes sobre o conceito
epistémico de noticias e fendmenos noticiosos nas ultimas décadas. Entretanto, ndo iremos nos debrucar sobre
Teoria da Noticia ou Teoria do Jornalismo, apenas ilustrar a complexidade que envolve uma possivel categorizacdo
da informag@o enquanto noticia ou produto noticioso. O objetivo desta pesquisa € mapear as préticas profissionais
do jornalismo de marca no Brasil.
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saberes, produtos e servicos com atributos de noticiabilidade. Para isso se
capacitaram profissionalmente, apropriando-se das habilidades técnicas do
jornalismo. E usam essas habilidades em estratégias e téticas
propagandisticas, tirando proveito do pressuposto sociocultural que dé aval de
credibilidade a linguagem jornalistica (Chaparro, 2018).

A legitimidade social que a institui¢do jornalistica conquistou a permite promover uma
reconstru¢do discursiva do mundo (Franciscato, 2014). Dentro de um sistema cultural existente,
os jornalistas "[...] moldam a sua percepcao e fornecem o repertorio formal para a apresentagao
dos acontecimentos, pelas institui¢des e rotinas" (Traquina, 2018, p.176). Mas, afinal, o que
poderia ser enquadrado como noticia? A partir das préticas jornalisticas, Silva (2009, p.13.)
propde que a “noticia € a socializagdo de quaisquer informacdes de carater publico, atual e

singular e que atendem a diferentes interesses”.

Com efeito, o jornalismo: (1) transmite informacdes sobre qualquer assunto
ou acontecimento: politica, arte, ciéncia, entretenimento, economia,
catastrofes etc., fazendo circular conhecimentos multiplos; (2) torna publicas
as informacdes, faz saber a muitos; (3) informa sobre temas e acontecimentos
atuais, sejam do tempo presente ou do passado e que vieram a luz
recentemente; (4) para socializar informacdes, ele faz uso de linguagens,
narrativas e simbologias (as estéticas de texto, imagem, som) e técnicas
modelares; (5) salienta do universo social vivido fend6menos singulares, ao
mesmo tempo, Unicos e exemplares (ocorréncias passiveis de observacio ou
questdes manifestas a consciéncia); (6) para transmitir utiliza diferentes
aparatos, com tecnologias sofisticadas ou ndo; (7) para socializar informacdes,
exige trabalho e organizacdo, sendo, portanto, uma mercadoria; (8) ao
selecionar informacdes, ele faz uso de seus proprios interesses; (9) dirige
informacdes a diferentes ptiblicos, dada a heterogeneidade dos receptores, que
por sua vez respondem por interesses também diversos; (10) ao socializar
informacdes colhidas na prépria sociedade, ele mesmo € objeto de interesses
externos (empresas, governo, pessoas comuns) (Silva, 2009, p. 13).

Entretanto, o produto jornalistico pode ser ainda mais complexo que tipificar e classificar
os fendmenos noticidveis. Para Aguiar (2007), a noticiabilidade estd relacionada com processos
de rotinizacdo e estandardizagdo das praticas produtivas, operacionalizando, regendo e
selecionando os acontecimentos. Seria uma selecdo e construcdo do noticidvel, a partir da
existéncia ou auséncia de uma série de critérios, baseados em valores-noticias. Quanto mais
um acontecimento possuir atributos noticiaveis, mais se ampliam as possibilidades de fazer

parte das paginas de um jornal.

Silva (2018) aponta que a noticiabilidade pode ser entendida como uma combinagdo de
acontecimentos e situacdes capazes de agir no processo da producdo da noticia. Além das
caracteristicas do acontecimento, engloba também julgamentos e habilidades do profissional e
das relacdes dos repdrteres com as fontes, entre outros fatores como: “condi¢des favorecedoras

ou limitantes da empresa de midia no mercado (econdmicas, tecnoldgicas e politicas editoriais),

38



relacdo do veiculo noticioso com a publicidade, negociagdes com publicos e audiéncias
(circulacdo e recepgao)”, entre outras questdes que compdem o processo (Silva, 2018, p. 96).
Entretanto, Seixas (2017) lembra que nem tudo € jornalismo em um produto jornalistico, ou
seja, nem tudo que estd publicizado em um veiculo de comunicac¢ao noticioso possui ou atende

a critérios de noticiabilidade.

Para Silva (2005), os valores-noticia sdo parametros de sele¢do, de forma racional ou
naturalizada, sendo que o conjunto auxilia nas andlises de cobertura jornalisticas € menciona
que nas ultimas décadas, os autores vém reconhecendo e listando os atributos que tornam os
acontecimentos noticidveis. Com base na sistematizagdo dos critérios de noticiabilidade de
Gislene Silva, de 2005, elencamos entre eles: impacto — inclui nimero de pessoas afetadas ou
envolvidas; proeminéncia — perpassa pela notoriedade e posi¢ao hierarquica; entretenimento/
curiosidade — envolve aventura, divertimento e esporte; conhecimento/cultura — destaca
descobertas, pesquisas e invengdes, além de proximidade — que pode ser geografica ou cultural,

entre outras.

Se as noticias sdo socialmente construidas, e os jornalistas sdo em certo nivel "guiados"
pelo senso que norteia o ato de produgdo, é possivel inferir que essa influéncia molda a
autonomia dos profissionais. O que sera ou ndo veiculado em um jornal perpassa as analises de

acontecimentos noticiosos selecionaveis, a partir dos veiculos de imprensa, editores e redatores.

Nas ultimas décadas, as selecdes e organizacdes de acontecimentos também passam por
equipes de Jornalismo de Marca. Apesar de demandados pelo departamento comercial, nos
textos produzidos pelos Estudios Correio e Folha, pertencentes aos jornais Correio24horas e
Folha de S. Paulo, respectivamente, foram encontrados elementos que corroboram com a ideia
de projetos que atendem interesses das marcas e dos veiculos, focados no conteido que serad
destinado ao leitor. “Em ambos os estudios ficam evidentes o uso de linguagem, hierarquizag¢ao
de informacgdes e elementos como critérios de noticiabilidade e valores-noticia” (Rubim,

Andrade, 2021, p.16).

O jornalismo é fundamental para a construcao de conteudos relevantes a partir
da relevancia de marcas. Para isso, os critérios de noticiabilidade, precisao,
certitude, investigacdo, fontes, abrangéncia, utilidade publica, entre outros,
ndo se perdem quando hd um projeto de branded content, ao contrério, a
comunica¢do multipotencial permite um grande avango na interface entre
branding e jornalismo (Aratjo, 2018, p. 14).

No uso da comunica¢do de marcas, Bueno (2020) aponta a existéncia de dois discursos

distintos no campo do jornalismo e da propaganda/publicidade. O discurso jornalistico se baseia
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na qualidade das informacdes, apoiado em fatos e dados verificdveis, e sua legitimidade é
respaldada pelo pluralismo de fontes e pela inclusdo de controvérsias. Em contraste, o discurso
publicitario € inerentemente adjetivado, fundamentado em fontes exclusivas que ndo se
contradizem, com o objetivo de favorecer os interesses dos promotores. No entanto, hd uma
tendéncia de o discurso publicitario buscar beneficiar os patrocinadores por meio da criagao de
géneros hibridos de produgdo, como noticias, reportagens, artigos e colunas, com o propdsito

de fortalecer a imagem das marcas.

Para Bueno (2020) é comum a tentativa de interferir no processo de producao jornalistica,
visando obter uma cobertura favoravel aos interesses das entidades envolvidas, incluindo
agéncias de propaganda, assessorias de imprensa e gestores de comunicacdo e marketing de
empresas globais. Tal situacdo preocupa o autor, pois pode comprometer a integridade
jornalistica e criar um ambiente propicio para a manipulacdo da informagdo. Muitos dos
conteudos de marca criados pelas organiza¢des noticiosas utilizam os canais convencionais dos
meios de comunicagdo para as publicacdes. Entretanto, ao tempo em que a acdo pode aumentar
a proposta de valor para as marcas, também enfraquece a credibilidade do jornalismo (Carlson

2015; Ferrer-Conill, 2021; Carvajal, Barinagarrementeria, 2021).

A situacdo € reforcada por Klein (2009), que sugere que a midia jornalistica tem o
potencial de proteger o interesse publico, mesmo quando enfrenta pressdo corporativa. Em
situacOes desafiadoras, a midia pode oferecer modelos vidveis para a salvaguarda do interesse
publico, embora muitas vezes essas batalhas ocorram nos bastidores, longe do conhecimento
publico. No entanto, também destaca que, na pior das hipéteses, a midia pode revelar como a
influéncia das marcas pode distorcer profundamente o discurso ptblico. Ou seja, para a autora,
jornalismo, assim como outros setores da cultura, estd constantemente sob crescente pressao
para se fundir com as marcas, o que pode comprometer sua independéncia e sua capacidade de

servir ao interesse publico.

As discussdes acerca da influéncia dos interesses das marcas e dos veiculos de
comunicagdo na sele¢do e constru¢dao do noticidvel tém contribuido para o entendimento das
praticas jornalisticas e o impacto na autonomia dos profissionais, bem como na construc¢ao do
discurso jornalistico. A investigacdo dos critérios baseados em valores-noticia, que norteiam a
selecdo e a racionalizacdo dos acontecimentos, revela a complexidade dessas dinamicas. Nesse
contexto, a preocupacdo com a integridade jornalistica diante da interferéncia das marcas no

processo de producdo se torna um ponto crucial. O mapeamento do jornalismo de marca no
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contexto brasileiro oferece novas perspectivas sobre essas interacdes e fortalece a necessidade

de debates e reflexdes continuas sobre a relagc@o entre marcas e praticas jornalisticas.

2.5 JORNALISMO DE MARCA ALEM DAS REDACOES: CARACTERISTICAS DO
DISCURSO DAS MARCAS

Este estudo concentra seus esfor¢cos em compreender o jornalismo de marca no Brasil,
explorando os meios de comunicagdo tradicionais, mapeando praticas profissionais € modelos
de negdcios em funcionamento nas instituicdoes midiaticas. No entanto, € crucial reconhecer a

importancia das narrativas de marca para além das redagdes e em diferentes formatos.

Arrese e Pérez-Latre (2017) elencam trés praticas distintas de jornalismo de marca: midia
paga, midia conquistada e midia propria. Os autores a diferenciam de outras estratégias que
utilizam ferramentas editoriais e jornalisticas, como publiposts, conteido patrocinado e
publicidade nativa, sendo a midia paga que envolve a publicidade tradicional, como anuncios
pagos, Google AdWords e outros tipos de anuncios em busca ou display. A midia conquistada
ocorre quando o conteudo recebe reconhecimento e seguidores por meio de canais de
comunica¢do, como midias sociais e boca a boca, ou por meio de publicidade tradicional. Por
fim, a midia prépria refere-se a atividade de midia relacionada a uma empresa ou marca que €
gerada internamente nos canais que ela controla, como websites corporativos, blogs, paginas
de marca no Facebook ou contas no Twitter!”. E reconhecem que podem existir atividades que

integram elementos das trés perspectivas.

Os consultores de comunicacdo espanhdis Tascon e Pino (2014), sobre jornalismo de
marca € comunicacao corporativa, abordam que as empresas ganham notoriedade ao utilizar
owned media, meios proprios, para dialogar com seus publicos, se expressar em primeira pessoa
e ampliar o posicionamento dos contetdos. Algo visto como limitado antes da internet, abre
novas possibilidades para as marcas. Serazio (2021) exemplifica que, além da oportunidade de
fazer autopublicagdo, profissionais da area supdem que o publico muitas vezes ndo lembra da
fonte da maior parte do conteido online, principalmente em feed de noticias, o que significa
que tanto o New York Times quanto a Coca-Cola teriam condi¢do de atrair atencdo e alcangar

confiabilidade para a produgdo de conteudo. “Mesmo que um, teoricamente, tenha projetos para

170 Twitter mudou de nome e substituiu seu logotipo em julho de 2023, trocando o passaro azul por um X branco
com fundo preto, seguindo a decisdo do novo proprietario da plataforma, Elon Musk.
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esclarecer os cidadaos na esfera publica e o outro para iluminar o consumidor carteira” (Serazio,

2021, p. 7, traduc@o nossa).

De acordo com Klein (2009), observa-se uma mudanga significativa no relacionamento
entre as corporagdes € a midia. Ao invés de simplesmente financiar conteudos, as corporagdes
estdo se tornando provedoras de conteudo, oferecendo uma variedade de recursos em seus sites,
como dicas de viagem, trechos de musica e jogos. Essa abordagem, que visa estabelecer um
novo modelo de relacionamento de midia com patrocinadores corporativos e financiadores, esta
sendo rapidamente estabelecida no ambiente online, mas também se estende para além dele.
Um exemplo destacado por Klein € a integracdo editorial da marca Absolut com a revista
Saturday Night, onde a presenga da marca se tornou parte integrante da historia, indo além de
uma mera peca publicitdria. Essa tendéncia de integragdo de conteudo e marca esta se tornando
cada vez mais comum na internet com o surgimento de sites criados por "desenvolvedores de
contetdo" que t€ém como objetivo principal oferecer contetido editorial que também sirva como

espaco publicitario para marcas.

Um caso exemplar mencionado por Klein (2009) é o da Parent Soup, uma comunidade
online voltada para pais, que inclui conselhos "marcados" por marcas como Fisher-Price,
Starbucks, Procter & Gamble e Polaroid. Esses sites adotam uma abordagem de "faga vocé
mesmo", incorporando antincios pré-integrados, eliminando a necessidade de persuadir ou
subornar os editores tradicionais. Essas praticas demonstram uma transformacdo no
relacionamento entre corporagdes € midia, onde as marcas estdo cada vez mais envolvidas na

produgdo de conteudo.

Borragini (2020) exemplifica que em um contexto em que fintechs, bancos e corretoras
disputam a atenc¢do de individuos interessados em investimentos, o uso de conteudo se destaca
como uma das estratégias mais eficazes para estabelecer uma conexdo préxima com os clientes.
Além de se aproximar, no setor financeiro € fundamental cultivar uma relacdo baseada na
confianga mutua. Entre as empresas financeiras brasileiras que utilizam estratégias de conteudo
apontadas pelo autor estdo: Nubank — conhecido por produzir conteudos transparentes
relacionados a rotina financeira de seus clientes; XP Investimentos — disponibiliza em seu blog
contetdos de qualidade sobre o mercado de investimentos, auxiliando os leitores a descobrir
seu perfil de investidor e tomar decisdes; Magnetis — gestora de investimentos digital que utiliza
estratégia de contetido com tdpicos desde os mais basicos até os mais avancados para
investidores experientes e também oferece materiais para download gratuito, visando atrair os

usudrios para o funil de vendas; e PicPay — fintech brasileira, utiliza estratégias de contetido
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audiovisual, investindo em videos bem-humorados no YouTube para mostrar sua forma de uso
e se conectar com a audiéncia. Cada uma delas utiliza abordagens diferentes, mas t€m em

comum a busca por oferecer informacdes relevantes aos seus publicos-alvo.

O uso de narrativas e storytelling acaba sendo uma pratica recorrente e estimulada,
conforme Tascon e Pino (2014, p. 5), que acreditam que contar historias mais efetivas sobre a
marca gera comunicagao de valores e conexao emocional. Entretanto, reforcam que as histdrias
precisam ser baseadas em veracidade: “ndo cabe fic¢do, nem a invencdo”. A transparéncia é
uma das premissas mais bésicas do brand journalism, para gerar credibilidade e confianga no
publico-alvo, que inspirado nas premissas jornalisticas tem como dever essencial a “disciplina
de verificagdo”. Entre a recomendacdo dos autores estd a necessidade de os profissionais
respeitarem essa disciplina, ndo acrescentarem nada que nao tenha ocorrido, nunca enganarem
o leitor e serem o mais transparente possivel. A apreensao sobre a possivel descrenga social nas
instituicdes, empresas e imprensa € um ponto de dificuldade apresentado pelos autores, e podem
ser driblados com: materialidade — selecdo de temas que refletem os impactos da empresa na
economia, sociedade e meio ambiente e equilibrio — refletir aspectos positivos e negativos dos

resultados da empresa para gerar uma avaliag@o global.

Quando se trata da produgdo de conteudo, Arrese e Pérez-Latre (2017, p.128) apresentam
formas que podem ser combinadas: criagao de redacdes internas, a contratacdo de marca e
especialistas externos para a produgdo de contetido e a agregacdo e curadoria de conteudo. A
op¢ao de criacdo de redagdes internas requer um investimento substancial em recursos humanos
e materiais. Muitas empresas proeminentes, como Coca-Cola, GE, IBM, Intel, e Microsoft
estabeleceram suas proprias redagdes integradas as suas estratégias de marketing de conteudo.
A segunda opcdo é impulsionada pela adesdo de veiculos de noticias renomados, como Time,
New York Times, The Economist e The Guardian, além de agéncias de publicidade e relacdes
publicas. Essas empresas estdo desenvolvendo suas proprias redagdes e unidades de contetudo
para produzir noticias, relatdrios e gerenciar atividades de jornalismo de marca em nome de
seus clientes — trataremos desse conteudo na Pratica Independente de jornalismo de marca no
Brasil. Essa prética segue a abordagem tradicional de "publicag@o contratada" usada em revistas
de marca. Conforme os autores, por fim, as marcas também podem se beneficiar do conteudo
fornecido por terceiros, gerenciando-o diretamente ou com a assisténcia de empresas
especializadas em gerenciamento de conteudo online, como NewsCred e Rosetta, que oferecem

solugdes desde a criacdo até a distribuicio de conteudo (Arrese e Pérez-Latre, 2017).
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Com o contetdo no centro das atencdes, o brand journalism pode ser compartilhado e
amplificado por meio de diferentes canais e plataformas digitais. As midias sociais
desempenham um papel crucial na disseminacdo do conteido, permitindo que as marcas
alcancem um publico mais amplo e interajam diretamente com seus seguidores. De acordo com
o Digital AdSpend 2022, os dispositivos mdveis sdo o foco dos anunciantes, recebendo a maior
parte dos investimentos em publicidade digital. Tascon e Pino (2014) consideram que uma das
caracteristicas principais do jornalismo de marca € ser justamente multimidia e multiformato.
Além do uso das ferramentas ja conhecidas e utilizadas pela imprensa para compartilhamento
de conteudos, como: sites, blogs, fotos, ilustragdes, videos infograficos, podcasts e redes
sociais, podem aderir a outros canais adequados aos interesses da marca. Entretanto, estdo mais
focados em se aproximar desses recursos de forma mais parecida com a imprensa € menos como
campanhas e anuncios. Arrese e Pérez-Latre (2017, p. 129) relembram que cada empresa tem
seus objetivos de jornalismo de marca distintos e que cada pratica serd usada conforme os
resultados esperados, mas que a expressao "mais jornalismo, menos branding" seria um resumo

adequado para muitos casos.

2.6 ENTRAVES E IMPLICACOES ETICAS

Por fim, outro aspecto importante a ser considerado quando se trata da prética do
jornalismo de marca € a ética jornalistica. Ela visa garantir a responsabilidade e a integridade
na producdo e disseminagdo de informacgdes e uma das principais legislagdes relacionadas ao
tema é o Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros, aprovado em 1987 pelo Congresso
Nacional dos Jornalistas e adotado como referéncia pelos profissionais do pafs. Entre os
principios fundamentais destacam-se: o respeito a verdade dos fatos, a defesa da liberdade de
imprensa, 0 compromisso com o interesse publico, a busca pela imparcialidade e a recusa do

sensacionalismo.

Ao refletir sobre o Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros destacamos que as
situacdes, em que as distin¢des entre os materiais produzidos para as marcas ndo sio claras,
contrariam a diretriz dos profissionais. O Capitulo III, Da responsabilidade profissional do
jornalista, Art. 12 IV orienta “[...] informar claramente a sociedade quando suas matérias
tiverem cardter publicitario ou decorrerem de patrocinios ou promogdes” (Federacdo Nacional

dos Jornalistas, 2007). Além disso, como premissa da profissdo de natureza social, a ética
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jornalistica ultrapassa leis e c6digos, envolvendo uma postura profissional e consci€éncia moral

que devem orientar as acdes dos jornalistas no exercicio da profissao.

A relagdo entre ética jornalistica e branding journalism € complexa e levanta questdes
sobre integridade e responsabilidade dos profissionais de comunicacdo. O brand journalism,
jornalismo de marca, assim como o native advertising, publicidade nativa, sdo praticas que t€m
despertado debates no campo da Comunicagdo. Os pesquisadores t€m se dedicado a explorar
as possiveis implicacdes dessas abordagens. Schauster, Ferrucci e Neill (2016) apontam
preocupacdes em relagdo a falta de transparéncia e a identificacdo inadequada do contetudo

patrocinado e sinalizam que as a¢des podem levar a enganos por parte do publico.

As discussodes sobre falta de transparéncia giram em torno também da capacidade de
avaliar em que medida os consumidores conseguem distinguir o conteudo editorial e o conteudo
patrocinado, e as possiveis consequéncias nas tomadas de decisdes baseadas em informacgdes
de persuasdo. Inclusive, evidéncias apontam que muitos consumidores tém dificuldade em
reconhecer formatos nativos como publicidade (Hoofnagle, Meleshinsky, 2015; Tujaj, Van
Reijmersdal, 2012; Wojdynski, Evans, 2016 apud Wojdynski, Golan, 2016). As andlises de
conteudo do Estiidio Folha realizadas pelas autoras Ferreira e Rocha (2021) apontam para
controvérsias na apresentacdo desse contetido para o leitor, uma vez que o selo "conteudo
patrocinado" ndo se evidencia como melhor forma para apontar transparéncia e se mistura ao

conjunto noticioso do veiculo.

Para reconhecimento adequado do material considerado jornalismo de marca nesse
estudo, observamos as publicagdes tradicionais e as patrocinadas dos veiculos. Identificamos
indmeras noticias de marca bastante similares as convencionais em termos de cor de fundo de
paginas e tipografias'®. Ferrer-Conill er al. (2021), ao analisarem aspectos imagéticos de
material patrocinado na Alemanha, Israel, Noruega, Espanha e Suécia, sdo enfaticos ao
afirmarem que em nenhum dos paises os antincios foram feitos para parecerem idénticos ou se
distanciarem muito de outros itens de noticias. A situacdo € controversa € a mistura entre
conteudo editorial e conteido promocional pode minar a confianca do publico nas fontes de
informagdo.Wojdynski (2016) reforca que antncios de conteido patrocinado publicado

enquanto noticia podem obscurecer a “fonte” da mensagem e a natureza de persuasdo do

18 Dada a natureza da pesquisa, enquanto mapeamento, ndo foram feitas andlises de contetido do material em
questdo.
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conteudo, principalmente quando antncios forem relativamente indistinguiveis do conteudo

editorial.

Criticos argumentam que esses anuincios nao apenas obscurecem, em muitos
casos, a fonte da mensagem, mas também a natureza persuasiva do contetido
da mensagem. Quando os anuncios s3o relativamente indistinguiveis do
contetido editorial, criticos afirmam que hd uma alta probabilidade de os
consumidores assumirem que o conteido fornece uma andlise neutra e
imparcial das questdes, produtos ou individuos apresentados no contetdo.
Essa preocupacio pode estar enraizada nos ideais jornalisticos percebidos de
confiabilidade e objetividade, que surgiram no final do século XIX e inicio do
século XX nos Estados Unidos (Mindich, 2000; Schudson, 2001), e que deram
origem a ideia do jornalista e da publicacdo de noticias como transmissores
imparciais de informacgdes factuais, um manto eventualmente usado ndo
apenas por jornalistas, mas esperado deles por suas audiéncias (Wojdynski,
2016, p.10).

Wojdynski (2016) acredita que entre os prejuizos potenciais e preocupagdes éticas
também estdo a dificuldade em distinguir informacdes confidveis e imparciais. A situagdo pode

contribuir para prejudicar a capacidade dos consumidores de formar opinides fundamentadas.

As preocupagdes também giram em torno das implicagdes para o jornalismo € um
possivel comprometimento da integridade jornalistica ao introduzir interesses comerciais na
produgdo de contetido. Deixando um pouco de lado o apelo idealista de autonomia jornalistica,
Carlson (2015) questiona que para além das criticas as noticias mais suaves que aumentaram as
receitas, ultrapassando as pesadas, que seriam essenciais para a manutencdo da governanga
democrética, o que de fato ndo deve ser perdida é “a distin¢do entre jornalistas que criam
determinado material para atrair o publico em geral e anunciantes que trabalham para criar

conteudo para aumentar sua marca’”.

