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RESUMO 
 
 

 
Este estudo tem como objetivo mapear as práticas de jornalismo de marca dos principais 
veículos noticiosos do Brasil, com destaque para os Estúdios. A metodologia empregada 
compreendeu uma abordagem qualitativa-descritiva, incluindo a análise dos 40 veículos 
auditados em 2022 pelo Instituto Verificador de Comunicação (IVC). Além disso, foram 
conduzidas pesquisas exploratórias e a aplicação de formulários junto às empresas investigadas, 
e realizadas seis entrevistas semi estruturadas com profissionais do setor. A pesquisa  apresenta 
como as práticas de branded content têm impactado a indústria da comunicação, explora o 
emergente conceito de jornalismo de marca, analisa como as marcas usam técnicas jornalísticas 
para criar conteúdo semelhante a notícias e apresenta desafios éticos e limites entre conteúdo 
editorial e comercial. Também aborda a ascensão de Estúdios de marcas e sua influência nas 
práticas jornalísticas e oferece um panorama do jornalismo de marca no Brasil, usando dados 
do corpus analisado. Os resultados indicam que grande parte dos meios de comunicação 
estudados produz conteúdo sob medida para marcas, incluindo a adoção de Labs, Estúdios e 
Hubs especializados, como estratégia para atender exigências de marcas e empresas de mídia. 
As práticas organizacionais identificadas – Independente, Híbrida e Complementar –, embora 
distintas, convergem na busca pela sustentabilidade financeira e promovem a colaboração 
sinérgica entre as equipes editoriais e comerciais, delineando a complexidade da interseção 
entre jornalismo e práticas de marketing no atual panorama comunicacional. 
 
Palavras-chave: Jornalismo; Jornalismo de Marca; Conteúdo de Marca. Integração editorial. 
Práticas 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 INTRODUÇÃO 

 

O século XXI se descortinou como excelente ambiente para ascensão das marcas por 

meio do surgimento de novas tecnologias, o mercado mais receptivo por novidades de 

lançamentos e a proliferação de novas mídias.  Tal fato ampliou o investimento em publicidade 

digital, com destaque para o marketing de conteúdo, onde se insere o jornalismo de marca. O 

mercado nacional de publicidade digital tem investido bilhões, como aponta uma pesquisa da 

IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau)1. Apenas em 2022 foram gastos R$ 32,4 bilhões 

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

As mudanças geraram uma tensão ainda maior entre os pesquisadores de comunicação. 

O crescimento tanto da publicidade nativa, native advertising, quanto do conteúdo de marca, 

branded content, tem levantado discussões. As empresas de mídia encaram a dura realidade de 

redução de investimentos publicitários tradicionais e uma concorrência ainda mais acirrada a 

partir tanto da existência de novas empresas tecnológicas que produzem conteúdo, quanto da 

entrada de novas formas de conteúdos para disputar a atenção 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 utilização das técnicas jornalísticas no marketing de conteúdo, 

principalmente a partir das redações da mídia tradicional, o jornalismo de marca está sob 

múltiplos olhares de estudiosos e pesquisadores. As nomenclaturas utilizadas variam entre 

“Branded journalism”, “brand journalism”, “branded content” e “jornalismo de marca” 

(Araújo, 2019; Arrese, Pérez-Latre, 2017; Bull, 2013; Carvajal, barinagarrementeria, 2021; 

Hardy, 2017; Lehto, Moisala, 2014; Light, 2014). O jornalismo de marca é, então, visto 

potencialmente como uma série de atividades de marketing de conteúdo produzida por marcas 

e corporações, que possui características como: material de valor e de interesse para audiência 

produzido por profissionais, processos, ferramentas e formatos do jornalismo (Arrese, Pérez-

Latre, 2017, p. 124). Serazio (2021, p.2,) relaciona o jornalismo de marca à representação de 

uma inovação organizacional: “marketing de conteúdo orientado para notícias e estratégias de 

publicidade nativa que floresceram na última década” (tradução nossa).  

 
1 Interactive Advertising Bureau - IAB Brasil. IAB Brasil divulga dados inéditos sobre o investimento em 
publicidade digital no país. Disponível 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 frequência ainda maior, as marcas passam a produzir conteúdo não apenas em 

suas próprias mídias ou por meio das assessorias de imprensa, mas através dos Estúdios de 

Branded Content dos meios de comunicação tradicionais existentes em diversos jornais 

brasileiros desde 2014, a exemplo do Folha de S. Paulo, O Globo e O Estado de São Paulo e 

internacionais como The New York Times e The Washington Post. Spinelli e Corrêa (2017) 

reforçam que gestores estão explorando novas oportunidades de mercado para impulsionar 

inovações tanto incrementais quanto radicais.  

O Relatório de Comunicações Globais da Annenberg School of Communication and 

Journalism afirma que, até 2023, o consumidor não será capaz de distinguir entre notícias 

escritas por jornalistas (mídia espontânea) e conteúdo promocional comprado por uma 

organização (mídia paga) (Usc Center For Public Relations, 2018, p. 17, tradução nossa). 

Entretanto, o brand journalism já é realidade em contextos institucionais e organizacionais e 

segue alterando as práticas e as relações entre anunciantes e jornalistas (Carlson, Locke, 2022; 

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

As empresas de comunicação têm implementado estratégias para ampliar a produção de 

conteúdos de marcas e isso pode ser observado em estudos a partir da realidade de países como 

Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha, Israel, Noruega, Espanha, Suécia, Índia e Brasil. A 

separação entre as atividades comerciais e editoriais das empresas midiáticas tem suas linhas 

borradas mais uma vez pelo aumento da produção de conteúdos, ora para jornalismo, ora para 

publicidade, a partir das redações. Embora as pressões comerciais sempre tenham moldado a 

profissão (Carlson, 2015), o que era tido como princípio ético do jornalismo, a independência 

editorial, está a desaparecer, assim como a alusão a um muro invisível que separava as editorias, 

a relação Igreja-Estado2 que ditava essa separação como quase indiscutível. 

O conteúdo de marca tornou-se uma fonte de receitas cada vez mais importante para os 

editores de notícias (Carvajal, Pastor, 2018; Arrese, Pérez-Latre, 2017).  Desde os anos 2000 

aumenta o número de conteúdos pagos por marcas em publicações jornalísticas, entretanto, a 

partir de 2010 a abrangência se torna mais ampla, crescendo exponencialmente (Hardy, 2021). 

Alguns caminhos são apontados pelo pesquisador como responsáveis pelo novo formato entre 

eles, o enfraquecimento de modelos tradicionais de publicidade em TV e rádio com a chegada 

do digital, o crescimento de blogs de negócios como importantes canais de conteúdos para 

 
2 Seria o equilíbrio entre notícias e negócios, onde é utilizada a metáfora da Igreja enquanto os jornalistas e o 
Estado como o empresarial e um muro que separa ambos, sendo a redação como “espaço sagrado” (Coddington, 
2015, p.73).  
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marcas com conteúdos relevantes e atraindo audiência específicas, além da ampliação da 

publicidade digital e posterior enfraquecimento – com cegueira de banners e excesso de 

interrupção que a tornaram intrusiva e evitada e a conversão entre publicidade e plataformas de 

mídias sociais, que facilitaram interação das marcas com clientes por custos menores que os 

das campanhas tradicionais.  

Como uma tendência crescente, o aumento do conteúdo produzido a partir de Estúdios e 

Labs de forma mais institucionalizada tem levantado questões e discussões sobre mídia, ética e 

seus efeitos. São observadas, além de comunidades em redes sociais, a existência de numerosas 

empresas de mídia e marketing promovendo o branded contente e o interesse de acadêmicos, 

profissionais do setor e da sociedade civil, incluindo a existência de um hub de pesquisas 

acadêmicas exclusivas com foco em investigar como a mídia e a publicidade têm mudado à 

medida que se unem às plataformas digitais. O Branded Content Research Hub (BCRH), centro 

de pesquisa de conteúdo de marca, situado na Escola de Mídia da London College of 

Communication e coordenado pelo pesquisador Prof. Jonathan Hardy, tem entre os seus 

objetivos principais analisar a regulamentação e os arranjos de governança para conteúdo de 

marca por meio de comparação sistemática entre países.  

O jornalista e pesquisador brasileiro Leandro Marshall (Bueno, Torres, 2016), doutor em 

Ciências da Comunicação (PUC-RS), ao abordar a proximidade da publicidade com o 

jornalismo já havia sinalizado que a aproximação entre economia e tecnologia tornou a 

linguagem entre os dois mais próxima, por meio do conteúdo. Ao mencionar o Buzzfeed, por 

exemplo, ele afirma que não havia mais notícia ou publicidade e sim branded content ou 

marketing content, destacando impressos brasileiros como Estadão e Folha de S. Paulo como 

aderentes ao processo, sendo os jornalistas responsáveis por escrever notícias e publicidades ao 

mesmo tempo.  “Eles têm a tarefa de escrever uma notícia como ‘conteúdo’ ou uma publicidade 

como ‘conteúdo’. No Estadão, as empresas ‘patrocinam’ esta produção de notícias-publicidade 

e as notícias subsidiadas pelas empresas não são mais identificadas como tal” (Bueno, Torres, 

2016, p.533). 

Matt Carlson e Andrew Locke (2022), ao observarem Forbes, Wall Street Journal e 

Washington Post, apostam essa integração entre veículos de comunicação americanos pode 

levar ao enfraquecimento da diferença entre o conteúdo orientado para o mercado e o 

jornalismo, causando uma confusão entre as editorias. Os estudos espanhóis de Miguel Carvajal 

e Iker Barinagarrementeria (2021), apesar de identificarem que os veículos analisados no país 
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em sua grande maioria conseguem deixar a parte editorial independente da redação, não 

dimensionam o grau de influência sobre o conteúdo.  

No Brasil, em pesquisa sobre jornalismo de marca, Matos (2018) e Rubim e Andrade 

(2021) analisaram periódicos produzidos pelos Estúdios Correio e Folha, pertencentes aos 

jornais Correio24horas e Folha de S. Paulo, respectivamente. Ambos os periódicos definem 

seu trabalho como conteúdo feito sob medida para marcas e utilizam os canais digitais 

associados aos sites dos jornais. Como resultado, as pesquisadoras identificaram que não há 

uma padronização da forma de apresentar os conteúdos aos leitores, sendo que o Estúdio 

Correio mantém idênticos os aspectos imagéticos entre notícias produzidas pela mídia 

tradicional e Estúdio. Já o Estúdio Folha se difere no quesito e demonstra se tratar de um 

produto patrocinado e possui páginas com formatos e fontes diferentes das notícias 

convencionais do site. Os resultados foram significativos e apontaram a integração das 

atividades comerciais e editoriais e os reflexos na produção de conteúdo.   

A produção de conteúdo para marcas nos impressos, conforme relacionamos com o 

jornalismo de marca, utiliza uma das vertentes da publicidade nativa3, se apropriando das 

formas de apresentação, promovendo uma abordagem comercial, a partir de um meio 

específico, podendo ou não se assimilar a notícias convencionais, mas respeitando o estilo de 

configuração das notícias com utilização de leads, fontes, títulos e códigos visuais já conhecidos 

do jornalismo. A tentativa de convencer o público e negar o teor comercial tem sido questionada 

em inúmeros estudos. Assim, o jornalismo de marca do qual tratamos neste estudo é aquele 

proveniente de meios de comunicação noticiosos tradicionais e publicados, comumente, nos 

sites e redes sociais dos veículos midiáticos.  

Diante do exposto nesta problematização e, especialmente em função da carência de 

dados sobre como se apresenta o jornalismo de marca brasileiro, esta pesquisa de mestrado tem 

como objetivo principal mapear as práticas de jornalismo de marca no Brasil dos principais 

veículos noticiosos nacionais, com destaque para os Estúdios4. Para tanto, buscou-se, 

inicialmente, realizar uma revisão teórica da noção de jornalismo de marca, a partir de autores 

estrangeiros e brasileiros. A metodologia empregada para estudar o jornalismo de marca no 

contexto brasileiro é qualitativa-descritiva, envolvendo o levantamento de veículos de 

 
3 Publicidade paga em que o anúncio corresponde à forma, sensação e função do conteúdo da mídia em que aparece, 
sendo o “nativo” similar ao meio em questão. 
4 Consideramos nesse texto enquanto espaços criados por organizações noticiosas que buscam promover a 
produção de conteúdos, por meio de Estúdios, Labs ou Hubs, para clientes em potencial com utilização dos 
próprios canais para divulgação dos conteúdos, não fazendo distinção conceitual entre os termos. 
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comunicação do país, com base em dados de veículos auditados pelo Instituto Verificador de 

Comunicação (IVC) em 2022, totalizando 42 jornais. Foram realizadas pesquisas exploratórias, 

coleta de dados por meio de formulários e entrevistas semiestruturadas com profissionais desses 

veículos e seus respectivos Hubs5.   

Os Estúdios ou Labs aproveitam a validação e a credibilidade inerentes ao jornalismo, 

posicionando-se em uma perspectiva de comercialização. Nesse contexto, não apenas 

incorporam práticas jornalísticas, mas também aproveitam da posição singular no ecossistema 

midiático, alavancam o prestígio e a confiabilidade acumulados pelo jornalismo, e usam sua 

reputação para ampliar a eficácia comercial, impactando tanto a produção de notícias quanto a 

promoção de marcas. Se por um lado os Estúdios podem fortalecer as receitas das empresas de 

mídia, ao mesmo tempo podem diluir os princípios da autonomia editorial dos veículos e afetar 

a produção de notícias.  

Esta dissertação está organizada em quatro capítulos, o primeiro trata-se da Introdução, 

que apresenta como as práticas de branded content têm impactado a indústria da comunicação. 

O segundo, intitulado Jornalismo de marca: um conceito em construção, aborda o conceito 

emergente de "jornalismo de marca" na contemporaneidade, explorando a interseção entre 

práticas jornalísticas e a comunicação de marcas, mergulhando nas dinâmicas que envolvem a 

produção de conteúdo que se assemelha às notícias. A identificação de anúncios nativos e os 

limites entre conteúdo editorial e publicitário são discutidos nessa seção, bem com a relação 

entre mídia, marcas e comunicação organizacional.  

O terceiro capítulo, Jornalismo de marca, midiatização e novas práticas, por sua vez, 

lança uma luz sobre a influência das marcas no discurso jornalístico e as implicações éticas 

dessas práticas. Nele são discutidas as interações entre jornalismo, midiatização e práticas 

emergentes no contexto digital, abordando a reconfiguração das redações e o aumento dos 

investimentos em conteúdo por empresas; destaca-se a interdependência entre empresas 

midiáticas e plataformas digitais. Um aspecto histórico relevante é abordado neste capítulo que 

trata do colapso da tradicional "muralha" entre a redação jornalística e as atividades comerciais, 

assim como a ascensão dos Estúdios de marcas, examinando sua influência nas práticas 

jornalísticas. 

 
5 Inicialmente, o objetivo desta pesquisa era analisar, comparativamente, a produção de conteúdo de marca em 
dois veículos noticiosos brasileiros, um nacional e outro regional. Porém, após percepção de que não havia, ainda, 
no Brasil um mapeamento identificando quais das principais empresas jornalísticas do país praticam o jornalismo 
de marca, a pesquisa foi reconfigurada. 
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O quarto capítulo, Jornalismo de Marca no Brasil: Mapeamento e Análise, 

proporciona uma visão elucidativa sobre o cenário do jornalismo de marca no Brasil, através 

do levantamento de dados de 42 veículos de comunicação auditados pelo IVC em 2022. A 

adoção de Labs, Estúdios e Hubs de jornalismo de marca emerge como uma estratégia para 

atender às demandas das marcas e empresas de mídia e oferecer conteúdo personalizado. Esses 

espaços, operando de forma independente, não apenas impulsionam as receitas das empresas, 

mas também proporcionam uma abordagem contemporânea para a criação e distribuição de 

conteúdo publicitário. As práticas organizacionais encontradas são: Independente, Híbrida e 

Complementar e, embora distintos, compartilham a busca por sustentabilidade financeira e 

colaboração entre equipes editoriais e comerciais. 

Por fim, trazemos as Considerações Finais, que mostram que, ao finalizar a pesquisa, foi 

possível concluir que uma parcela importante dos meios de comunicação noticiosos do Brasil 

possui modelo de negócio do jornalismo de marca baseado em Labs. Na seção também são 

discutidas três práticas principais do jornalismo de marca no país. 
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2 JORNALISMO DE MARCA: UM CONCEITO EM CONSTRUÇÃO 

 

Para além dos palcos discursivos, as definições nos ajudam a entender como as práticas 

são elencadas, uma categorização de atividades que vão moldando a compreensão sobre aquilo 

que se propõe. As atribuições sobre o que compreendemos como jornalismo de marca, produção 

de conteúdo para marca com ferramentas e profissionais do jornalismo, as conceituações 

teóricas sob o ponto de vista dos pesquisadores variam, entretanto, as práticas têm apresentado 

similaridades. Nos estudos de Araújo (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 menções a “Branded journalism”, “brand 

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

Nos últimos dez anos, os editores de notícias têm reorganizado suas redações e criado 

equipes para produzir conteúdo financiado por marcas ou outras fontes, resultando em uma 

mistura entre o editorial e a publicidade. Essa prática de publicidade que se assemelha ao 

conteúdo editorial já existia antes da era digital, mas agora as marcas estão cada vez mais 

envolvidas na produção de conteúdo de marca que é hospedado pelos editores (Hardy, 2021). 

Isso inclui diferentes práticas e estratégias como conteúdo pago, conteúdo patrocinado, 

publicidade nativa, publicidade programática nativa, jornalismo de marca, recomendação de 

conteúdo e clickbait. Para o autor citado, essas atividades estão transformando as práticas 

jornalísticas e gerando debates críticos sobre como isso afeta os objetivos e o desempenho do 

jornalismo, além de levantar questões sobre o controle e influência dos profissionais de 

marketing nos espaços de comunicação. 

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 

histórias para marcas (Light, 2014, p.121). Em 2013, Andy Bull publicou um manual6 para a 

utilização das técnicas de jornalismo para marcas se comunicarem diretamente com seus 

públicos e definiu: “jornalismo de marca é uma forma híbrida de jornalismo tradicional, 

marketing e relações públicas” (Bull, 2013, p.12, tradução nossa).  

Neste estudo, o jornalismo de marca é entendido como a prática que utiliza ferramentas, 

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

 
6 O livro Brand Journalism (Bull, 2013) é definido como o primeiro guia prático e abrangente para esta forma 
híbrida de jornalismo tradicional, marketing e relações públicas.    
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dos clientes e fortalecer o relacionamento entre marca e sociedade, numa perspectiva 

institucionalizada e mercadológica. Entre os objetivos buscados pelas marcas está o de alcançar 

a credibilidade, influência e engajamento na mídia, especialmente em ambientes digitais “com 

conteúdos claramente diferenciados dos conteúdos publicitários, de relações públicas ou de 

marketing de conteúdo” (Arrese, Pérez-Latre, 2017, p.123, tradução nossa). 

Conforme Figueiredo (2015), o jornalismo de marca, também conhecido como jornalismo 

de imagem ou jornalismo empresarial, surge da interseção entre o jornalismo e o marketing, e 

tem experimentado um crescimento significativo nos últimos tempos, na medida em que as 

empresas compreendem os benefícios de promover suas próprias imagens e marcas. A 

estratégia de contar histórias se revela uma das formas mais efetivas de se comunicar com os 

clientes, levando várias empresas a criar e disseminar conteúdo jornalístico autêntico e 

confiável, buscando conquistar a confiança do público. Para o autor, os blogs corporativos 

despontam como a manifestação mais comum do jornalismo de marca, com algumas empresas 

substituindo até mesmo os tradicionais comunicados à imprensa por notícias divulgadas em 

seus próprios portais, que posteriormente são acessadas pelos veículos de mídia. Outras 

organizações, por sua vez, aproveitam suas plataformas para estabelecer relações de confiança 

com os consumidores, gerando potenciais negócios (leads) e fortalecendo sua imagem de 

marca.  

Jonathan Hardy (2017, 2021) categoriza as diferentes modalidades de branded content, 

conteúdo de marca, em três áreas principais. O primeiro, a owned media ou mídia própria, é 

onde as marcas produzem seu próprio conteúdo ou em canais nas redes sociais; o segundo é a 

distribuição de conteúdo pago, paid content – anúncios integrados em páginas da web, 

investimentos para ter um alcance em um canal digital, incluindo empresas de recomendação 

de conteúdo como Outbrain e Taboola – formatos de publicidade em que os profissionais de 

marketing exercem controle sobre a comunicação; e o terceiro, by publishers – material 

hospedado ou feito por editores, onde está situado o jornalismo de marca, em que os 

profissionais de marketing podem pagar pelo conteúdo e não exercer o controle editorial total 

(Hardy, 2017, p. 81, tradução nossa). O segundo e terceiro tipo de conteúdo descrito pelo 

pesquisador são incluídos nas categorias de publicidade nativa7. 

 
7 De acordo com o Native Advertising Institute, a publicidade nativa tem o objetivo de parecer orgânica, mas se 
trata de um conteúdo pago. Disponível em: https://blog.nativeadvertisinginstitute.com/what-is-native-advertising 
Acesso em: 30 ago. 2022.  
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Em meio a essas discussões que tratam de publicidade nativa, marketing de conteúdo, 

jornalismo de marca, entre outros termos com práticas semelhantes, Wang e Li (2017, p. 914) 

relacionam as distinções entre o hibridismo comercial, sendo jornalismo de marca como 

divulgação de conteúdo de marca em plataformas corporativas ou em canais de terceiros 

(Matteo, Zotto, 2015) e o marketing de conteúdo mais focado em criação de conteúdo digital 

para adquirir clientes (Rosa, 2013).  

Além do mapeamento do jornalismo de marca brasileiro, essa pesquisa traz uma 

abordagem sobre as práticas produtivas do jornalismo de marca a partir das redações, práticas 

encontradas e apresenta características do ponto de vista de funcionamentos e processos. A 

maioria das empresas de comunicação no Brasil promove conteúdos para marcas 

patrocinadoras e possui equipes dedicadas a essa atividade. A pesquisa também revelou três 

práticas predominantes de jornalismo de marca: Independente, Híbrida e Complementar, tendo 

eles publicações sob diferentes denominações, entre elas: conteúdo de marca, patrocinado, 

branded content, entre outros.  

Nas considerações sobre Branded Content feitas por Araújo (2019, p.3), enquanto gênero 

textual e prática discursiva, o jornalismo produzido por marcas e chancelado em jornais de 

grande circulação, se apresenta sob diferentes denominações, entre eles: publieditorial, 

publicidade nativa, conteúdo patrocinado e conteúdo de marca, sendo este já velho conhecido 

de grandes empresas, como Dove, Coca-Cola, Red Bull, entre outras, que utilizam as 

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

O autor acredita que, enquanto gênero discursivo, ele oferece a possibilidade de criar 

conteúdos informativos para marcas por meio de múltiplas abordagens, ser de interesse social, 

a partir de diversas formas comunicativas proporcionadas pelo jornalismo, que tem entre suas 

funções informar, educar, entreter etc. Além de considerar cinco importantes eixos que 

constituem o branded content: comunicação das marcas, serviços jornalísticos e publicitários, 

posicionamento, entretenimento e conteúdo relevante (Araújo, 2019, p. 5). 

A tensa relação entre a redação e o departamento comercial dos veículos jornalísticos, 

destaca os novos contornos surgidos na última década. Bueno (2020) aborda o surgimento de 

gêneros híbridos de informações, como notícias, reportagens, artigos e colunas, que preservam 

a forma jornalística, mas são prejudicados por abordagens comerciais ou propagandísticas. 

Práticas 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 princípios 
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jornalísticos de precisão, veracidade e qualidade das informações. Bueno (2020) define o 

jornalismo de marca como uma estratégia que busca narrar histórias e relatos que exaltem uma 

determinada marca, valendo-se das técnicas jornalísticas e da credibilidade dos meios de 

comunicação. Ele destaca que o jornalismo de marca não revela abertamente a empresa por trás 

do conteúdo e, com frequência, apresenta o relato como uma matéria jornalística produzida pela 

redação. 

Apresentamos no Quadro 1 uma compilação de autores e definições relacionadas com o 

propósito de enriquecer a elucidação do objeto de estudo. Essa compilação não se limita a 

conceitos ou práticas amplamente aceitas, mas abrange uma variedade de perspectivas e 

informações que contribuirão para análises e sistematizações mais abrangentes. Os dados estão 

organizados em formato de tabela para facilitar a visualização e referência. 

 
Quadro 1 - Proposta de quadro para elencar definições 

AUTOR  DEFINIÇÃO DO OBJETO 

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

Bull (2013, p.12). Jornalismo de marca é uma forma híbrida de jornalismo tradicional, 
marketing e relações públicas. 

Lee (2015, p. 15). Um amplo conjunto de práticas e convenções que derivam tanto das Relações 
Públicas quanto do jornalismo. 

Arrese e Pérez-Latre 
(2017, p.124). 

Uma série de atividades de marketing de conteúdo produzida por marcas e 
corporações, que possui características como: material de valor e de interesse 
para audiência produzido por profissionais, processos, ferramentas e 
formatos do jornalismo. 

Serazio (2021, p.2). Marketing de conteúdo orientado para notícias e estratégias de publicidade 
nativa que floresceram na última década. 

Figueiredo (2015, p. 
259). 

O jornalismo de marca, jornalismo de imagem ou jornalismo empresarial 
resulta da convergência entre jornalismo e  marketing, e tem vindo a 
acentuar-se muito nos últimos anos à medida que as empresas reconhecem os 
benefícios de lançar operações de promoção das suas próprias imagens e 
marcas.  

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

Lehto e Moisala 
(2014, p.1). 

O termo de estudo “jornalismo de marca” é usado como conceito geral 
cobrindo os muitas facetas do conteúdo de marketing baseado em narrativas. 

Rubim (2023, p.17). Neste estudo o jornalismo de marca é entendido como a prática que utiliza 
ferramentas, técnicas e, muitas vezes, princípios 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 
mercadológica. 

 

2.1 PUBLICIDADE NATIVA NO JORNALISMO E NA COMUNICAÇÃO DE MARCA 

 
Nos últimos 20 anos, pesquisadores no contexto brasileiro têm se dedicado à análise das 

estratégias de negócios no jornalismo e às aplicações de marca na produção de conteúdo, 

abordando desde implicações e mudanças estruturais no jornalismo até práticas, adaptações e 

discursos (Araújo 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 práticas de jornalismo de marca na última década, estudos de 

casos e análise de conteúdos (Ferreira, Rocha, 2021; Matos, 2018; Rubim, Andrade, 2021). 

Neste trajeto, para melhor compreensão do objeto, é proposto considerar as articulações e 

interseções deste percurso. 

Bueno (2020) explora o conceito de publieditorial e de jornalismo de marca como outras 

duas modalidades de comunicação que estabelecem uma parceria entre o jornalismo e a 

propaganda. O publieditorial, em sua essência, é um texto produzido com o objetivo de 

promover uma marca, produto ou serviço, mas que se apresenta como uma reportagem ou 

notícia, mantendo a credibilidade do veículo. O jornalismo de marca, por sua vez, é quando 

uma empresa se apropria do espaço jornalístico para promover seu conteúdo e fortalecer sua 

marca. Para o autor, essas modalidades comprometem a integridade e a independência do 

jornalismo, pois muitas vezes não são produzidas pela redação, não passam pelo mesmo rigor 

de verificação e nem são reconhecidas de forma clara como conteúdo pago. 

A publicidade nativa8 e o marketing de conteúdo são constantemente abordados como 

práticas similares, entretanto Joe Pulizzi (2015), fundador do Content Marketing Institute, 

descreve que a publicidade nativa é uma maneira pela qual os profissionais de marketing podem 

distribuir seu conteúdo. No marketing de conteúdo a marca é dona da mídia e na publicidade 

nativa as marcas pagam pela colocação do conteúdo nas plataformas fora de sua mídia, ou seja, 

a publicidade nativa “não atrapalha a experiência do usuário e oferece informações úteis em 

formato semelhante aos conteúdos do site” (Pulizzi, 2015, tradução nossa). Assim, eles 

 
8 O termo “publicidade nativa” se refere a anúncios criados para se parecerem com o conteúdo ao redor deles. Isso 
pode ser confuso para leitores que talvez não percebam que estão vendo um anúncio (Wojdynski, 2019). 
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poderiam ser enquadrados da seguinte forma: o marketing de conteúdo é um processo de criação 

de mensagem relevante e envolvente para um público e a publicidade nativa seria a integração 

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

De acordo com Bueno (2018), apesar das tentativas de diferenciação entre os produtos de 

publicidade, que frequentemente são associados ao jornalismo, o escritor diferencia de maneira 

enfática.  

O jornalismo incorpora um sistema peculiar de produção, é desenvolvido por 
profissionais que têm um perfil definido, assume um discurso com 
determinadas características, e obedece a um código de ética que 
explicitamente o situa em antagonismo ao marketing. A confusão deriva do 
fato de muitos profissionais (e mesmo estudiosos) entenderem como 
sinônimas as expressões “marketing de conteúdo” e “jornalismo de marca”, 
mas a prática do “jornalismo de marca” (e, portanto, do marketing de 
conteúdo) também não se caracteriza como jornalismo porque tem como 
intenção (ainda que nem sempre explicita ou transparente) “gerar ações 
rentáveis dos clientes ou consumidores” (Bueno, 2018, p.6). 

Apesar da observação pertinente de Bueno (2018) sobre a distinção entre o jornalismo e 

as práticas de marketing de conteúdo, é importante salientar que, nesta pesquisa, o conteúdo em 

formato jornalístico produzido pelos veículos noticiosos para fins de promoção de marcas será 

categorizado como jornalismo de marca. Embora exista uma linha tênue entre o jornalismo e o 

marketing de conteúdo, a natureza da produção e distribuição desses materiais por parte dos 

veículos noticiosos para atender aos objetivos comerciais das marcas sugere um território 

intermediário entre as práticas. Portanto, o termo "jornalismo de marca" será adotado como um 

conceito que engloba esses tipos de conteúdo, reconhecendo suas particularidades e ações 

voltadas para a promoção de produtos e serviços comerciais. 

As marcas estão buscando estabelecer uma maior proximidade com o consumidor final. 

De acordo com dados do IAB Brasil (2022), há uma competição crescente pela atenção do 

consumidor. O número de marcas anunciando em diferentes tipos de mídia, 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 atenção dos usuários. 

Conforme o estudo Digital AdSpend 20229, realizado pelo IAB Brasil em parceria com a Kantar 

IBOPE Media, os gastos com publicidade digital no Brasil atingiram R$ 32,4 bilhões em 2022, 

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

 
9 Disponível em: https://iabbrasil.com.br/pesquisa-digital-adspend-2022/. Acesso em: 22 out. 2022. 
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investiram em publicidade foram: Comércio (24%), Serviços (22%) e Mídia (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 conteúdo promocional que imita o conteúdo não patrocinado, não apenas 

utilizado em sites de notícias, mas entregue também em outros formatos de mídia, sendo o 

“nativo” relacionado ao “anúncio que parece ser orgânico ou se mistura perfeitamente com o 

conteúdo ao redor usando as mesmas modalidades de mídia, podendo ser semelhante em 

duração e estilo e abrangendo tópicos que provavelmente interessam ao mesmo público” 

(Wojdynski, 2019, p. 1). Um dos objetivos da publicidade nativa é evitar a rejeição da 

publicidade convencional, que vem sentindo a saturação no mercado. A técnica tenta justamente 

atrair a atenção dos consumidores, criar relevância, se manter na mente, fornecer um conteúdo 

original, de interesse do público e engajar a audiência por meio deles.  

Em contexto brasileiro, podemos destacar na trajetória do branded content os anúncios 

de rádio na década de 1960, com o Repórter Esso, além de artigos pagos em jornais impressos 

desde o século XIX. Entretanto, Wojdynski (2016, p.6) reforça que a publicidade nativa 

contemporânea, embora possa ter formato semelhante ao publieditorial, tem inúmeras 

abordagens de entrega e duas características principais: “integração com a plataforma e 

fornecimento de conteúdo original que pode ser de interesse do público da publicação'' 

(tradução nossa). Importante reiterar que uma das distinções mais citadas entre os pesquisadores 

gira em torno da ausência de menções ou mensagens mais diretas relacionadas às marcas 

patrocinadoras, distanciando do forte indício de venda.  

Com a popularização da internet, as notícias ganharam uma nova dimensão, e o aumento 

da leitura e disseminação de notícias por meio dela. Nesse espaço a publicidade nativa ganha 

força e se integra, muitas vezes, não apenas ao formato e design, mas até mesmo ao nível 

editorial. Um dos estudos sobre publicidade nativa e estratégias de comunicação de Wang e Li 

(2017, p. 927) sugere que um número significativo de anúncios nativos não divulga 

necessariamente os patrocinadores, entretanto imita o estilo e o formato jornalístico, como o 

uso de fontes, característica emblemática na narrativa jornalística. Embora não limitado a 

gêneros jornalísticos, essa integração visual da publicidade nativa tem causado grandes 

discussões entre pesquisadores sobre questões éticas e possível enfraquecimento do jornalismo, 

uma vez que o recurso tem sido utilizado de forma recorrente em formatos de notícias e artigos 

nos ambientes digitais.  
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Em pesquisa sobre notícias de marca, Serazio (2021, p.1) reconhece que, embora tenha 

sido proveniente em algum grau dos anúncios publicitários comuns dos jornais e revistas, o 

jornalismo de marca inclui técnicas jornalísticas encontradas tanto em publicidade nativa (ou 

seja, conteúdo de marca cocriado por editoras tradicionais e incorporados em formatos de 

notícias) quanto em práticas de marketing de conteúdo (ou seja, conteúdo de marca produzido 

por corporações para sua própria plataforma de notícias). O autor considera como “marketing 

de guerrilha”, onde a publicidade tenta não parecer publicidade, proveniente de uma arquitetura 

de persuasão que define e molda o jornalismo de marca (Serazio, 2021). No mundo do conteúdo 

como novo modelo de negócios, Wang e Li (2017, p. 916) acreditam que a diferença 

emblemática entre os publieditoriais e a publicidade nativa deriva do fato de que os 

publieditoriais “apresentam foco temático em produtos e marcas em suas mensagens”.  

A persuasão 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 

transformações sofridas pelo jornalismo na era da informação e comunicação, ele elencou 25 

tipos de conteúdo produzidos dentro do que ele descreveu como jornalismo cor-de-rosa10. 

As mutações no campo da informação e da comunicação provocam o 
aparecimento de um novo gênero de jornalismo, o gênero cor de rosa, 
caracterizado pela sintetização de uma espécie de produção jornalístico-
publicitário. Este gênero está presente na mídia de massa impressa e eletrônica 
e aparece em espaços noticiosos de todo o mundo (Marshall, 2003, p.121). 