No Brasil, a pratica do branded content esta sujeita a algumas regulamentagdes que
buscam garantir a transparéncia, a €tica e a protecdo dos consumidores. A principal esta
relacionada ao Cddigo Brasileiro do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria
(CONAR, 2021) — entidade autorregulatdria composta por anunciantes, agéncias de publicidade
e veiculos de comunicacdo— que estabelece diretrizes e principios éticos para a publicidade em
geral. O Conselho orienta que qualquer conteudo que promova uma marca ou produto € que
seja veiculado como parte integrante de um contetido editorial deve ser claramente identificado
como publicidade. Isso significa que as empresas de midia devem adotar medidas para garantir

a transparéncia e evitar confusodes entre o contetido editorial e o conteudo publicitario.

Além do CONAR, outras regulamentacdes podem ser aplicaveis ao branded content,

dependendo do setor ou segmento no qual a empresa atua. Por exemplo, no setor de alimentos
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e bebidas, e nos contetudos dirigidos a criancas. Em 2016, o Conselho prop0s representagao
ética para o que considerou uma acdo de publicidade da empresa Faber-Castell durante a
programacdo do canal por assinatura Cartoon Network, dirigida a publico infantil, e com a
participacdo de criangas, o que ndo € aceito. A anunciante € o canal por meio de defesas
separadas explicaram que era, na verdade, acdo de branded content, constituida por filmetes
inseridos nos intervalos comerciais, obedecendo estritamente as recomendacdes da
autorregulamentacdo publicitdria. A relatora de primeira instancia aceitou estas explicacdes, no
entanto, 0 CONAR recorreu da decisdo, por considerar que, em se tratando de uma pratica

publicitaria nova, valeria também a manifestagdo da Camara Especial de Recursos.

Em 2017, a entidade havia se posicionado sobre uma acdo de branded content feita pela
Apresentadora Patricia Poeta, pago pela empresa Nutreo, com o titulo: Patricia Poeta choca ao
parecer 10 kg mais magra, apés uma reclamac¢do de uma consumidora sobre uma postagem de
natureza publicitaria € que ndo estava claramente anunciada. Além disso, o antincio ndo
divulgava o registro do produto junto as autoridades sanitarias € ndo comprovava os resultados
incluindo de perda de peso. A relatora recomendou a interrupg¢ao da peca, advertiu a anunciante,

e incluiu no relato:

E muito preocupante a postura desta anunciante, que usa de forma totalmente
incorreta e de mé-fé a ferramenta de branded content, ndo deixando claro que
se trata de contetido publicitério, além do préprio contetido ndo ter nenhuma
comprovacdo. Ainda mais preocupante é a quantidade de veiculos que t€m
sido cumplices deste tipo de comunicacio. No momento em que o
compartilhamento de fake news tem crescido exponencialmente é um dever
dos veiculos prezarem ainda mais sua credibilidade e idoneidade (CONAR,
2017).

Quando se trata de redes sociais, a situacdo € ainda mais complexa. O Conselho langou
em 2020 um guia especifico para influenciadores digitais na tentativa de minimizar as
ocorréncias nas publicacdes desses profissionais, incluindo o uso de hashtags claramente
identificadas “#publicidade” e “#anincio”. O 6rgao refor¢a que “O antincio deve ser claramente

distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagao”.

3 JORNALISMO DE MARCA, MIDIATIZACAO E NOVAS PRATICAS

Uma vez que € possivel observar a diminui¢do gradativa das redacOes jornalisticas no
mundo, e o aumento das empresas investindo em produgdo de contetudo, € importante estar
atento a novas formas de comunicacdo. A mudanca estrutural nos impressos reconfigura

também os contextos discursivos onde o jornalismo, enquanto lugar de circulacdo e produgdo
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de sentidos, opera. “Vemos o jornalismo como um discurso: dialdgico; polifénico; opaco; ao
mesmo tempo, efeito e produtor de sentidos; elaborado segundo condi¢des de producgdo e
rotinas particulares; com um contrato de leitura especifico, amparado na credibilidade de

jornalistas e fontes” (Benetti, 2006, p.2).

Os jornais tém maneiras especificas de operar a constru¢ao do sentido. Estd submetido a
articulagdes e acontecimentos, a condigdes de producdo, e cada vez mais engloba novos
dispositivos. E a prépria incorporacio de aspectos de uma cultura audiovisual, com novas
preocupacdes estéticas, graficas e de linguagem, de proximidade, inclusdo de elementos
discursivos que facilitam o acesso as informagdes e a leitura. “Em resumo, a nova
reconfiguracdo da ecologia mididtica obriga o jornal a um novo movimento ndo apenas de

reordenacao do layout, mas também de processos produtivos” (Andrade, 2017, p. 3).

E dificil ignorar uma publicacio do The New York Times, mesmo sendo ela publicitaria,
pela legitimidade construida ao longo dos anos pelo impresso. A constru¢do da realidade, a
partir de posicionamento ideoldgico, nos permite analisar o jornalismo por um prisma mais
amplo. E a compreensio de que a comunicagio mididtica funciona em um contexto especifico,
protagonizado nao apenas pelo emissor e receptor, mas que considera toda a gama de
estruturacao social que os envolve. Sampaio (2018) reforca a ideia de construgdo da fidelizagao
do publico a partir da criagdo de unidade discursiva e de posicionamento da marca.
Resumidamente, essa abordagem analitica fundamenta-se na avaliacdo dos dominios textual,
potencial e real. Com base nessa premissa, cada empresa desenvolve um cendrio factivel em
cada expressao de marca presente em suas campanhas de comunicagdo, contudo fundamentado
em uma abordagem particular de interagdo com seu publico-alvo (Sampaio, 2018). Para Muniz
(2005), é imprescindivel compreender que a publicidade utiliza a articulacdo simbdlica de
sentidos ja existentes na cultura medidtica em seu discurso. A publicidade, como uma forma de
comunicagdo, esta intrinsecamente ligada a capacidade de combinar elementos visuais e verbais
em uma concepcdo estética, apresentando-se como um discurso transmitido por meio de
anuncios e difundido pela midia, adaptando-se as especificidades de cada veiculo de

comunicagao.

Em Schudson (2010) encontramos o refor¢o da importancia de compreender a existéncia
de um sistema cultural que impde o reconhecimento de um padrdo de discursos. Sendo assim,
necessario escolher uma narrativa, e dentro dela os jornalistas "moldam a sua percep¢do e
fornecem o repertorio formal para a apresentagdo dos acontecimentos, pelas institui¢des e

rotinas" (Traquina, 2018, p.176).
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A produc¢do midiatica (enquanto mercado econdmico) possui e preza por dois eixos-base:
producio e anunciantes. E valorizacio da midia enquanto mercadoria cultural (Verén, 2004,
p-281). Esse “elo” mercadoldgico tem ampliado sua gama tendo hoje inimeras corporagcdes
com grande parte da produg¢do de conteido no mundo. Canclini (2008) destaca que sdo
empresas e conglomerados selecionando suas publicacdes e dando recortes direcionados
conforme aceitacdo e venda. As instituicdes sociais se transformam, também, em fun¢do da sua

relacdo com os meios de comunicagao.

Editoras francesas como Hachete e du Seuil, e boa parte da imprensa desse
pais, perdem sua autonomia ao serem incorporadas a grupos empresariais que
englobam as mega-lojas Virgin, canais de televisdo, comércio de armas, linhas
aéreas e livrarias de muitos aeroportos (Canclini, 2008, p. 32).

Levando em consideracdo que no processo comunicacional jornalistico existem “regras”
sobre 0 que é e como algo deve ser dito, para quem e quando dizer, hd uma orientacdo clara
sobre como se dara esse discurso. A constru¢do de noticias ultrapassa técnicas e regras para
desempenho da atividade, e envolve uma dimensao ainda mais simbdlica sobre a construcdo da
credibilidade jornalistica no processo de entendimento do mundo social. Para as autoras Lisboa
e Bennetti (2017), a correlag@o entre o que o leitor espera sobre o que deveria ser jornalismo e
o que é publicado passa pela credibilidade, que se torna maior ou menor justamente a partir da
expectativa do sujeito, considerando como base para credibilidade questdes de valores éticos e

morais.

As constantes mudangas e adequacdes efetuadas pelas empresas midiaticas, nas ultimas
décadas, para manutencdo e perpetuagdo do processo jornalistico, se tornaram ainda mais
desafiadoras em uma era de pds-verdade, desinformagdo, diminui¢do de redacdes no mundo,
relacdes em rede, com destaque para a mediacao algoritmica. Em linhas gerais, essas mediacoes
algoritmicas se ddo por meio de plataformas, infraestruturas digitais que operam como espacgos
intermedidrios onde sociedade civil ou instituicdes podem estabelecer relagdes, se comunicar,
promover ou envolver-se com contetdos. Consideramos plataforma neste estudo, conforme a
perspectiva de Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p.4), “infraestruturas digitais
(re)programaveis que facilitam e moldam interagdes personalizadas entre usudrios finais e
complementadores, organizadas por meio de coleta sistematica, processamento algoritmico,

monetizacao e circulacido de dados”.

Conforme Corréa (2020), as empresas jornalisticas tém passado por transformacdes
devido a influéncia das redes digitais, buscando se adaptar aos novos formatos que

acompanham as mudangas no comportamento da audi€éncia em um cendrio de plataformizagao
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da informacdo. A autora destaca que essa é uma tendéncia que j4 estd em curso e deve continuar
nos proximos anos. Nesse sentido, as empresas t€ém optado por estar presentes em plataformas
sociais, buscando maior alcance, mas ao mesmo tempo tornando-se dependentes das
governangas algoritmicas dessas plataformas. Corréa (2020) se refere especificamente a
plataformas sociais e empresas de tecnologia como Apple, Amazon, LinkedlIn, Twitter, além de

Google e Facebook.

Uma questdo relevante nesse processo diz respeito aos investimentos de publicidade
destinados as plataformas e a reorganizacdo das industrias de midia e marketing a partir disso.
Hardy (2021) chama a atencio para o dominio do Google e Facebook na publicidade digital,
em que as empresas obtém uma enorme parcela da receita das formas de publicidade. Eles
operam a arquitetura e gerenciam o proprio mercado, oferecendo servigos que controlam a
compra e venda de anincios, promovem o controle dos dados que impulsionam a segmentagao

e monetizagdo e estdo presentes em quase todas as cadeias de valor (Hardy, 2021).

Além desses aspectos tecnoldgicos, os dados desempenham um papel critico na produgdo
de jornalismo de marca. Assim como a otimizacdo para mecanismos de busca se tornou
fundamental para as operagdes editoriais tradicionais, influenciando a escolha de palavras-
chave nas manchetes e a producdo de conteuido amigavel ao Google, essa abordagem também
afeta a manifestagdo comercial do jornalismo. Com a migracdo dos meios impressos para o
ambiente online, ocorre uma convergéncia que dissolve as fronteiras entre noticias, anincios e
formatos hibridos, como o jornalismo de marca. Essa mistura de conteudos cria uma arquitetura

mais propensa as estratégias persuasivas (Serazio, 2020).

Serazio (2021) aponta ainda para o crescimento do Facebook, Twitter € Google Adwords
como impulsionadores da higienizagdo comercial. Isso se refere ao processo em que as
fronteiras entre diferentes formas de conteudo se tornam menos distintas. Essas plataformas
tiveram um papel significativo na mudanca das préticas de publicidade, treinando as audiéncias
a consumir informacdes em formatos que antes eram claramente distintos da publicidade. Os
meios de comunicagdo também seguiram essa tendéncia, adaptando-se para atender as novas
formas de consumo de informagdes, em que os limites entre conteudo editorial e publicitario se

tornam menos definidos.

A influéncia do algoritmo na ordenacdo do conteudo nas redes sociais, especificamente
no Facebook e no Twitter, pode ser observada conforme Wojdynski (2016). Essas plataformas

oferecem aos anunciantes a op¢ao de incluir postagens promovidas nos feeds dos usuarios, onde
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o conteudo € apresentado de forma continua e organizado por algoritmos. Isso significa que a
exposicdo de determinadas postagens € determinada pelos mecanismos. No caso do Facebook,
os anunciantes podem adquirir postagens promovidas, as quais sao inseridas no feed de noticias
juntamente com outros tipos de publicidade. No Twitter, esses andncios sao apresentados sob a
forma de tweets "promovidos", que possuem as mesmas caracteristicas visuais, como tamanho,
coloracdo, fontes e limites de caracteres, das demais postagens, porém exibem um texto

promocional na parte inferior (Wojdynski, 2016).

Esses recursos evidenciam o uso de algoritmos pelas plataformas de redes sociais para
organizar e distribuir o contetido. Essa abordagem também pode ser observada em sites de
conteido, onde os hiperlinks patrocinados sdo apresentados como '"recomendacdo de
conteido". De acordo com Wojdynski (2016), o objetivo é fornecer aos usudrios listas
personalizadas de links com base em seus interesses individuais, visando maximizar a
probabilidade de o usuadrio clicar no link e visitar o conteudo sugerido. Essa pratica destaca a

busca por atender de forma personalizada as preferéncias dos usudrios.

Outro ponto a ser destacado trata da responsabilidade e governanga dessas plataformas.
Por exemplo, Google e Facebook, apontados por Napoli (2021), sdo considerados quase que
estado nacdo de direito proprio. A ambiguidade na defini¢do das plataformas por elas mesmas
as coloca em um nao lugar, ao tempo em que as isenta das responsabilidades compelidas as
institui¢cdes de midia, por exemplo. Sdo as novas formas de poder e governanga por meio dos
sistemas algoritmicos, alimentados por mecanismos de busca e plataformas de midias sociais,

exercido sobre os cidaddos (Napoli, 2021 p.2).

As empresas de plataformas ndo produzem e publicam contetudos por conta prépria e,
portanto, ndo se definem como editores (Ekston, Westlund, 2019, p.259). Entretanto, elas
promovem a relacdo entre os consumidores/ leitores e produtores/instituicdes. Essa questao tem
afetado diretamente a operacdo e manutencdo das empresas jornalisticas, uma vez que ha
predominancia no controle e distribui¢do de informacdes e da publicidade que passam
principalmente por duas empresas, Facebook e Google. Essas mudangcas ndo apenas
perturbaram os modelos de negdcios das entidades jornalisticas, mas também abalaram os
proprios principios € normas que sustentam o jornalismo, como a imparcialidade, a exatidao e
aresponsabilidade, conforme Van Djick (2019). A estrutura imposta pelas plataformas também
resultou em consequéncias significativas para a organizacdao do trabalho jornalistico: assim
como a Uber emprega motoristas que ndo sao seus funciondrios, os jornalistas estdo cada vez

mais distanciados das instituicOes midiaticas. As plataformas preferem facilitar as conexodes
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entre individuos e consumidores privados, em detrimento da colaboracdo coletiva e dos valores

publicos (Van Djick, 2019).

Os efeitos dessas mediagdes e a interdependéncia do jornalismo e das plataformas ainda
sdo muito complexos. Ao tempo em que as empresas mididticas precisam, na maioria, difundir
seus contetidos noticiosos ou publicitdrios por meio dessas plataformas para distribuigdo,
também se utilizam delas para colher dados. Para além das concepcdes sobre uso das
tecnologias empregadas na criacdo dos suportes e formatos de disseminacdo de noticias, sem
contar com direcionamento de audiéncia conforme programacdo algoritmica, as questdes

socioldgicas vém a tona como dialogam Corréa (2017) e Couldry (2019).

Couldry (2019) afirma que as plataformas de midias sociais e suas respectivas
corporacdes adquiriram a capacidade de moldar a percep¢do do mundo social e,
consequentemente, determinar como os eventos sdo interpretados, bem como categorizar e
organizar esses eventos por meio de algoritmos. Conforme Corréa (2020), as plataformas
sociais digitais atuam como um construto e intervém nas estruturas sociais contemporaneas. E

o enquadramento do mundo social, a partir das plataformas de midias sociais e suas

corporagoes.

Além da massificagdo do uso e presenga dos veiculos de comunicacdo tradicionais nas
plataformas, € possivel ver uma retroalimentacdo desse sistema. Por um lado, as empresas
utilizam as plataformas enquanto canal de distribuicio de noticias e informacdes e, por outro,
se retroalimentam das mesmas para apuracdo de dados, fontes e at¢é mesmo de noticias
institucionais por meio de paginas das redes sociais. Pesquisadores apontam que tanto empresas
quanto profissionais de comunicacdo agora possuem uma gama de habilidades necessarias e
inerentes para operacionalizacdo desse sistema. Como destaca Correa (2020, p. 160), “o
profissional de comunicacdo necessita compreender e atuar nessa cadeia de relacionamentos
plataformizada e algoritmicamente modulada para alcancar seu publico € cumprir com sua

mensagem’ .

A analise de algoritmos na construc¢do de noticias ja € uma realidade no jornalismo digital
brasileiro, os veiculos t€m utilizado métricas que fornecem informagdes sobre o
comportamento da audiéncia. O uso dos dados a partir dos cliques na pagina constitui parte dos
pontos relevantes considerados para andlise da audiéncia (Barbosa et al., 2022, p. 206). Essa
mediacao algoritmica pode afetar o alcance e a visibilidade das noticias, impactar nas receitas

publicitarias e no engajamento do publico. As empresas de comunicacdo estdo buscando

52



estratégias para diversificar suas fontes de trafego e receita, investindo em estratégias de SEO
(otimizacdo para mecanismos de busca), explorando outras redes sociais e plataformas de
distribuicdo de contetido, além de desenvolver relacionamentos diretos com os usudrios por

meio de newsletters e aplicativos.

Juntamente com esses “inputs tecnoldgicos, os dados sdo igualmente criticos
quando se trata de formatar a producgdo do jornalismo de marca. Assim como
a otimizacdo de mecanismos de pesquisa se tornou fundamental para as
operagOes editoriais tradicionais de noticias — usando palavras-chave para
manchetes e produzindo conteddo mais amigdvel ao Google — também
impactou sua manifestacdo comercial (Serazio, p.10, 2020, traducdo nossa).

Os jornalistas precisam desenvolver habilidades no uso de tecnologias digitais e
plataformizagcdo, com destaque para as de redes sociais, tornando comum e quase que
predominante a apuracao jornalistica pelo WhatsApp, Twitter, entre outras ferramentas. Se em
2018 o botdo de rede social predominante para compartilhamento de noticias pelo Estiidio
Correio era o da rede social Facebook,em 2022 é o WhatsApp'®. O aplicativo se destaca nas
paginas da empresa, corroborando com o Relatério de Jornalismo Digital de 2019 do Reuters
Journal, vinculado a Universidade de Oxford?, que sobressalta a rede entre os canais mais
utilizados para disseminacao de noticias no Brasil, com 53%. No entanto, essa dependéncia das
plataformas, incluindo redes sociais, também traz desafios e impactos, sendo uma das principais
preocupacdes, além da falta de controle sobre os algoritmos que determinam quais conteudos

sdo apresentados aos Usudrios.

3.1 NEGOCIOS DE MIiDIA

Os veiculos midiaticos tradicionais € o mercado publicitdrio sentem as mudangas das
ultimas décadas: com diminuicdo do material analdgico, precarizacdo das redagdes, ajuste de
formatos e conteudos para atender uma gama de mudangas em niveis algoritmicos e datificados
por meio da plataformizagdo, além das novas praticas e modelos de negdcio provenientes do
trabalho em rede. No contexto dos novos negdcios de midia jornalistica, hd uma busca por
modelos que sejam capazes de equilibrar as demandas de lucratividade e a transicao das praticas

offline para o ambiente online. Diversas propostas t€m sido experimentadas, como diferentes

19 Conforme pesquisa exploratéria realizada por Matos (2018).
20 Disponivel em: https://static.poder360.com.br/2019/06/DNR 2019 FINAL-Reuters-1.pdf. Acesso em: 24 mar.
2022.
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formas de publicidade, assinaturas de contetudo, acesso gratuito parcial, patrocinio, entre outras.
No entanto, as empresas de midia enfrentam o desafio de encontrar um modelo ideal que atenda

a todas as complexidades envolvidas e que seja economicamente vidvel (Corréa, Lima, 2010).

Conforme Corréa e Lima (2010), a conferéncia PaidContent de 2010 discutiu modelos de
receita que rompiam com o paradigma de fazer os leitores pagarem pelo contetdo, propondo
abordagens combinadas de publicidade e acesso ao conteudo, baseadas na mensuracdo do
volume de leitura. Essa abordagem considera a troca de informacdes e interagcdes positivas entre

os consumidores como elementos cruciais para o sucesso no ambiente digital.

A midia impressa no Brasil dependia principalmente da publicidade, venda e assinatura
de exemplares para gerar receita. No entanto, no ambiente digital, parte da receita publicitdria
passa a ser direcionada para canais fora da cadeia tradicional (Spinelli, Corréa, 2017). As
pesquisadoras reforcam que os jornais impressos enfrentam concorréncia de buscadores como
Google e de redes sociais como Facebook e Twitter, além de agéncias de publicidade digital e
empresas de telecomunicacdo. TVs abertas competem com plataformas como Netflix e iTunes,
que oferecem assinaturas online e producdo de conteudo e radios enfrentam concorréncia de
radios online e servicos de streaming de musica como Spotify e Deezer. Essa mudanca
representa uma disrup¢do na industria de comunicacdo tradicional, desestruturando o modelo
de negdcio anteriormente rentavel e mundial que antes era dominado por um conglomerado de
empresas de midia, responsédveis pelo monopdlio na produgao, circulacdo e consumo de noticias

(Spinelli, Corréa, 2017).

Conforme Spinelli (2017), as Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicagao (TICs)
tém impacto significativo ao promoverem mudancas rdpidas e dindmicas, amplificando os
ciclos de inovacgdo e provocando transformacdes na cadeia de valor do negdcio de informacao,
de acordo com as diretrizes de uma sociedade digitalizada. A pesquisadora reforca que os meios
tradicionais de jornalismo precisaram se reestruturar para viabilizar a inovagdo e atender aos
interesses do publico (Spinelli, 2017, p.66). Um exemplo de agdes inovadoras de marketing foi
o investimento do jornal O Estado de S. Paulo na criagdao de produtos multiplataforma como
estratégia para ampliar seu nicleo de negdcios, anteriormente concentrado na midia impressa.
Em 2014, o veiculo implantou o sistema de pagamento chamado paywall, inspirado na acao
criada pelo The New York Times em 2011, que passou a cobrar pelo acesso ao conteudo digital
apos a leitura gratuita de uma quantidade mensal de noticias online, conforme explica Spinelli

(2017):
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Além disso, o jornal ofereceu aos assinantes produtos customizados para os
smartphones como os aplicativos Estaddo Mobile, com noticias e informacdes
em tempo real, e o Estaddo Digital, uma versao digital e interativa da edi¢ao
didria impressa, ambos elaborados com uma nova aparéncia, forma e
usabilidade, explorando um visual e modelo de negécios diferenciado para
atrair um novo segmento de mercado, que passou a receber outras alternativas
para acessar informagdes ja incorporadas no preco da assinatura do veiculo
(Spinelli, 2017, p. 67).

Desde a década de 1990, as empresas jornalisticas t€m se esforcado em desenvolver
estratégias de negdcios lucrativas em plataformas digitais (Salaverria, 2015, p. 403). No
processo de implementacdo da sua estratégia, por exemplo, o Grupo Estado, que engloba o
Estaddo, direciona suas acdes para a integragao de contetido em vdrias plataformas de midia,
com o objetivo de estabelecer um posicionamento coeso e integrado em relacdo ao
empreendimento como um todo. Nessa perspectiva, o grupo se baseia nas operagdes
internacionais bem-sucedidas de referéncia, como o The New York Times, nos Estados Unidos,
e o The Guardian, na Gra-Bretanha. Ambos os modelos se destacam por sua rentabilidade e

pela integracdo com a identidade da marca jornalistica (Correa, Lima, 2010).

Uma das opcdes implementadas pelas organizagdes jornalisticas tradicionais € a criagdo
de laboratdrios de inovacao, também conhecidos como medialabs ou labs (Correa, Silveira,
Dreyer, 2017). Para Salaverria (2015, p.398), essas entidades sdo unidades ou departamentos
dentro dos veiculos de comunicacio que se dedicam a pesquisa, experimentacao,

desenvolvimento e implementagdo de inovagdes tecnoldgicas e editoriais em suas organizagoes.

Salaverria (2015) categorizou as atividades de 31 laboratérios em empresas jornalisticas
em quatro categorias: 1- dedicados ao desenvolvimento de aplicagdes e tecnologias digitais; 2
- focados em explorar novas narrativas multimidia e jornalismo de dados; 3 - voltados para
promocao de projetos empresariais e startups; € 4 - voltados para atividades de capacitacdo
profissional e programas de alfabetizacdo midiaticas. O terceiro modelo se concentra na
promocao de projetos empresariais € iniciativas comerciais. Os laboratdrios pertencentes a essa
terceira categoria buscam oferecer solucdes para esse desafio em constante evolucdo. “Em
varios dos casos estudados, os laboratdrios chegaram a adotar a estrutura de incubadoras de
iniciativas empresariais ou startups, a fim de explorar novos negdcios digitais” (Salaverria,

2015, p.398).