Em entrevista mais recente, quando perguntado sobre as mudanças dez anos após o 

lançamento do livro, Marshall reconhece que houve uma intensificação propiciada pela internet. 

A partir da entrada das empresas de tecnologia, como Google, Apple e Amazon, houve uma 

aceleração na produção e consumo de informação transformando ainda mais as relações entre 

jornalismo e publicidade. "Nesta sinergia e neste encontro histórico entre economia e 

tecnologia, o jornalismo e a publicidade foram dissolvidos em uma única coisa: o chamado 

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

A publicidade, assim como a propaganda, a partir dos termos epistemológicos 

considerados por Marshall (2003) no Brasil, tem conceituações teóricas similares, sendo ambas 

usadas em contexto de clara intenção de promoção ou consumo. No entanto, em uma arena 

onde a marca tende a aparecer quase que de forma orgânica, ou mesmo nem ser mencionada no 

conteúdo, as táticas da persuasão para o jornalismo de marca podem soar sutis. Persuasão estaria 

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

 
10 O Anexo A traz as variações ou gêneros do jornalismo cor-de-rosa elencados por Marshall (2003).  
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consumidor/leitor, e incentivo para tomadas de decisão, mas não necessariamente para 

publicidade do produto ou da marca. 

As orientações sobre o uso dos anúncios que se assemelham ao conteúdo editorial, a 

publicidade nativa a exemplo do que fazem empresas como Taboola, Outbrain, Revcontent, 

Yahoo Gemini, estão elencadas conforme playbook da IAB (Interactive Advertising Bureau)11. 

O documento sugere que os anúncios de recomendação de conteúdo são os mais comuns tipos 

de publicidade nativa, e são aqueles integrados ao feed de conteúdo principal da página e não 

imitam a aparência do feed de conteúdo editorial. São comumente colocados abaixo do artigo 

na página. Além disso, a IAB destaca que os anúncios sempre terão link para outra página e 

devem ser divulgados como patrocínio de forma clara (Interactive Advertising Bureau, 2019, 

p. 19), conforme a Figura 1. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
11 Disponível em: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-
2_0_Final.pdf.  Acesso em: 19 set. 2022.  

Figura 1 - Anúncios integrados ao feed com aparência distinta 
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Também é possível encontrar notícias do editor junto às notícias patrocinadas da empresa 

Outbrain, a exemplo do site do Correio24horas. No espaço designado para as publicações 

também estão matérias com logo da empresa e que quando clicadas abrem no mesmo site12, 

conforme mostra a Figura 2.  

 

 

 

 

 

 

 
12 Disponível em: https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/bahia-farm-show-recebera-caravanas-de-todas-
as-regioes-do-brasil/. Acesso em: 13 abr. 2023.  

Fonte: Interactive Advertising Bureau (2019, p. 19).  
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Wojdynski (2016) considera que estas empresas, Taboola e Outbrain, utilizam dados dos 

usuários para sugerir conteúdos em espaços específicos 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 conteúdo patrocinado e listagem 

de hiperlinks, sendo no primeiro caso conteúdo original criado para o anúncio (que pode ser 

consumido com anúncios do próprio editor) e no segundo apenas um link que redireciona o 

espectador para outro conteúdo mediante pagamento de taxa – várias empresas de publicidade 

obtêm receita a partir dessa atividade. Esses conteúdos também são considerados nativos, uma 

vez que eles também estão integrados a um site editor, e o editor também pode se beneficiar de 

Figura 2 - Notícias do editor junto às patrocinadas 

Fonte: Correio24horas (2023). 
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anúncios dessas listagens de hiperlinks patrocinados promovendo suas próprias histórias, como 

no exemplo citado. 

Já os considerados anúncios in-feed, localizados no feed de conteúdo normal de um editor 

em forma de história (editorial ou vídeo), possui o conteúdo produzido pelo editor ou em 

parceria com ele. Há uma tentativa de corresponder às histórias e links originais do editor, só 

que com divulgação clara de que se trata de um anúncio. 

Conforme mostra a Figura 3, quando os usuários clicam no conteúdo editorial publicado 

no Forbes.com, eles são direcionados para outras páginas no Forbes.com. A publicidade nativa 

da Verizon tem clara indicação de “anúncio” e quando clicado leva o leitor a uma página de 

publicidade nativa específica da Forbes.com, proporcionando uma sensação de espelhamento 

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

 

 

Também há uma categoria de anúncios “in-feed” que possui um comportamento diferente 

do espelhamento visto no exemplo anterior. Apesar de indicativo de conteúdo patrocinado, ele 

direciona os leitores para fora do site onde está hospedado, quando clicado, e difere em 

aparência e navegação. Embora esteja na editoria Saúde na mesma página principal ao lado de 

Fonte: Interactive Advertising Bureau (2019).  

Figura 3 - Anúncios in-feed com espelhamento 
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matérias da editoria, ela se difere em aparência e está sinalizada como publicidade. Quando 

clicada é direcionada para outra página com elementos gráficos diferentes dos editoriais do 

jornal (Figura 4).  

 

As questões envolvendo identificação e tags em anúncios que se assemelham a artigos de 

notícias são complexas e a não padronização pode ser um complicador no reconhecimento e na 

pesquisa adequada do material. Apesar dos indicativos de aplicação de anúncios, nem sempre 

as recomendações são seguidas, o que dificulta a categorização adequada dos produtos. Os 

pesquisadores Ferrer-Conill et al. (2021) abordaram em seu estudo a questão dos objetos visuais 

utilizados para divulgar ou disfarçar a natureza comercial da publicidade quando apresentados 

como artigos de notícias. Embora tenham se concentrado em anúncios semelhantes a textos 

noticiosos e que estavam claramente rotulados como publicidade, reconheceram a existência de 

artigos pagos sem divulgação explícita. No entanto, eles ressaltaram a dificuldade em identificar 

esses tipos de conteúdo. 

 

2.2 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL: RELAÇÕES ENTRE MÍDIA E MARCAS 

 

Durante a década de 1980, em um contexto de redemocratização, houve um aumento 

significativo na exigência da sociedade em relação à transparência das organizações, 

especialmente no que diz respeito a áreas como meio ambiente, qualidade de produtos e 

serviços, e responsabilidade social. Como resultado, as empresas passaram a ser solicitadas a 

prestar contas de suas atividades para diversos públicos e em relação a uma ampla gama de 

Fonte:  Folha (2023). 

Figura 4 - Anúncios in-feed sem espelhamento 
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aspectos relacionados ao seu cotidiano (Lemos, Gáudio, 2018). Durante esse período, observa-

se no Brasil uma prática de maior aproximação entre jornalistas e assessores de imprensa, o que 

resultou em uma reconfiguração da relação entre assessores no contexto do relacionamento com 

a imprensa. Essa mudança, destacada por Duarte (2018), foi sustentada por sindicatos e pela 

Associação Brasileira de Imprensa, e teve como consequência a redefinição da responsabilidade 

privativa dos jornalistas no que se refere à produção de produtos noticiosos institucionais. 

 De acordo com Chaparro (2018), um marco importante para a consolidação da prática de 

assessoria de imprensa no Brasil ocorreu em 1985 com a publicação 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 agências especializadas nessa área, respaldadas pelo estatuto da Associação de 

Imprensa e Comunicação Social, que exigia a presença de profissionais de imprensa em suas 

equipes, contribuiu para a consolidação de uma experiência única de assessoria de imprensa no 

Brasil, que se afastou das atividades relacionadas a relações públicas13. Esse percurso ajuda a 

ilustrar o aproveitamento de jornalistas para construção de conteúdos para empresas e marcas, 

comum ao jornalismo de marca, bem como familiar ao trabalho desenvolvido pelos 

profissionais das assessorias de imprensa e núcleos de comunicação estratégica 

organizacionais.  

As atividades jornalísticas entrelaçam-se com as práticas da publicidade, entretenimento 

e comunicação pública, organizacional e corporativa, levando ao surgimento de novos gêneros 

jornalísticos, modificações nas rotinas profissionais e na construção das identidades dos 

profissionais envolvidos nesse contexto. Essa perspectiva destaca a complexidade das 

dinâmicas contemporâneas do jornalismo, que são influenciadas tanto por aspectos comerciais 

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

A compreensão desse contexto histórico, tecnológico, social permite uma abordagem 

mais ampla e eficaz da comunicação organizacional nas novas realidades digitais, uma vez que 

é observável a redução das redações jornalísticas em todo o mundo e o aumento dos 

investimentos empresariais na produção de conteúdo. Conforme Kunsch (2014), a comunicação 

 
13 A função das relações públicas abrange a troca de informações institucionais entre uma entidade e o público por 
meio dos meios de comunicação. No entanto, nos anos 1980, entidades como a Associação Brasileira de Imprensa 
e sindicatos argumentaram que o relacionamento com a imprensa e a criação de produtos noticiosos, mesmo que 
sejam de natureza institucional, são responsabilidades exclusivas dos jornalistas. Durante a década de 1960, 
quando as leis que regulamentam as profissões de jornalista e relações-públicas foram estabelecidas, a assessoria 
de imprensa não tinha grande relevância como um mercado de trabalho independente e era considerada parte 
integrante das atividades rotineiras das relações públicas (Duarte, 2018). 
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na era digital se tornou uma poderosa ferramenta transversal, influenciando a forma como as 

organizações se relacionam com o mundo e administram suas informações. Nesse sentido, as 

organizações estão percebendo que seus relacionamentos não devem se limitar apenas ao 

público-alvo de seus negócios por meio da comunicação mercadológica. Como parte integrante 

do sistema social, elas estão se conscientizando de que possuem responsabilidades e 

compromissos que vão além da produção de e prestação de serviços visando lucros. Isso implica 

que as organizações devem se posicionar de forma institucional, por meio de ações 

comunicativas estrategicamente planejadas (Kunsch, 2023). 

Carvalho (2019) aborda a importância da comunicação organizacional na construção da 

imagem, identidade e reputação das organizações. A comunicação organizacional envolve a 

integração de diferentes profissionais e competências, como jornalismo, relações públicas, 

publicidade, marketing, entre outros, com o objetivo de estabelecer uma relação efetiva entre a 

instituição e seus públicos, atendendo às demandas do mercado e institucionais. O 

relacionamento com os meios de comunicação jornalísticos torna-se, assim, uma parte essencial 

dessa estratégia de comunicação, contribuindo para a construção de uma política global de 

comunicação, porém com suas próprias características e particularidades. 

No mundo dos negócios, as mudanças são observadas diretamente no relacionamento das 

empresas com a mídia. Brandão (2018, p.179) explica que a assessoria de imprensa, antes 

responsável por ser o elo de relacionamento eficiente com a mídia tradicional, enfrenta uma 

grande mudança com a mídia digital, onde "nem existe regras rígida de relacionamento". Uma 

vez que as informações perpassam diferentes sites e podem ser modificadas pelos editores a 

qualquer momento, os criadores agora pulverizam a notícia e dificultam as conhecidas 

estratégias de comunicação. 

No contexto corporativo, a estratégia de comunicação é parte integrante das 

responsabilidades da comunicação corporativa, alinhada à missão, visão e objetivos da 

organização. A comunicação organizacional desempenha um papel preponderante na 

orientação e definição dos princípios que regem uma corporação, estabelecendo como a 

organização deseja ser percebida e compreendida tanto interna quanto externamente (Duarte, 

2020). Sob a perspectiva apresentada por Duarte e Monteiro (2009), fica evidente que as 

organizações que buscam sustentabilidade devem considerar a comunicação como uma 

competência essencial. Nesse sentido, os autores ressaltam a importância de investir na 

transformação da comunicação organizacional, capacitando todos os membros da organização 

a se tornarem agentes autônomos de comunicação.  
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Embora compartilhem alguns parâmetros, existem diferenças entre as ações de 

comunicação estratégica e jornalismo de marca em termos de objetivos e alcance. Bueno (2020) 

pondera sobre o surgimento do jornalismo de marca enquanto iniciativa da área empresarial e 

posteriormente adotada pelos veículos jornalísticos para justificar a comercialização do espaço 

editorial em prol de interesses empresariais ou institucionais. O autor faz uma distinção entre o 

jornalismo de marca, conforme iniciativa das empresas, como McDonald's, IBM e outras 

corporações, e jornalismo patrocinado, oficialmente estabelecido no Brasil por veículos 

jornalísticos que permite a implementação de estratégias pelos departamentos comerciais 

visando aumentar a receita dos veículos. O autor defende que precisam ser definidos limites da 

relação entre os setores comerciais das empresas jornalísticas e a redação para evitar que 

interesses externos se sobreponham aos jornalísticos.  

 No que diz respeito à abordagem, a comunicação estratégica utiliza uma variedade de 

canais e táticas de comunicação, incluindo relações públicas, mídias sociais, marketing digital 

e outras formas de comunicação integrada (Duarte, 2020). A comunicação corporativa é 

descrita como a orquestração de todos os elementos relacionados à identidade da organização, 

visando criar e manter sua reputação e posição competitiva. Duarte acredita na importância de 

ter um propósito definido que oriente e mobilize o trabalho da equipe, podendo ser relacionado 

à reputação da organização, ao engajamento dos públicos-alvo, ao diálogo com stakeholders, 

entre outros aspectos, enquanto o jornalismo de marca faz parte de um processo de comunicação 

global de marca chamado branded content ou “marketing de conteúdo”. As práticas 

representam outro patamar em termos de comunicação de marca porque incorporam novos 

elementos e táticas para prender a atenção do consumidor, com uma disposição a conduzir o 

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

Várias ações visam oferecer aos consumidores conteúdos e experiências atrativas para 

capturar sua atenção (Zozzoli, 2010). O conteúdo de marca, diferentemente da publicidade 

tradicional, possui autonomia editorial e se destaca pela ausência de argumentação e slogans 

comerciais. Esses conteúdos compartilham objetivos semelhantes aos valores da marca e do 

público, buscando abordar conceitos, despertar sentimentos e envolver os consumidores. 

As marcas mais dinâmicas já entenderam que é oportuno ter uma relação 
especial com seus consumidores-internautas, que apela para um marketing de 
permissão (cf. Godin, 2000): ao invés de impor seus produtos e/ ou serviços, 
procuram relações privilegiadas e pessoais com seus consumidores de 
produtos e serviços ou simplesmente sígnicos para afirmar/ 
formatar/confirmar seus valores identitários e de personalidade (Zozzoli, 
2010, p.23). 
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No entanto, o relacionamento entre marcas e mídia está evoluindo e, principalmente, no 

mundo digital, a distinção entre conteúdo editorial e publicitário se tornou cada vez mais tênue 

(Klein, 2009). Conforme a autora, os meios de comunicação online aproveitam a oportunidade 

de integrar anúncios e conteúdo 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 conteúdo. Além disso, parcerias entre empresas de 

mídia e marcas, como The Globe and Mail com a ChaptersGLOBE.com no Canadá e o New 

York Times com a Barnes & Noble nos Estados Unidos, geram controvérsias sobre a integração 

de branding e conteúdo. 

 

2.3 OS LIMITES TURVOS DA PRODUÇÃO DE CONTEÚDO 

 
 Com taxas de cliques mais altas e maior engajamento do público, os anúncios nativos 

são extremamente tentadores, e muitas vezes confundidos com conteúdo editorial, ainda que 

sinalizados como conteúdo patrocinado. Isso vale também para o jornalismo de marca, onde há 

um aproveitamento do uso da credibilidade dos veículos, além de uma relação obscura entre a 

informação e transparência sobre a procedência das informações por ali veiculadas. É possível 

ter uma visão de como as organizações de notícias negociam sua fidelidade aos discursos de 

autonomia jornalística na medida em que adotam o novo papel de criar campanhas publicitárias 

pagas por meio da forma como eles atingem esse equilíbrio com os conteúdos das notícias 

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

Em 2018, Matos Rubim analisou as primeiras publicações 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 rótulo Conteúdo Patrocinado, ou seja, apenas 

25,33% das matérias tinham o indicativo de que se tratava de um material pago. As análises do 

Correio24horas estão em consonância com resultados encontrados por Ferrer-Conill et al. 

(2021) em publicações da Alemanha, Israel, Noruega, Espanha e Suécia. Os pesquisadores 

concluíram que os meios de comunicação não seguem uma forma consistente de divulgar 

visualmente os anúncios e negociam entre o equilibro de transparência e engano. Foi observado 

que a maioria dos meios usa objetos visuais coincidentes entre os anúncios e artigos de notícias 

regulares. 

Como esses objetos divergem minimamente, acreditamos que os objetos 
coincidentes são usados estrategicamente para camuflar anúncios nativos e 
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passá-los por artigos de notícias regulares. Ao mesmo tempo, eles usam 
objetos de divulgação para sinalizar seu status comercial, mas não de maneira 
óbvia. Na página inicial, por exemplo, os anúncios nativos costumam aparecer 
no fluxo regular de notícias, dividindo espaço com o conteúdo editorial. A 
escolha predominante não é usar uma borda ou uma cor diferente, mas 
adicionar um pequeno rótulo como divulgação (Ferrer-Conill et al., 2021, p. 
944). 

Além das semelhanças visuais com as notícias, as publicações de marca nos meios de 

comunicação também utilizam recursos jornalísticos na confecção desse conteúdo. Os 

pesquisadores Ye wang e You Li (2017) analisaram 151 anúncios que aparecem no feed normal 

de três sites de jornais: Los Angeles Times, Washington Post e Chicago Tribune. Como 

resultado, foi revelado que entre as técnicas de jornalismo aplicadas, é comum o uso de fontes. 

Cerca de 65% dos anúncios citavam uma ou mais fontes, desses 14% o patrocinador era citado 

como fonte.  