Também sdo observados esforcos para explorar a vanguarda da tecnologia, do jornalismo
e das narrativas, nas empresas tradicionais de midia, em setores denominados "Lab", embora,

na pratica, atuem como departamentos voltados para experimentacdo e criagao de contetido de
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marca (branded content) (Correa, Silveira, Dreyer, 2017). Entre os exemplos brasileiros
mencionados pelos autores estdo: GLab, espaco de criacdo de branded content da Editora
Globo, Infoglobo e Valor Economico, bem como o Media Lab Estaddo, vinculado ao jornal O
Estado de Sdo Paulo. Os laboratdrios possuem equipes multidisciplinares compostas por
profissionais de diversas areas, que desenvolvem solugdes integrando tecnologia, arte, ciéncias
e design, e promove colaboracOes entre as equipes editoriais € comerciais. Similarmente,
encontram-se iniciativas com enfoque semelhante denominadas "Estidio", como o Estidio
Folha da Folha de Sdo Paulo e o Clic Studio do jornal Zero Hora (Correa, Silveira, Dreyer,
2017).

Apesar de esses espacos serem diretamente associados a producdo de conteudo para
marcas, utilizando formato e técnicas de jornalismo, Corréa, Silveira e Dreyer (2017)
argumentam que também se tornam locais de experimentacdo de processos inovadores para o
jornalismo, desenvolvendo ferramentas de mensuragdo de resultados e audiéncia, gestdo de
midias digitais e interpretagdo de dados estatisticos, “procedimentos que sdo importantes tanto
para o setor comercial da empresa, como também para serem aplicados na compreensao dos

valores da érea editorial” (Correa, Silveira, Dreyer, 2017, p.43).

3.2 IGREJA, ESTADO E A QUEDA DO MURO

A metafora do muro tem em seu conceito a “separacdo entre igreja e Estado", colocando
a redacdo como espaco sagrado na relac@o entre jornalismo e negdcios. Nesse contexto, 0 muro
€ entendido como o limite entre as relagdes, sendo a redacdo caracterizada enquanto igreja € o

lado empresarial como Estado (Coddington, 2015).

Os dispositivos técnico-comunicacionais vém se transformando, permitindo uma gama
de multiplas escolhas e consequéncias. Voltemos um pouco as décadas de 1980 e 1990 do
século XX, antes mesmo da entrada da internet como propulsora de outra mudanga radical no
processo de consumo da comunicacdo e das marcas. Nas sociedades pds-industriais, o radio e
a televisdo impuseram, por meio da comunicacdo de massa, uma corrida ainda maior pela
audiéncia. Cresce o nimero de agéncias de comunicacdo, de formagdo de mao de obra mais
especializada em publicidade. Reconhece-se ai a importancia da comunicagdo no espago

politico, cultural e social.
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As normas que regem o jornalismo foram feitas a partir de construgdes discursivas,
institucionalmente legitimadas, que remeteram ao longo do tempo a autonomia jornalistica. O
“muro”, entre noticias e negdcios, tal como apresentam estudiosos e pesquisadores da
Comunicacao foi “erguido” a base de uma mudanca de postura empreendida no inicio do século
XIX. A informagdo enquanto mercadoria deve muito a Revolugdo Penny Press?*!, modificagao
estrutural dos impressos nos Estados Unidos por volta de 1830, onde os jornais eram pautados
basicamente por questdes da elite e entidades partiddrias, e passou por diversificagdo da receita
e das noticias. O fato ficou retratado como revolugdo do jornalismo norte-americano por
indmeras questdes, mas principalmente por democratizar a comunicac¢do, ampliar o leque de

assuntos, incluir inimeras propagandas e pela reducao no valor de venda.

Os penny papers se consolidaram no mundo por meio de sua larga circulaclo,
e da publicidade que isso atraiu, mais do que por contar com a venda de
assinaturas e os subsidios provenientes dos partidos politicos. Esse fato
racionalizou a estrutura econdmica da edicao de jornais. Fontes de receita que
dependiam de lacos sociais ou posicao politica foram substituidas por receitas
de publicidade e vendas com base no mercado (Schudson, 2010, p.30).

O modelo Penny Press levou "o triunfo da 'noticia' sobre o editorial e dos 'fatos' sobre a
opinido, uma mudanca moldada pela expansdo da democracia e do mercado, € que, com o
tempo, conduziria a incbmoda submissao do jornalista a objetividade (Schudson, 2010, p. 25).
Uma evolugdo de um sistema de impressdo, distanciamento da imprensa partiddria, a um
posicionamento mais “profissionalizado”, com linguagem mais proxima da investigacao
cientifica, tornando as organizacdes voltadas para o mercado final, “trocando a dependéncia do
sistema politico pela dependéncia do sistema financeiro” (Coddington, 2015, p. 69, traducao

nossa).

As teorias que buscaram conceituar o campo ja destacavam como fato relevante a pressao
do capitalismo. “O universo do jornalismo é um campo que estd sob a pressdo do campo
econdmico” (Bourdieu, 1997, p.77). Carlson (2015) reforca que a profissdo no jornalismo foi
moldada por pressdes comerciais. De uma forma sintética, porém global sobre a histéria do
jornalismo, sdo apontadas por Traquina (2018) trés questdes fundamentais para o

desenvolvimento do Campo:

1) a sua expansdo, que comecou no século XIX com a expansao da imprensa,
e explodiu no século XX com a expansio de novos meios de comunicagao
social, como o rddio e a televisdo, e abre novas fronteiras com jornalismo on-
line; 2) a sua comercializa¢do, que teve verdadeiramente inicio no século XIX
com a emergéncia de uma nova mercadoria, a informacdo, ou melhor dito, a

2l Termo utilizado para tratar os impressos dos EUA do século XIX vendidos a um penny, ou um centavo
(Schudson, 2010, p.25).
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noticia; 3) concomitantemente, o polo econdémico do campo jornalistico estd
em fase da emergéncia do polo intelectual com a profissionalizacdo dos
jornalistas e uma consequente defini¢do das noticias em funcdo de valores e
normas que apontam para o papel social da informagdo numa democracia
(Traquina, 2018, p.33).

Nas sociedades industriais, em meio ao emaranhado de comunica¢do de massas, a
televisdo e o radio criaram grandes monopdlios, e tudo, ou quase tudo, passava por ali. A
comunicagdo tornou-se parte embrionaria do processo democrético e seus indices eram medidos
tanto pelo potencial comercial quanto sobre sua capacidade de influéncia social. Entretanto, ao
tempo em que abriu caminho para uma forma mais clara de comércio, apresentou o conceito de
noticia como algo passivel de consumo. Traquina (2018) e Verdn (1985) reforcam a ideia de
comercializacdo da noticia aos leitores. Schudson (2010, p.30) defende se tratar de uma
“mercadoria original”, uma vez que os jornais tentavam retratar de forma mais realista, sem
partidarismo, como eram vistos anteriormente, os acontecimentos. Assim, a noticia de um jornal
passa a ser um produto passivel de comparagdo com outras noticias a partir de critérios como:

exatiddo, integridade, vivacidade e atualidade.

Apesar das constantes tensdoes € mudancas, principalmente das indmeras tentativas da
publicidade de exercer cada vez mais influéncia sobre noticias, historicamente o equilibrio entre
noticias e negdcios no jornalismo conseguiu ser exercido por décadas (Coddington, 2015, p.70).
A fronteira entre as duas dreas, conhecida como “muro de separa¢ao igreja e Estado”, coloca a
metafora da igreja enquanto os jornalistas e o estado como o empresarial. Uma instituicdo da
redacdo como “espacgo sagrado” em que violacdes seriam “heresias” (Coddington, 2015, p.73).
Entretanto, os autores reforcam que apesar do simbolismo sempre houve algum grau de
penetrabilidade no muro (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020, p.175). Carlson (2015) ressalta que essa
separacdo acomodaria as demandas de autonomia dos jornalistas enquanto enchia o cofre dos
proprietérios, € em teoria deixaria as decisOes empresariais distantes das dos editoriais. As
organizacoes de noticias dariam aos anunciantes acesso a audi€ncias de massa, “com a condi¢do
de que nenhuma influéncia sobre o conteudo das noticias pudesse ser exercida. As excecoes sao
muitas, mas continua sendo um principio inabaldvel do jornalismo” (Carlson, 2015, p.3,

traducdo nossa).

Com a aspiracdo cada vez mais voltada para mercado, o jornalismo se distancia do ideal
de estimular a participacio dos cidaddos na vida democrdtica e passa a atender aos desejos do
publico, enquanto consumidores, acompanhando as crescentes demandas por retornos
financeiros (Coddington, 2015). Traquina (2018) € enfético ao afirmar que ao tempo em que o

jornalismo seria considerado um servico publico, ele é também € feito por empresas que visam
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lucros, sendo considerado um negdcio "que tem tendéncia para definir as noticias como uma
mercadoria que vende jornais ou consegue um bom share de audiéncia” (Traquina, 2018,

p.208).

Enquanto o servico ptiblico como tema visa estabelecer e defender os
objetivos idealizados no jornalismo profissional, a confianga € orientada para
seus ativos idealizados. Assim como o muro, a credibilidade é caracterizada
tanto como um imenso ativo social para os jornalistas — algo que eles possuem
em quantidade suficiente para impulsionar virtualmente todo o seu valor social
— quanto como algo continuamente em perigo de ser esvaziado por causa de
violacdes da fronteira entre noticias e negécios (Coddington, 2015, p.73).

A influéncia americana no jornalismo teve grande representatividade e fez histéria no
Brasil por meio de um Programa de noticidrio de TV e rddio, o Reporter Esso*. Pioneiro no
formato de radiojornalismo no pais, era patrocinado pela empresa americana Stantard Oil
Company of Brazil, Esso do Brasil. As noticias radiofénicas, que evitavam o uso de adjetivos,
curtas e com linguagem direta, formato utilizado ainda hoje, eram enviadas pela agéncia de
noticias americana United Press International, responsavel pela criacdo do manual que ditava

como seriam os informativos: diretos, curtos, e checados antes da divulgacgao.

O Reporter Esso ficou no ar por quase 30 anos, inicialmente no rddio, posteriormente na
TV. A empresa também expandiu para publicacdes em jornais e revistas € em 1956 criou o
Prémio Esso de Jornalismo. Embora tenha sido historica a atuagdo da empresa, ela ndo era
pioneira no estilo de patrocinio a programas no Brasil, a estratégia era comumente utilizada por
multinacionais e passou a ser a base de sustento de muitos jornais brasileiros. As revistas
femininas também experimentaram esse aumento exponencial de publicidade em formatos de

anuncios mais semelhantes a matérias jornalisticas.

A sociedade mediatica emerge no século XX, na correia do surgimento dos
meios de comunica¢do ditos de massa. A revolucdo industrial proporciona,
entre outros, dois grandes acontecimentos que marcam esse século
precedente: (1) a urbanizacdo — a populag@o sobretudo, no ocidente, torna-se
mais urbana, formando conglomerados cada vez maiores, fazendo com que
(2) o advento dos meios de comunica¢do de massa passe a fazer parte do
cotidiano de milhdes de pessoas. E possivel assistir 2 imprensa com tiragem
que ultrapassa 1 milhdo de exemplares em algumas grandes cidades, no inicio
do século XX; o rddio expandindo-se j4 nos anos 10 e 20; a televisdo com
transmissoes a partir dos anos 30; sem falar no cinema inventado no final do
século XIX, porém, com um extraordindrio crescimento no século XX; e no
final do século, o aparecimento da internet (Ferreira, 2016, p. 103).

22 Transmitido pela primeira vez no Brasil em 28 de agosto de 1941, através da Radio Nacional, no Rio de Janeiro.
O programa teve inicio nos Estados Unidos em 1935.
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A derrubada do muro que historicamente separava o jornalismo da publicidade resultou
em uma notdvel transformagdo na linguagem jornalistica no inicio do terceiro milénio
(Marshall, 2003, p. 119). O autor explica que além dos tradicionais gé€neros informativo,
interpretativo e opinativo, surgiu o género de “jornalismo cor-de-rosa” no século XX, resultado
da interseccdo e interacdo entre os interesses publicos e privados. Essa evolucdo € um “reflexo
da adesdo incondicional da imprensa a mentalidade ultraliberal do livre mercado e da

estetizagdo da sociedade de consumo”.

Ha um processo de transgenia: informagao e publicidade se fundem e legitimam a l6gica
publicitaria em detrimento da informagdo, voltadas essencialmente ao mercado. Essa ldgica
também se d4 no ambito da mentalidade do jornalista contemporaneo, de forma que a audiéncia
e o0 mercado estdo a frente da informacao. Seria, para ele, um modelo capitalista, uma pratica

de produgdo (Marshall, 2003, p.33).

3.3 INTEGRACAO: REDACOES JORNALISTICAS E SEUS ESTUDIOS E LABS

O aumento da publicidade digital, a cegueira pelos banners tradicionais, a necessidade de
ampliacdo de receita, além das experiéncias de sucesso de sites nativos digitais completos a
exemplo de Buzzfeed e afins, estdao entre os motivadores para a ascensdao dos Estudios pela
midia noticiosa tradicional (Hardy,2021). Os processos publicitarios foram afetados fortemente
pela automacao e surgimento das empresas de tecnologia envolvidos na compra, venda, criacao,
distribuicdo e programacdo da publicidade (IAB, 2019 apud Hardy, 2021 p.868). O autor
explica que a triade central de atores permanece sendo: profissionais de marketing, agéncias de
marketing e midia, e uma gama de atores intermediarios que prestam servigos especializados e
onde se combinam atividades associadas a triade. “Os proprios atores centrais incorporam o
hibridismo, oferecendo servigos historicamente associados a outros atores institucionalmente
constituidos: editores tornando-se agéncias de publicidade, enquanto marqueteiros e agéncias

tornam-se provedores de conteido de midia” (Hardy, 2021, p.868, traducio nossa).

A ascensdo do marketing de conteido e, consequentemente, do jornalismo de marca em
sites de noticias, cresceu nos ultimos anos, com destaque para ultima década (Arrese, Pérez-
Latre, 2017). Chamado de AdVoice, o conteido de marca da Forbes comegou em novembro de
2010 (Hardy, 2021). Conhecido como executivo pioneiro associado ao desenvolvimento da

publicidade nativa, o executivo da Forbes, Lewis D’ Vorkin, ofereceu as marcas a possibilidade
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de comprar e escrever blogs patrocinados e hospedados “disfarcados de editorial, no site de
noticias”, (Serazio, 2020, p.5). A migragdo do jornalismo e da publicidade impressos para os
espacos digitais permitiu uma convergéncia nos formatos de publicidade até entdo comumente
utilizados. Embora D’Vorkin tenha reconhecido que o jornalismo de marca e o jornalismo
tradicional ndo seriam o mesmo, afirmava que estariam mais proximos do que se imaginava.
“A missdo central — informar — continua a mesma. Assim como um jornalista pode informar,

uma marca também pode informar, oferecendo insights ou perspectivas” (D’Vorkin, 2014).

Se por um lado havia uma mudanca no fluxo de pagamento — diminui¢do dos impressos
e dos investimentos de publicidade tradicionais — e as receitas de publicidade digital ndo eram
suficientes para promover uma compensagao (Carlson, Locke, 2022), por outro lado, os editores
de noticias viram entrar um novo tipo de receita, via conteudos nativos. “Os meios de
comunicac¢do que vao desde a midia tradicional como a revista Atlantic, até a startupBuzzfeed,
adotaram a publicidade nativa para gerar receita” (Wang, Li, 2017, p. 915, tradugdo nossa).
Carlson (2015) acredita que a publicidade nativa estava crescendo e se popularizando tanto
entre startups como Buzzfeed, Huffington Post, Gawker, quanto por marcas mais antigas como
Forbes, The New York Times e Wall Street Journal. Conforme apontado por Hardy (2021), esse
movimento levou os editores a adotarem modelos de desenvolvimento de conteido de marca,
com alguns editores maiores promovendo estidios de conteido que integravam venda de

anuncios com a criagao de conteudo.

Em janeiro de 2014 o New York Times langa a primeira campanha de publicidade nativa,
dois meses depois o Wall Street Journal apresenta anuncios nativos, seguidos por Tribune
Company e Washington Post (Manic, 2015 apud Wang, Li, 2017). Na Espanha, entre 2014 ¢
2016, sao lancados pelos principais editores de noticias unidades de branded content e no Reino
Unido o Guardian langa Guardian Labs em 2014 (Hardy, 2021). Em 2016, o Independent,
também do Reino Unido, ousou e apostou na integracdo entre as partes comercial e editorial,
que até entdo estava sendo desempenhada por meio de criacdo de estidios e labs (nucleos de
conteudo). O veiculo passou a contratar editores e escritores e atribuir responsabilidades
editoriais e comerciais e informou o fato ao publico em meio ao antincio do fim da versao

impressa (Davies, 2016).

O fator econdmico vem direcionando os caminhos que o jornalismo vem tomando,
inegavelmente. Com o crescimento desta oportunidade de negdcio, incluindo a criacdo dos

Estudios, as redagcdes passaram a se reestruturar em termos de atividades e promover novos
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formatos de produtos publicitdrios. Trata-se de espagos criados por organizacdes mididticas que

buscam promover estudios de contetidos internos para clientes em potencial.

Como espacos voltados para o publico, voltados para a persuasao, esses sites
sdo artefatos discursivos que refletem a constru¢cdo de normas em torno da
pritica emergente da publicidade nativa jornalistica. Como esses sites
promocionais visam clientes em potencial, eles atuam como espacos
discursivos liminares que abrangem as fungdes comerciais e editoriais das
organizacdes de noticias (Carlson, Locke, 2022, p. 2, tradu¢@o nossa).

A comercializagdo de espacos do editorial pelos veiculos era uma pratica que j4 existia
no Brasil, porém nao era assumida pelos meios de comunicaciao de maior prestigio, mas passou
a ser reconhecida com foco em aumentar a receita dos impressos (Bueno, 2020). Conforme o
autor, a Folha de S. Paulo foi pioneira nesse sentido ao comunicar em outubro de 2015 a criagao
de um niicleo, o Estiidio Folha, para oferecer contetido sob medida para marcas. A época, o
veiculo chegou a mencionar o jornal britanico The Guardian como exemplo na prestacao do

servico (Bueno, 2020).

As empresas de comunicagdo, historicamente, buscam 0s recursos necessarios para se
manterem, o que dificulta a “desejada” autonomia econdmica e politica. Embora esses limites
tenham de ser renegociados, pesquisadores apontam que essa relagdo entre os departamentos
editorial e comercial, geralmente descrita por agentes participantes do processo como
colaboragdo e nio separacdo, tendem a um posicionamento mais positivo, enquanto resultado
de um processo continuo de mudanca buscada para se adaptar a um ambiente de midia que
segue se transformando (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020, p. 179). Estudos recentes buscam
entender como essa nova pratica profissional de integracdo entre comercial e editorial passa a
ser renegociada entre os profissionais de comunicacdo, entre eles jornalistas e editores e
gerentes, tanto do ponto de vista de legitimag¢do quanto de contestagdo (Carlson, 2015; Carvajal,
Barinagarrementeria, 2021; Cornia et al., 2020). O ponto forte deste processo € justamente o

background das empresas midiaticas e de seus profissionais de saber produzir conteudo.
Dado que as organizacGes de noticias ja criam contetdo, essa expansdo para
contetido patrocinado se torna uma estratégia para lucrar com os pontos fortes
organizacionais existentes. Ao ir além das noticias, as organizacdes de noticias
estdo expandindo a amplitude que produzem para incluir contetido

patrocinado que fica ao lado do contetido de noticias tradicional (Carlson,
Locke, 2022, p. 3, traducdo nossa).

A influéncia do conteudo de marca sobre os profissionais reconfigura os espagos, nao
apenas os espacos medidticos, mas também as normas dos trabalhadores e as praticas
jornalisticas. O ethos de jornalistas e editores segue se transformando, agora envolvidos em

atividades de criacdo e distribui¢cdo de conteudo de marca junto aos anunciantes (Carvajal,
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Barinagarrementeria, 2021, p. 887). Os profissionais de jornalismo de marca ji encontram
espacos especificos e até “comunidades” em sites profissionais, a exemplo do Linkedin. Criado
em 2010, o BRAND Storytelling & Journalism, possuia 9.000 integrantes em 2022, e ¢é
destinado a lideres, organizacdes e profissionais para aprender e interagir sobre narrativa e

jornalismo de marca, marketing de contetido e publicidade nativa.

Ao integrarem e promoverem trocas de experiéncias nessas comunidades, os profissionais
desenvolvem coletivamente normas e convenc¢des compartilhadas da pratica profissional (Lee,
2015, p.16). Em estudo realizado a partir de jornais e emissoras de seis paises europeus, Cornia,
Sehl e Nielsen (2020) conduziram uma andlise comparativa sobre como os discursos dos
editores e gerentes de negdcios desmantelam normas tradicionais e estabelecem novas normas
e praticas profissionais, com base na integracdo, em vez da separacdo das operacdes editoriais

€ comerciais.

Constatamos, em primeiro lugar, que a norma tradicional de separa¢do nao
desempenha mais o papel central que costumava desempenhar. Em seus
discursos retdricos e normativos, tanto editores quanto gestores enfatizam a
necessidade de adotar o que consideram solu¢des organizacionais mais
integradas e eficientes. Em segundo lugar, descobrimos que surgiu uma nova
norma, que chamamos de norma de integracdo. A nova norma baseia-se na
combinacdo de valores editoriais estabelecidos com valores como
colaboracio, adaptag@o e pensamento empresarial, e ja desempenha um papel
importante na legitimacdo de novas préticas baseadas em trocas frequentes
entre as equipes editorial e comercial. Terceiro, mostramos como a interacao
entre as normas tradicionais e novas leva a negociagdes dificeis que muitas
vezes ndo sdo resolvidas (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020, p. 173, tradu¢fo nossa).

Novas normas de integracdo entre editorial e comercial seguem sendo construidas,
incluindo as tradicionais habilidades dos jornalistas na construcdo de conteudos informativos
crediveis a adaptabilidade e pensamento de negdécios (Carlson, 2015; Carvajal,
Barinagarrementeria, 2021; Cornia, Sehl, Nielsen, 2020). As pesquisas até aqui mencionadas
sugerem, além de um novo conjunto de préticas que vem sendo desenhado a partir das juncoes
entre as editorias comerciais e editoriais, a legitimac¢do das formas hibridas das praticas
produtivas do jornalismo de marca, provenientes, na maioria, dos discursos dos profissionais,

das equipes que operam e produzem o conteudo a ser transmitido nos veiculos mididticos.

A industria também vem tentando articular diretrizes para uniformizar o uso das corretas
nomenclaturas e normas em torno das agdes desenvolvidas e a comunidade académica tem
mobilizado esforcos em diferentes continentes na tentativa de avaliar as implicacdes para os
campos e profissionais, € 0s impactos para o jornalismo, publicidade, relacdes publicas e midias

sociais.
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Matt Carlson e Andrew Locke (2022) analisaram como 17 estidios internos de
organizacgoes de noticias vendem conteiido para marca, entre eles: Forbes, Wall Street Journal
e Washington Post. Reconhecendo que as organizagdes jornalisticas enfrentam desafios para
manter seus status como fornecedores de noticias confidveis, a0 mesmo tempo em que buscam
aumentar suas receitas frente as dificuldades enfrentadas no mercado publicitério, os autores
apontam que essa dinAmica pode resultar em um enfraquecimento da distin¢do entre o conteudo
orientado para o mercado e o jornalismo tradicional. "Ao adotar a histéria como um descritor
de produto primario e se afiliar semanticamente a redagdo, o marketing de contetido obscureceu

e confundiu os propdsitos de cada divisao" (Carlson, Locke, 2022, p.14).

No contexto das atividades diarias dos profissionais de jornalismo de marca de veiculos
como The New York Times, The Guardian e BuzzFeed, Serazio (2019) explica que enquanto
rotina as estruturas internas seriam semelhantes a mini-redagdes reais com reunides didrias de
reportagem, departamentos e rondas por topicos e equipes para entrevista, filmagem, escrita,

edicdo e layout (Serazio, 2019, p.6).

Com base no diagramada Figura 5 € possivel visualizar a convergéncia de nuances
formadoras do jornalismo de marca, a congruéncia entre: Fundamentos do jornalismo
tradicional — rotinas de producdo e técnicas de reportagem das redacdes; Fatores e pressoes da
economia politica — tendéncias industriais e habilidades de mao de obra; além da introdugao de

novas tecnologias e plataformas — cultura de convergéncia e plataformas de autopublicagao.

Figura 5 - Influéncias na produ¢do do jornalismo de marca
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Fonte: Serazio (2019).