No caso das análises do Correio24horas, dois casos foram bastante emblemáticos: um 

deles estava relacionado a criação de uma “agenda” de notícias semanais patrocinadas por uma 

construtora, cujo nome não era mencionado em inúmeras publicações. 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 condomínios e lançava um 

terceiro, entretanto o fato não era mencionado prioritariamente nas matérias. Houve também 

uma intensificação das publicações da editoria Imobiliário, patrocinadas por uma construtora, 

durante os meses que antecederam os feirões imobiliários e o lançamento de novos 

empreendimentos. Outro fator foi o aumento no número de postagens de matérias patrocinadas 

por uma empresa de Educação em períodos que antecederam inscrições e provas nacionais. A 

editoria Educação estava sensível ao período de exames, como o Exame Nacional do Ensino 

Médio (ENEM), em maio, e consequentemente para inscrições pelo Programa Universidade 

para Todos (PROUNI), final de junho. “Possui também como agravante a situação na qual o 

leitor não tem de imediato a informação de que esse texto, tão decisivo e que pode influenciar 

sua escolha, é um conteúdo pago” (Matos, 2018, p. 56).  

Mesmo que algumas publicações sinalizem seus conteúdos como patrocinados, pagos ou 

façam alguma referência mais direta ao Estúdio que produz o conteúdo, Wojdynski (2016) 

considera que há poucas evidências de como esses rótulos realmente conseguem transmitir aos 

consumidores a natureza paga dos conteúdos de forma que seja notada e fácil de entender. A 

situação gera controvérsias sobre a ética desse tipo de conteúdo, que abre brechas para 

contestações sobre as fontes das matérias e sobre a escolha das publicações. Esse borrão na 
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linha entre o editorial e o comercial deixa margem a dúvidas sobre a intencionalidade do uso, 

aparentemente para camuflar os anúncios (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 notícias (Carlson, 2015). 

A ausência de padrões universais para a divulgação deste tipo de conteúdo preocupa 

pesquisadores. Wojdynski (2016) afirma que as formas de apresentação variam muito e ressalta 

que estudos recentes apontam uma diversidade de conteúdos patrocinados, com variação de 

nomes como: propaganda, patrocínio e patrocinado, quando há menção. A camuflagem da 

publicidade no conteúdo produzido pelas empresas midiáticas, bem como a publicidade nativa 

que imita matérias jornalísticas, aproveita do maior consumo do material pelos leitores/ 

consumidores e divide opiniões sobre o processo. 

A prática oferece uma oportunidade maior de capturar a atenção dos leitores 
do que os formatos tradicionais de publicidade, e uma chance de aproveitar 
essa atenção por períodos mais longos do que os outros formatos podem 
permitir. No entanto, os críticos argumentam que ocorre principalmente 
usando formatos familiares para ofuscar sua intenção persuasiva e 
relacionamento com um patrocinador pagante, enganado assim os 
consumidores fazendo-os pensar que não estão vendo propaganda alguma 
(Wojdynski, 2019, p. 3, tradução nossa). 

Também tem sido observado nos estudos que muitas empresas de comunicação defendem 

o uso da publicidade nativa como uma estratégia sustentável para a manutenção do mercado. 

Os benefícios econômicos proporcionados por esse tipo de publicidade são considerados 

essenciais para garantir a viabilidade financeira das organizações de mídia.  Schauster, Ferrucci 

e Neill (2016) realizaram entrevistas em profundidade com 56 jornalistas, publicitários e 

executivos de relações públicas para investigar o impacto da publicidade nativa na 

responsabilidade social da imprensa. Os participantes expressaram preocupações éticas em 

relação a esse formato, incluindo a percepção de engano e a falta de transparência associada à 

publicidade nativa. Entretanto, reconheceram os benefícios econômicos para manutenção no 

mercado. Portanto, existe uma tensão entre a preocupação ética e a necessidade de 

sustentabilidade econômica na tomada de decisões sobre a implementação da publicidade 

nativa. 

Essa dicotomia entre responsabilidade social e sustentabilidade levanta importantes 

questões sobre o papel da imprensa na sociedade atual. Os limites turvos causam controvérsias, 

com destaque para o caso da revista Atlantic, que movimentou não apenas empresas e 

profissionais, mas também os leitores que se mostraram indignados ao se sentirem enganados 
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pela publicação que apresentava o crescimento da Scientology em 2012. Em meio a 

efervescência do conteúdo para marcas nos veículos tradicionais, um episódio controverso 

marcou uma publicação de 2013 da revista The Atlantic. Embora se autointitule como uma 

empresa tradicional de 164 anos, que desafia suposições e busca a verdade, a polêmica sobre 

seu posicionamento surgiu após a publicação da história “David Miscavige Leads Scientology 

to Milestone Year”, que apresentava o crescimento de Scientology em 2012. A matéria dispunha 

de um rótulo “sponsor content”, entretanto foi apontada como situação a ser evitada, ao dar sua 

capa para a igreja da cientologia, especialmente um cliente tão controverso e que provocou uma 

séria discussão sobre o formato do conteúdo patrocinado nas notícias online (Carlson, 2015).  

Além das críticas da indústria ao que chamariam de "técnicas publicitárias e anúncio”, a 

insatisfação dos leitores com a série de elogios a cientologia, a desconexão com o restante do 

conteúdo do veículo, questionamentos sobre fronteiras entre conteúdo patrocinado e editorial 

(Carlson, 2015), o fato teve também como agravante a acusação de que o veículo estaria 

ocultando os comentários negativos e permitindo apenas os elogios na publicação (Schafer, 

2013). A matéria foi retirada após a enxurrada de críticas, e considerada um exemplo ruim de 

publicidade nativa (Shewan, 2020). Entretanto, a situação não parece ter contribuído para a 

redução do interesse de jornais e revistas pelo formato (Serazio, 2020, p.6). Com a 

institucionalização do formato há uma atenção maior de estudiosos sobre a dinâmica 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 divulgações 
são feitas, estudos sugerem que o reconhecimento da intenção comercial 
subjacente do conteúdo permanece baixo (Jiang et al. 2017; Wojdynski, 2016; 
Wojdynski, Evans 2016). Esses resultados foram reforçados por pesquisas 
subsequentes (Amazeen, Wojdynski 2020; Krouwer, Poels, Paulussen 2017). 
No entanto, sentimentos positivos podem se dissipar se os usuários entendem 
este conteúdo como publicidade (Wojdynski, Evans 2016). Tais descobertas 
sugerem que os esforços para ofuscar as origens do conteúdo pago da 
publicidade nativa representam riscos para os editores de notícias (Amazeen, 
Muddiman 2018; Wu, Huang, Li 2016) (Carlson, Locke, 2022, p. 4). 

A ausência de padrões universais na divulgação desses conteúdos gera controvérsias e 

confusão para os leitores. Apesar disso, as organizações de mídia são impulsionadas pelos 

benefícios econômicos proporcionados pela publicidade nativa, criando uma tensão entre 

responsabilidade social e sustentabilidade financeira. Ainda há carência de estudos de recepção 

que sinalizem o tipo de relação existente nos leitores/ consumidores a partir do consumo de 

conteúdo provenientes de estúdios híbridos, comercial e editorial. 



 36 

2.4 MÍDIAS E MARCAS: DISCURSO E INTERESSE PÚBLICO 

 
No atual contexto de midiatização, com visíveis transformações nos processos de 

produção, circulação e recepção de conteúdos midiáticos, as marcas foram, conforme Semprini 

(2010), sufocadas e compelidas a fazerem parte das novas redes, se condicionando a uma nova 

rotina tecnológica e social, sem condições de se impor sem estratégias de comunicação. Elas 

seguiram o fluxo do aumento dos espaços de comunicação e multiplicaram sua presença 

quantitativa e na diversificação de técnicas. Mas, a massificação das publicidades traz consigo 

uma série de fragilidades, conforme o autor. A mecanização dos processos e a expansão da 

atuação da comunicação nas marcas provocam uma falsa sensação de “dever cumprido”, de 

audiência alcançada 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 

comunicação, um criador de valor que, graças à magia de uma comunicação bem concebida, 

poderia agregar valor a qualquer produto ou serviço” (Semprini, 2010, p.73)14. Sendo o 

conteúdo o novo anúncio, as empresas estão investindo mais no marketing de conteúdo, 

aproveitando temas únicos ou relevantes à sociedade, e que tenham conexões com as marcas e 

os disponibilizando em diferentes formatos, incluindo jornalísticos. 

Grande parte do que é divulgado hoje envolve um processo mecanizado, 

institucionalizado e programado, muitas vezes automatizado. Não é de se espantar que para 

ampliar a confiabilidade nas marcas, por meio da comunicação, 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 experiências de histórias 

e personagens que agregam valor à marca. Valor não apenas em relação ao reconhecimento e à 

consciência dos consumidores sobre a marca, mas com uso de estratégias para ampliar a 

notoriedade, se aproximar do público-alvo e ser amplamente consumida, ou seja, obter maior 

lucro. 

Essa construção de posicionamento de marcas perpassa por diferentes estratégias 

enunciativas. Enquanto estratégia de persuasão, a prática aproveita-se do espaço midiatizado, 

no qual se insere o jornalismo, e consegue utilizar dos “mapas de significados"15, do reforço e 

 
14 Esta pesquisa concentra-se no mapeamento de práticas e não teve como objetivo discutir as especificidades do 
discurso informativo produzido por marcas. Porém, trazemos Semprini para evidenciar a noção de marca. 
15 Conforme proposto por Hall et al. (1993), a utilização e modificação de acontecimentos em informação provém 
da partilha de conhecimentos culturais comuns à sociedade “mapas de significados”.  
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da influência que exerce nessa reconstrução social. Com o uso das técnicas, ferramentas e até 

dos espaços de produção da informação, da expertise em gerar e reproduzir conhecimento sobre 

o mundo, vai recriando e configurando os processos.  

Tanto a forma quanto o conteúdo do jornal são constitutivos do discurso da 
informação, e embora o aparato tecnológico, bem como os usos e práticas a 
ele associados, se transformem dentro de uma diacronia mais alargada, ainda 
permanece um entendimento social compartilhado acerca de seus modos de 
produção e consumo (Andrade, 2017, p.5). 

Bourdieu (1983) apresenta uma perspectiva mais ampla sobre o mundo social e as 

percepções sobre as práticas discursivas. A produção de informações, sejam ou não midiáticas, 

se utilizam dessas práticas, e quando legitimadas se tornam no espaço social um bem simbólico. 

A lógica de dualidade dessa relação entre mídia e sociedade pode ser entendida como estratégia 

na utilização do conteúdo enquanto novo negócio. Hjarvard (2014, p.16) lembra e reforça que 

a midiatização ultrapassa os aparatos tecnológicos, como apresentado por inúmeros estudiosos 

nas últimas décadas. A mídia é uma condição estrutural de práticas sociais e culturais, e está 

espalhada no tecido social. A influência inegável que exerce provém, em parte, dessa 

bilateralidade: de um lado, a mídia se torna parte do funcionamento de instituições; e por outro 

possui um grau de autoridade que obriga as instituições a submeter-se à sua lógica.   

O papel que o jornalismo desempenha na sociedade tem relevância e está calcado no 

significado simbólico da normativa da independência editorial, ou seja, na autonomia 

jornalística enquanto instituição produtora de conhecimento (Carlson, 2015)16. Conforme 

Chaparro (2018), há vinte anos um terço dos jornalistas profissionais já trabalhavam fora das 

redações, junto às fontes. O autor observa ainda que a mudança elimina o intervalo entre o 

acontecimento e a notícia, que junto às novas tecnologias de difusão de informações afeta a 

velocidade, a abrangência, além dos modos de produção e socialização dos conteúdos 

jornalísticos. A partir das mudanças ocorridas nas instituições, com a valorização crescente da 

comunicação, esta passou a desempenhar um papel relevante, sendo a notícia considerada uma 

estratégia de negociação para fortalecer a imagem dessas instituições diante da opinião pública 

(Monteiro, 2018). 

Por decorrência, noticiar passou a ser a forma mais eficaz de interferir no 
mundo. As fontes deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham 
informações. Passaram a ser instituições produtoras ostensivas de fatos, falas, 

 
16 Reconhecemos os estudos sobre Teorias do Campo, além das inesgotáveis discussões sobre o conceito 
epistêmico de notícias e fenômenos noticiosos nas últimas décadas. Entretanto, não iremos nos debruçar sobre 
Teoria da Notícia ou Teoria do Jornalismo, apenas ilustrar a complexidade que envolve uma possível categorização 
da informação enquanto notícia ou produto noticioso. O objetivo desta pesquisa é mapear as práticas profissionais 
do jornalismo de marca no Brasil. 
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saberes, produtos e serviços com atributos de noticiabilidade. Para isso se 
capacitaram profissionalmente, apropriando-se das habilidades técnicas do 
jornalismo. E usam essas habilidades em estratégias e táticas 
propagandísticas, tirando proveito do pressuposto sociocultural que dá aval de 
credibilidade à linguagem jornalística (Chaparro, 2018).  

A legitimidade social que a instituição jornalística conquistou a permite promover uma 

reconstrução discursiva do mundo (Franciscato, 2014). Dentro de um sistema cultural existente, 

os jornalistas "[...] moldam a sua percepção e fornecem o repertório formal para a apresentação 

dos acontecimentos, pelas instituições e rotinas" (Traquina, 2018, p.176).  Mas, afinal, o que 

poderia ser enquadrado como notícia? A partir das práticas jornalísticas, Silva (2009, p.13.) 

propõe que a “notícia é a socialização de quaisquer informações de caráter público, atual e 

singular e que atendem a diferentes interesses”.  

Com efeito, o jornalismo: (1) transmite informações sobre qualquer assunto 
ou acontecimento: política, arte, ciência, entretenimento, economia, 
catástrofes etc., fazendo circular conhecimentos múltiplos; (2) torna públicas 
as informações, faz saber a muitos; (3) informa sobre temas e acontecimentos 
atuais, sejam do tempo presente ou do passado e que vieram à luz 
recentemente; (4) para socializar informações, ele faz uso de linguagens, 
narrativas e simbologias (as estéticas de texto, imagem, som) e técnicas 
modelares; (5) salienta do universo social vivido fenômenos singulares, ao 
mesmo tempo, únicos e exemplares (ocorrências passíveis de observação ou 
questões manifestas à consciência); (6) para transmitir utiliza diferentes 
aparatos, com tecnologias sofisticadas ou não; (7) para socializar informações, 
exige trabalho e organização, sendo, portanto, uma mercadoria; (8) ao 
selecionar informações, ele faz uso de seus próprios interesses; (9) dirige 
informações a diferentes públicos, dada a heterogeneidade dos receptores, que 
por sua vez respondem por interesses também diversos; (10) ao socializar 
informações colhidas na própria sociedade, ele mesmo é objeto de interesses 
externos (empresas, governo, pessoas comuns) (Silva, 2009, p. 13). 

Entretanto, o produto jornalístico pode ser ainda mais complexo que tipificar e classificar 

os fenômenos noticiáveis. Para Aguiar (2007), a noticiabilidade está relacionada com processos 

de rotinização e estandardização das práticas produtivas, operacionalizando, regendo e 

selecionando os acontecimentos. Seria uma seleção e construção do noticiável, a partir da 

existência ou ausência de uma série de critérios, baseados em valores-notícias.  Quanto mais 

um acontecimento possuir atributos noticiáveis, mais se ampliam as possibilidades de fazer 

parte das páginas de um jornal.  

Silva (2018) aponta que a noticiabilidade pode ser entendida como uma combinação de 

acontecimentos e situações capazes de agir no processo da produção da notícia. Além das 

características do acontecimento, engloba também julgamentos e habilidades do profissional e 

das relações dos repórteres com as fontes, entre outros fatores como: “condições favorecedoras 

ou limitantes da empresa de mídia no mercado (econômicas, tecnológicas e políticas editoriais), 
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relação do veículo noticioso com a publicidade, negociações com públicos e audiências 

(circulação e recepção)”, entre outras questões que compõem o processo (Silva, 2018, p. 96).  

Entretanto, Seixas (2017) lembra que nem tudo é jornalismo em um produto jornalístico, ou 

seja, nem tudo que está publicizado em um veículo de comunicação noticioso possui ou atende 

a critérios de noticiabilidade.  

Para Silva (2005), os valores-notícia são parâmetros de seleção, de forma racional ou 

naturalizada, sendo que o conjunto auxilia nas análises de cobertura jornalísticas e menciona 

que nas últimas décadas, os autores vêm reconhecendo e listando os atributos que tornam os 

acontecimentos noticiáveis. Com base na sistematização dos critérios de noticiabilidade de 

Gislene Silva, de 2005, elencamos entre eles: impacto – inclui número de pessoas afetadas ou 

envolvidas; proeminência – perpassa pela notoriedade e posição hierárquica; entretenimento/ 

curiosidade – envolve aventura, divertimento e esporte; conhecimento/cultura – destaca 

descobertas, pesquisas e invenções, além de proximidade – que pode ser geográfica ou cultural, 

entre outras.  

 Se as notícias são socialmente construídas, e os jornalistas são em certo nível "guiados" 

pelo senso que norteia o ato de produção, é possível inferir que essa influência molda a 

autonomia dos profissionais. O que será ou não veiculado em um jornal perpassa as análises de 

acontecimentos noticiosos selecionáveis, a partir dos veículos de imprensa, editores e redatores.  