A sustentabilidade do negdcio também foi a justificativa encontrada entre os profissionais
que compdem equipes de jornalismo de marca nos meios de comunicagdo espanhois. Carvajal
e Barinagarrementeria (2021) examinaram como as organizacOes de noticias da Espanha
implementaram a estratégia de criagdo de equipes de conteudo de marca, em cerca de oito
jornais impressos e digitais, entre eles El Pais e El Mundo. Embora tenha identificado que
grande parte dos hubs operam de forma independente do departamento editorial, o estudo ndo
determina o grau de influéncia que o comercial tem nestas organizacdes. As equipes geralmente
sdo compostas por profissionais que trabalhavam em departamentos de noticias e se
transformaram em editores e gerentes de produtos. O estudo identificou trés modelos

organizacionais diferentes em tamanho, escopo e perfil: autonomo, integrado e emergente.

Os meios de comunicag@o nacionais de médio ou grande porte tem um modelo
autbnomo que nio depende do departamento editorial para nenhuma das
principais fases do processo de producdo. H4 uma segunda estrutura
organizacional que chamamos de modelo integrado que compartilha os
recursos de design e producdo audiovisual da equipe de branded content com
o restante do departamento editorial. Finalmente, o modelo emergente foi
identificado como retardatdrio, meios de comunicacido com menos
experiéncia. Esses departamentos sdo as vezes compostos por equipes tnicas
(Carvajal, Barinagarrementeria, 2021, p. 16).

A integracdo entre as equipes editoriais e comerciais tem levado a criacdo de convengdes
compartilhadas no jornalismo de marca. A emergéncia de uma nova norma de integracao €
evidente, combinando valores editoriais com a colaboracdo, a adaptacdo e o pensamento
empresarial. Essa interacdo entre normas tradicionais € novas tem gerado negociacodes
complexas entre os profissionais envolvidos no processo. A analise dessas mudancas €
fundamental para compreendermos o jornalismo de marca e como ele se relaciona com o

cendrio econdmico e tecnoldgico em constante evolucao.
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4 JORNALISMO DE MARCA NO BRASIL: MAPEAMENTO E ANALISE

Este capitulo se propde a oferecer uma andlise do cendrio do jornalismo de marca no
contexto brasileiro, por meio de uma abordagem metodoldgica qualitativa-descritiva. Com base
na lista dos de 42 veiculos de comunica¢do auditados pelo IVC (Instituto Verificador de
Circulagdo) durante o ano de 2022, busca-se mapear e compreender as principais praticas de

negocios de branded content adotadas pelas empresas de comunicacao.

Uma constatagdo inicial que se destaca ¢ a continua diminui¢do na circulacao de jornais
impressos. Em contraste, ganha relevancia a emergéncia dos chamados Labs, Estidios e Hubs
de jornalismo de marca como resposta & demanda crescente por contetido personalizado. Esses
espacos, apesar de operarem de maneira autonoma, estdo ligados a organizagdes jornalisticas
consolidadas e se apresentam como uma resposta mais atual a criacdo e disseminagdo de

conteudo publicitario.

Essa investigacdo também evidencia o papel do jornalismo de marca no contexto
brasileiro. Mais da metade das empresas analisadas (55%) possui equipes especializadas em
branded content, que envolvem profissionais de comunicagao, jornalismo e publicidade. Em
consonancia com essa tendéncia, exploraremos trés praticas principais de negocios®: a

Independente, a Hibrida e a Complementar?*.

A Pratica Independente ¢ adotada por empresas que mantém equipes exclusivas para a
producdo de conteudo de marca. Estas equipes, compostas por profissionais multidisciplinares,
inovam e desenvolvem identidades proprias para as marcas, frequentemente em conglomerados

de midia.

Por sua vez, a Pratica Hibrida caracteriza-se por uma maior integracdo entre equipes
editoriais e comerciais. O setor comercial geralmente lidera a aquisi¢do de clientes e define o
conteudo, com jornalistas da propria organizacdo frequentemente responsaveis pela producao
de conteudo para marcas. A colaboracdo interdepartamental ¢ um elemento-chave nesse

modelo.

Por fim, exploramos a Pratica Complementar, onde os veiculos de comunicagao utilizam

predominantemente o contetdo fornecido pelas empresas contratantes ou agéncias. O material

23 Como resultado da pesquisa foram criadas categorias para ilustrar as praticas identificadas.
24 Pesquisas anteriores apontavam para outras formas de funcionamento em equipes de branded content na
Espanha, incluindo a categorizag¢@o de modelos (Carvajal e Barinagarrementeria, 2021).

66



passa por revisdo editorial antes da publicacdo, garantindo a coeréncia com o estilo editorial do
jornal. Essa pratica visa manter a identidade do jornal, mantendo uma operagao consistente em

diferentes regides do pais.

Apesar das diferencas, as praticas Independente, Hibrida e Complementar compartilham
o objetivo de atingir sustentabilidade financeira e promover a colaboragdo entre as equipes de
trabalho. Eles incorporam a personalizag¢do das narrativas como um componente vital nos novos
modelos de neg6cios da midia. Nesta secdo, exploraremos cada um desses praticas em detalhes,

compreendendo seu impacto e implicagdes no contexto do jornalismo de marca no Brasil.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como vimos anteriormente, o jornalismo de marca € uma atividade presente em diversos
paises do mundo, incluindo o Brasil. O novo modelo de negdcios permite uma reestruturacao
nas relacOes entre publicidade e jornalismo, agora ainda mais fortalecida a partir dos Estudios
criados por empresas mididticas tradicionais. Carlson (2015) explica que muitos dos veiculos
de midia abrigam estidios internamente para facilitar a producdo de contetido para os
anunciantes propondo uma institucionalizagdo da colaboracdo publicidade-editorial. Na
tentativa de responder como opera o jornalismo de marca no Brasil, e discutir os modelos de
praticas, foi preciso percorrer um caminho ainda mais amplo, uma vez que a escolha
metodoldgica adequada € essencial para pesquisas cientificas ao influenciar a qualidade,

confiabilidade e validade dos resultados.

A metodologia adotada no presente estudo se caracterizou como de natureza qualitativa-
descritiva (Gil, 2002), por meio do levantamento de veiculos de comunica¢do que produzem
jornalismo de marca no Brasil. Como recorte temporal, o presente estudo priorizou os veiculos
jornalisticos brasileiros auditados pelo IVC no ano de 2022 (um total de 42 jornais) e foi
finalizado no ano de 2023. A partir disso, foram realizadas pesquisas exploratorias,
levantamento dos dados de interesse, categorizacdo, aplicagdo de formuldrios e entrevistas
semiestruturadas. Salienta-se ainda que o estudo aqui compreendido contou com uma revisao
sistematica de bibliografia como forma de contribuir com as andlises e fundamentag¢do do

mapeamento realizado.

O objetivo inicial desse estudo era promover uma analise comparativa de dois veiculos,

um nacional e outro regional, avaliar e comparar a operacionaliza¢do do jornalismo de marca

67



em duas diferentes instancias do pais, dando sequéncia a pesquisa exploratoria realizada nos
estidios Folha e Correio, vinculados aos jornais Correio24horas e Folha de S. Paulo,
respectivamente, por Rubim e Andrade (2021). Os resultados destacaram a falta de
padroniza¢do na apresentacdo de conteudo aos leitores. O Estiidio Correio manteve aspectos
visuais semelhantes a midia tradicional, enquanto o Estiidio Folha diferenciou-se ao identificar
conteudo patrocinado, com formatos e fontes distintos. Os achados revelaram a integracdo entre
atividades comerciais e editoriais e seus impactos na producao de contetudo. Entretanto, a partir
dos dados levantados, fez-se necessario ampliar o objeto para melhor compreender o fendmeno

social.

A fase exploratdria, que antecedeu ao estudo atual, permitiu definir o objeto mais
claramente, aprofundar as teorias e inferir pressupostos, tornando a ampliagdo do corpus
necessaria para uma amostra de qualidade, apoiada nas indicacGes de pesquisa qualitativa e suas
respectivas etapas (De Souza Minayo, Deslandes, Gomes, 2011). A partir dai, ampliou-se o
olhar para a obten¢@o de dados sobre a pratica do jornalismo de marca em um contexto Brasil,
por meio de um mapeamento e categorizacao dos veiculos que produzem jornalismo de marca

e compreender suas praticas.

Conforme De Souza Minayo, Deslandes e Gomes (2011, p.26), o trabalho de campo
consiste em “fase que combina instrumentos de observacdo, entrevistas ou outras modalidades
de comunicagdo e interlocucdo com os pesquisados, levantamento do material documental e
outros”. A observagdo e as entrevistas sao apontadas como dois dos principais instrumentos do
trabalho de campo, na pesquisa qualitativa. Apds analisar o cendrio mididtico e a partir do
referencial tedrico levantado, ndo foi identificado um mapeamento de meios de comunicacao
que produzem jornalismo de marca no Brasil capaz de direcionar a pesquisa, o que resultou na
mudanga de analise de conteudo para mapeamento das instituicdes mididticas nacionais que

produzem contetido sob medida para marcas.

Em estudos qualitativos, a escolha de métodos como entrevistas, observagdo participante
ou andlise de conteido permite uma compreensdo mais profunda dos fendmenos. Bauer e
Gaskell (2017) reforcam que a pesquisa quantitativa lida com nimeros e usa modelos
estatisticos para explicar os dados, enquanto a pesquisa qualitativa lida com interpretacdes das
realidades sociais. Os autores buscam superar a ideia de que um unico método é o melhor para
a pesquisa social, enfatizando a importincia de uma consciéncia adequada dos diferentes

métodos e de sua aplicacdo em diferentes situacdes sociais.
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Para direcionamento do trabalho foram definidos os critérios, incluindo delimita¢do do
objeto e amostra. Por se tratar de um mapeamento ainda nio existente, o levantamento de
veiculos nacionais que produzem jornalismo de marca, foi necessdrio levantar de forma mais
abrangente a utilizacdo desse recurso para contribuir com as pesquisas que estdo em andamento
sobre o objeto. A primeira etapa contou com uma revisdo da literatura sobre jornalismo de
marca e marketing de contetido. Para compreender melhor sobre as abordagens e aplicagdes do
jornalismo de marca, além de suas praticas, foi preciso obter algumas amostras de publicagdes
de contetidos produzidos para marcas nos jornais, disponiveis em suas versoes digitais, como
evidéncia empirica. O método contribuiu para identificar como o produto se assemelha ou
diferencia de outras publicacdes do proprio jornal, tragando uma correlacdo inicial entre

caracteristicas.

Como parte da coleta de dados, de modo a facilitar a execugao do desenvolvimento da
pesquisa, ficou definido que a amostra utilizada seria baseada a partir dos dados
disponibilizados pelo Instituto Verificador de Comunicacao (IVC), do ano de 2022. O 6rgao é
reconhecido nacionalmente e disponibiliza informagdes sistematicas de circulacdo das
publicacdes impressas e digitais no Brasil. Em 2022, a lista de empresas midiaticas apuradas

pelo Instituto apontava 42 veiculos.
Para melhor condi¢do da amostra foram definidos dois critérios:

a) Ser um jornal de publicacdo periddica com edi¢Oes didrias ou semanais;

b) Ter controle de tiragem pelo IVC.

Os critérios possibilitaram filtrar duas empresas que foram retiradas do universo de
pesquisa. As edi¢cdes especiais, uma revista semanal e uma publicacdo anual: o Top Of Mind e
a Revista Sdo Paulo, que também compde a relagdo de impressos verificados, deixaram a
amostra. No total geral, foram pesquisadas 40 empresas de comunicagdo noticiosa do Brasil,

conforme aponta o Quadro 1.

Quadro 2 - 40 veiculos auditados pelo IVC listados em ordem alfabética

Veiculo Periodicidade Cidade
A Tarde Didria Salvador
A Tribuna (Santos) Didria Santos
Aqui (Consolidado) Didria Belo Horizonte
Aqui DF Didria Brasilia
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Aqui MG Didria Belo Horizonte
Correio Braziliense Diéria Brasilia
Correio do Estado Diéria Campo Grande
Correio do Povo Diéria Porto Alegre
Correio* Diéria Salvador
Cruzeiro do Sul Diéria Sorocaba
Daqui Diéria Goinia

Diério do Para Diéria Belém

Diério Gaticho Diéria Porto Alegre
Estado de Minas Diéria Belo Horizonte
Expresso da Informacao Diéria Rio de Janeiro
Extra Diéria Rio de Janeiro
Folha da Manha Didria Passos

Folha de Londrina Diéria Londrina
Folha de S. Paulo Diéria Sao Paulo
Jornal da Cidade Didria Bauru

Jornal de Brasilia Diéria Brasilia
Massa! Diéria Salvador

Meia Hora Didria Rio de Janeiro
Meio Norte Diéria Teresina

Na Hora H Didria Brasilia
Noticias do Dia (Floriandpolis) | Didria Florian6polis
O Amarelinho Semanal Sao Paulo

O Dia Didria Rio de Janeiro
O Estado de S. Paulo Diéria Sao Paulo

O Globo Diéria Rio de Janeiro
O Popular Diéria Goinia

O Povo Diéria Fortaleza

O Tempo Diéria Belo Horizonte
Pioneiro Didria Caxias do Sul
Super Noticia Semanal Belo Horizonte
Tribuna Diéria Vitéria
Tribuna do Norte Diéria Natal

Tribuna do Norte (PR) Didria Apucarana
Valor Econémico Diéria Sao Paulo
Zero Hora Diéria Porto Alegre

Fonte: Instituto Verificador de Comunicagéo (2022).
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A partir do indicativo de quais seriam as empresas utilizadas na amostra, foi elaborado
um questiondrio para coleta de dados iniciais® e aplicado nos veiculos de comunicacio entre
agosto e dezembro de 2022. Foram aplicados 40 formuldrios? para editores e gerentes
comerciais dos veiculos, por telefone e e-mail, a fim de obter informag¢des como: a confec¢do
ou ndo de branded content ou jornalismo de marca; a existéncia de equipes exclusivas para
criacdo de conteudo para marcas e, em caso de existéncia, quando foram criados os Hubs ou
Estudios; quais profissionais fazem parte da equipe (quantidade e especialidade), além de
possivel sustentabilidade do negdcio com geracao de receita por meio dessa atividade. No inicio

de cada abordagem os participantes foram informados de que suas respostas seriam andnimas.

A partir dos dados obtidos no formulario, a etapa seguinte compreendeu entrevistas, que
complementaram os dados coletados, possibilitando um aprofundamento da andlise do
fendmeno, colaborando para a sua interpretagdo. Foram realizadas seis entrevistas
semiestruturadas?’ com profissionais de cada uma das trés prdticas de jornalismo de marca
identificados no Brasil, aprofundados mais adiante. A visdo dos sujeitos entrevistados contribui,
conforme Bauer e Gaskell (2000), para construir um referencial para pesquisas futuras e testar
as expectativas e hipoteses, ademais de uma perspectiva tedrica. As entrevistas foram realizadas
entre janeiro e agosto de 2023. Quanto ao roteiro, as perguntas focaram na percepc¢ao dos
entrevistados sobre experiéncias e praticas dos jornais na confec¢do do jornalismo de marca,

rotinas e responsabilidades?®.

4.2 DESCRICAO DA AMOSTRA

Com a queda crescente da circulagdo de impressos no Brasil, os jornais t€ém visto suas
receitas diminuirem cada vez mais ao longo do tempo. Conforme o IVC, dados divulgados pelo
Poder360, em uma lista de 15 dos principais veiculos brasileiros registraram uma queda de
circulagdao de 16% em média em 2022. Nos ultimos quatro anos, a queda j& acumula 46% na

soma dos exemplares, a tiragem saiu de 843.231 para 394.130 exemplares.

2 Pode ser encontrado no Apéndice A deste trabalho.

26 Termo referencial para quando a entrevista € totalmente estruturada, com alternativas de resposta previamente
estabelecidas (Gil, 2002).

27 Pode ser encontrado no Apéndice B deste trabalho.

28 Os participantes das entrevistas nfo serao identificados neste estudo. Todos os envolvidos consentiram com a
utilizacdo do contetdo das entrevistas e forneceram autorizacdo por meio de um termo de consentimento livre e
esclarecido (Apéndice C). manifestando sua concordincia em participar da pesquisa.
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Figura 6 - Triagem anual dos jornais

_ JORNAIS NO BRASIL
VARIAGAO ANUAL DE TIRAGEM IMPRESSA

numeros absolutos de 15 veiculos selecionados* pelo Drive/Poder360
@ variagao em numeros absolutos

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Jj I 'u gu == ==
-120.401-103.224 -80.519 -75.810

-194.982 -176.759 -189.548

-12,2%

-12,5%

-14,6% -7 5,5%

-16,1%
@ variacao percentual anual -25,6%

Fonte: Poder360/IVC.

A tendéncia de queda ndo € recente, entretanto apresenta uma situacdo mais alarmante se
aliada ao nimero de assinaturas digitais de jornais no pais. Apesar de ter avangado cerca de
2.9% em 2022, o ndmero de assinantes digitais de 12 tradicionais jornais brasileiros apresenta
o menor crescimento desde 2018, atingindo 1.115.895 assinantes. Ainda conforme os dados do
IVC disponibilizados pela empresa, as trés empresas de comunica¢do com melhor desempenho
na circulagdo digital sao O Globo,Folha e Estaddo. As empresas disputam no digital um palco
ainda mais diversificado, com produtores de contetido, redes sociais € com outros produtos

informativos disponibilizados pelas grandes plataformas.

Com as receitas mais baixas de assinaturas e circulacgdo dos impressos, e
consequentemente das receitas de publicidade que derivam de métricas de consumo das midias,
ha também a queda em investimentos publicitarios tradicionais. A inovacao é um ingrediente
bastante requerido para manter as receitas diante do cendrio atual. Uma das formas de inovagao
utilizada pelas empresas de comunicagdo tem sido a criagao de Labs e estidios de producao de

jornalismo de marca.
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4.3 CONTEUDO SOB MEDIDA NA MEDIDA CERTA: APRESENTACAO E ANALISE
DOS DADOS

Presente em todas as regides do pais, a prética do jornalismo de marca pode ser vista em
maior quantidade nas empresas jornalisticas da regido Sudeste, que possui 0 maior nimero de
empresas de comunicacdo. Apesar da existéncia territorial expressiva, cerca de 80% da midia
brasileira se concentra nas regides Sudeste e Sul®, o que pode explicar a alta concentragdo de
jornalismo de marca também nessas dreas. A Figura 7 apresenta a lista das empresas de

comunicacdo, periodicidade e suas respectivas presencas nas cidades brasileiras.

No mapa, € possivel visualizar os circulos mais intensos de azul que apontam uma maior
aglomeracdo de empresas por espaco geografico, ja os circulos mais claros apontam uma menor

concentra¢do de empresas nas regioes.

Figura 7 - Empresas jornalisticas no Brasil

Distribuicao das 40 empresas de midia mapeadas

Regides do Brasil

Norte

Nordeste

Sul

Sudeste

Centro-oeste

Fonte: autoria prépria (2023).

2 De acordo com o levantamento do Media Ownership Monitor/MOM (Monitoramento da Propriedade da Midia)
cerca de 80% dos escritérios de comando dos grupos que controlam os 50 maiores veiculos de midia nacionais
estdo nas regides Sul e Sudeste. Disponivel em: http://brazil.mom-gmr.org/br/destaques/concentracao-espacial/.
Acesso em: 20 jan. 2023.
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A amostra é representativa, uma vez que fazem parte da composi¢do veiculos de imprensa
diarios e semanais, auditados de forma independente pelo IVC. O Instituto usa as métricas de
circulagdo das publicagdes para monitoramento da audiéncia das empresas de midia, que
compreende uma parcela significativa de organizagdes noticiosas do pais, com participagcdo de
jornais locais, regionais e nacionais. O mapeamento também examinou como as organizagdes
de noticias implementaram as estratégias para constru¢cdo de contetidos para marcas e resultou
na identificag@o da existéncia de, pelo menos, trés praticas organizacionais de jornalismo de
marca, no qual aprofundaremos mais adiante. A partir dai, visamos compreender como essas
equipes estdo atualmente organizadas. Das 42 empresas de comunicacdo que compdem a
amostra, duas apontaram ndo promover branded content ou jornalismo de marca, uma no

Nordeste e outra no Sudeste do pais, conforme Figura 8.

Figura 8 - Empresas que fazem jornalismo para marcas

Fazem jornalismo para marcas?

Sim

Fonte: autoria prépria (2023).

Cerca de 95% das empresas de comunicacdo brasileiras que compdem a amostra
produzem algum tipo de conteido para marcas patrocinadoras e utilizam seus canais para
divulgacdo dos contetidos. Segundo o mapeamento, das 38 empresas de noticia que produzem
conteudos de marca no pais, mais da metade possui equipe exclusiva de branded content, cerca
de 55%, com nucleos especificos para a produ¢do desses conteidos. Os trés jornais que figuram
o topo da lista entre os de maior assinatura do pais, O Globo, Folha e Estaddo, possuem

escritorio de branded content.
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Para melhor reconhecimento e compreensdo, foram observadas publicacdes
convencionais e de marcas dos veiculos analisados. A observagdo permitiu a confirmagdo dos
dados levantados a partir da aplicagao dos formuldrios. A Figura 9 traz exemplos de conteudo
sob medida promovidos pelos jornais. Foram encontradas similaridades imagéticas entre o
material produzido pelo editorial dos jornais, e publicados em seus portais, e material produzido

para marcas e compartilhados em suas paginas, conforme € possivel observar na Figura 10.

Figura 9 - Exemplos de contetido de marca dos jornais

Exemplos de conteudos de marca

EstidioFOLHA |

€ bradesco

saude

~=w OGLOBO

Estadio Folha >  Bradesco Satde

Prevencao e cuidados
para mais salde e
bem-estar

Tem Gastronomis no Ric

Chefs ensinam releitura de pratos classicos 3o
cariocas em websérie 000

uLTMAs

Fonte: captura de tela (2023).
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Figura 10 - Contetdo de marca x noticia

Noticia Jornalismo de marca
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Fonte: captura de tela (2023).

Apesar das distingdes marcadas na imagem a direita, no material produzido para marca,
com destaque para Tag (publieditorial) e empresa patrocinadora, as semelhancas entre os
produtos sdo notaveis: tipografia, disposi¢cdo dos elementos na pédgina, cor de fundo, entre
outros. Na ultima década, native advertising e branding journalism vém sendo analisadosde
forma empirica, normativa e critica por pesquisadores. Os estudos procuram abordar questdes
sobre rétulo do conteudo, efeitos da pratica, andlise de conteudo, linguagem, divulgacdo e as
regulamentagdes publicitdrias de inimeros paises (Wojdynski, 2019). Para o autor, o produto
¢ mais dificil de ser localizado em consultas e pesquisas, em comparacdo com outras formas de
contetdos publicados pelos jornais, por diversos motivos, entre eles: o contetdo € variado para
buscar por palavras-chave temdticas ou em banco de dados e as praticas de divulgacdo nao
seguem um padrdo, as vezes estdo anexados em imagens e ndo sdo lidos por mecanismos de

buscas.

Nas pesquisas exploratorias efetuadas como parte do mapeamento, a situagdo ficou
evidente. Nas andalises do Estiidio Correio, do Correio24horas na Bahia e Estiidio Folha, do
Folhade S. Paulo,foram identificadas formas de apresentacdo de jornalismo de marca distintos,

sem padronizacdo na apresentacdo dos conteudos, sendo o Estiudio Correio idéntico nos
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aspectos imagéticos entre noticias produzidas pela midia tradicional e Estudio, e variando no
uso de tags que identifiquem o material, alternado entre uso de logo do Estudio ou apenas tags
na chamada da matéria. J4 o Estiidio Folha busca sinalizar que se trata de um produto
patrocinado e possui paginas com formatos e fontes diferentes das noticias convencionais do

site (Rubim, Andrade, 2022).

Em geral, os veiculos oferecem os servicos semelhantemente sob a nomenclatura de
Branded Content em forma de venda de material informativo nos espagos dos jornais, revistas
e sites para divulgacdo do conteudo pago pelas empresas. Nas relacOes contratuais, os textos e
fotos podem ou néo ser produzidos pelo jornal, ou equipe exclusiva que promove a confec¢ao
do material, ou serem enviados pela empresa contratante para o veiculo. Os espacos a serem
ocupados, a inclusdo de banner, divulgacao do contetido em outros meios, o tempo de duragdo
do conteudo no ar, além de possivel utilizagdao de outras publicidades ou chamadas, incluindo
banners e afins, sdo acordadas entre as partes. Predominantemente, as empresas de
comunicagdo estruturam suas propostas nos Media Kits, folders de divulgagao dos servigos

prestados pela empresa, comumente produzidos pelos setores comerciais.