Nas últimas décadas, as seleções e organizações de acontecimentos também passam por 

equipes de Jornalismo de Marca. Apesar de demandados pelo departamento comercial, nos 

textos produzidos pelos Estúdios 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 veículos, focados no conteúdo que será 

destinado ao leitor. “Em ambos os estúdios ficam evidentes o uso de linguagem, hierarquização 

de informações e elementos como critérios de noticiabilidade e valores-notícia” (Rubim, 

Andrade, 2021, p.16).  

O jornalismo é fundamental para a construção de conteúdos relevantes a partir 
da relevância de marcas. Para isso, os critérios de noticiabilidade, precisão, 
certitude, investigação, fontes, abrangência, utilidade pública, entre outros, 
não se perdem quando há um projeto de branded content, ao contrário, a 
comunicação multipotencial permite um grande avanço na interface entre 
branding e jornalismo (Araújo, 2018, p. 14). 

No uso da comunicação de marcas, Bueno (2020) aponta a existência de dois discursos 

distintos no campo do jornalismo e da propaganda/publicidade. O discurso jornalístico se baseia 
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na qualidade das informações, apoiado em fatos e dados verificáveis, e sua legitimidade é 

respaldada pelo pluralismo de fontes e pela inclusão de controvérsias. Em contraste, o discurso 

publicitário é inerentemente adjetivado, fundamentado em fontes exclusivas que não se 

contradizem, com o objetivo de favorecer os interesses dos promotores. No entanto, há uma 

tendência de o discurso publicitário buscar beneficiar os patrocinadores por meio da criação de 

gêneros híbridos de produção, como notícias, reportagens, artigos e colunas, com o propósito 

de fortalecer a imagem das marcas.  

Para Bueno (2020) é comum a tentativa de interferir no processo de produção jornalística, 

visando obter uma cobertura favorável aos interesses das entidades envolvidas, incluindo 

agências de propaganda, assessorias de imprensa e gestores de comunicação e marketing de 

empresas globais. Tal situação preocupa o autor, pois pode comprometer a integridade 

jornalística e criar um ambiente propício para a manipulação da informação. Muitos dos 

conteúdos de marca criados pelas organizações noticiosas utilizam os canais convencionais dos 

meios de comunicação para as publicações. Entretanto, ao tempo em que a ação pode aumentar 

a proposta de valor para as marcas, também enfraquece a credibilidade do jornalismo (Carlson 

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

A situação é reforçada por Klein (2009), que sugere que a mídia jornalística tem o 

potencial de proteger o interesse público, mesmo quando enfrenta pressão corporativa. Em 

situações desafiadoras, a mídia pode oferecer modelos viáveis para a salvaguarda do interesse 

público, embora muitas vezes essas batalhas ocorram nos bastidores, longe do conhecimento 

público. No entanto, também destaca que, na pior das hipóteses, a mídia pode revelar como a 

influência das marcas pode distorcer profundamente o discurso público. Ou seja, para a autora, 

jornalismo, assim como outros setores da cultura, está constantemente sob crescente pressão 

para se fundir com as marcas, o que pode comprometer sua independência e sua capacidade de 

servir ao interesse público.  

As discussões acerca da influência dos interesses das marcas e dos veículos de 

comunicação na seleção e construção do noticiável têm contribuído para o entendimento das 

práticas jornalísticas e o impacto na autonomia dos profissionais, bem como na construção do 

discurso jornalístico. A investigação dos critérios baseados em valores-notícia, que norteiam a 

seleção e a racionalização dos acontecimentos, revela a complexidade dessas dinâmicas. Nesse 

contexto, a preocupação com a integridade jornalística diante da interferência das marcas no 

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

de debates e reflexões contínuas sobre a relação entre marcas e práticas jornalísticas. 

 

2.5 JORNALISMO DE MARCA ALÉM DAS REDAÇÕES: CARACTERÍSTICAS DO 

DISCURSO DAS MARCAS 

 
Este estudo concentra seus esforços em compreender o jornalismo de marca no Brasil, 

explorando os meios de comunicação tradicionais, mapeando práticas profissionais e modelos 

de negócios em funcionamento nas instituições midiáticas. No entanto, é crucial reconhecer a 

importância das narrativas de marca para além das redações e em diferentes formatos.  

Arrese e Pérez-Latre (2017) elencam três práticas distintas de jornalismo de marca: mídia 

paga, mídia conquistada e mídia própria. Os autores a diferenciam de outras estratégias que 

utilizam ferramentas editoriais e jornalísticas, como publiposts, conteúdo patrocinado e 

publicidade nativa, sendo a mídia paga que envolve a publicidade tradicional, como anúncios 

pagos, Google AdWords e outros tipos de anúncios em busca ou display. A mídia conquistada 

ocorre quando o conteúdo recebe reconhecimento e seguidores por meio de canais de 

comunicação, como mídias sociais e boca a boca, ou por meio de publicidade tradicional. Por 

fim, a mídia própria refere-se à atividade de mídia relacionada a uma empresa ou marca que é 

gerada internamente nos canais que ela controla, como websites corporativos, blogs, páginas 

de marca no Facebook ou contas no Twitter17. E reconhecem que podem existir atividades que 

integram elementos das três perspectivas. 

Os consultores de comunicação espanhóis Tascón e Pino (2014), sobre jornalismo de 

marca e comunicação corporativa, abordam que as empresas ganham notoriedade ao utilizar 

owned media, meios próprios, para dialogar com seus públicos, se expressar em primeira pessoa 

e ampliar o posicionamento dos conteúdos. Algo visto como limitado antes da internet, abre 

novas possibilidades para as marcas. Serazio (2021) exemplifica que, além da oportunidade de 

fazer autopublicação, profissionais da área supõem que o público muitas vezes não lembra da 

fonte da maior parte do conteúdo online, principalmente em feed de notícias, o que significa 

que tanto o New York Times quanto a Coca-Cola teriam condição de atrair atenção e alcançar 

confiabilidade para a produção de conteúdo. “Mesmo que um, teoricamente, tenha projetos para 

 
17 O Twitter mudou de nome e substituiu seu logotipo em julho de 2023, trocando o pássaro azul por um X branco 
com fundo preto, seguindo a decisão do novo proprietário da plataforma, Elon Musk.  
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esclarecer os cidadãos na esfera pública e o outro para iluminar o consumidor carteira” (Serazio, 

2021, p. 7, tradução nossa). 

De acordo com Klein (2009), observa-se uma mudança significativa no relacionamento 

entre as corporações e a mídia. Ao invés de simplesmente financiar conteúdos, as corporações 

estão se tornando provedoras de conteúdo, oferecendo uma variedade de recursos em seus sites, 

como dicas de viagem, trechos de música e jogos. Essa abordagem, que visa estabelecer um 

novo modelo de relacionamento de mídia com patrocinadores corporativos e financiadores, está 

sendo rapidamente estabelecida no ambiente online, mas também se estende para além dele. 

Um exemplo destacado por Klein é a integração editorial da marca Absolut com a revista 

Saturday Night, onde a presença da marca se tornou parte integrante da história, indo além de 

uma mera peça publicitária. Essa tendência de integração de conteúdo e marca está se tornando 

cada vez mais comum na internet com o surgimento de sites criados por "desenvolvedores de 

conteúdo" que têm como objetivo principal oferecer conteúdo editorial que também sirva como 

espaço publicitário 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 "faça você 

mesmo", incorporando anúncios pré-integrados, eliminando a necessidade de persuadir ou 

subornar os editores tradicionais. Essas práticas demonstram uma transformação no 

relacionamento entre corporações e mídia, onde as marcas estão cada vez mais envolvidas na 

produção de conteúdo. 

Borragini (2020) exemplifica que em um contexto em que fintechs, bancos e corretoras 

disputam a atenção de indivíduos interessados em investimentos, o uso de conteúdo se destaca 

como uma das estratégias mais eficazes para estabelecer uma conexão próxima com os clientes. 

Além de se aproximar, no setor financeiro é fundamental cultivar uma relação baseada na 

confiança mútua. Entre as empresas financeiras brasileiras que utilizam estratégias de conteúdo 

apontadas pelo autor estão: Nubank – conhecido por produzir conteúdos transparentes 

relacionados à rotina financeira de seus clientes; XP Investimentos – disponibiliza em seu blog 

conteúdos de qualidade sobre o mercado de investimentos, auxiliando os leitores a descobrir 

seu perfil de investidor e tomar decisões; Magnetis – gestora de investimentos digital que utiliza 

estratégia de conteúdo com tópicos desde os mais básicos até os mais avançados para 

investidores experientes e também oferece materiais para download gratuito, visando atrair os 

usuários para o funil de vendas; e PicPay – fintech brasileira, utiliza estratégias de conteúdo 
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audiovisual, investindo em vídeos bem-humorados no YouTube para mostrar sua forma de uso 

e se conectar com a audiência. Cada uma delas utiliza abordagens diferentes, mas têm em 

comum a busca por oferecer informações relevantes aos seus públicos-alvo. 

O uso de narrativas e storytelling acaba sendo uma prática recorrente e estimulada, 

conforme Tascón e Pino (2014, p. 5), que acreditam que contar histórias mais efetivas sobre a 

marca gera comunicação de valores e conexão emocional. Entretanto, reforçam que as histórias 

precisam ser baseadas em veracidade: “não cabe ficção, nem a invenção”. A transparência é 

uma das premissas mais básicas do brand journalism, para gerar credibilidade e confiança no 

público-alvo, que inspirado nas premissas jornalísticas tem como dever essencial a “disciplina 

de verificação”. Entre a recomendação dos autores está a necessidade de os profissionais 

respeitarem essa disciplina, não acrescentarem nada que não tenha ocorrido, nunca enganarem 

o leitor e serem o mais transparente possível. A apreensão sobre a possível descrença social nas 

instituições, empresas e imprensa é um ponto de dificuldade apresentado pelos autores, e podem 

ser driblados com: materialidade – seleção de temas que refletem os impactos da empresa na 

economia, sociedade e meio ambiente e equilíbrio – refletir aspectos positivos e negativos dos 

resultados da empresa para gerar uma avaliação global.   

Quando se trata da produção de conteúdo, Arrese e Pérez-Latre (2017, p.128) apresentam 

formas que podem ser combinadas: criação de redações internas, a contratação de marca e 

especialistas externos para a produção de conteúdo e a agregação e curadoria de conteúdo. A 

opção de criação de redações internas requer um investimento substancial em recursos humanos 

e materiais. Muitas empresas proeminentes, como Coca-Cola, GE, IBM, Intel, e Microsoft 

estabeleceram suas próprias redações integradas às suas estratégias de marketing de conteúdo. 

A segunda opção é impulsionada pela adesão de veículos de notícias renomados, como Time, 

New York Times, The Economist e The Guardian, além de agências de publicidade e relações 

públicas. Essas empresas estão desenvolvendo suas próprias redações e unidades de conteúdo 

para produzir notícias, relatórios e gerenciar atividades de jornalismo de marca em nome de 

seus clientes – trataremos desse conteúdo na Prática Independente de jornalismo de marca no 

Brasil. Essa prática segue a abordagem tradicional de "publicação contratada" usada em revistas 

de marca. Conforme os autores, por fim, as marcas também podem se beneficiar do conteúdo 

fornecido por terceiros, gerenciando-o diretamente ou com a assistência de empresas 

especializadas em gerenciamento de conteúdo online, como NewsCred e Rosetta, que oferecem 

soluções desde a criação até a distribuição de conteúdo (Arrese e Pérez-Latre, 2017). 
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Com o conteúdo no centro das atenções, o brand journalism pode ser compartilhado e 

amplificado por meio de diferentes canais e plataformas digitais. As mídias sociais 

desempenham um papel crucial na disseminação do conteúdo, permitindo que as marcas 

alcancem um público mais amplo e interajam diretamente com seus seguidores. De acordo com 

o Digital AdSpend 2022, os dispositivos móveis são o foco dos anunciantes, recebendo a maior 

parte dos investimentos em publicidade digital. Tascón e Pino (2014) consideram que uma das 

características principais do jornalismo de marca é ser justamente multimídia e multiformato. 

Além do uso das ferramentas já conhecidas e utilizadas pela imprensa para compartilhamento 

de conteúdos, como: sites, blogs, fotos, ilustrações, vídeos infográficos, podcasts e redes 

sociais, podem aderir a outros canais adequados aos interesses da marca. Entretanto, estão mais 

focados em se aproximar desses recursos de forma mais parecida com a imprensa e menos como 

campanhas e anúncios. Arrese e Pérez-Latre (2017, p. 129) relembram que cada empresa tem 

seus objetivos de jornalismo de marca distintos e que cada prática será usada conforme os 

resultados esperados, mas que a expressão "mais jornalismo, menos branding" seria um resumo 

adequado para muitos casos.  

 

2.6 ENTRAVES E IMPLICAÇÕES ÉTICAS 

 
Por fim, outro aspecto importante a ser considerado quando se trata da prática do 

jornalismo de marca é a ética jornalística. Ela visa garantir a responsabilidade e a integridade 

na produção e disseminação de informações e uma das principais legislações relacionadas ao 

tema é o Código de Ética dos Jornalistas Brasileiros, aprovado em 1987 pelo Congresso 

Nacional dos Jornalistas e adotado como referência pelos profissionais do país. Entre os 

princípios fundamentais destacam-se: o respeito à verdade dos fatos, a defesa da liberdade de 

imprensa, o compromisso com o interesse público, a busca pela imparcialidade e a recusa do 

sensacionalismo.  

Ao refletir sobre o Código de Ética dos Jornalistas Brasileiros destacamos que as 

situações, em que as distinções entre os materiais produzidos para as marcas não são claras, 

contrariam a diretriz dos profissionais. O Capítulo III, Da responsabilidade profissional do 

jornalista, Art. 12 IV orienta “[...] informar claramente à sociedade quando suas matérias 

tiverem caráter publicitário ou decorrerem de patrocínios ou promoções” (Federação Nacional 

dos Jornalistas, 2007). Além disso, como premissa da profissão de natureza social, a ética 
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jornalística ultrapassa leis e códigos, envolvendo uma postura profissional e consciência moral 

que devem orientar as ações dos jornalistas no exercício da profissão. 

A relação entre ética jornalística e branding journalism é complexa e levanta questões 

sobre integridade e responsabilidade dos profissionais de comunicação. O brand journalism, 

jornalismo de marca, assim como o native advertising, publicidade nativa, são práticas que têm 

despertado debates no campo da Comunicação. Os pesquisadores têm se dedicado a explorar 

as possíveis implicações dessas abordagens. Schauster, Ferrucci e Neill (2016) apontam 

preocupações em relação à falta de transparência e a identificação inadequada do conteúdo 

patrocinado e sinalizam que as ações podem levar a enganos por parte do público.  

As discussões sobre falta de transparência giram em torno também da capacidade de 

avaliar em que medida os consumidores conseguem distinguir o conteúdo editorial e o conteúdo 

patrocinado, e as possíveis consequências nas tomadas de decisões baseadas em informações 

de persuasão. Inclusive, evidências apontam que muitos consumidores têm dificuldade em 

reconhecer formatos nativos como publicidade (Hoofnagle, Meleshinsky, 2015; Tujaj, Van 

Reijmersdal, 2012; Wojdynski, Evans, 2016 apud Wojdynski, Golan, 2016). As análises de 

conteúdo do Estúdio Folha realizadas pelas autoras Ferreira e Rocha (2021) apontam para 

controvérsias na apresentação desse conteúdo para o leitor, uma vez que o selo "conteúdo 

patrocinado" não se evidencia como melhor forma para apontar transparência e se mistura ao 

conjunto noticioso do veículo.  

Para reconhecimento adequado do material considerado jornalismo de marca nesse 

estudo, observamos as publicações tradicionais e as patrocinadas dos veículos. Identificamos 

inúmeras notícias de marca bastante similares às convencionais em termos de cor de fundo de 

páginas e tipografias18. Ferrer-Conill et al. (2021), ao analisarem aspectos imagéticos de 

material patrocinado na Alemanha, Israel, Noruega, Espanha e Suécia, são enfáticos ao 

afirmarem que em nenhum dos países os anúncios foram feitos para parecerem idênticos ou se 

distanciarem muito de outros itens de notícias. A situação é controversa e a mistura entre 

conteúdo editorial e conteúdo promocional pode minar a confiança do público nas fontes de 

informação.Wojdynski (2016) reforça que anúncios de conteúdo patrocinado publicado 

enquanto notícia podem obscurecer a “fonte” da mensagem e a natureza de persuasão do 

 
18 Dada a natureza da pesquisa, enquanto mapeamento, não foram feitas análises de conteúdo do material em 
questão.  
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conteúdo, principalmente quando anúncios forem relativamente indistinguíveis do conteúdo 

editorial.  

Críticos argumentam que esses anúncios não apenas obscurecem, em muitos 
casos, a fonte da mensagem, mas também a natureza persuasiva do conteúdo 
da mensagem. Quando os anúncios são relativamente indistinguíveis do 
conteúdo editorial, críticos afirmam que há uma alta probabilidade de os 
consumidores assumirem que o conteúdo fornece uma análise neutra e 
imparcial das questões, produtos ou indivíduos apresentados no conteúdo. 
Essa preocupação pode estar enraizada nos ideais jornalísticos percebidos de 
confiabilidade e objetividade, que surgiram no final do século XIX e início do 
século XX nos Estados Unidos (Mindich, 2000; Schudson, 2001), e que deram 
origem à ideia do jornalista e da publicação de notícias como transmissores 
imparciais de informações factuais, um manto eventualmente usado não 
apenas por jornalistas, mas esperado deles por suas audiências (Wojdynski, 
2016, p.10). 