Uma tnica empresa, no caso dos grandes conglomerados de midia brasileiros, oferece
servigos nos Media Kits para seus diferentes produtos e respectivas midias (revistas e jornais,
programas de determinadas editorias e segmentos, como moda, automobilistico e esporte), mas
também podem incluir outras midias. A empresa patrocinadora escolhe o servico de Branded
content no segmento ou editoria conveniente e de acordo com sua area de atuacdo ou interesse
de mercado. Os valores podem sofrer severas variacdes a depender do segmento escolhido; os
de economia e automobilisticos sdo comumente superiores em relacdo a outros conteudos.
Outro ponto de destaque € a variacdo de custos e a correlagdo com as regides do pais, no caso
de veiculos nacionais. Por exemplo, o valor aplicado no Sudeste difere dos aplicados no Norte
e Nordeste. Os custos também sao influenciados pela posicao na pdgina e cadernos dos jornais.
O Branded content tem custo e diretrizes especificos, que pode incluir adicional se houver
producao pelo préprio jornal, e € claramente diferenciado de informe publicitdrio, conforme a

Figura 11.
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Figura 11 - Tabela de valores - Branded Content

Paginas Indeterminadas Dias dteis Domingo

Tabela + 30% do valor com custo basico de producdo incluso*: texto

Branded Content padréo e foto de banco de imagem e/ou disponibilizada pelo cliente.

Condicdes Especiais/Paginas Determinadas Dias uteis Domingo

Informe Publicitario - Expressao de Opiniao* 5.314,00 7.174,00

Fonte: captura de tela (2023).

A diversidade de formatos de contetidos para marcas foi abordada nos capitulos
anteriores, mas vale reforcar que a disting@o entre os servicos no folder corrobora com pesquisas
sobre branding journalism e publicidade nativa, e as diferencas entre conteido publicitdrio e
promocional da ultima década. Yang e Li (2017) falam sobre a compreensao da “publicidade
nativa” a partir das perspectivas das estratégias de comunicacdo. O texto surge a partir da
andlise de 151 anuncios de trés sites de noticias. Os autores sugerem que a publicidade nativa
(considerada no texto enquanto conteudos editoriais nos sites de noticias) exibe algumas
caracteristicas do contetido patrocinado, difere da publicidade tradicional ou dos anuncios
publicitarios e imita o estilo e formato jornalistico. Uma das principais distingdes apontada seria
a de que a publicidade tradicional e os andncios publicitarios teriam a €nfase nos produtos e

marcas dos patrocinadores.

Em outro exemplo de Media Kit de empresa de comunicacdo observamos as
caracteristicas e distincdes entre o que eles consideram publicidade nativa (branding journalism

nesse estudo), projetos publicitdrios e projetos patrocinados (Figura 12).
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Figura 12 - Tabela de projetos patrocinados

CORREIO - CONTEUDO
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CLIENTE ASSINA O CONTEUDO? SIM SIM (COM MARCA OU ANUNCIO) PODE ASSINAR OU NAO
CLIENTE APROVA O CONTEUDO? NAO SIM NAO
SEGUE OBRIGATORIAMENTE O SINg NAO I

PADRAO DO VEICULO?

Fonte: captura de tela (2018).

No folder da Figura 12, a empresa explicita a quem pertence a responsabilidade de
produgdo do conteudo e se haveria ou ndo assinatura da producao desse conteido. Além disso,
aborda também a possivel aprovagcdo por parte da empresa no texto final e trata da
obrigatoriedade de seguir o padrdo de publicacio da empresa, sendo que nos projetos
patrocinados essa regra nao se aplicaria. A utilizagc@o da credibilidade do jornal estd diretamente
atribuida a produgdo dos conteudos para as marcas e a confianca das marcas estd depositada
nas organizacdes de noticias a partir dessas relacdes. Como parte do discurso encontrado entre
os entrevistados desse estudo estava justamente a utilizacdo da palavra credibilidade, ao se

referirem sobre o que leva marcas a investirem nesse tipo de material.

A regra de ouro € identificacdo clara de que € paga pela marca. Se vocé tenta
confundir vocé perde a credibilidade. Ter o display no padrao que é conteido
patrocinado. A segunda, o conteudo € feito se valendo das técnicas de
producio de conteudo jornalistico, precisa ser nativo, escrito no mesmo tom e
na mesma qualidade, para nio ser alheio, quer ser vista de maneira organica
(Gerente jornal Sudeste, 2023).

Entre os pontos relevantes estdo: a expertise dos profissionais em produzir contetdo, a
relacdo com os leitores e a utilizacdo dos canais da empresa para falar com seu publico, uma
vez que grande parte do que € produzido para as marcas € veiculado nos canais oficiais dos

jornais, impressos, online e redes sociais.

A producio do material € préxima do que o jornal ja faz no cotidiano. Existe
pensamento estético para que o leitor ndo estranhe o contetido, que precisa ser
organico, ndo pode ter cara de informe publicitdrio. O nicleo tem a liberdade
de trabalhar, se precisar sair do convencional para uma estética diferente
podemos, respeitando as diretrizes do jornal (Gerente Lab Nordeste, 2023).
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O fato potencializa a op¢ao dessa empresa de comunicacao de utilizar como padrao o que
ja € publicado pelo jornal para a producdo de jornalismo de marca. Também limita a
participac@o do cliente na influéncia sobre o conteudo produzido, afinal grandes alteracdes

poderiam provocar uma fuga da linguagem ou do acordo do veiculo com seu leitor.

4.3.1 Estratégia de sustentabilidade

O impacto positivo nas receitas da industria mididtica brasileira pode ser apontado como
balizador para a permanéncia e ampliacdo dos negdcios de marca a partir dos resultados
coletados nesse estudo. A sustentabilidade das empresas de comunicagdo foi o ponto de maior
sintonia e defesa tanto entre os veiculos que fazem jornalismo de marca no Brasil, quanto entre
os profissionais entrevistados, sejam os gestores das redacdes ou comerciais. Ao serem
questionados sobre de que forma esses profissionais acreditam que essa nova fonte de receita
impactara na sustentabilidade das organizagdes, eles informaram que o jornalismo de marca
afeta positivamente a industria mididtica a qual pertencem. O aumento da procura pelo material
foi o incentivador para a abertura e aumento de investimentos do hub independente, conforme

entrevistado:

E a galinha dos ovos de ouro. O niicleo traz muitos resultados positivos e as
marcas ndo fazem mais apenas anuncios, elas querem contar histérias, querem
estar atreladas a boas histdrias e isso tem impactado nosso departamento. Cada
vez mais o setor de novos negdcios a partir do conteido tem ganhado forca e
isso tem se traduzido em mais pessoal, e mais investimentos. A empresa
aposta na gente, desde a abertura do niicleo e principalmente apds os
resultados, crescemos bastante nos udltimos anos (Gerente Lab Nordeste,
2023).

O conteudo patrocinado é uma fatia considerdvel do faturamento, como abordado em
capitulos anteriores. Apresentado como branded content no portfolio de vendas das empresas,
as acodes envolvem também a constru¢cdo de conteido em formato de brand journalism. Em
nosso estudo consideramos como produto similar a matéria jornalistica feito pelas empresas de
comunicac¢do. Entretanto, o branded content apresenta variagdes de formatos, estilos e pecas,
assim como um leque que inclui on e off, produtos exclusivamente digitais, redes sociais €
programas distintos. Questionado sobre a importancia da receita do branded content para a
categoria jornalistica, o entrevistado foi enfatico:

O branded content tem se mostrado como alternativa para producdo de

receitas. Entendo esse movimento com finalidade muito nobre e que seguiré
em expansdo. O branded content vai crescer e dar possibilidade para mais

80



jornalistas e publicitarios e, a0 mesmo tempo, também para os veiculos mais
tradicionais, afinal contribui para gerar receita, um importante para
faturamento total de publicidade dos veiculos (Gerente Lab Sudeste, 2023).

Essa gerente de contas vé com otimismo o novo modelo de negdcios, mas nao acredita
na ultrapassagem da fatia dessa receita em relacdo a outras aplicadas pela empresa atualmente,
como publicidade online. “E uma ferramenta a mais, mas no é receita suficiente para sustentar
todo o negécio. Ainda ha procura grande por banners tradicionais, por exemplo, tem boa
receita, mas para nosso jornal ainda nao t€ém tanta significancia quanto para outros”, conclui.
Outro entrevistado acredita, enquanto tendéncia futura, em uma maior valorizacdo por
profissionais de comunica¢do, e aumento de contratacoes fora das redagdes por empresas para
producdo desse contetdo. “A importancia desse tipo de comunica¢do para as marcas tem sido
vista e acredito que ainda deve crescer mais. H4 uma valorizacdo das empresas que agora

contratam assessorias de imprensa e apresentam material com mais qualidade”.

Os custos para produgdo de conteido para marcas apresentam expressiva variacdo no
pais. Além de depender da empresa escolhida, podem sofrer variacdes também em relagdo a
formatos: impressos, revistas ou pacotes digitais, incluindo redes sociais. O custo de divulgacao
de branded content em um pacote premium digital, por exemplo, é de aproximadamente meio
milhdo de reais, cerca de R$ 460 mil (em 2022), em um veiculo na regido Sudeste. E inclui uma
chamada (com utilizagdo de um ou mais banners nas paginas de um site), midia nativa, post no
Facebook, midia de engajamento adicional (com 500 mil impressdes) e post extra no Instagram
ou Linkedin. Ja os custos de apenas producdo do conteido nesse mesmo veiculo, que contém
uma imagem e um texto, fica por cerca de R$ 6.800. O pacote premium promete cerca de 18
mil pageviews e impacto em cerca de um milhdo de pessoas. Empresas de menor porte, ou
regionais, oferecem produc¢do e divulgacdo de uma matéria de uma pagina com variagoes de

custo entre R$ 2.000 e R$ 7.000.

A pesquisa aponta para uma crescente adesdao pelas empresas mididticas da criacdo dos
espagos de producdo exclusivos para conteudos em formatos jornalisticos, totalizando 21
empresas aderentes aos nucleos. Os espagos sdo voltados para experimentacio de produtos e
servigos voltados para praticas comerciais, € contribuem para geragdo de receitas para a

empresa. Predominantemente, as empresas de midia noticiosa costumam utilizar a referéncia
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de Labs ou Estudios quando se referem aos nucleos que comegaram a surgir no pais a partir de

2014, conforme Figura 13%.

Figura 13 - Lancamento dos Estidios no Brasil

INICIO DOS ESTUDIOS NO BRASIL

2014 2015 2016 2017 2018 2020 2022

Fonte: autoria prépria (2023).

Como podemos observar, na ultima década houve um crescimento significativo de
conteudo publicitario em formato de noticias, incluindo a criacdo dos Hubs de jornalismo de
marca. Apenas em 2014 e 2015 foram lancados 12 novos nticleos. Geralmente descritos como
espacos para producdo de “contetdos sob medida para marcas”, os setores de branded
contentenvolvem a expertise de diferentes profissionais, entre eles jornalistas, publicitarios,

designers, além de trabalhar com equipes editoriais e comerciais.

As grandes redes de comunicacdo da Europa, Reino Unido, Estados Unidos e Brasil
iniciaram a operacionalizacdo da abertura dos Estudios. Por exemplo, O The New York Times
promoveu alguns contetudos de publicidade nativa em 2014 poucos meses antes do lancamento
do TBrand Studio, estidio de conteudo sob medida do jornal e em 2015 instalou sua operagao
também em Londres. Também em 2014 o E! Pais funda a equipe de branded content, além do
The Guardian. Entre 2014 e 2016 jornais como The New York Times, The Guardian, Tribune
Company,Washington Post, El Pais, Wall Street Journal passam a contar com producdo de
conteido para marcas (Wang, Li, 2017; Hardy, 2021; Carvajal, Barinagarrementeria 2021),
além de O Globo e Folha de S. Paulo, no Brasil. Tem inicio os estidios como TBrand Studio,

Guardian Labs, Prisa Content, GLab, Estiidio Folha, Blue Studio, entre outros (Figura 14).

39 Dos 42 jornais analisados, 21 possuem equipe exclusiva, outros 17 veiculos utilizam técnicas de jornalismo para
dar visibilidade a marca sem equipe exclusiva e dois ndo fazem jornalismo de marca.
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Figura 14 - Quantitativo de Hubs no Brasil
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Fonte: autoria prépria (2023).

Seguindo uma tendéncia de modelo de negdcios internacionais, no Brasil os anos de 2014
e 2015 tiveram o maior nimero de criagdo de hubs, totalizando 12 novos nuicleos. Seguidos de
2016 (2), 2017 (1), 2018 (1), 2020 (2), 2022 (3), conforme observado na Figura 14. Entre os
motivos que alavancam as mudancas dos modelos de negdcios da midia noticiosa, estao
associados, entre outros fatores, o lancamento de empresas digitais, a exemplo do Buzzfeed, e
a queda de investimentos em publicidade tradicional e desconfianca do publico em banners e

propagandas (Hardy, 2021).

As relacdes entre as empresas de midias e as marcas se ddao em um novo palco. Essa
compreensdo de um novo espaco que agora atende as marcas prioritariamente, deriva de uma
mudanga de comportamento-organizacional na industria da midia e foi espelhada a partir de
grandes corporagdes também aqui no Brasil. Em seus slogans, os Hubs brasileiros utilizam
palavras como: conteido sob medida, conteido de alta performance, conectando audiéncias,
para definir que tipo de histdrias criam. No entanto, buscam fazer referéncia em suas respectivas

paginas ao rigor e a qualidade dos jornais que os abrigam?!.

O fator divulgacdo de marcas ji € velho conhecido das revistas brasileiras e programas

radialisticos, entretanto, a utilizacdo das estruturas das redacdes com produgdo centralizada e

31 Os estudios estdo diretamente atrelados a empresas de midia conhecidas e com audiéncias fiéis, mais que
simplesmente espacos genéricos de publicidade (Carlson, Locke, 2022).
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mais institucionalizada para promog¢ao de novos formatos de contetidos para marcas apresentou
robusta notoriedade e chamou a atenc¢do de profissionais sobre o potencial que se descortinava.
Um dos entrevistados, gerente de branded content de uma das empresas pesquisadas, revelou
que antes de iniciar as atividades e lancar estidios similares aos que estavam surgindo no
mundo, visitou alguns que se preparavam para dar inicio as atividades de contetido de marca
em 2014. Apds observar as redacdes do The New York Times e a unidade do The Guardian dos
Estados Unidos, ele afirma ter utilizado o processo para entender mais profundamente o
mercado e a operagao dos novos hubs que seriam implantados. A partir dessa experiéncia criou
e implantou os nucleos nos jornais nesse modelo no pais. O profissional foi responsavel pela

estruturacao do negdcio em pelo menos dois conglomerados de midia noticiosa do Brasil.

Os grandes conglomerados de midia costumam ter Estidios ou Labs de contetido
customizados que atendem a todos os veiculos mididticos da empresa, as vezes mais de um
jornal impresso, além de sites, revistas, programas de TV e radio, produtos como podcasts,
entre outros. Os veiculos figuram como os de maior nimero de tiragens*? e acessos no pais,
tais como: O Globo, Valor Econémico, Estaddo, Zero Hora, Estado de Minas, utilizam nicleos
que atendem a mais de um veiculo, normalmente, atende a todos os produtos do conglomerado.
Por exemplo, 0 O GLab é um estidio que produz e publica conteido em mais de 20 titulos da
Editora Globo, que compreende os jornais Valor Econdémico, O Globo, Extra, Expresso da
Informagao®, além das revistas da Editora Globo e outros produtos digitais, conforme Quadro

2.

32 Conforme dados do IVC. Disponivel em:https://www.poder360.com.br/economia/jornais-impressos-circulacao-
despenca-161-em-2022/. Acesso em: 15 mar. 2023.

3.0 Expresso da Informagdo deixou de circular em 15 de novembro de 2022 e foi unificado com o Extra, também
da Editora Globo.
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Quadro 3 - Veiculos e seus respectivos nicleos

Veiculo Nome do Nicleo
Tribuna Branded Contents
Expresso da Informacao G.Lab
Extra G.Lab
O Globo G.Lab
Valor Econdmico G.Lab
Noticias do Dia (Florianépolis) Branded Studio ND
Correio* Estddio Correio*
Folha de S.Paulo Estidio Folha
O Povo O POVO Lab
Daqui Branded Content (Infomercial)
O Popular Branded Content (Infomercial)
Jornal da Cidade Contetdo de Marca
Didario Gaticho RBS Brand Studio
Pioneiro RBS Brand Studio
Zero Hora RBS Brand Studio
Aqui DF Conteudo de Marca (Projetos Especiais)
Correio Braziliense Conteudo de Marca (Projetos Especiais)
Aqui (Consolidado) Contetido Patrocinado
Aqui MG Contetdo Patrocinado
Estado de Minas Contetido Patrocinado

O Estado de S. Paulo

Blue Studio

Fonte: autoria propria (2023).

Dos 21 jornais que produzem conteudo a partir de equipes exclusivas, foram encontrados
veiculos que utilizam estidios compartilhados com outros veiculos, sendo nesses casos um
unico Lab responsavel por atender até 4 veiculos da pesquisa simultaneamente, conforme o
Quadro 2. Na pesquisa foram identificados 12 nucleos de criacdo para marcas que atendem a
empresas informativas e alternam entre a palavra Lab, Studio, Estidio, Branded Content,

Conteudo de Marca ou Patrocinado e Projetos Especiais.

O processo e a divulgacdo de customizagdo dos servigos paras as marcas esta diretamente
atrelado ao entendimento de que esse nucleo, embora pertencente ao grupo midiatico, opera de
forma independente da redag@o e possui objetivos especificos. O discurso de independéncia e
separacao foi encontrado de forma abrangente a partir das entrevistas com os profissionais. Para
sinalizar que se trata de um novo produto, muitos Hubs construiram suas marcas proprias,

incluindo nome, logo, slogan e site, como apresentado na Figura 15.
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Figura 15- Representacdo grafica das marcas

OPOVO, ..

RBS Brand
Studio

EstidioFolha

projetos patrocinados

C.’ Q, conecla li"\"l?g(:

Fonte: autoria prépria (2023).

Essas empresas t€ém investido em estruturas dedicadas a producdo de branded content,
oferecendo servicos de criacdo, producdo e distribuicdo de conteido para marcas. Esses
Estudios ou Labs sdo especializados em desenvolver narrativas e formatos de conteudo que se
alinham as estratégias de comunicacdo das marcas, proporcionando uma abordagem mais
integrada e promovem a publicacio desses conteidos nas midias pertencentes aos

conglomerados.

4.4 JORNALISMO DE MARCA BRASILEIRO: MODELOS DE NEGOCIOS

De acordo com o levantamento realizado neste estudo, entre as 38 empresas jornalisticas
que produzem conteidos de marca no pais, mais da metade (cerca de 55%) conta com uma
equipe exclusiva de branded content, evidenciando a existéncia de nucleos especificos
dedicados a criag@o desses materiais. Uma abordagem comum para o jornalismo de marca é a
criacdo desses estidios ou departamentos especificos dentro das empresas de comunicagao,
dedicados exclusivamente a producdo de conteudo para marcas patrocinadoras. Essa
configuracdo permite que a equipe esteja completamente focada na elaboragdo de contetdo de
marca e, a0 mesmo tempo, possa lidar com os aspectos relacionados a gestdo de desempenho,

objetivos e estratégias das campanhas de contetdo.

Adicionalmente, é notdvel que a forca de trabalho do jornalismo de marca brasileiro é

compreendida, em sua maioria, por profissionais de comunica¢do, jornalismo e
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publicidade/marketing. A integracdo de jornalistas e publicitdrios no contexto do jornalismo de
marca pode ser observado a partir dos dados obtidos. Dos 21 Esttidios de contetido sob medida
no Brasil, identificamos o uso predominante de jornalistas e editores na composi¢do de suas
equipes. Das companhias mapeadas, 12 utilizam majoritariamente esses profissionais, contra 9
empresas que tem como maioria especialistas de publicidade ou marketing, conforme Figura

16.

Figura 16 - Labs e profissionais em atuacio

Publicidade/Marketing 9

M Jornalismo

O Publicidade/Marketing

Fonte: autoria prépria (2023).

O dado apresentado revela uma tendéncia predominante no uso de jornalistas e editores
nas equipes de Estudios de contetido sob medida no Brasil. Essa informacdo indica que a
producdo de conteido personalizado para marcas no pais € frequentemente liderada por
profissionais de jornalismo, levando em consideracdo a importancia dada no jornalismo de
marca as habilidades de contar histdrias e informar. Por outro lado, também mostra que algumas
empresas preferem concentrar seus esfor¢os nas capacidades de especialistas em publicidade e
marketing, conhecidos por utilizar técnicas persuasivas para promover produtos e servi¢cos. Essa
escolha entre os dois grupos de profissionais pode refletir as diferentes estratégias adotadas
pelas empresas em relagcdo a abordagem de comunicacdo com o publico. A presenca de
jornalistas pode conferir maior credibilidade e autenticidade ao conteudo produzido, enquanto
especialistas de Publicidade e Marketing sdo valorizados pela capacidade de criar mensagens

atraentes e impulsionar o envolvimento do publico com a marca.

Outro aspecto relevante dessa colaboracdo € a convergéncia entre as mensagens

promocionais € a narrativa editorial. A cooperagdo entre jornalistas e publicitdrios em uma
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equipe multidisciplinar dentro dos Labs pode propiciar uma comunicagdo mais coesa €
alinhada. Essa sinergia entre profissionais com diferentes habilidades e conhecimentos pode
resultar na producdo de conteidos mais alinhados com as necessidades e interesses dos
consumidores, favorecendo o engajamento e a fidelizagdo a marca. A credibilidade dos
jornalistas, proveniente da expertise em apuracdo e redacdo, agrega valor ao conteudo
produzido, conferindo autenticidade e confianca as mensagens promocionais. A experiéncia de
contar histdrias € um fator de destaque para que o processo nao se limite a venda de uma marca,
produto ou servico, uma das caracteristicas principais do jornalismo de marca, ressaltada pelos

entrevistados.

A maioria dos clientes nos procuram por nossa experiéncia e também pela
credibilidade que a empresa possui € que 0 grupo transmite em seus canais.
Todo o material, sejam textos enviados pelo cliente ou ndo, passam pelo crivo
do jornalismo para avaliar como serd dito. O jornalismo verifica e corrige, um
exemplo vem justamente do fato de autonomia que o jornal possui, se o cliente
ndo concordar com as adequagdes ou possiveis mudancas o material ndo é
publicado para preservar a imagem do jornal (Executiva de contas jornal
Nordeste, 2023).

Entre as formulacdes retdricas sobre o objetivo dos hubs estd também o aproveitamento
da audiéncia j4 existente nos canais do veiculo de comunicagao e o intuito de oferecer contetidos
de marca adaptados aos clientes que t€m maior probabilidade de se identificar e se engajar com
esse material. Dessa forma, busca-se estabelecer uma conexao mais natural e menos intrusiva
com a audiéncia, evitando potenciais estranhezas ao se deparar com o jornalismo de marca.
Nessa abordagem, os hubs selecionam os contetidos que estejam alinhados com os interesses e
necessidades da marca e atendam ao publico-alvo do veiculo e os ajustam para tornd-los

relevantes e atrativos para esse publico em particular.

Essa estratégia visa integrar os conteudos de marca de forma mais organica ao ambiente
do veiculo de comunica¢do, proporcionando uma experiéncia do usudrio mais fluida e
aumentando a eficdcia das campanhas promocionais ao atingir um publico mais segmentado e
receptivo. Um gerente de Hub, por exemplo, a0 mencionar a autonomia da criagdo do trabalho
enquanto produto vinculado ao jornal, admitiu, entretanto, que apesar da equipe trabalhar
livremente na criagdo do contetudo, a aprovacao final precisa ser da empresa ou da assessoria

de imprensa da marca.

Os dados mostram ainda que das 38 empresas que fazem contetidos para marcas, as outras
17 empresas ndo possuem hubs exclusivos. Desse nimero, 71% das empresas utilizam os

profissionais ja existentes nos setores editoriais € comerciais, com jornalistas e editores
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realizando servicos também para o jornalismo de marca e os outros 29% dos veiculos

publicando contetidos provenientes das proprias empresas contratantes, conforme Figura 17.

Figura 17- Jornais que ndo utilizam labs para producdo de conteido

Empresa contratante 5

Fonte: autoria prépria (2023).

Como podemos observar, cinco veiculos de midia afirmaram receber os textos para as
matérias a serem publicadas em seus canais diretamente da empresa contratante e os outros 12
veiculos de midia relataram utilizar profissionais da equipe de redacdo convencional ou por

meio de contratacdo de freelancers para producdo do material.

Apesar do alto potencial de retorno financeiro proveniente da publicidade voltada para
conteido de marca, a criagdo de um espagco e equipe exclusiva para essa producdo pode
enfrentar alguns desafios. Conforme o Native Advertising Institute (2023), o investimento em
conteido de marca pode ser mais oneroso do que estratégias tradicionais de marketing de
conteudo, especialmente quando se recorre a influenciadores ou profissionais especializados.
Um ponto de atenc@o € a necessidade de profissionais qualificados para o sucesso dessa

abordagem.

A producdo de conteido de marca a partir de Labs, a exemplo dos jornais pesquisados,
requer uma equipe multidisciplinar, composta por jornalistas, publicitirios e outros
especialistas de tecnologia e design, capazes de unir suas habilidades e conhecimentos para

criar conteudos especializados e alinhados aos interesses do publico-alvo. A contratacdo de

3 Disponivel em: https://www.nativeadvertisinginstitute.com/blog/native-advertising-vs-branded-content-
difference. Acesso em: 25 jul. 2023.
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profissionais experientes pode implicar em um aumento dos custos operacionais para as
empresas. Entre as empresas que optam por Labs exclusivos estdo jornais com expressiva
circulagdo impressa no pais, com publicagdes didrias, e figuram entre os com maior tiragem
nacional (totalizando dez veiculos entre os 15 principais jornais brasileiros). Curiosamente, os
veiculos que adotam ntcleo especifico correspondem aos que cobram os maiores valores de
assinatura nos combos impressos e digitais, chegando a custar R$ 199 reais os valores mensais
de assinatura®>. Em contraste, as empresas que ndo aderem aos Estidios, ou seja, ndo possuem
uma equipe exclusiva para produgdo de contetido de marca, oferecem combo de assinaturas
com valor maximo de R$ 55 reais mensais. Essa distingdo evidencia uma correlacio entre a

adocdo de Labs e o posicionamento de pregos praticados pelas empresas jornalisticas.

Em resposta ao questiondrio, os veiculos de comunicagdo que ndo possuem nucleos
exclusivos relataram que profissionais da redacdo ou freelancers contratados (jornalistas e
editores) promovem a produ¢do do conteido de marca, e uma parcela menor afirma receber os
textos diretamente das empresas contratantes. Embora o formuldrio ndo abordasse as rotinas
operacionais, as entrevistas ajudaram a entender os processos € o envolvimento dos

profissionais na producdo do material.

A equipe de trabalho no contexto do jornalismo de marca pode ser identificada a partir de
diversas fontes. Incluem-se nesse grupo os ex-jornalistas que foram contratados
especificamente para integrar o nicleo de producdo de contetdo, os freelancers terceirizados,
cujos servigos sao utilizados para atender demandas especificas a depender do cliente e produto,
funcionarios reaproveitados, ou seja, jornalistas, editores e publicitarios internos da empresa
que também contribuem para a producido de conteido de marca. Além disso, conteudos sdao
recebidos também por meio de assessorias de imprensa ou enviados diretamente pela prépria
empresa. Essa composi¢cdo multifacetada da forca de trabalho reflete a abrangéncia e
flexibilidade do jornalismo de marca no Brasil, ao reunir profissionais com diferentes

formagdes e origens para atender as necessidades de comunicacdo das empresas.

Apesar de apontar no mapeamento a predominancia dos profissionais de comunicagao,
na produg¢do do conteudo, tais como jornalistas, editores, publicitarios e afins, foram relatadas
a presenga de outros profissionais de imagem, dados, tecnologia, diagramacao, estatistica ou

qualquer outro necessario para a producdo do material.

35 Conforme dados do IVC disponiveis em: https://www.poder360.com.br/economia/jornais-impressos-
circulacao-despenca-161-em-2022/. Acesso em: 15 mar. 2023.

90



No ambito do jornalismo de marca, as rotinas e técnicas de producdo de noticias foram
objeto de andlise junto aos entrevistados, revelando semelhancas com as estruturas editoriais
tradicionais. Nesse contexto, os Labs adotam estruturas semelhantes a redacdes, com reunides
de reportagem, equipes dedicadas a entrevistas, apuragdo e profissionais responsaveis pela
redagdo das histdrias, além de fotégrafos e um editor ou revisor-chefe. No entanto, € importante
destacar que os Labs ndo estdao necessariamente localizados fisicamente nas mesmas instalagoes
das empresas que os abrigam. Por exemplo, o GLab, em 2023, divide suas operacdes entre Rio
de Janeiro e Sao Paulo. O Hub conta com uma equipe fixa que € gerenciada com base em um
briefing detalhado do material e nas competéncias e necessidades especificas para a produgao
de contetiido. Os profissionais sdo acionados conforme a demanda, e, se necessario, novos
profissionais podem ser contratados temporariamente para atender as demandas especificas do
projeto. De forma similar, o Estiidio Correio opera de forma remota, mas também possui
funcdes especificas dentro da estrutura profissional, incluindo editor geral, coordenacdo e

direcao.

Na busca por equilibrar os objetivos comerciais com os padroes jornalisticos,
profissionais e gestores se esbarram em algumas dificuldades nas novas rotinas empregadas,
como explica um dos gerentes de marketing entrevistado: “Jornalistas com pensamentos mais
tradicionais apresentam uma resisténcia com esse tipo de contetido. Normalmente, os mais
velhos. Entretanto, os mais jovens s3o menos resistentes € veem como uma boa possibilidade”.
Uma das executivas de contas entrevistada ndo discutiu a questdo de forma explicita, mas
sugeriu que as divergéncias poderiam ter acontecido antes, mas ndo atrapalhavam o
desenvolvimento da operacdo hoje: “no passado poderia afetar a relagcdo com os jornalistas, da
forma como era feito, mas hoje sdo conteidos mais humanizados, tém fontes, t€m matéria,

reportagem” e completa, “os jornalistas ficam felizes em atuar em uma area que traz receitas”.

A analise do tamanho das equipes envolvidas no processo de constru¢do de conteudo para
marcas nas empresas de midia informativa revela uma ligeira variacdo. A maioria das equipes
¢ composta por cinco ou mais membros. Dentre os 21 jornais que possuem uma equipe
exclusiva para produc¢do de conteido de Jornalismo de Marcas, a distribui¢do € a seguinte: seis
veiculos de comunicacdo t€ém de um a cinco pessoas trabalhando; nove jornais contam com
equipes compostas por cinco a dez pessoas e seis veiculos de comunicacdo possuem mais de

dez pessoas atuando em suas equipes, conforme demonstrado na Figura 18:
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Figura 18 - Tamanho das esquipes de branded content

M 1 a 5 profissionais
m 5a 10 profissionais

acimade 10 profissionais

Fonte: autoria prépria (2023).

O maior percentual de utilizagdo de equipes envolvendo entre 5 e 10 profissionais foi
identificado em 43% dos jornais analisados. Entretanto, em relagdo aos outros 17 jornais que
também participaram da pesquisa, ndo foi possivel mensurar o nimero de profissionais
envolvidos na confec¢do do conteido de marca. Isso se deve ao fato de que esses jornais ndao
possuem uma equipe destinada exclusivamente para esse fim, recebem conteddo da empresa

contratante ou informaram que nao elaboram jornalismo de marca.

O estudo contou também com entrevistas qualitativas realizadas em uma amostra
baseada nas préticas organizacionais encontradas e representam desde grandes conglomerados
de midia a empresas locais e regionais do pais. As entrevistas consistiram em encontros online
(videoconferéncia), que ocorreram entre marco € junho de 2023, com duracdo média de 25
minutos. Foram entrevistados profissionais de seis veiculos mididticos, sendo dois editores,
gerentes de comunicacdo, ou executivos de contas de cada uma das praticas encontradas
submetidos a entrevistas semiestruturadas. No inicio de cada abordagem os participantes foram
informados de que ndo seriam identificados no estudo. O material foi utilizado para coletar
dados sobre experiéncias e praticas dos escritdrios, rotinas e responsabilidades, além do impacto

no jornalismo de marca na contemporaneidade e questdes éticas.

Pesquisas anteriores foram realizadas a partir de entrevistas com editores de noticias e
veiculos de comunica¢do em modelos europeus e americanos. Observamos que elas estiveram
focadas na avalia¢do dos discursos sobre novas normas profissionais jornalisticas, integracdao
editorial-publicitéria, além de préticas e ambicdes na produgdo desse tipo de conteido (Cornia,

Sehl, Nielsen, 2020; Coddington, 2015; Carlson 2015, Carvajal, Barinagarrementeria, 2021;
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Serazio, 2019). Os estudos forneceram uma contribui¢do significativa para este trabalho.
Ressaltamos que tanto a abordagem quanto os resultados ajudaram a moldar nossa compreensao

e foram valiosos para 0 nosso mapeamento.

Nas entrevistas realizadas para esta pesquisa, as/os entrevistados foram perguntados sobre
praticas, funcles, estrutura organizacional, e relacdo editorial-comercial, abordando as
seguintes questdes: Como as equipes de jornalismo de marca sdo estruturadas na sua
organiza¢do? E como sdo definidos os temas a serem abordados? Como o jornalismo de marca
usa a experiéncia das redacdes, as técnicas jornalisticas? E qual a linguagem utilizada no
conteudo? Como se articulam os departamentos, comercial e editorial? Com o avangar da
entrevista a relacdo entre as praticas jornalisticas confirmadas no jornalismo de marca,
abordamos as questdes seguintes sobre ética e sustentabilidade: Como se mensura o alcance do
jornalismo de marca? As praticas afetam as rotinas dos jornalistas? Eles enfrentam questdes
éticas? De que forma essa fonte de receita impacta na sustentabilidade da organizacdo? O
roteiro serviu como guia para orientar, entretanto, a ordem poderia ser alterada, com pequenos

ajustes nas questoes a depender da pratica organizacional de marca da instituigao.

A amostra tem representatividade, além de englobar cada pratica identificada no estudo.
Os 6 entrevistados sdo provenientes de empresas noticiosas distintas, de 4 diferentes regides do
Brasil: Norte, Nordeste, Sudeste e Centro-Oeste. Ocupam cargos como chefes de reportagem,

gerentes de marketing e contas, além de coordenadores de Labs.

Ha um entendimento consonante entre os respondentes de que o produto feito pelas
equipes ndo € necessariamente jornalismo, € sim um produto que atende a uma demanda
crescente das marcas na procura por novos produtos que driblem o cansaco dos clientes dos
banners e da publicidade explicita. Dois dos entrevistados afirmaram que a implantacdo de
nucleos e equipes ocorreu para ocupar esse lugar de suprir as empresas, € para seguir um
movimento que ja vinha sendo implantado em veiculos de midia mais conhecidos. Contudo,
reforcam a necessidade de distinguir o papel e a importancia do jornalismo para a democracia

e sociedade.

O branded content ndo € jornalismo nesse sentido. Nos reconhecemos que
jornalismo tem interesse publico. A imprensa livre € fundamental para
manutencdo da democracia. A grande preocupacdo é que ela continue
trabalhando para livre circulagdo das ideias e informagdes da populagdo.
Durante a pandemia foi a impressa livre no Brasil que informou a sociedade,
invertendo a l6gica de que se informam pelas redes sociais. A imprensa serd
livre se puder ser livre economicamente, € uma das maneiras € diversificacio
de receitas para além das assinaturas e da publicidade tradicional. O branded
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content tem se mostrado como alternativa para producao de receitas (Gerente
Lab Sudeste, 2023).

O uso da reputacdo da marca das empresas de noticias no processo de construcdo do
branding journalism legitima a crenga da constru¢do de um novo negdécio baseado nas relagdes
entre midia e sociedade. Apesar do brand journalism ter crescido exponencialmente por meio
da disrup¢do tecnoldgica, e ser mais fortemente propagado pelos canais digitais, a identidade
jornalistica estd no cerne da questdo. Os Estudios capitalizam a estima e a confianga que foram
acumuladas pelo jornalismo, empregando sua reputacdo para aumentar a eficacia no contexto
comercial. Isso influencia tanto a criacdo de noticias quanto a promocao de marcas. Enquanto
os Estudios t€ém o potencial de fortalecer as receitas das empresas de midia, simultaneamente
podem comprometer a independéncia editorial dos veiculos. Os entrevistados costumam
remeter o sucesso € a procura das marcas a tradi¢do dos veiculos de imprensa ao qual estdo
ligados. A situag@o € similar mesmo para as instituigdes que trabalham apenas com material no
digital, mas que facilmente usam frases como "as empresas conhecem nossa histéria", "elas
confiam no nosso jornal" e "o nosso DNA € de contar histdrias e temos a premissa de passar

informagao ao leitor".

Embora as empresas de comunicacdo utilizem a palavra "credibilidade" e busquem
legitimidade ao associar-se ao jornalismo, elas também procuram se distanciar do préprio
conceito de jornalismo como uma instituicdo independente. Esse paradoxo pode criar uma
situacdo controversa para as instituicoes de midia e para os profissionais envolvidos. Essa
dualidade pode ser interpretada como uma estratégia para aproveitar a reputacdo positiva e a
confianga que o jornalismo tradicional possui junto ao publico, mas, a0 mesmo tempo, as
empresas podem tentar evitar qualquer tipo de vinculo restritivo com as normas éticas € a
autonomia editorial do jornalismo. Isso pode permitir uma maior flexibilidade para produzir
conteudos de marca, mas também pode gerar questionamentos sobre a integridade e

independéncia das informacdes veiculadas.

Quando mencionadas as possiveis dividas ou confusdo provocadas aos leitores na
semelhanca entre os conteudos, anuncios e artigos de noticias regulares, a executiva de contas
do jornal destaca ndo ver prejuizos “uma vez que as pessoas selecionam as matérias pela
tematica do material e ndo por ser ou ndo conteudo publicitario”. Apesar das crencas
profissionais e dos esforcos dos entrevistados em fazer perceber a distingdo de noticias e
conteudo de marca, Coddington (2015) refor¢a que as industrias de publicidade sdo dgeis em

declarar transparéncia dessa separagcdo, mas que o valor € bastante ambiguo na pratica, seja o
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de disfarcar o conteudo publicitdrio enquanto noticia, ou de transformar publicidade em formas

de consumo mais atraentes e devidamente rotuladas — entretanto ambos seriam conflitantes.

Isso vale em relag@o as medidas de desempenho do jornalismo de marca. A medic¢ao da
audiéncia nos jornais impressos € geralmente feita por meio de pesquisas de circulacdo e leitura.
No digital a audiéncia dos jornais pode ser mensurada por meio de ferramentas de andlise de
trafego da web, que rastreiam os visitantes unicos, visualizagdes de pagina, tempo gasto no site
entre outros dados. J4 a medi¢do da audiéncia do marketing nos jornais geralmente envolve
métricas de desempenho do marketing e pesquisa de mercado, e pode incluir vendas de
produtos, inscrigdes em um servigo ou visitas ao site da empresa. Quando perguntados sobre
quais os parametros que medem especificamente o novo produto, os entrevistados apresentam
um mix que vai desde o alcance e tiragens do jornal a métricas de marketing. Os discursos
variam desde "avaliamos métrica de audiéncia em quantidade de visualiza¢des/dia e interacoes
do publico com o conteudo" a "avaliamos o sucesso do trabalho nos relacionamentos que

conseguimos criar entre o publico e o jornal".

Arrese e Pérez-Latre (2017) atribuem a légica do jornalismo de marca a diferentes
medidas de desempenho e métricas, que estdo longe de serem atreladas apenas a cliques ou
geracdo de leads, e estdo muito mais ligadas a constru¢do de relacionamentos. Embora
destaquem que os parametros de avaliagdo de impacto dos meios de comunicacdo se
assemelhem as demais a¢des de marketing como: medidas de trafego, alcance, interatividade e
circulagdo dos meios de comunicagdo de uma marca, os KPIs (Key Performance Indicators) de
negdcios de marca também passam por dois pontos paradigméticos que sdo mais dificeis de
avaliar no curto prazo: langcamento de novos produtos ou projetos e facilitagdes para situagdes

de crise ou problemas gerados por midias negativas.

Em 2018, nos estudos sobre jornalismo de marca analisamos o Estiidio Correio, na Bahia,
do jornal Correio*. Um caso foi bastante emblematico e corrobora com os pontos
paradigmaticos mencionados pelos autores. O fato estava relacionado a criagdo de uma
“agenda” de noticias semanais patrocinadas por uma construtora, cujo nome ndo era
mencionado em indmeras publicagdes. No entanto, varias matérias destacavam determinada
regido da cidade com cobertura sobre o local em diferentes editorias, tais como: cidade, cultura
e até mesmo educagdo. Por cerca de quatro meses foram publicadas em média duas matérias
semanalmente, que culminou com o lancamento de um projeto da empresa para construcao de
condominio na regido. Entretanto, o fato em si ndo era mencionado prioritariamente nas

matérias.
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Os lancamentos de produtos e projetos certamente apresentam relevancia quando se pensa
nas buscas pelas empresas no jornalismo de marca, entretanto calendarios comemorativos e

outras pautas sdo levantadas por algumas empresas de comunicag@o na busca por clientes.

Fazemos o levantamento de assuntos, possiveis pautas, observando calendério
editorial e também assuntos que podem ser relevantes e interessantes para
nossos clientes e inclusive prospectamos clientes com base nisso (Executiva
de contas Nordeste, 2023).

Um dos grandes desafios das equipes de jornalismo de marca gira em torno do equilibrio
entre a liberdade da equipe na promogao pautas que sejam relevantes e alinhadas com os valores

do veiculo de comunicacdo e a consideracdo das necessidades dos clientes e suas metas.

Trabalhamos inicialmente com os interesses das empresas que buscam pelo
nosso servico. Captamos a mensagem geral e definimos possiveis pautas que
estdo sob aprovagdo do cliente. Nao tivemos até um momento nenhum
episddio de conflito total de interesse que impactasse na ndo publica¢do do
material, talvez pelo reconhecimento das marcas sobre nossa expertise, mas
certamente a palavra final serd dela (Gerente Lab Sudeste, 2023).

Frases com “linguagem do jornal" foram bastante utilizadas ao se referir a forma de
construcdo das pautas pelos participantes, remetendo a uma preocupagdo de alinhamento entre
0 que as marcas desejavam e o que os leitores dos jornais esperam em suas publicacdes. A linha
ténue se estabelece nas nogdes de comunicacdo com o publico € no reconhecimento das
diferentes instancias comunicacionais. Em primeiro lugar, considerando a linguagem enquanto
transmissor de significado, a compreensao envolve a consciéncia do comunicador de que a
selecdo de palavras e estruturas textuais contribuem para a compreensdao do leitor sobre o
objeto, no intuito de cria¢do de vinculos e conexdes, enquanto espaco de reconhecimento entre
leitor e jornal, enquanto a persona das marcas, que engloba caracteristicas demogréficas,
comportamentais, psicoldgicas do publico que a marca deseja alcangar, tem foco na
compreensdo do publico-alvo para adaptar as estratégias de marketing. A linguagem, nesse
caso, ¢ uma ferramenta usada para alcancar a persona da marca. Mesmo sem mostrar
reconhecimento formal sobre linguagem na figuracio de convengdo linguistica, os
entrevistados apresentavam clareza sobre a necessidade de manter didlogos com o publico dos
jornais.

Nossa audiéncia é super alta, justamente porque conversamos com as
audiéncias dos veiculos. As marcas nos buscam por isso, entdo nos mantemos
fiéis a isso. Nas redes delas elas falam com as personas delas, mas quando

postamos em nossos veiculos nds dialogamos com a audiéncia do jornal
(Gerente Lab Sudeste, 2023).

Esse é um entendimento comum: a busca pelo acordo pré-estabelecido entre os veiculos

e seus leitores. A executiva de contas destaca a procura de equilibrio na relagdo com as marcas,
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mas também os limites para a empresa: "a linguagem sempre serd alinhada a do jornal. As vezes
em textos curtos e dindmicos como os do site pode até se adequar a personalidade do cliente,

"

mas nunca no impresso". Porém, o gerente de marketing de um dos jornais revelou: "a
linguagem € da marca (depende da persona) e ndo do editorial do jornal, para ndo ter um choque,

optamos por titulos mais organicos, aquilo que é mais natural ao leitor do jornal".

A partir dos dados, mapeamento e entrevistas, as informagdes demonstram diferencas
cruciais entre as praticas e as especificidades dos veiculos que produzem conteudo para marcas.
A concepgdo das equipes, por exemplo, apresenta semelhangas em relacdo a pesquisas
existentes que apontam para a predominancia de jornalistas na producdo de conteudo. Quanto
a utilizacdo dos canais da empresa para divulgagdo dos contetudos produzidos, de forma geral
eles utilizam os convencionais, e a depender dos pacotes pagos pela marca poderem ou ndao

utilizar redes sociais e outros formatos e chamadas para as matérias.

4.5 PRATICAS ORGANIZACIONAIS DO JORNALISMO DE MARCA NO BRASIL

A partir das praticas anteriormente mencionadas, conseguimos entender o jornalismo de
marca como uma combina¢do de principios do jornalismo com as estratégias de comunicagao
corporativa e marketing de contetido. No estudo, com base nos dados coletados e entrevistas
foi possivel se aprofundar nas praticas organizacionais do jornalismo de marca, no Brasil,
promovido a partir de empresas mididticas, investigando como as organizacdes estruturam suas

equipes, processos e estratégias para criar e distribuir conteuido relevante para marcas.

Os jornais brasileiros seguem no processo de adaptacdo as mudangas no panorama da
midia digital, com adocao de estratégias de branded content e brand journalism como podemos
observar. Foram identificados, nas empresas analisadas, trés diferentes praticas
organizacionais, desde estruturas internas dedicadas exclusivamente ao jornalismo de marca até
outros com abordagens mais colaborativas e terceirizadas. Como mostra a Figura 19, estes
modelos foram categorizados da seguinte forma: Pratica Independente: adotada por veiculos
que utilizam equipes exclusivas para a produg¢do do conteudo de marca; Pratica Hibrida:
promove uma integracdo maior entre equipes editoriais € comerciais, com a participagcao de
jornalistas na producdo dos textos; e Pratica Complementar: prioriza o uso de conteddos

fornecidos pelas empresas contratantes, sendo revisados ou editados antes da publicagao.
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Figura 19 - Priticas Organizacionais do Jornalismo de Marca no Brasil

Praticas do Jornalismo de Marca no Brasil

13%
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Fonte: autoria prépria (2023).

Dos veiculos midiaticos que adotam a prética no Brasil, a maioria se enquadra na Pratica
Independente, caracterizada por operar de forma mais autdnoma em relacdo ao editorial do
veiculo noticioso. Nela foram identificadas equipes exclusivas para a produ¢do de contetudo de
marca, em instancia que também se encontram os Hubs/Labs e Estudios. Essa categoria
representa mais da metade (55%) dos veiculos mapeados no pais e sdo pertencentes a Pratica
Independente. Além disso, hd 32% de veiculos que operam no modo hibrido, com possiveis
integracdes entre equipes do setor comercial e editorial na produ¢@o de contetido para marcas.
Por tltimo, 13% das empresas adotam a Pratica Complementar, focando mais na gestdo do

conteudo, geralmente produzido pelas empresas contratantes.

Os resultados apontam para o delineamento de processos, estruturas e fluxos de trabalho
adotados por essas organizacOes, com especial atengdo as praticas organizacionais
independentes, hibridas e complementares. Buscamos identificar e destacar as caracteristicas e
propor¢des dessas prdticas dentro do universo de veiculos de comunicacdo mapeados. Essa
andlise permitird uma compreensdao mais aprofundada das praticas adotadas pelas empresas
Jjornalisticas no contexto do jornalismo de marca, revelando as distintas abordagens empregadas

para gerenciamento e integracdo do conteudo destinado as marcas patrocinadoras.
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45.1 Independente

Inicialmente, podemos relacionar o tamanho do veiculo de comunicacao ao fator principal
para adequacdo das praticas, sendo o mais comum a adesdo das empresas pertencentes a
conglomerados de midia brasileira a Pratica Independente. Essa pritica tem como
caracteristica principal a utilizacdo de equipes exclusivas para producdo do conteudo para
marcas. Os times sdo compostos por profissionais multidisciplinares: jornalistas, editores,
fotégrafos, designer, além de profissionais de tecnologia e freelancers, se necessario, a

depender do projeto.

Dos 21 jornais, 14 jornais utilizam equipes de Labs ou Estudios que atendem a mais de
um empreendimento, ou seja, atendem a grupos de midia®*. Sao eles: Expresso da Informagcdo®’,
Extra, O Globo, e Valor Econémico (GLab); Daqui ¢ O Popular (Branded Content -
Infomercial); Ja o Didrio Gaiicho, Pioneiro € Zero Hora (RBS Brand Studio); Aqui DF e
Correio Braziliense (Conteddo de Marca - Projetos Especiais); e os veiculos Aqui
(Consolidado), Aqui MG e Estado de Minas (Contetido Patrocinado). Cada Lab possui na
equipe fixa aproximadamente dez pessoas, alguns com um nimero ainda maior de profissionais.
O GLab, por exemplo, possui quinze profissionais fixos divididos entre Rio de Janeiro e Sdo

Paulo e contrata freelancers para realizacao de trabalhos especificos.