Wojdynski (2016) acredita que entre os prejuízos potenciais e preocupações éticas 

também estão a dificuldade em distinguir informações confiáveis e imparciais. A situação pode 

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

As preocupações também giram em torno das implicações para o jornalismo e um 

possível comprometimento da integridade jornalística ao introduzir interesses comerciais na 

produção de conteúdo. Deixando um pouco de lado o apelo idealista de autonomia jornalística, 

Carlson (2015) questiona que para além das críticas às notícias mais suaves que aumentaram as 

receitas, ultrapassando as pesadas, que seriam essenciais para a manutenção da governança 

democrática, o que de fato não deve ser perdida é “a distinção entre jornalistas que criam 

determinado material para atrair o público em geral e anunciantes que trabalham para criar 

conteúdo para aumentar sua marca”.  

No Brasil, a prática do branded content está sujeita a algumas regulamentações que 

buscam garantir a transparência, a ética e a proteção dos consumidores. A principal está 

relacionada ao Código Brasileiro do Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária 

(CONAR, 2021) – entidade autorregulatória composta por anunciantes, agências de publicidade 

e veículos de comunicação– que estabelece diretrizes e princípios éticos para a publicidade em 

geral. O Conselho orienta que qualquer conteúdo que promova uma marca ou produto e que 

seja veiculado como parte integrante de um conteúdo editorial deve ser claramente identificado 

como publicidade. Isso significa que as empresas de mídia devem adotar medidas para garantir 

a transparência e evitar confusões entre o conteúdo editorial e o conteúdo publicitário. 

Além do CONAR, outras regulamentações podem ser aplicáveis 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 conteúdos dirigidos a crianças. Em 2016, o Conselho propôs representação 

ética para o que considerou uma ação de publicidade da empresa Faber-Castell durante a 

programação do canal por assinatura Cartoon Network, dirigida a público infantil, e com a 

participação de crianças, o que não é aceito. A anunciante e o canal por meio de defesas 

separadas explicaram que era, na verdade, ação de branded content, constituída por filmetes 

inseridos nos intervalos comerciais, obedecendo estritamente às recomendações da 

autorregulamentação publicitária. A relatora de primeira instância aceitou estas explicações, no 

entanto, o CONAR recorreu da decisão, por considerar que, em se tratando de uma prática 

publicitária nova, valeria também a manifestação da Câmara Especial de Recursos.  

Em 2017, a entidade havia se posicionado sobre uma ação de branded content feita pela 

Apresentadora Patrícia Poeta, pago pela empresa Nutreo, com o título: Patrícia Poeta choca ao 

parecer 10 kg mais magra, após uma reclamação de uma consumidora sobre uma postagem de 

natureza publicitária e que não estava claramente anunciada. Além disso, o anúncio não 

divulgava o registro do produto junto às autoridades sanitárias e não comprovava os resultados 

incluindo de perda de peso. A relatora recomendou a interrupção da peça, advertiu a anunciante, 

e incluiu no relato:  

É muito preocupante a postura desta anunciante, que usa de forma totalmente 
incorreta e de má-fé a ferramenta de branded content, não deixando claro que 
se trata de conteúdo publicitário, além do próprio conteúdo não ter nenhuma 
comprovação. Ainda mais preocupante é a quantidade de veículos que têm 
sido cúmplices deste tipo de comunicação. No momento em que o 
compartilhamento de fake news tem crescido exponencialmente é um dever 
dos veículos prezarem ainda mais sua credibilidade e idoneidade (CONAR, 
2017). 

Quando se trata de redes sociais, a situação é ainda mais complexa. O Conselho lançou 

em 2020 um guia específico para influenciadores digitais na tentativa de minimizar as 

ocorrências nas publicações desses profissionais, incluindo o uso de hashtags claramente 

identificadas “#publicidade” e “#anúncio”. O órgão reforça que “O anúncio deve ser claramente 

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

3 JORNALISMO DE MARCA, MIDIATIZAÇÃO E NOVAS PRÁTICAS 

 
Uma vez que é possível observar a diminuição gradativa das redações jornalísticas no 

mundo, e o aumento das empresas investindo em produção de conteúdo, é importante estar 

atento a novas formas de comunicação. A mudança estrutural nos impressos reconfigura 

também os contextos discursivos onde o jornalismo, enquanto lugar de circulação e produção 
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de sentidos, opera. “Vemos o jornalismo como um discurso: dialógico; polifônico; opaco; ao 

mesmo tempo, efeito e produtor de sentidos; elaborado segundo condições de produção e 

rotinas particulares; com um contrato de leitura específico, amparado na credibilidade de 

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

Os jornais têm maneiras específicas de operar a construção do sentido. Está submetido a 

articulações e acontecimentos, a condições de produção, e cada vez mais engloba novos 

dispositivos. É a própria incorporação de aspectos de uma cultura audiovisual, com novas 

preocupações estéticas, gráficas e de linguagem, de proximidade, inclusão de elementos 

discursivos que facilitam o acesso às informações e a leitura. “Em resumo, a nova 

reconfiguração da ecologia midiática obriga o jornal a um novo movimento não apenas de 

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

É difícil ignorar uma publicação do The New York Times, mesmo sendo ela publicitária, 

pela legitimidade construída ao longo dos anos pelo impresso. A construção da realidade, a 

partir de posicionamento ideológico, nos permite analisar o jornalismo por um prisma mais 

amplo. É a compreensão de que a comunicação midiática funciona em um contexto específico, 

protagonizado não apenas pelo emissor e receptor, mas que considera toda a gama de 

estruturação social que os envolve. Sampaio (2018) reforça a ideia de construção da fidelização 

do público a partir da criação de unidade discursiva e de posicionamento da marca. 

Resumidamente, essa abordagem analítica fundamenta-se na avaliação dos domínios textual, 

potencial e real. Com base nessa premissa, cada empresa desenvolve um cenário factível em 

cada expressão de marca presente em suas campanhas de comunicação, contudo fundamentado 

em uma abordagem particular de interação com seu público-alvo (Sampaio, 2018). Para Muniz 

(2005), é imprescindível compreender que a publicidade utiliza a articulação simbólica de 

sentidos já existentes na cultura mediática em seu discurso. A publicidade, como uma forma de 

comunicação, está intrinsecamente ligada à capacidade de combinar elementos visuais e verbais 

em uma concepção estética, apresentando-se como um discurso transmitido por meio de 

anúncios e difundido pela mídia, adaptando-se às especificidades de cada veículo de 

comunicação. 

Em Schudson (2010) encontramos o reforço da importância de compreender a existência 

de um sistema cultural que impõe o reconhecimento de um padrão de discursos. Sendo assim, 

necessário escolher uma narrativa, e dentro dela os jornalistas "moldam a sua percepção e 

fornecem o repertório formal para a apresentação dos acontecimentos, pelas instituições e 

rotinas" (Traquina, 2018, p.176). 
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A produção midiática (enquanto mercado econômico) possui e preza por dois eixos-base: 

produção e anunciantes. É valorização da mídia enquanto mercadoria cultural (Verón, 2004, 

p.281). Esse “elo” mercadológico tem ampliado sua gama tendo hoje inúmeras corporações 

com grande parte da produção de conteúdo no mundo. Canclini (2008) destaca que são 

empresas e conglomerados selecionando suas publicações e dando recortes direcionados 

conforme aceitação e venda. As instituições sociais se transformam, também, em função da sua 

relação com os meios de comunicação.  

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

Levando em consideração que no processo comunicacional jornalístico existem “regras” 

sobre o que é e como algo deve ser dito, para quem e quando dizer, há uma orientação clara 

sobre como se dará esse discurso. A construção de notícias ultrapassa técnicas e regras para 

desempenho da atividade, e envolve uma dimensão ainda mais simbólica sobre a construção da 

credibilidade jornalística no processo de entendimento do mundo social. Para as autoras Lisboa 

e Bennetti (2017), a correlação 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 questões de valores éticos e 

morais.  

As constantes mudanças e adequações efetuadas pelas empresas midiáticas, nas últimas 

décadas, para manutenção e perpetuação do processo jornalístico, se tornaram ainda mais 

desafiadoras em uma era de pós-verdade, desinformação, diminuição de redações no mundo, 

relações em rede, com destaque para a mediação algorítmica. Em linhas gerais, essas mediações 

algorítmicas se dão por meio de plataformas, infraestruturas digitais que operam como espaços 

intermediários onde sociedade civil ou instituições podem estabelecer relações, se comunicar, 

promover ou envolver-se com conteúdos. Consideramos plataforma neste estudo, conforme a 

perspectiva de Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p.4), “infraestruturas digitais 

(re)programáveis que facilitam e moldam interações personalizadas entre usuários finais e 

complementadores, organizadas por meio de coleta sistemática, processamento algorítmico, 

monetização e circulação de dados”. 

Conforme Corrêa (2020), as empresas jornalísticas têm passado por transformações 

devido à influência das redes digitais, buscando se adaptar aos novos formatos que 

acompanham as mudanças no comportamento da audiência em um cenário de plataformização 
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da informação. A autora destaca que essa é uma tendência que já está em curso e deve continuar 

nos próximos anos. Nesse sentido, as empresas têm optado por estar presentes em plataformas 

sociais, buscando maior alcance, mas ao mesmo tempo tornando-se dependentes das 

governanças algorítmicas dessas plataformas. Corrêa (2020) se refere especificamente a 

plataformas sociais e empresas de tecnologia como Apple, Amazon, LinkedIn, Twitter, além de 

Google e Facebook.  

Uma questão relevante nesse processo diz respeito aos investimentos de publicidade 

destinados às plataformas e a reorganização das indústrias de mídia e marketing a partir disso.  

Hardy (2021) chama a atenção para o domínio do Google e Facebook na publicidade digital, 

em que as empresas obtêm uma enorme parcela da receita das formas de publicidade. Eles 

operam a arquitetura e gerenciam o próprio mercado, oferecendo serviços que controlam a 

compra e venda de anúncios, promovem o controle dos dados que impulsionam a segmentação 

e monetização e estão presentes em quase todas as cadeias de valor (Hardy, 2021). 

Além desses aspectos tecnológicos, os dados desempenham um papel crítico na produção 

de jornalismo de marca. Assim como a otimização para mecanismos de busca se tornou 

fundamental para as operações editoriais tradicionais, influenciando a escolha de palavras-

chave nas manchetes e a produção de conteúdo amigável ao Google, essa abordagem também 

afeta a manifestação comercial do jornalismo. Com a migração dos meios impressos para o 

ambiente online, ocorre uma convergência que dissolve as fronteiras entre notícias, anúncios e 

formatos híbridos, como o jornalismo de marca. Essa mistura de conteúdos cria uma arquitetura 

mais propensa às estratégias persuasivas (Serazio, 2020). 

Serazio (2021) aponta ainda para o crescimento do Facebook, Twitter e Google Adwords 

como impulsionadores da higienização comercial. Isso se refere ao processo em que as 

fronteiras entre diferentes formas de conteúdo se tornam menos distintas. Essas plataformas 

tiveram um papel significativo na mudança das práticas de publicidade, treinando as audiências 

a consumir informações em formatos que antes eram claramente distintos da publicidade. Os 

meios de comunicação também seguiram essa tendência, adaptando-se para atender às novas 

formas de consumo de informações, em que os limites entre conteúdo editorial e publicitário se 

tornam menos definidos. 

A influência do algoritmo na ordenação do conteúdo nas redes sociais, especificamente 

no Facebook e no Twitter, pode ser observada conforme Wojdynski (2016). Essas plataformas 

oferecem aos anunciantes a opção de incluir postagens promovidas nos feeds dos usuários, onde 
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o conteúdo é apresentado de forma contínua e organizado por algoritmos. Isso significa que a 

exposição de determinadas postagens é determinada pelos mecanismos. No caso do Facebook, 

os anunciantes podem adquirir postagens promovidas, as quais são inseridas no feed de notícias 

juntamente com outros tipos de publicidade. No Twitter, esses anúncios são apresentados sob a 

forma de tweets "promovidos", que possuem as mesmas características visuais, como tamanho, 

coloração, 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 conteúdo. Essa abordagem também pode ser observada em sites de 

conteúdo, onde os hiperlinks patrocinados são apresentados como "recomendação de 

conteúdo". De acordo com Wojdynski (2016), o objetivo é fornecer aos usuários listas 

personalizadas de links com base em seus interesses individuais, visando maximizar a 

probabilidade de o usuário clicar no link e visitar o conteúdo sugerido. Essa prática destaca a 

busca por atender de forma personalizada as preferências dos usuários. 

Outro ponto a ser destacado trata da responsabilidade e governança dessas plataformas. 

Por exemplo, Google e Facebook, apontados por Napoli (2021), são considerados quase que 

estado nação de direito próprio. A ambiguidade na definição das plataformas por elas mesmas 

as coloca em um não lugar, ao tempo em que as isenta das responsabilidades compelidas às 

instituições de mídia, por exemplo. São as novas formas de poder e governança por meio dos 

sistemas algorítmicos, alimentados por mecanismos de busca e plataformas de mídias sociais, 

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

As empresas de plataformas não produzem e publicam conteúdos por conta própria e, 

portanto, não se definem como editores (Ekston, Westlund, 2019, p.259). Entretanto, elas 

promovem a relação entre os consumidores/ leitores e produtores/instituições. Essa questão tem 

afetado diretamente a operação e manutenção das empresas jornalísticas, uma vez que há 

predominância no controle e distribuição de informações e da publicidade que passam 

principalmente por duas empresas, Facebook e Google. Essas mudanças não apenas 

perturbaram os modelos de negócios das entidades jornalísticas, mas também abalaram os 

próprios princípios e normas que sustentam o jornalismo, como a imparcialidade, a exatidão e 

a responsabilidade, conforme Van Djick (2019). A estrutura imposta pelas plataformas também 

resultou em consequências significativas para a organização do trabalho jornalístico: assim 

como a Uber emprega motoristas que não são seus funcionários, os jornalistas estão cada vez 

mais distanciados das instituições midiáticas. As plataformas preferem facilitar as conexões 
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entre indivíduos e consumidores privados, em detrimento da colaboração coletiva e dos valores 

públicos (Van Djick, 2019). 

Os efeitos dessas mediações e a interdependência do jornalismo e das plataformas ainda 

são muito complexos. Ao tempo em que as empresas midiáticas precisam, na maioria, difundir 

seus conteúdos noticiosos ou publicitários por meio dessas plataformas para distribuição, 

também se utilizam delas para colher dados. Para além das concepções sobre uso das 

tecnologias empregadas na criação dos suportes e formatos de disseminação de notícias, sem 

contar com direcionamento de audiência conforme programação algorítmica, as questões 

sociológicas vêm à tona como dialogam Corrêa (2017) e Couldry (2019). 

Couldry (2019) afirma que as plataformas de mídias sociais e suas respectivas 

corporações adquiriram a capacidade de moldar a percepção do mundo social e, 

consequentemente, determinar como os eventos são interpretados, bem como categorizar e 

organizar esses eventos por meio de algoritmos. Conforme Corrêa (2020), as plataformas 

sociais digitais atuam como um construto e intervêm nas estruturas sociais contemporâneas. É 

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

corporações. 

Além da massificação do uso e presença dos veículos de comunicação tradicionais nas 

plataformas, é possível ver uma retroalimentação desse sistema. Por um lado, as empresas 

utilizam as plataformas enquanto canal de distribuição de notícias e informações e, por outro, 

se retroalimentam das mesmas para apuração de dados, fontes e até mesmo de notícias 

institucionais por meio de páginas das redes sociais.  Pesquisadores apontam que tanto empresas 

quanto profissionais de comunicação agora possuem uma gama de habilidades necessárias e 

inerentes para operacionalização desse sistema. Como destaca Correa (2020, p. 160), “o 

profissional de comunicação necessita compreender e atuar nessa cadeia de relacionamentos 

plataformizada e algoritmicamente modulada para alcançar seu público e cumprir com sua 

mensagem”.  

A análise de algoritmos na construção de notícias já é uma realidade no jornalismo digital 

brasileiro, os veículos têm utilizado métricas que fornecem informações sobre o 

comportamento da audiência. O uso dos dados a partir dos cliques na página constitui parte dos 

pontos relevantes considerados para análise da audiência (Barbosa et al., 2022, p. 206). Essa 

mediação algorítmica pode afetar o alcance e a visibilidade das notícias, impactar nas receitas 

publicitárias e no engajamento do público. As empresas de comunicação estão buscando 
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estratégias para diversificar suas fontes de tráfego e receita, investindo em estratégias de SEO 

(otimização para mecanismos de busca), explorando outras redes sociais e plataformas de 

distribuição de conteúdo, além de desenvolver relacionamentos diretos com os usuários por 

meio de newsletters e aplicativos.  

Juntamente com esses “inputs tecnológicos, os dados são igualmente críticos 
quando se trata de formatar a produção do jornalismo de marca. Assim como 
a otimização de mecanismos de pesquisa se tornou fundamental para as 
operações editoriais tradicionais de notícias — usando palavras-chave para 
manchetes e produzindo conteúdo mais amigável ao Google — também 
impactou sua manifestação comercial (Serazio, p.10, 2020, tradução nossa). 

Os jornalistas precisam desenvolver habilidades no uso de tecnologias digitais e 

plataformização, com destaque para as de redes sociais, tornando comum e quase que 

predominante a apuração jornalística pelo WhatsApp, Twitter, entre outras ferramentas. Se em 

2018 o botão de rede social predominante para compartilhamento de notícias pelo Estúdio 

Correio era o da rede social Facebook,em 2022 é o WhatsApp19. O aplicativo se destaca nas 

páginas da empresa, corroborando com o Relatório de Jornalismo Digital de 2019 do Reuters 

Journal, vinculado à Universidade de Oxford20, que sobressalta a rede entre os canais mais 

utilizados para disseminação de notícias no Brasil, com 53%. No entanto, essa dependência das 

plataformas, incluindo redes sociais, também traz desafios e impactos, sendo uma das principais 

preocupações, além da falta de controle sobre os algoritmos que determinam quais conteúdos 

são apresentados aos usuários. 