Os outros sete veiculos possuem seus nucleos especificos, distribuidos da seguinte
forma: Jornal Tribuna (Branded Contents), com cerca de cinco profissionais; os veiculos
Noticias do Dia (Branded Studio ND), Jornal Correio* (Estidio Correio*), O Povo (O POVO
Lab) e Jornal da Cidade (Contetido de Marca) trabalham com equipes entre cinco e dez
membros; ja o Folha de S.Paulo (Estudio Folha) e O Estado de S. Paulo (Blue Studio) possuem

mais de dez pessoas na composicao de suas equipes, conforme Quadro 3.

36 Os veiculos que fazem parte do mesmo conglomerado de midia aproveitam os servicos oferecidos pelos esttidios
de branded content da empresa. Um exemplo € o GLab, um estudio responsavel por criar e divulgar contetido em
22 titulos da Editora Globo, que incluem jornais e revistas, tanto impressos como suas versdes digitais. Disponivel
em: https://www.aner.org.br/v2/anj-aner-informativo/branded-content-ja-gera-40-da-receita-de-publicidade-para-
alguns-publishers.html. Acesso em: 27 jul. 2023.

370 Expresso da Informacdo deixou de circular no dia 15 de novembro de 2022 e foi unificado ao Extra, também
da Editora Globo.
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Quadro 4 - Labs exclusivos

Veiculo Nome do Nucleo

Tribuna Branded Contents

Expresso da Informacao

Extra

O Globo

Valor Econémico
Noticias do Dia (Florianépolis) | Branded Studio ND

G.Lab

Correio* Estidio Correio*

Folha de S.Paulo Estidio Folha

O Povo O POVO Lab

Daqui Branded Content (Infomercial)
O Popular

Jornal da Cidade Contetdo de Marca

Didrio Gaticho

Pioneiro RBS Brand Studio

Zero Hora

Aqui DF Conteudo de Marca (Projetos Especiais)
Correio Braziliense

Aqui (Consolidado)

Aqui MG Conteudo Patrocinado

Estado de Minas

O Estado de S. Paulo Blue Studio

Fonte: autoria prépria (2023).

Como resultado, dos jornais aderentes a Pratica Independente, conseguimos observar que
os doze departamentos de produgdo de contetido de marca possuem em seus nomes as palavras

Estadio, Studio, Lab, Branded content, Conteido de Marca ou Contetido Patrocinado.

No contexto dos veiculos de comunicacdo da Pratica Independente, € relevante destacar
que dentre os 21 jornais, dez deles t€ém grande circulagdo, ocupando posi¢des entre os quinze
jornais com maior tiragem no territdrio brasileiro*. Notavelmente, no ambito dessa prética, a
utilizacdo de equipes exclusivas para a producdo de conteido destinado a marcas € uma
caracteristica proeminente. Apesar do Branded content gerar cerca de 40% da receita de

publicidade para as empresas®, € importante ressaltar que a implementaco de tais equipes pode

3% Conforme lista do IVC disponivel em: https://www.poder360.com.br/economia/jornais-impressos-circulacao-
despenca-161-em-2022/. Acesso em: 15 mar. 2023.

% Disponivel em: https://www.aner.org.br/v2/anj-aner-informativo/branded-content-ja-gera-40-da-receita-de-
publicidade-para-alguns-publishers.html. Acesso em: 15 mar. 2023.
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implicar em custos mais elevados quando comparada as estratégias tradicionais de marketing
de contetudo (Native Advertising Institute, 2023), 0 que justifica o enquadramento nesse modelo

de empresas bem estabelecidas no mercado.

Outro fator relevante comum a Prética Independente € a €énfase na inovagdao. Em resposta
a busca das empresas jornalisticas por estratégias lucrativas em plataformas digitais, a criagao
de laboratdrios de inovagdo tem se mostrado uma opg¢do vidvel, além de ser propicia para a
conducdo de pesquisas, experimentagdes e implementacdes de inovacdes tecnoldgicas e
editoriais. A diversificagdo em produtos e servicos para melhoria de receita, com destaque para
o enfoque na associacdo a empresas de tecnologia, para oferta de servicos de internet ou outras
solucdes, além do desenvolvimento de aplicativos para dispositivos mdveis, € experimentacao
de produtos e servicos online podem ser observados em veiculos como O Estaddo, Folha de S.
Paulo e nos jornais vinculados ao GLab e ao Grupo RBS (Spinelli, 2017; Spinelli, Corréa, 2017;
Mielniczuk, Hennemann, 2006). Essa escolha estratégica pode ser justificada pelo desejo de

melhor competitividade no mercado.

Nesse contexto, na Bahia, seguindo o modelo de grandes jornais no pais, o impresso
Correio*, promoveu uma grande reformulacdo hd mais de 15 anos. Assumiu novo nome apos
uma reestruturacdo no layout, design e na apresentacdo das noticias em 2008. “Com a
reformula¢do, o Correio* conseguiu alcancgar a lideranga entre os jornais em circulacdo na
Bahia” (Alban, Barbosa, 2013, p. 91). As alteragdes provocaram grandes mudangas no veiculo,
que passava por crise financeira na época, tornando-o lider em audiéncia na Bahia, a frente do
concorrente, o jornal A TARDE. O Correio* passou a ter paginas coloridas, tamanho que lembra
tabloides e reportagens mais curtas, ampliacdo do espaco publicitario, além de ter o preco mais

acessivel. Em 2018, criou o Estidio Correio, espaco para producdo de contetdo sob medida.

Outra caracteristica observavel nessa pratica € uma maior adesdo a “institucionalizagdo”
do atendimento ao servigo para marcas. Além de equipes trabalhando de forma independente
das redacdes ou departamentos editoriais da empresa, a adesdo por identidades proprias desses
nucleos é observada. Comumente possuem logo, nome, identidade visual préprios, ainda que
mencionem, eventualmente, a empresa que as acomoda no nome, como o Estidio Correio,
Estidio Folha ou O Povo Lab. Nessa pratica, uma das preocupacdes mais apontadas pelos
entrevistados € a utilizacdo de marcadores que possam promover uma distincdo entre os

conteudos publicados pelo jornal e pela equipe exclusiva. Foi apontado que também por isso,

para ndo criar duvidas na audiéncia, eles optaram por implantar o Estudio.
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Temos gestores comercial e de marketing, coordenacgdo, além de profissionais
de jornalismo, com repdrter e editor, temos editor chefe, gestores de projetos,
analistas, equipe de comunicag@o para anuncios e pecas, além de designer.
Possuimos equipe fixa e contratamos freelancer quando necessério. Para ndo
haver correlacdo dos leitores com a reda¢do foi importante colocar como
marca propria o nosso estudio (Gerente Lab Nordeste, 2023).

Apesar da consci€ncia sobre a necessidade de sinalizacdo adequada, os marcadores,
quando utilizados pelos nucleos, apresentam variacoes em relacdo a forma de aplicacio,
nomenclatura e sinalizagdo. Eventualmente utilizam logo do Lab, ou uma fag para chamadas
na home, ou variam no formato de apresentacdo. Identificamos distintas mencdes variando
desde Contetido de Marca, Contetido Especial, Branded Content ou apenas logo com nome do
Lab. Em outras ocasides foram verificadas logo do Lab mais a marca da Empresa Contratante,
Publieditorial, Conteddo Patrocinado, Especial Publicitario, ou a expressdao Apresentado por

"Nome da Empresa" e Infomercial, como mostra a Figura 20.

Figura 20 - Tags e Marcadores utilizados pelos nicleos

Salesforce, Estadio Blue Studio

Conteudo de responsabilidade do anunciante

Valor Glab
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Gl INFOMERCIAL

) Apresentadopor A
CONTEUDO PATROCINADO VERTEX

EstidioForga; ConteudodeMarca

Fonte: autoria prépria (2023).

Conforme observado, a inclusdo das tags apresenta grande variacdo. Um mesmo jornal
pode apresentar apenas fag, ou mesmo logo do Lab, em outros casos nao sinalizar o conteido
de marca com tag de produto patrocinado e mencionar apenas o Estidio ou Lab ao qual o
produto estd vinculado no final ou inicio da matéria, ou mesmo incluir na categoria

“publicitario” e destacar o nucleo que produziu, como apresenta a Figura 21.
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Figura 21 - Comparativo produtos noticiosos
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Fonte: captura de tela (2023).
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A falta de padronizacdo ndo estd apenas na aplicagdo das fags, mas também na

apresentacdo do material ao publico. Alguns jornais, como percebido na Figura 21, espelham
as condicdes imagéticas dos artigos de noticias regulares mesmo na producao de conteudo de
marca, utilizam tipografia e caracteristicas similares nas paginas de noticias e de marca, com
distin¢do apenas da tag e marca patrocinadora, ou logo do Lab responsavel. Outros, no entanto,
utilizam tipografia e tamanho de fontes diferentes e mencionam de forma destacada a marca

patrocinadora, conforme exemplo na Figura 22.
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Figura 22 - Diferencas entre publicacdes de produtos noticiosos
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Fonte: captura de tela (2023).

Em suma, a Pratica Independente se destaca pela consonéncia entre o tamanho do veiculo
e a adequagdo a categoria, sendo mais comum nas empresas pertencentes a conglomerados de
midia brasileira. Essa pratica envolve a utilizacdo de equipes especializadas exclusivas para a
producdo de conteuido destinado a marcas, compostas por profissionais multidisciplinares. A
implementacdo dessas equipes foi observada em empresas consolidadas no mercado. Além
disso, a inovacao € enfatizada por meio da criagdo de laboratdrios de inovagao para a realizagao
de pesquisas e experimentos tecnoldgicos e editoriais, com €nfase na adesdo de uma identidade
propria pelos nicleos também, evidenciando a institucionalizacdo do atendimento ao servico
para marcas. Todavia, a falta de padronizacdo na sinalizagdo e a semelhanca entre os conteudos
editoriais e comerciais, ainda que produzidos pelos nicleos, sdo caracteristicas preponderantes

nos veiculos analisados.

4.5.2 Hibrida

Na sequéncia, também encontramos a Pratica Hibrida, uma estrutura que promove uma

integracao maior entre equipes editoriais e comerciais, sendo a captacdo de clientes de marca e
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definicdo de conteudo e alinhamento, na maioria das vezes, promovida pelo setor
comercial/vendas, e a execugdo dos servigos realizadas por editores/jornalistas. Este grupo €

predominantemente formado por jornais locais e regionais.

Dos 38 jornais que promovem jornalismo de marca no Brasil, 12 estdo categorizados
nessa prética, sdo eles: A Tribuna, Correio do Estado, Didrio do Pard, Folha de Londrina,
Tribuna do Norte (PR), Correio do Povo, Tribuna do Norte, Cruzeiro do Sul,Jornal de Brasilia,

Na Hora H, O Tempo e Super Noticia.

Nessa pratica, o procedimento mais familiar consiste no emprego de jornalistas da
empresa para a producdo dos textos de marcas. Geralmente, as pautas sdo sugeridas pelas
empresas contratantes € desenvolvidas na redagdo. Em formulario, os veiculos responderam
que ndo possuem equipes exclusivas para producdo de contetido de marca. Ao perguntar sobre
a rotina entre redacdo e o comercial no atendimento dos clientes, o jornal do Norte contemplado
na pesquisa destaca: “O comercial é que tem contato com o cliente e que fecha o plano de midia.
ApOs o cliente autorizar, enviamos as demandas para a redagdo produzir o conteido conforme
as pautas sugeridas pelo cliente” (Jornal Norte, 2023). Situacdo semelhante foi apontada por
outro veiculo da mesma prética no Nordeste: “O comercial passa o briefing para a redagdo,
quando a matéria € finalizada, é devolvida ao comercial para envio ao cliente, e s6 é publicada

apds o comercial autorizar com o aval do cliente” (Jornal Nordeste, 2023).

s

E comum que jornalistas ji renomados assinem os conteudos de marca, dada a ja
mencionada experiéncia jornalistica desejada na atividade, uma espécie de migracao da mao de
obra jornalistica para produ¢do de conteido para marcas. Serazio (2020, p.12, tradu¢@o nossa)
reforca que a dependéncia comercial do trabalho jornalistico ndo € recente, € que as marcas ja
“precisavam de repdrteres em meios de comunicagdo mais independentes para espalhar a
palavra em seu nome, por meio de campanhas de relagdes publicas e marketing, e agora elas

estdo simplesmente importando essas capacidades internamente”.

Apesar de contar com uma relativa autonomia dos profissionais na apuragdo de
informacdes e na confec¢do do contetdo, observa-se que a légica comercial prevalece nos
veiculos de comunicacdo. De forma geral, o cliente possui a palavra final sobre o conteudo
produzido. A satisfacdo dos contratantes é uma preocupagdo constante para as empresas de
midia, uma vez que o formato de branded content representa aproximadamente 30% do
faturamento total de publicidade de algumas delas, como aponta um dos entrevistados de um

veiculo do Centro-Oeste. Um dos analistas de marketing do jornal destaca que, com a
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digitalizagdo das noticias, houve uma mudancga na rotina do veiculo, impactando a relacao entre
o departamento comercial e o editorial. Anteriormente, as noticias eram apenas reproduzidas
no meio digital, muitas vezes em formato de notas rdpidas. Entretanto, com a nova possibilidade

de receita proveniente do branded content, a dinamica foi revista.

Atualmente, no veiculo em questio, os redatores recebem o briefing do departamento
comercial sobre o cliente ou apuram possiveis pautas relacionadas a persona do jornal e
vinculadas a marca em questdo. Eles dedicam mais tempo a producdo de conteudo de marca
em comparagdo com o informe publicitirio ou com noticias editoriais, promovendo agdes de
marketing digital para melhorar o engajamento e o ranqueamento nas plataformas de busca,
como SEO. A producdo de contetido de marca envolve a colaboracdo de um jornalista da
redagdo, e, se necessdrio, um fotografo € acionado. Essas mudancas refletem a adaptacdo das
empresas jornalisticas ao cendrio digital, buscando atender as demandas comerciais e,
utilizando muitas vezes em seu discurso, a busca pela sustentabilidade financeira em meio as

transformagdes no mercado.

Excegdes no fluxo também foram encontradas: um dos entrevistados revelou que no
inicio do trabalho com brand journalism, o conteudo era produzido por jornalistas, mas por
sentir a necessidade de linguagem publicitdria ou de persuasdo a pratica foi alterada, sendo a
primeira versao feita por um publicitdrio. Outro ponto diferencial desse veiculo € também a

maior producdo de videos em comparagdo com outras empresas da mesma préatica.

Estamos mais focados nas novas midias e no digital, com maior producio de
contetidos em videos para redes sociais e esse trabalho para marcas feito com
um olhar mais publicitdrio. Utilizamos as redes como [Instagram, TikTok,
Facebook e rotineiramente adaptamos a producdo para cada uma delas para
otimizar a aceitagdo pela plataforma (Gerente de Marketing Jornal Centro-
Oeste, 2023).
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No entanto, apesar do aumento da producao audiovisual nesse veiculo, essa prética ndo é
predominante, sendo mais comum a publicacio de noticias em formatos tradicionais nos sites
das empresas. Em comparacdo a prética anterior, nota-se a dificuldade na identificacao clara do
contetdo produzido para marcas nesses espacos, pois ndo ha mencao a Labs ou Estudios que
facilitem o mapeamento dessas publicagdes. A falta de padronizacdo de tags € evidente,
resultando em uma significativa diminui¢ao na sinaliza¢do dos produtos destinados a marcas
nos sites dos veiculos nessa pratica. A auséncia de fags claras de conteudo patrocinado foi
identificada em cerca de Y3 dos jornais dessa pratica, dificultando a identificacdo rapida desses

materiais. A similaridade dos produtos noticiosos pode ser observada na Figura 23:

Figura 23 - Similaridade entre produtos noticiosos

Noticia Jornalismo de marca

A TRIBUNA ; A TR]BUNA

De Guaruja, Kondzilla conta sua histéria
e como o funk mudou sua vida:
‘Meritocracia néo existe'

OOw=

Agenda ESG em Santos: investimentos
podem elevar capital ambiental do Pais

OOw=

Andarson bemino

Fonte: captura de tela (2023).

A figura apresentada também evidencia a semelhanca imagética entre as noticias de
marca e as do editorial, ambas assinadas por jornalistas, sem mencao especifica ao patrocinador
ou logo do grupo responsdvel pela producido, o que propicia a confusdo entre o conteudo

editorial e o comercial e contribuiu para dificultar a apuracdo do produto. Em alguns veiculos
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analisados, foi necessdrio recorrer as proprias empresas para solicitar os links das publicacdes
desses conteudos nas versdes digitais ou impressas, buscando uma identificagdo mais precisa.
Quando ha menc¢do ao teor comercial dos produtos, foram encontradas as seguintes fags:
Informe Publicitario, Contetido de Marca, Conteudo Patrocinado, Publieditorial Pago, Matéria

Patrocinada.

Outro aspecto a ser considerado € a diferenciagdo estabelecida em determinados veiculos
entre o que é denominado como "Informe Publicitdrio" e o que € apresentado nos Media Kits
como Branded Content. Nesse contexto, exemplificado por um veiculo dessa prética situado na
regido Centro-Oeste, o "Informe Publicitario" dispde de um link préprio, e as matérias nele
inseridas claramente destacam a marca patrocinadora, em contraposi¢do as publicacdes de
Jornalismo de Marca. No veiculo em questao, cerca de 90% do contetido veiculado sob o rétulo
de "Informe" provém diretamente do cliente e € identificado como publicidade de maneira
explicita, ao contrdrio do "Branded Content", que assume um formato mais similar as matérias
editoriais, € produzido e assinado por jornalista da redacdo e ndo tem tag de sinalizacdo,

conforme representado na Figura 24:

Figura 24 - Comparativo Informe x Jornalismo de marca

Informe Publicitario Jornalismo de marca
Tag
CETIMAS NOTICIAS CIDADES POLITICA NOM ESPORTES CORREIO B oriNito CLASSINT CLTIMAS NOTICIAS CIDADES POLITICA NOML ESPORTES CORREIO B orinito CLAS!
CIDADES
INFORME PUBLICITARIO
Licu Unique: Empreendi to da Plaenge quista prémio Bracell chega a Mato Grosso do Sul trazendo emprego ¢ renc
imcrnacional stalou no "vale da celulose” com conceito inédito para conservagdo da mata nativa
Esta é a segunda vez em que projetos desenvolvidos pela construtora em Campo Grande sao reconhecidos internaciona no GoogleNey
: Nossigane GoogleNews  +
MAIS LIDAS
MAIS LIDAS
Sem

Assinatura

A Plaenge recebeu um novo prémio internacional de arquitetura e design. O projeto do Lieu  em
Unique, empreendimento do segmento de urbanismo em Campo Grande, foi premiado na
categoria Archite

ol Design pelo OPAL Award - Outstanding Property Award London.

onhece projetos de arquitetura,
mundo. Criatividade, inovagao,
leger os destaques.

Fonte: captura de tela (2023).
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Apesar de sinalizada como fluida, a integracdo entre a redacdo e o setor comercial é
desafiadora, especialmente quando produtos similares s3o apresentados com diferentes
abordagens e configuragdes. Um exemplo controverso desse cendrio ocorreu em um jornal que
adota a Prdtica Hibrida, em que a falta de entendimento e diretrizes claras sobre a distin¢do de
papéis e interesses, levou os setores editorial e comercial a confundir os leitores e o proprio
cliente. Nesse caso, a equipe editorial produziu uma matéria denunciando o mau funcionamento
de um convénio de saude, enquanto simultaneamente, na mesma péagina e data, um "branded
content" positivo sobre o mesmo convénio foi publicado. Embora ambas as matérias tenham
sido elaboradas por jornalistas diferentes dentro da redag@o, essa situagao passou despercebida

pela direcdo e edi¢@o do veiculo.

Em sintese, a Pratica Hibrida representa uma abordagem que busca a integracao entre os
setores editoriais e comerciais nos veiculos de comunicacdo. Caracterizado por uma maior
cooperagdo entre essas areas, essa pratica € predominantemente adotada por jornais locais e
regionais. O emprego de jornalistas da propria empresa para a producdo de conteudo de marca
€ uma pratica recorrente, com as pautas muitas vezes sugeridas pelas empresas contratantes e
desenvolvidas na redacdo. A colaboragdo entre esses dois setores € notdvel, onde o comercial
tem um papel ativo na captagdo de clientes e alinhamento de conteudo, enquanto a execugao
dos servicos fica a cargo dos editores e jornalistas. A relacdo entre o comercial e o editorial se
mostra central na busca pela sustentabilidade financeira, principalmente com a ascensdo do
branded content, que representa parte significativa do faturamento publicitdrio de alguns
veiculos. No entanto, a auséncia de defini¢cOes prioritarias entre esses interesses pode levar a
situacoes polémicas. A necessidade de sinalizacdo clara dos conteidos de marca, mais
padronizada e uma abordagem mais transparente na integracdo entre os setores editorial e
comercial emergem como pontos importantes para garantir a qualidade e confiabilidade das

publicacdes no contexto da Pratica Hibrida.

453 Complementar

Ao explorarmos esses modelos, foi possivel obter insights valiosos sobre as estruturas
operacionais adotadas pelas organizacdes, tendo identificado, adicionalmente, a Pratica
Complementar. Neste caso especifico, os jornais primordialmente empregam contetidos
oriundos das prdprias empresas contratantes, de assessorias de imprensa ou agéncias

responsaveis pelo atendimento das marcas, para posterior publicagdo em seus canais oficiais.
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Mesmo nos casos em que a propria empresa contratante fornece a totalidade do material,
incluindo textos, imagens e videos, as entrevistas revelaram que o conteido passa por uma fase
de revisdo e edicdo realizada por editores e jornalistas das publicacdes, antes de ser
efetivamente veiculado nas paginas dos jornais. Dentro do panorama dos 38 jornais brasileiros
que promovem o jornalismo de marca, cinco deles adotam a Pratica Complementar, sendo eles:

Meia Hora, O Dia, A Tarde, Massa € Folha da Manhd.

No ambito da Pritica Complementar, uma acdo amplamente adotada é a elaboragdo de
um calenddrio de pautas relevantes e a busca ativa por clientes em potencial que possam
contribuir com a publica¢do de conteido de marca, alinhando-se tanto com as sugestoes de
pauta quanto com datas comemorativas. De maneira consistente com os padrdes observados
nas praticas prévias, a identificagdo das publica¢des de marca nessa categoria carece de tags
uniformes, apresentando uma variedade de designacdes, como indicativos de contetido
patrocinado, conteido publicitdrio ou, em algumas situacdes, auséncia de qualquer indicagao,
0 que, por sua vez, levou-nos a solicitar os links correspondentes as publicagdes de marca. Nesse
cendrio, € possivel constatar uma maior proporcao de produtos assinalados como produzidos

pela prépria empresa contratante, como ilustrado na Figura 25:

Figura 25 - Produtos assinalados como produzidos pela empresa contratante
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Fonte: captura de tela (2023).
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As pautas podem ou ndo ser discutidas com equipe da redacdo e indicadas pelo comercial
as empresas potenciais, entretanto apds o fechamento do contrato e envio do material pela
empresa contratante, o contetdo passa por edicao ou revisao do profissional do veiculo antes
da publicacdo nos canais da empresa. Para o entrevistado de um veiculo do nordeste, a

confeccao do material pela redagdo é uma excegao:

Em 95% dos casos nds ndo fazemos o material. As empresas chegam com
pauta especifica e com texto pronto, geralmente elas ji possuem equipe que
produz e edita o material, mas se houver uma solicitagdo do cliente, ele
precisar, o jornal disponibiliza um profissional para fazer (Executiva de
Contas Jornal Nordeste, 2023).

O modo de operagao € similar nessa pratica mesmo em jornais com equipes mais robustas
ou veiculos centenarios. Embora seja a pratica com menor adesdo dos veiculos envolvidos, ela
€ realizada em empresas que estdo situadas em pelo menos em duas regides do pais, em trés

diferentes estados.

Quando a equipe de publicidade libera, o préprio editor confere e sobe o texto
no site, com atencdo para encaixar na editoria correspondente e se preciso
fazer as alteracOes pertinentes. Normalmente, a producdo do impresso é
reutilizada no site (Diretor de Redacgdo jornal Sudeste, 2023).