 

 

3.1 NEGÓCIOS DE MÍDIA 

 
Os veículos midiáticos tradicionais e o mercado publicitário sentem as mudanças das 

últimas décadas: com diminuição do material analógico, precarização das redações, ajuste de 

formatos e conteúdos para atender uma gama de mudanças em níveis algorítmicos e datificados 

por meio da plataformização, além das novas práticas e modelos de negócio provenientes do 

trabalho em rede. No contexto dos novos negócios de mídia jornalística, há uma busca por 

modelos que sejam capazes de equilibrar as demandas de lucratividade e a transição das práticas 

offline para o ambiente online. Diversas propostas têm sido experimentadas, como diferentes 

 
19 Conforme pesquisa exploratória realizada por Matos (2018). 
20 Disponível 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 conteúdo, acesso gratuito parcial, patrocínio, entre outras. 

No entanto, as empresas de mídia enfrentam o desafio de encontrar um modelo ideal que atenda 

a todas as complexidades envolvidas e que seja economicamente viável (Corrêa, Lima, 2010). 

Conforme Corrêa e Lima (2010), a conferência PaidContent de 2010 discutiu modelos de 

receita que rompiam com o paradigma de fazer os leitores pagarem pelo conteúdo, propondo 

abordagens combinadas de publicidade e acesso ao conteúdo, baseadas na mensuração do 

volume de leitura. Essa abordagem considera a troca de informações e interações positivas entre 

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

A mídia impressa no Brasil dependia principalmente da publicidade, venda e assinatura 

de exemplares para gerar receita. No entanto, no ambiente digital, parte da receita publicitária 

passa a ser direcionada para canais fora da cadeia tradicional (Spinelli, Corrêa, 2017). As 

pesquisadoras reforçam que os jornais impressos enfrentam concorrência de buscadores como 

Google e de redes sociais como Facebook e Twitter, além de agências de publicidade digital e 

empresas de telecomunicação. TVs abertas competem com plataformas como Netflix e iTunes, 

que oferecem assinaturas online e produção de conteúdo e rádios enfrentam concorrência de 

rádios online e serviços de streaming de música como Spotify e Deezer. Essa mudança 

representa uma disrupção na indústria de comunicação tradicional, desestruturando o modelo 

de negócio anteriormente rentável e mundial que antes era dominado por um conglomerado de 

empresas de mídia, responsáveis pelo monopólio na produção, circulação e consumo de notícias 

(Spinelli, Corrêa, 2017). 

Conforme Spinelli (2017), as Tecnologias Digitais de Informação e Comunicação (TICs) 

têm impacto significativo ao promoverem mudanças rápidas e dinâmicas, amplificando os 

ciclos de inovação e provocando transformações na cadeia de valor do negócio de informação, 

de acordo com as diretrizes de uma sociedade digitalizada. A pesquisadora reforça que os meios 

tradicionais de jornalismo precisaram se reestruturar para viabilizar a inovação e atender aos 

interesses do público (Spinelli, 2017, p.66). Um exemplo de ações inovadoras de marketing foi 

o investimento do jornal O Estado de S. Paulo na criação de produtos multiplataforma como 

estratégia para ampliar seu núcleo de negócios, anteriormente concentrado na mídia impressa. 

Em 2014, o veículo implantou o sistema de pagamento chamado paywall, inspirado na ação 

criada pelo The New York Times em 2011, que passou a cobrar pelo acesso ao conteúdo digital 

após a leitura gratuita de uma quantidade mensal de notícias online, conforme explica Spinelli 

(2017): 
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Além disso, o jornal ofereceu aos assinantes produtos customizados para os 
smartphones como os aplicativos Estadão Mobile, com notícias e informações 
em tempo real, e o Estadão Digital, uma versão digital e interativa da edição 
diária impressa, ambos elaborados com uma nova aparência, forma e 
usabilidade, explorando um visual e modelo de negócios diferenciado para 
atrair um novo segmento de mercado, que passou a receber outras alternativas 
para acessar informações já incorporadas no preço da assinatura do veículo 
(Spinelli, 2017, p. 67). 

Desde a década de 1990, as empresas jornalísticas têm se esforçado em desenvolver 

estratégias de negócios lucrativas em plataformas digitais (Salaverría, 2015, p. 403). No 

processo de implementação da sua estratégia, por exemplo, o Grupo Estado, que engloba o 

Estadão, direciona suas ações para a integração de conteúdo em várias plataformas de mídia, 

com o objetivo de estabelecer um posicionamento coeso e integrado em relação ao 

empreendimento como um todo. Nessa perspectiva, o grupo se baseia nas operações 

internacionais bem-sucedidas de referência, como o The New York Times, nos Estados Unidos, 

e o The Guardian, na Grã-Bretanha. Ambos os modelos se destacam por sua rentabilidade e 

pela integração com a identidade da marca jornalística (Correa, Lima, 2010). 

Uma das opções implementadas pelas organizações jornalísticas tradicionais é a criação 

de laboratórios de inovação, também conhecidos como medialabs ou labs (Correa, Silveira, 

Dreyer, 2017). Para Salaverría (2015, p.398), essas entidades são unidades ou departamentos 

dentro dos veículos de comunicação que se dedicam à pesquisa, experimentação, 

desenvolvimento e implementação de inovações tecnológicas e editoriais em suas organizações.  

Salaverría (2015) categorizou as atividades de 31 laboratórios em empresas jornalísticas 

em quatro categorias: 1- dedicados ao desenvolvimento de aplicações e tecnologias digitais; 2 

- focados em explorar novas narrativas multimídia e jornalismo de dados; 3 - voltados para 

promoção de projetos empresariais e startups; e 4 - voltados para atividades de capacitação 

profissional e programas de alfabetização midiáticas. O terceiro modelo se concentra na 

promoção de projetos empresariais e iniciativas comerciais. Os laboratórios pertencentes a essa 

terceira categoria buscam oferecer soluções para esse desafio em constante evolução. “Em 

vários dos casos estudados, os laboratórios chegaram a adotar a estrutura de incubadoras de 

iniciativas empresariais ou startups, a fim de explorar novos negócios digitais” (Salaverría, 

2015, p.398). 

Também são observados esforços para explorar a vanguarda da tecnologia, do jornalismo 

e das narrativas, nas empresas tradicionais de mídia, em setores denominados "Lab", embora, 

na prática, atuem como departamentos voltados para experimentação e criação de conteúdo de 
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marca (branded content) (Correa, Silveira, Dreyer, 2017). Entre os exemplos brasileiros 

mencionados pelos autores estão:  GLab, espaço de criação de branded content da Editora 

Globo, Infoglobo e Valor Econômico, bem como o Media Lab Estadão, vinculado ao jornal O 

Estado de São Paulo. Os laboratórios possuem equipes multidisciplinares compostas por 

profissionais de diversas áreas, que desenvolvem soluções integrando tecnologia, arte, ciências 

e design, e promove colaborações entre as equipes editoriais e comerciais. Similarmente, 

encontram-se iniciativas com enfoque semelhante denominadas "Estúdio", como o Estúdio 

Folha da Folha de São Paulo e o Clic Studio do jornal Zero Hora (Correa, Silveira, Dreyer, 

2017). 

Apesar de esses espaços serem diretamente associados a produção de conteúdo para 

marcas, utilizando formato e técnicas de jornalismo, Corrêa, Silveira e Dreyer (2017) 

argumentam que também se tornam locais de experimentação de processos inovadores para o 

jornalismo, desenvolvendo ferramentas de mensuração de resultados e audiência, gestão de 

mídias digitais e interpretação de dados estatísticos, “procedimentos que são importantes tanto 

para o setor comercial da empresa, como também para serem aplicados na compreensão dos 

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

  

3.2 IGREJA, ESTADO E A QUEDA DO MURO 

 
A metáfora do muro tem em seu conceito a “separação entre igreja e Estado", colocando 

a redação como espaço sagrado na relação entre jornalismo e negócios. Nesse contexto, o muro 

é entendido como o limite entre as relações, sendo a redação caracterizada enquanto igreja e o 

lado empresarial como Estado (Coddington, 2015).  

Os dispositivos técnico-comunicacionais vêm se transformando, permitindo uma gama 

de múltiplas escolhas e consequências. Voltemos um pouco às décadas de 1980 e 1990 do 

século XX, antes mesmo da entrada da internet como propulsora de outra mudança radical no 

processo de consumo da comunicação e das marcas. Nas sociedades pós-industriais, o rádio e 

a televisão impuseram, por meio da comunicação de massa, uma corrida ainda maior pela 

audiência. Cresce o número de agências de comunicação, de formação de mão de obra mais 

especializada em publicidade. Reconhece-se aí a importância da comunicação no espaço 

político, cultural e social. 
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As normas que regem o jornalismo foram feitas a partir de construções discursivas, 

institucionalmente legitimadas, que remeteram ao longo do tempo à autonomia jornalística. O 

“muro”, entre notícias e negócios, tal como apresentam estudiosos e pesquisadores da 

Comunicação foi “erguido” à base de uma mudança de postura empreendida no início do século 

XIX. A informação enquanto mercadoria deve muito a Revolução Penny Press21, modificação 

estrutural dos impressos nos Estados Unidos por volta de 1830, onde os jornais eram pautados 

basicamente por questões da elite e entidades partidárias, e passou por diversificação da receita 

e das notícias. O fato ficou retratado como revolução do jornalismo norte-americano por 

inúmeras questões, mas principalmente por democratizar a comunicação, ampliar o leque de 

assuntos, incluir inúmeras propagandas e pela redução no valor de venda.  

Os penny papers se consolidaram no mundo por meio de sua larga circulação, 
e da publicidade que isso atraiu, mais do que por contar com a venda de 
assinaturas e os subsídios provenientes dos partidos políticos. Esse fato 
racionalizou a estrutura econômica da edição de jornais. Fontes de receita que 
dependiam de laços sociais ou posição política foram substituídas por receitas 
de publicidade e vendas com base no mercado (Schudson, 2010, p.30). 

O modelo Penny Press levou "o triunfo da 'notícia' sobre o editorial e dos 'fatos' sobre a 

opinião, uma mudança moldada pela expansão da democracia e do mercado, e que, com o 

tempo, conduziria a incômoda submissão do jornalista à objetividade (Schudson, 2010, p. 25). 

Uma evolução de um sistema de impressão, distanciamento da imprensa partidária, a um 

posicionamento mais “profissionalizado”, com linguagem mais próxima da investigação 

científica, tornando as organizações voltadas para o mercado final, “trocando a dependência do 

sistema político pela dependência do sistema financeiro” (Coddington, 2015, p. 69, tradução 

nossa).  

As teorias que buscaram conceituar o campo já destacavam como fato relevante a pressão 

do capitalismo. “O universo do jornalismo é um campo que está sob a pressão do campo 

econômico” (Bourdieu, 1997, p.77). Carlson (2015) reforça que a profissão no jornalismo foi 

moldada por pressões comerciais.  De uma forma sintética, porém global sobre a história do 

jornalismo, são apontadas por Traquina (2018) três questões fundamentais para o 

desenvolvimento do Campo: 

1) a sua expansão, que começou no século XIX com a expansão da imprensa, 
e explodiu no século XX com a expansão de novos meios de comunicação 
social, como o rádio e a televisão, e abre novas fronteiras com jornalismo on-
line; 2) a sua comercialização, que teve verdadeiramente início no século XIX 
com a emergência de uma nova mercadoria, a informação, ou melhor dito, a 

 
21 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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notícia; 3) concomitantemente, o polo econômico do campo jornalístico está 
em fase da emergência do polo intelectual com a profissionalização dos 
jornalistas e uma consequente definição das notícias em função de valores e 
normas que apontam para o papel social da informação numa democracia 
(Traquina, 2018, p.33). 

Nas sociedades industriais, em meio ao emaranhado de comunicação de massas, a 

televisão e o rádio criaram grandes monopólios, e tudo, ou quase tudo, passava por ali. A 

comunicação tornou-se parte embrionária do processo democrático e seus índices eram medidos 

tanto pelo potencial comercial quanto sobre sua capacidade de influência social. Entretanto, ao 

tempo em que abriu caminho para uma forma mais clara de comércio, apresentou o conceito de 

notícia como algo passível de consumo. Traquina (2018) e Verón (1985) reforçam a ideia de 

comercialização da notícia 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 notícia de um jornal 

passa a ser um produto passível de comparação com outras notícias a partir de critérios como: 

exatidão, integridade, vivacidade e atualidade. 

Apesar das constantes tensões e mudanças, principalmente das inúmeras tentativas da 

publicidade de exercer cada vez mais influência sobre notícias, historicamente o equilíbrio entre 

notícias e negócios no jornalismo conseguiu ser exercido por décadas (Coddington, 2015, p.70). 

A fronteira entre as duas áreas, conhecida como “muro de separação igreja e Estado”, coloca a 

metáfora da igreja enquanto os jornalistas e o estado como o empresarial. Uma instituição da 

redação como “espaço sagrado” em que violações seriam “heresias” (Coddington, 2015, p.73). 

Entretanto, os autores reforçam que apesar do simbolismo sempre houve algum grau de 

penetrabilidade no muro (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020, p.175). Carlson (2015) ressalta que essa 

separação acomodaria as demandas de autonomia dos jornalistas enquanto enchia o cofre dos 

proprietários, e em teoria deixaria as decisões empresariais distantes das dos editoriais. As 

organizações de notícias dariam aos anunciantes acesso a audiências de massa, “com a condição 

de que nenhuma influência sobre o conteúdo das notícias pudesse ser exercida. As exceções são 

muitas, mas continua sendo um princípio inabalável do jornalismo” (Carlson, 2015, p.3, 

tradução nossa).  

 Com a aspiração cada vez mais voltada para mercado, o jornalismo se distancia do ideal 

de estimular a participação dos cidadãos na vida democrática e passa a atender aos desejos do 

público, enquanto consumidores, acompanhando as crescentes demandas por retornos 

financeiros (Coddington, 2015). Traquina (2018) é enfático ao afirmar que ao tempo em que o 

jornalismo seria considerado um serviço público, ele é também é feito por empresas que visam 
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lucros, sendo considerado um negócio "que tem tendência para definir as notícias como uma 

mercadoria que vende jornais ou consegue um bom share de audiência” (Traquina, 2018, 

p.208).  

Enquanto o serviço público como tema visa estabelecer e defender os 
objetivos idealizados no jornalismo profissional, a confiança é 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 
violações da fronteira entre notícias e negócios (Coddington, 2015, p.73). 

A influência americana no jornalismo teve grande representatividade e fez história no 

Brasil por meio de um Programa de noticiário de TV e rádio, o Repórter Esso22. Pioneiro no 

formato de radiojornalismo no país, era patrocinado pela empresa americana Stantard Oil 

Company of Brazil, Esso do Brasil. As notícias radiofônicas, que evitavam o uso de adjetivos, 

curtas e com linguagem direta, formato utilizado ainda hoje, eram enviadas pela agência de 

notícias americana United Press International, responsável pela criação do manual que ditava 

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

O Repórter Esso ficou no ar por quase 30 anos, inicialmente no rádio, posteriormente na 

TV. A empresa também expandiu para publicações em jornais e revistas e em 1956 criou o 

Prêmio Esso de Jornalismo. Embora tenha sido histórica a atuação da empresa, ela não era 

pioneira no estilo de patrocínio 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 

anúncios mais semelhantes a matérias jornalísticas.  

A sociedade mediática emerge no século XX, na correia do surgimento dos 
meios de comunicação ditos de massa. A revolução industrial proporciona, 
entre outros, dois grandes acontecimentos que marcam esse século 
precedente: (1) a urbanização – a população sobretudo, no ocidente, torna-se 
mais urbana, formando conglomerados cada vez maiores, fazendo com que 
(2) o advento dos meios de comunicação de massa passe a fazer parte do 
cotidiano de milhões de pessoas. É possível assistir à imprensa com tiragem 
que ultrapassa 1 milhão de exemplares em algumas grandes cidades, no início 
do século XX; o rádio expandindo-se já nos anos 10 e 20; a televisão com 
transmissões a partir dos anos 30; sem falar no cinema inventado no final do 
século XIX, porém, com um extraordinário 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 Rádio Nacional, no Rio de Janeiro. 
O programa teve início nos Estados Unidos em 1935. 
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A derrubada do muro que historicamente separava o jornalismo da publicidade resultou 

em uma notável transformação na linguagem jornalística no início do terceiro milênio 

(Marshall, 2003, p. 119). O autor explica que além dos tradicionais gêneros informativo, 

interpretativo e opinativo, surgiu o gênero de “jornalismo cor-de-rosa” no século XX, resultado 

da intersecção e interação entre os interesses públicos e privados. Essa evolução é um “reflexo 

da adesão incondicional da imprensa à mentalidade ultraliberal do livre mercado e da 

estetização da sociedade de consumo”. 

Há um processo de transgenia: informação e publicidade se fundem e legitimam a lógica 

publicitária em detrimento da informação, voltadas essencialmente ao mercado. Essa lógica 

também se dá no âmbito da mentalidade do jornalista contemporâneo, de forma que a audiência 

e o mercado estão à frente da informação. Seria, para ele, um modelo capitalista, uma prática 

de produção (Marshall, 2003, p.33).  