Nas situagdes em que 0s textos ndo sao elaborados pela prépria empresa contratante, os
entrevistados dentro dessa categoria indicaram que a criacdo do conteido para as marcas €
predominantemente realizada por jornalistas e editores. Similarmente as praticas anteriores, 0s
valores para o branded content sao diversificados e apresentados nos Media Kits com
considerdvel variacao de precos, dependentes do veiculo, regido e dos elementos que compdem
o conteudo de marca. Embora esses valores estejam disponiveis online, € possivel que eles
variem apds negociacao direta com as empresas de midia. A executiva de contas de um jornal
do nordeste ressalta que nao ha custos adicionais quando o material é produzido diretamente

pelo jornal, o valor é de publicagdo ndo de confeccao.

A Pratica Complementar se destaca por sua €nfase na incorporacdo de contetidos
fornecidos pelas prOprias empresas contratantes, assessorias de imprensa ou agéncias, para
posterior veiculacdo nos canais oficiais dos jornais. A pratica de revisao editorial € proeminente,
mesmo quando o material € integralmente fornecido pelas empresas, refletindo a busca continua
pela adequagdo a persona do jornal. A falta de uniformidade nas tags de identificacdo para
conteudos de marca é observada, assim como nas praticas precedentes. Embora tenha menor
adesdo em relagc@o a outras praticas, sua presenca € constatada em diversas regides do pais,
demonstrando consisténcia operacional independente do tamanho ou tradi¢do do jornal. Os

valores de branded content nos Media Kits permanecem variiveis.
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Em termos gerais, essas praticas organizacionais refletem as necessidades e objetivos das
empresas de midia ao implementar o brand journalism. A sinalizacdo adequada do contetido
comercial e a colaboracao entre os setores editorial e comercial sdo questdes importantes nesse
contexto. Além disso, o reaproveitamento de jornalistas renomados e a migracdo da mao de

obra jornalistica s@o praticas comuns.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou mapear e analisar as préticas do jornalismo de marca brasileiro, por
meio de uma amostra de 40 jornais construida a partir da lista de veiculos jornalisticos auditados
pelo Instituto de Verificagdo de Circulagdo, no ano de 2022. A abordagem foi adotada em
contraste com pesquisas que utilizam a técnica de analise de conteido como método principal,
0 que nos permitiu compreender os atores e produtos antes de prosseguir para andlises mais
especificas. Para tanto, foram compilados dados sobre presenca ou ndo de hubs ou estudios,
utilizacdo de equipes exclusivas para confec¢ao do produto, bem como a percepcao das equipes
sobre o tipo de contetddo que produzem. Além disso, foram aplicados questiondrios e realizadas

seis entrevistas semiestruturadas com profissionais dos veiculos e respectivos Hubs.

Seguindo uma trajetéria de estudos em lingua inglesa e espanhola que investigaram a
integracdo de equipes comerciais e editoriais (Cornia, Sehl e Nielsen, 2020; Ferrer-Conil, 2016;
Carlson, 2015), assim como delinearam modelos de funcionamento para equipes de branded
content na Espanha (Carvajal e Barinagarrementeria, 2021), este mapeamento foi conduzido
com o propdsito de esbogar um panorama inicial mais abrangente de compreensao do objeto no
cendrio brasileiro. Este esforco é particularmente relevante, considerando que, at¢é o momento,

uma investigacdo semelhante em jornais do pais ainda ndo havia sido aplicada.

As andlises dos dados apontam para um continuo declinio na circulagdo de jornais
impressos, conduzindo as empresas a explorarem alternativas visando a geracdo de receitas.
Além disso, as mudancas tecnoldgicas € a automagdo afetaram os processos publicitdrios,
levando profissionais de marketing e agéncias a adotarem estratégias de brand journalism. O
objetivo observado, por parte das empresas, € compartilhar conteido multimidia e
multiformato, aproximando-se mais da abordagem jornalistica do que de campanhas
publicitarias. Nesse contexto, a implementacao de Laboratérios, Estidios e Hubs de jornalismo
de marca deriva como uma resposta estratégica para atender as necessidades tanto das marcas
quanto das proprias organizacdes midiaticas, oferecendo conteudo customizado. Esses espagos,
operando de maneira autdbnoma, ndo apenas impulsionam o aspecto financeiro das empresas,

mas também promovem uma abordagem contemporanea e atendem a espagos de inovacao na

cadeia midiatica.

O jornalismo de marca estd presente em todas as regides do Brasil, mas é mais

concentrado no Sudeste. A maioria das empresas de comunicacdo (95%) promove algum tipo
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de contetido para marcas patrocinadoras e utiliza seus canais para divulgacdo desses conteudos.
Mais da metade das empresas de noticia que produzem contetudos de marca possuem equipes
exclusivas para isso. A adocao por Labs exclusivos para contetdo sob medida comegou a surgir
no pais em 2014. O novo modelo de negdcios se utiliza da autoridade assim constituida
enquanto espaco institucional de producdo noticiosa, embora sempre referenciando as
empresas-raizes que os abrigam. Os custos de produgdo e divulgacdo de branded content no

pais podem variar significativamente, dependendo do formato e da empresa escolhida.

Embora, como destacado neste e em outros estudos, a integragdo entre midia e
publicidade ndo seja nova, a apreensdo da institucionalizagdo da integracdo editorial-
publicitaria tem levantado dividas sobre padrdes éticos e profissionais e também sobre
questdes sobre conscientiza¢do do consumidor, aceitagdo da publicidade e consequéncias para

a independéncia editorial da midia.

A confluéncia entre as praticas jornalisticas e a comunicacido de marca expoe um terreno
intrincado e multifacetado. A evolucdo dos modelos de negdcios na industria midiatica
evidencia a busca por alternativas sustentdveis em um contexto de declinio continuo na
circulag@o de jornais impressos. A pesquisa observou a existéncia de trés praticas de jornalismo
de marca no Brasil: Independente, Hibrida e Complementar. As acdes pretendem atender as
necessidades do mercado, das empresas de midia e abragar oportunidades de negécio a0 mesmo
tempo, criando um desafio comum de transparéncia e identificacdo clara para os leitores e
refletindo a complexa interacdo entre praticas jornalisticas e interesses comerciais. O
surgimento proeminente dos Estudios de marca como estratégia para gerar receita adicional é
notavel, porém suscita tensdes quanto ao impacto dessa transicdo sobre as caracteristicas

editoriais.

Apesar de crescente nos ultimos anos, hd lacunas nas pesquisas a serem exploradas sobre
o objeto, entre elas a responsabilidade social e o potencial democratico do género. Se as pautas
em sua maioria forem decididas e validadas pelas marcas, isso pode agravar problemas em
setores minoritarios e abordagens sociais? Para entender as relagdes entre os profissionais de
jornalismo de marca ou os possiveis impactos nas praticas das redagcdes, onde os modelos de
trabalho preveem integracdo entre equipes, sdo necessdrios mais estudos ou pesquisas de
campo. Pesquisas futuras podem ampliar as praticas organizacionais identificadas nesse estudo
e promover a ampliacdo do corpus para integrar outras organizagdes do ecossistema midiatico,

veiculos e agéncias.
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Outro ponto destacado recai sobre as preocupagdes éticas que permeiam essa area. A
pesquisa demonstra que houve dificuldades para discernir entre contetudo editorial e de cunho
comercial, o que sublinha a necessidade de diretrizes inequivocas para a rotulagem a fim de
evitar qualquer ambiguidade. Os resultados indicam que muitas marcas buscam utilizar o
jornalismo de marca como uma ferramenta para construir narrativas sobre si mesmas e seus
produtos, o que pode resultar em uma manipulacdo potencial do discurso jornalistico para
objetivos promocionais. Além disso, € fundamental promover a conscientizag@o e a formagao
ética de profissionais envolvidos no jornalismo de marca. A criacdo de regulamentacdo ou
comités independentes que avaliem e certifiquem a conformidade das praticas de jornalismo de

marca com essas diretrizes também pode ser uma medida relevante.

Diante disso, propomos a inclusdo de pilares especificos para a producio de jornalismo
de marca, tais como: transparéncia, integridade e respeito as leis e normas. No que concerne a
Transparéncia, torna-se imperativo que o contetido seja claramente identificado como
patrocinado, permitindo ao publico distinguir facilmente entre conteudo editorial e contetudo
publicitario, incluindo a utilizagdo de marcadores visuais distintos. A Integridade requer um
compromisso com a producdo de conteido honesto e auténtico, o que implica evitar
informagdes inveridicas ou destinadas a confundir, ou enganar o publico, com 0 compromisso
também de evitar a propagacgao de fake news ou mensagens puramente mercadoldgicas. No que
diz respeito as Leis e Normas, para assegurar praticas responsdveis, € imprescindivel seguir as
politicas e diretrizes dos cddigos de ética e regulamentos aplicdveis ao jornalismo, publicidade

e conteddos patrocinados.

Em conclusdo, os Estidios e Labs representam um fendmeno no cendrio mididtico,
capitalizando sobre a credibilidade do jornalismo para impulsionar contetdo patrocinado. No
entanto, essa influéncia amplificada levanta questionamentos quanto a conflitos de interesse e
dilui¢do dos principios jornalisticos. Embora esses espacos institucionais oferecam inovagao e
sustentabilidade para os veiculos, € crucial mitigar os riscos de comprometimento da
integridade editorial. A situacdo pode ser ainda mais desafiadora para os veiculos que ndo
possuem equipes exclusivas para produ¢do de contetido de marca, divulgados em formatos
muito similares a matérias convencionais pelos jornais sem as devidas identificacdes. A
proposta apresenta uma aparente comercializagao dos valores centrais do jornalismo, e torna
ainda mais necessario assegurar que a producdo noticiosa € a comunicacdo de marcas

mantenham as devidas distingdes como forma de garantir a qualidade informativa, a fungdo
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democrética do jornalismo enquanto papel social, assegurando a confianga do publico no

consumo de conteudos jornalisticos auténticos.

A problematizagdo em torno do conceito de jornalismo de marca emerge da aparente
semelhanca formal com as matérias, apesar de suas fundamentais disparidades. Embora possa
adotar caracterfsticas superficiais, como estilo de escrita e apresentagdo visual, a distingdo
reside nas motivagdes subjacentes. O jornalismo é orientado por diretrizes, normas e
procedimentos éticos, calcado em relevancia publica, enquanto o jornalismo de marca prioriza
a promog¢ao de produtos e a constru¢do de narrativas favoraveis as marcas patrocinadoras. As
motivacdes comerciais e os interesses das marcas podem interferir na independéncia editorial e
nos compromissos inerentes ao jornalismo, incluindo o comprometimento nas situacdes em que
os critérios de noticiabilidade sdo moldados para servir aos objetivos do Marketing e da

Publicidade.

A utilizacdo de jornalistas na producdo de contetido diretamente a partir das redagdes
provoca tensdo sobre a integridade das préticas jornalisticas e emerge a necessidade de
considerar uma prética ideal que assegure a separacao efetiva entre as atividades. A promog¢ao
de equipes especializadas em jornalismo de marca, com Labs independentes das estruturas
editoriais convencionais, se traduz como uma dire¢do promissora para as organizacdes de
comunicacdo. Essa abordagem, ao salvaguardar a autonomia jornalistica, viabiliza a
continuidade das operacdes das equipes editoriais sem a contaminagdo de interesses comerciais
diretos. Concomitantemente, ela proporciona um ambiente propicio para a experimentacao,
inovacdo e incubagdo de novas iniciativas empresariais. A contemplacdo dessa estratégia
representa um passo de relevancia no esfor¢co de manter a integridade e a confiabilidade das

praticas jornalisticas e, possivelmente, agrega mais transparéncia a comunicac¢ao das marcas.
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ANEXO A - Classificagdo Jornalismo Cor-De-Rosa

Segundo classificacdo de Leandro Marshall (2003, p.121-144), o “jornalismo cor-de-

rosa” pode ser identificado em 25 variacdes ou géneros. Sdo eles:

1. Mimese: publicidade paga, disfarcada de noticia, sem identificagdo de informe

publicitdrio.

2. Desfiguramento: publicidade paga, disfar¢ada de noticia, com identificacdo de informe

publicitdrio.

3. Composi¢do: noticia apresentada com carater de publicidade. Ou seja, a informagao é

apresentada com adjetivacao tipica de anincios.
4. Releasemania: publicacdo de releases na integra como se fosse noticia do jornal.
5. Dirigismo: producdo de noticia pelo setor comercial de uma empresa jornalistica.

6. Quinhentismo: producdo de noticias encomendadas pelo setor comercial de uma

empresa jornalistica.

7. Editorialismo: Publicidade acompanhada por material editorial elogioso a empresa ou

produto.

8. Casamento fechado: Quando a empresa vende espago publicitdrio e d4 de “brinde”

espaco editorial.

9. Casamento aberto: é semelhante ao casamento fechado, porém as noticias de brinde

sdo publicadas na mesma edi¢do, em local distante.
10. Demanda: cria¢do de produtos jornalisticos para publicacdo de publicidades.
11. Condicionamento: Inducdo do setor comercial sobre a linha editorial do veiculo.
12. Business: “noticias sobre acdes econdmicas, financeiras, empresariais, comerciais,
industriais ou de servicos”. Matérias com elevado valor de persuasao.

13. Ambiguidade: Noticias sobre antincios publicitarios. Comumente associada ao

seguimento de variedades.

14. Indicidade: Publicacdo de indice de anuncios.
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15. Merchandising: Evocacdo intencional de uma empresa/produto/marca em espacgo

editorial

16. Consumismo direto: Estimulo ao consumismo direto. Matérias que induzem o leitor

ao consumo de determinados produtos.
17. Consumismo indireto: Estimulo ao consumo pelo estilo de vida.
18. Chamariz: Noticia-isca para a publicidade.
19. Isomorfismo: sdo os jornais com fins apenas publicitarios.

20. Integracdo: A cooptacdo ou compra de jornalistas. Quando jornalistas sdo agentes no

processo.
21.1deologia: A ideologia publicitéria presente no jornal.

22. Sintonia: A publicidade chega a determinar a composi¢ao das paginas, privilegiando

o crédito que o leitor dara.

23. Marketing: Estratégia de marketing para atracdo de leitores. Quando a impressa

promove promog¢des populares, ofertas tempordrias, distribuicdes gratuitas de brindes.

24. Estética: A estetizagdo como estratégia de persuasdo. Valorizagdo de textos curtos,

manchetes garrafais, infogréficos, fotos grandes.

25. Vitrine: A visita de pessoas fisicas ou juridicas ao veiculo jornalistico com inten¢ao

de gerar noticia.
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APENDICE A - Questionario

Questdes feitas aos jornais impressos em entrevista pelo Google Forms

Jornalismo de Marca no Brasil

Ol4, esperamos que vocé esteja bem.

A pesquisa estd sendo feita por Michelle Matos Rubim, mestranda em Comunicacdo e
Cultura Contemporanea pela Universidade Federal da Bahia, pesquisadora do Centro de
Estudos e Pesquisas em Anélise do Discurso e da Midia (UFBA), além de especialista em
Comunicacao estratégica e branding também pela UFBA.

O objetivo é mapear as praticas de jornalismo de marca no Brasil dos principais veiculos
noticiosos nacionais, com destaque para os Estidios. nesse interim, planejamos compreender o
processo de integracdo das operagdes editoriais e comerciais das organizacdes.

Por que € importante?

Estamos mapeando as novas préticas e iniciativas da produg@o de contetido no contexto
mididtico no pais e sua participa¢do € muito importante.

Empresa/contato

1 - Vocés fazem branded content ou jornalismo para marcas/empresas?
Sim

Nao

2 - Vocés possuem equipe exclusiva para produgado de branded content/jornalismo para marcas/
empresas?

Sim

Nao

N3ao sei responder

Secdo 2 de 3 - Se possui equipe de Branded Content (pular essa secdo caso ndo tenha equipe

exclusiva)

3 - Desde quando vocés t€m o estidio ou Lab?
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4 - (se sim) Essa equipe é formada na maior parte por dreas do:
Jornalismo
Publicidade/marketing
5 - (se sim) Quantas pessoas trabalham no estudio ou para produ¢do desse material?
las
6al0
acima de 10

Estudio compartilhado

Secdo 3 de 3

6 - Se nao possui equipe exclusiva de branded content o texto € construido por:
Editor/jornalista
Comercial/marketing

Empresa contratante

7 - Vocé acredita que o Branded Content ou Jornalismo de Marca € uma receita que impacta a
sustentabilidade do negdcio:

Positivamente

Negativamente

Indiferente
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APENDICE B - Roteiro de Perguntas para Entrevista Semiestruturada

10.

11.

Como € a rotina da produgado do jornalismo de marca na sua organizagao?

Como escolhido o tema/ assunto a ser abordado?

Como se articulam os departamentos, comercial e redagdo?

A linguagem é conforme publico do jornal ou alterada a depender do cliente?

Vocés usam algum indicativo para diferenciar esse conteudo dos outros, alguma tag
especifica?

O cliente revisa o contetido antes da publicacdo?

Como essas novas prdticas afetam as rotinas e papeis profissionais e como eles
enfrentam o desafio ético?

Vocés fazem campanhas de ads para as matérias de jornalismo de marca?

Como vocés medem o resultado do jornalismo de marca, qual a métrica?

Vocés utilizam plataformas ou redes sociais para distribui¢do do conteudo? Quais?

De que forma vocés acreditam que essa nova fonte de receita impacta na
sustentabilidade das organizacdes?
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APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Prezado(a) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada “Mapeamento do jornalismo
de marca e modelos organizacionais no Brasil”, desenvolvida pela pesquisadora Michelle
Matos Rubim, discente de Mestrado do Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagdo e
Cultura Contemporaneas (P6sCom), da Faculdade de Comunicag¢do da Universidade Federal
da Bahia (Facom/UFBA), sob orientacdo da/o professor/a Ivanise Hilbig de Andrade. A
participac@o ocorrerd de forma online por meio de plataforma de videoconferéncia Zoom ou

Meet, se assim vocé concordar.

1. Sobre o objetivo central:

O objetivo geral do estudo € mapear as praticas de jornalismo de marca no Brasil nos principais
veiculos mididticos nacionais, conforme lista do IVC- Instituto Verificador de Comunicagdo
(2022). A pesquisa é qualitativa-descritiva, por meio de coleta de dados, revisao bibliogréfica,
formulérios e entrevistas semiestruturadas com profissionais dos veiculos ou Labs de Branded

Content.

2. Porque vocé esta sendo convidado(a):
O convite a sua participagdo se justifica por estar entre profissionais que trabalham direta ou
indiretamente na pratica de jornalismo de marca dos veiculos mapeados, € pode contribuir para
melhorar a compreensao sobre o objeto de estudo.
Sua participacdo € voluntaria e vocé tem plena autonomia para decidir se quer ou nao participar,
bem como ndo responder as questdes que ndo queira e desistir de participar a qualquer

momento, sem que isso lhe traga qualquer tipo de consequéncia.

3. Mecanismos para garantir a confidencialidade e a privacidade:
Vocé nido precisara identificar seu nome completo nem durante o questiondrio ou entrevista.
Qualquer dado que possa identificd-lo(a) serd omitido na divulgacao dos resultados da pesquisa
e o material serd armazenado em local seguro, tal como um pendrive/disco duro sem acesso a

internet, por cinco anos, como indica a legislacdo. A qualquer momento, durante a pesquisa,
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ou posteriormente, vocé€ podera solicitar a pesquisadora informagdes sobre sua participagao
e/ou sobre a pesquisa, 0 que poderd ser feito através dos meios de contato explicitados neste

Termo.

4. Procedimentos detalhados que serao utilizados na pesquisa.
Ao aceitar este convite, vocé ird participar de uma entrevista de 20 minutos de duracio,
aproximadamente, sobre a prética do jornalismo de marca, que ocorrerd de forma online através
de uma plataforma de videoconferéncia, na presenca de um(a) pesquisador(a). Para participar
desta entrevista, voc€ podera utilizar o equipamento que melhor se convier como smartphone,

computador pessoal, notebook ou fablet com acesso a internet.

5. Tempo de duraciao da Entrevista
A entrevista online tem a previsdo de duragdo entre 15 e 30 minutos e vocé ndo serad

remunerado(a) por essa disponibilidade de tempo.

6. Guarda dos dados e material coletados na pesquisa
A entrevista serd gravada, posteriormente transcrita ¢ armazenada em arquivo digital sem
acesso a internet, somente acessiveis a pesquisadora responsavel e sua orientadora. Ao final da
pesquisa, todo material serd mantido em arquivo, por pelo menos cinco anos, conforme
Resolucdo 466/12. Considerando que ndo temos total controle sobre a politica de privacidade
do instrumento de coleta utilizado em ambiente virtual, nos comprometemos a tomar todas as
medidas possiveis para preservar sua identidade e as informacdes e dados fornecidos durante a
pesquisa. No final da coleta da informacdo, nos comprometemos a fazer download de toda a
informagdo e dados fornecidos, os que ficardo sob a guarda da pesquisadora em dispositivo
eletronico sem acesso a internet, € a apagar da plataforma do Google todos os

dados/informagdes coletadas.

7. Beneficios aos participantes da pesquisa:
Sua participacao nesta pesquisa trard beneficios para os conhecimentos relacionados as ciéncias
humanas, sobretudo a Comunicacao e ao jornalismo de Marca (brand journalism), por permitir
compreender como as mudangas tecnoldgicas e a automacdo afetaram o0s processos
publicitarios e jornalisticos € como as organizacdes mididticas estdo se organizando para
garantir a sustentabilidade do negdcio. Além disso, vocé podera ter acesso aos resultados desta
pesquisa, se assim desejar, apos conclusdo do estudo e defesa de dissertagao da pesquisadora.
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8. Previsao de riscos ou desconfortos:
A pesquisa apresenta grau minimo de risco, uma vez que as técnicas adotadas ndo envolvem
intervengdes ou modificacdes intencionais na psicologia ou caracteristicas sociais dos
participantes. Emprega técnicas de pesquisa e ferramentas adotadas em todo o mundo em
estudos de diversas dreas do conhecimento, além de instrumentos metodoldgicos de ampla
utilizacdo no meio cientifico. Assim, os possiveis riscos decorrentes da realizagdo desta

pesquisa sao:

1) Ao participar da entrevista pode haver cansagco. Diante disso, buscaremos reduzir a
duracdo da sess@o para 0 minimo.

2) Ao participar da entrevista pode haver algum constrangimento. Buscamos utilizar
nomenclaturas neutras e perguntas sem juizos de valor no roteiro da pesquisadora. Caso sinta-
se incomodado/a ou constrangido/a com qualquer uma das perguntas, por alguma razao, vocé
podera optar por ndo responder a pergunta ou até mesmo encerrar sua participagdo ali, sem
qualquer tipo de prejuizo. Caso sinta-se incomodado/a ou constrangido/a durante a entrevista,
por alguma razdo, poderd optar por ndo expressar sua opinido ou até mesmo encerrar sua
participacdo sem qualquer tipo de prejuizo. Além disso, serd oferecido, caso desejado,
acolhimento psicoldgico — através da escuta das razdes do desconforto, esclarecimentos
adicionais sobre a natureza da pesquisa e sobre o sigilo, sempre que for solicitado ou que a

pesquisadora identifique que seja necessario.

9. Sobre a quantidade de participantes da pesquisa:
Estd prevista a participagdo de seis pessoas. A partir da identificacdo de 3 Modelos
Organizacionais do Jornalismo de marca no Brasil, a amostra foi definida em 2 profissionais de

cada um dos modelos encontrados.

10. Sobre divulgacao dos resultados da pesquisa:
Os resultados podem ser divulgados em artigos, relatdrios, livros académicos, bem como na

dissertacdo de mestrado da pesquisadora responsavel.

11. Observacoes:
Este Termo € redigido em duas vias, sendo uma para o/a participante € outra para o/a
pesquisador/a. O documento na versdo PDF esta paginado, rubricado em todas as paginas e
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assinado pela pesquisadora.
Este documento serd enviado a vocé através do e-mail e Whatsapp e vocé deverd devolver a

pesquisadora, assinado. E pode devolver também por esses canais.

Esta pesquisa se ajusta a normativa ética das res. n. 466/2012 e n. 510/2016.

Nome e sobrenome da/o pesquisador/a, e-mail e telefone

Michelle Matos Rubim, matosmichele@gmail.com, (71) 99648-0505.

Nome e sobrenome da/o Orientador/a:

Ivanise Hilbig de Andrade
Programa de P6s-Graduag@o em Comunicacdo e Culturas Contemporaneas da Faculdade de
Comunicacio da UFBA. Rua Bardo de Jeremoabo, s/n, Ondina Salvador - BA - Brasil 140170-

115 Tel. (71) 3283-6174 / 3283-6176.

() Declaro que entendi os objetivos e condi¢cdes de minha participacdo na pesquisa e aceito

participar.
Jdued 00 Yol Pl
Assinatura Assinatura do (a) pesquisador (a)
Nome:
Data e local: Michelle Matos Rubim, Salvador, 2023.
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