 

3.3 INTEGRAÇÃO: REDAÇÕES JORNALÍSTICAS E SEUS ESTÚDIOS E LABS 

 
O aumento da publicidade digital, a cegueira pelos banners tradicionais, a necessidade de 

ampliação de receita, além das experiências de sucesso de sites nativos digitais completos a 

exemplo de Buzzfeed e afins, estão entre os motivadores para a ascensão dos Estúdios pela 

mídia noticiosa tradicional (Hardy, 2021). Os processos publicitários foram afetados fortemente 

pela automação e surgimento das empresas de tecnologia envolvidos na compra, venda, criação, 

distribuição e programação da publicidade (IAB, 2019 apud Hardy, 2021 p.868). O autor 

explica que a tríade central de atores permanece sendo: profissionais de marketing, agências de 

marketing e mídia, e uma gama de atores intermediários que prestam serviços especializados e 

onde se combinam atividades associadas à tríade. “Os próprios atores centrais incorporam o 

hibridismo, oferecendo serviços historicamente associados a outros atores institucionalmente 

constituídos: editores tornando-se agências de publicidade, enquanto marqueteiros e agências 

tornam-se provedores de conteúdo de mídia” (Hardy, 2021, p.868, tradução nossa). 

A ascensão do marketing de conteúdo e, consequentemente, do jornalismo de marca em 

sites de notícias, cresceu nos últimos anos, com destaque para última década (Arrese, Pérez-

Latre, 2017). Chamado de AdVoice, o conteúdo de marca da Forbes começou em novembro de 

2010 (Hardy, 2021). Conhecido como executivo pioneiro associado ao desenvolvimento da 

publicidade nativa, o executivo da Forbes, Lewis D’Vorkin, ofereceu às marcas a possibilidade 
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de comprar e escrever blogs patrocinados e hospedados “disfarçados de editorial, no site de 

notícias”, (Serazio, 2020, p.5). A migração do jornalismo e da publicidade impressos para os 

espaços digitais permitiu uma convergência nos formatos de publicidade até então comumente 

utilizados. Embora D’Vorkin tenha reconhecido que o jornalismo de marca e o jornalismo 

tradicional não seriam o mesmo, afirmava que estariam mais próximos do que se imaginava. 

“A missão 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 mudança no fluxo de pagamento – diminuição dos impressos 

e dos investimentos de publicidade tradicionais – e as receitas de publicidade digital não eram 

suficientes para promover uma compensação (Carlson, Locke, 2022), por outro lado, os editores 

de notícias viram entrar um novo tipo de receita, via conteúdos nativos. “Os meios de 

comunicação que vão desde a mídia tradicional como a revista Atlantic, até a startupBuzzfeed, 

adotaram a publicidade nativa para gerar receita” (Wang, Li, 2017, p. 915, tradução 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 conteúdo de marca, 

com alguns editores maiores promovendo estúdios de conteúdo que integravam venda de 

anúncios com a criação de conteúdo. 

Em janeiro de 2014 o New York Times lança a primeira campanha de publicidade nativa, 

dois meses depois o Wall Street Journal apresenta anúncios nativos, seguidos por Tribune 

Company e Washington Post (Manic, 2015 apud Wang, Li, 2017). Na Espanha, entre 2014 e 

2016, são lançados pelos principais editores de notícias unidades de branded content e no Reino 

Unido o Guardian lança Guardian Labs em 2014 (Hardy, 2021). Em 2016, o Independent, 

também do Reino Unido, ousou e apostou na integração entre as partes comercial e editorial, 

que até então estava sendo desempenhada por meio de criação de estúdios e labs (núcleos de 

conteúdo). O veículo passou a contratar editores e escritores e atribuir responsabilidades 

editoriais e comerciais e informou o fato ao público em meio ao anúncio do fim da versão 

impressa (Davies, 2016). 

O fator econômico vem direcionando os caminhos que o jornalismo vem tomando, 

inegavelmente. Com o crescimento desta oportunidade de negócio, incluindo a criação dos 

Estúdios, as redações passaram a se reestruturar em termos de atividades e promover novos 
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formatos de produtos publicitários. Trata-se de espaços criados por organizações midiáticas que 

buscam promover estúdios de conteúdos internos para clientes em potencial. 

Como espaços voltados para o público, voltados para a persuasão, esses sites 
são artefatos discursivos que refletem a construção de normas em torno da 
prática emergente da publicidade nativa jornalística. Como esses sites 
promocionais visam clientes em potencial, eles atuam como espaços 
discursivos liminares que abrangem as funções comerciais e editoriais das 
organizações de notícias (Carlson, Locke, 2022, p. 2, tradução nossa). 

A comercialização de espaços do editorial pelos veículos era uma prática que já existia 

no Brasil, porém não era assumida pelos meios de comunicação de maior prestígio, 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 criação 

de um núcleo, o Estúdio Folha, para oferecer conteúdo sob medida para marcas. À época, o 

veículo chegou a mencionar o jornal britânico The Guardian como exemplo na prestação do 

serviço (Bueno, 2020).  

As empresas de comunicação, historicamente, buscam os recursos necessários para se 

manterem, o que dificulta a “desejada” autonomia econômica e política. Embora esses limites 

tenham de ser renegociados, pesquisadores apontam que essa relação entre os departamentos 

editorial e comercial, geralmente descrita por agentes participantes do processo como 

colaboração e não separação, tendem a um posicionamento mais positivo, enquanto resultado 

de um processo contínuo de mudança buscada para se adaptar a um ambiente de mídia que 

segue se transformando (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020, p. 179). Estudos recentes buscam 

entender como essa nova prática profissional de integração entre comercial e editorial passa a 

ser renegociada entre os profissionais de comunicação, entre eles jornalistas e editores e 

gerentes, tanto do ponto de vista de legitimação quanto de contestação (Carlson, 2015; Carvajal, 

Barinagarrementeria, 2021; Cornia et al., 2020).  O ponto forte deste processo é justamente o 

background das empresas midiáticas e de seus profissionais de saber produzir conteúdo. 

Dado que as organizações de notícias já criam conteúdo, essa expansão para 
conteúdo patrocinado se torna uma estratégia para lucrar com os pontos fortes 
organizacionais existentes. Ao ir além das notícias, as organizações de notícias 
estão expandindo a amplitude que produzem para incluir conteúdo 
patrocinado que fica ao lado do conteúdo de notícias tradicional (Carlson, 
Locke, 2022, p. 3, tradução nossa). 

A influência do conteúdo de marca sobre os profissionais reconfigura os espaços, não 

apenas os espaços mediáticos, mas também as normas dos trabalhadores e as práticas 

jornalísticas. O ethos de jornalistas e editores segue se transformando, agora envolvidos em 

atividades de criação e distribuição de conteúdo de marca junto aos anunciantes (Carvajal, 
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Barinagarrementeria, 2021, p. 887). Os profissionais de jornalismo de marca já encontram 

espaços específicos e até “comunidades” em sites profissionais, a exemplo do Linkedin. Criado 

em 2010, o BRAND Storytelling & Journalism, possuía 9.000 integrantes em 2022, e é 

destinado a líderes, organizações e profissionais para aprender e interagir sobre narrativa e 

jornalismo de marca, marketing de conteúdo e publicidade nativa.  

Ao integrarem e promoverem trocas de experiências nessas comunidades, os profissionais 

desenvolvem coletivamente normas e convenções compartilhadas da prática profissional (Lee, 

2015, p.16). Em estudo realizado a partir de jornais e emissoras de seis países europeus, Cornia, 

Sehl e Nielsen (2020) conduziram uma análise comparativa sobre como os discursos dos 

editores e gerentes de negócios desmantelam normas tradicionais e estabelecem novas normas 

e práticas profissionais, com base na integração, em vez da separação das operações editoriais 

e comerciais.  

Constatamos, em primeiro lugar, que a norma tradicional de separação não 
desempenha mais o papel central que costumava desempenhar. Em seus 
discursos retóricos e normativos, tanto editores quanto gestores enfatizam a 
necessidade de adotar o que consideram soluções organizacionais mais 
integradas e eficientes. Em segundo lugar, descobrimos que surgiu uma nova 
norma, que chamamos de norma de integração. A nova norma baseia-se na 
combinação de valores editoriais estabelecidos com valores como 
colaboração, adaptação e pensamento empresarial, e já desempenha um papel 
importante na legitimação de novas práticas baseadas em trocas frequentes 
entre as equipes editorial e comercial. Terceiro, mostramos como a interação 
entre as normas tradicionais e novas leva a negociações difíceis que muitas 
vezes não são resolvidas (Cornia, Sehl, Nielsen, 2020, p. 173, tradução nossa). 

Novas normas de integração entre editorial e comercial seguem sendo construídas, 

incluindo as tradicionais habilidades dos jornalistas na construção de conteúdos informativos 

credíveis à adaptabilidade e pensamento de negócios (Carlson, 2015; Carvajal, 

Barinagarrementeria, 2021; Cornia, Sehl, Nielsen, 2020). As pesquisas até aqui mencionadas 

sugerem, além de um novo conjunto de práticas que vem sendo desenhado a partir das junções 

entre as editorias comerciais e editoriais, a legitimação das formas híbridas das práticas 

produtivas do jornalismo de marca, provenientes, na maioria, dos discursos dos profissionais, 

das equipes que operam e produzem o conteúdo a ser transmitido nos veículos midiáticos. 

A indústria também vem tentando articular diretrizes para uniformizar o uso das corretas 

nomenclaturas e normas em torno das ações desenvolvidas e a comunidade acadêmica tem 

mobilizado esforços em diferentes continentes na tentativa de avaliar as implicações para os 

campos e profissionais, e os impactos para o jornalismo, publicidade, relações públicas e mídias 

sociais. 
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Matt Carlson e Andrew Locke (2022) analisaram como 17 estúdios internos de 

organizações de notícias vendem conteúdo para marca, entre eles: Forbes, Wall Street Journal 

e Washington Post. Reconhecendo que as organizações jornalísticas enfrentam desafios para 

manter seus status como fornecedores de notícias confiáveis, ao mesmo tempo em que buscam 

aumentar suas receitas frente às dificuldades enfrentadas no mercado publicitário, os autores 

apontam que essa dinâmica pode resultar em um enfraquecimento da distinção entre o conteúdo 

orientado para o mercado e o jornalismo tradicional. "Ao adotar a história como um descritor 

de produto primário e se afiliar semanticamente à redação, o marketing de conteúdo obscureceu 

e confundiu os propósitos de cada divisão" (Carlson, Locke, 2022, p.14). 

No contexto das atividades diárias dos profissionais de jornalismo de marca de veículos 

como The New York Times, The Guardian e BuzzFeed, Serazio (2019) explica que enquanto 

rotina as estruturas internas seriam semelhantes a mini-redações reais com reuniões diárias de 

reportagem, departamentos e rondas por tópicos e equipes para entrevista, filmagem, escrita, 

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

Com base no diagramada Figura 5 é possível visualizar a convergência de nuances 

formadoras do jornalismo de marca, a congruência entre: Fundamentos do jornalismo 

tradicional – rotinas de produção e técnicas de reportagem das redações; Fatores e pressões da 

economia política – tendências industriais e habilidades de mão de obra; além da introdução de 

novas tecnologias e plataformas – cultura de convergência e plataformas de autopublicação.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 - Influências na produção do jornalismo de marca 
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A sustentabilidade do negócio também foi a justificativa encontrada entre os profissionais 

que compõem equipes de jornalismo de marca nos meios de comunicação espanhóis. Carvajal 

e Barinagarrementeria (2021) examinaram como as organizações de notícias da Espanha 

implementaram a estratégia de criação de equipes de conteúdo de marca, em cerca de oito 

jornais impressos e digitais, entre eles El País e El Mundo. Embora tenha identificado que 

grande parte dos hubs operam de forma independente do departamento editorial, o estudo não 

determina o grau de influência que o comercial tem nestas organizações. As equipes geralmente 

são compostas por profissionais que trabalhavam em departamentos de notícias e se 

transformaram em editores e gerentes de produtos. O estudo identificou três modelos 

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

Os meios de comunicação nacionais de médio ou grande porte tem um modelo 
autônomo que não depende do departamento editorial para nenhuma das 
principais fases do processo de produção. Há uma segunda estrutura 
organizacional que chamamos de modelo integrado que compartilha os 
recursos de design e produção audiovisual da equipe de branded content com 
o restante do departamento editorial. Finalmente, o modelo emergente foi 
identificado como retardatário, meios de comunicação com menos 
experiência. Esses departamentos são às vezes compostos por equipes únicas 
(Carvajal, Barinagarrementeria, 2021, p. 16). 

A integração entre as equipes editoriais e comerciais tem levado à criação de convenções 

compartilhadas no jornalismo de marca. A emergência de uma nova norma de integração é 

evidente, combinando valores editoriais com a colaboração, a adaptação e o pensamento 

empresarial. Essa interação entre normas tradicionais e novas tem gerado negociações 

complexas entre os profissionais envolvidos no processo. A análise dessas mudanças é 

fundamental para compreendermos o jornalismo de marca e como ele se relaciona com o 

cenário econômico e tecnológico em constante evolução. 

  

Fonte:  Serazio (2019). 
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4 JORNALISMO DE MARCA NO BRASIL: MAPEAMENTO E ANÁLISE 

 

Este capítulo se propõe a oferecer uma análise do cenário do jornalismo de marca no 

contexto brasileiro, por meio de uma abordagem metodológica qualitativa-descritiva. Com base 

na lista dos de 42 veículos de comunicação auditados pelo IVC (Instituto Verificador de 

Circulação) durante o ano de 2022, busca-se mapear e compreender as principais práticas de 

negócios de branded content adotadas pelas empresas de comunicação. 

Uma constatação inicial que se destaca é a contínua diminuição na circulação de jornais 

impressos. Em contraste, ganha relevância a emergência dos chamados Labs, Estúdios e Hubs 

de jornalismo de marca como resposta à demanda crescente por conteúdo personalizado. Esses 

espaços, apesar de operarem de maneira autônoma, estão ligados a organizações jornalísticas 

consolidadas e se apresentam como uma resposta mais atual à criação e disseminação de 

conteúdo publicitário. 

Essa investigação 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 comunicação, jornalismo e publicidade. Em 

consonância com essa tendência, exploraremos três práticas principais de negócios23: a 

Independente, a Híbrida e a Complementar24. 

A Prática Independente é adotada por empresas que mantêm equipes exclusivas para a 

produção de conteúdo de marca. Estas equipes, compostas por profissionais multidisciplinares, 

inovam e desenvolvem identidades próprias para as marcas, frequentemente em conglomerados 

de mídia. 

Por sua vez, a Prática Híbrida caracteriza-se por uma maior integração entre equipes 

editoriais e comerciais. O setor comercial geralmente lidera a aquisição de clientes e define o 

conteúdo, com jornalistas da própria organização frequentemente responsáveis pela produção 

de conteúdo para marcas. A colaboração interdepartamental é um elemento-chave nesse 

modelo. 

Por fim, exploramos a Prática Complementar, onde os veículos de comunicação utilizam 

predominantemente o conteúdo fornecido pelas empresas contratantes ou agências. O material 

 
23 Como resultado da pesquisa foram criadas categorias para ilustrar as práticas identificadas.  
24 Pesquisas anteriores apontavam para outras formas de funcionamento em equipes de branded content na 
Espanha, incluindo a categorização de modelos (Carvajal e Barinagarrementeria, 2021).  
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passa por revisão editorial antes da publicação, garantindo a coerência com o estilo editorial do 

jornal. Essa prática visa manter a identidade do jornal, mantendo uma operação consistente em 

diferentes regiões do país. 

Apesar das diferenças, as práticas Independente, Híbrida e Complementar compartilham 

o objetivo de atingir sustentabilidade financeira e promover a colaboração entre as equipes de 

trabalho. Eles incorporam a personalização das narrativas como um componente vital nos novos 

modelos de negócios da mídia. Nesta seção, exploraremos cada um desses práticas em detalhes, 

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

 

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Como vimos anteriormente, o jornalismo de marca é uma atividade presente em diversos 

países do mundo, incluindo o Brasil. O novo modelo de negócios permite uma reestruturação 

nas relações entre publicidade e jornalismo, agora ainda mais fortalecida a partir dos Estúdios 

criados por empresas midiáticas tradicionais. Carlson (2015) explica que muitos dos veículos 

de mídia abrigam estúdios internamente para facilitar a produção de conteúdo para os 

anunciantes propondo uma institucionalização da colaboração publicidade-editorial. Na 

tentativa de responder como opera o jornalismo de marca no Brasil, e discutir os modelos de 

práticas, foi preciso percorrer um caminho ainda mais amplo, uma vez que a escolha 

metodológica adequada é essencial para pesquisas científicas 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 veículos de comunicação que produzem 

jornalismo de marca no Brasil. Como recorte temporal, o presente estudo priorizou os veículos 

jornalísticos 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 exploratórias, 

levantamento dos dados de interesse, categorização, aplicação de formulários e entrevistas 

semiestruturadas. Salienta-se ainda que o estudo aqui compreendido contou com uma revisão 

sistemática de bibliografia como forma de contribuir com as análises e fundamentação do 

mapeamento realizado.  

O objetivo inicial desse estudo era promover uma análise comparativa de dois veículos, 

um nacional e outro regional, avaliar e comparar a operacionalização do jornalismo de marca 
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em duas diferentes instâncias do país, dando sequência a pesquisa exploratória realizada nos 

estúdios Folha e Correio, vinculados aos jornais Correio24horas e Folha de S. Paulo, 

respectivamente, por Rubim e Andrade (2021). Os resultados destacaram a falta de 

padronização na apresentação de conteúdo aos leitores. O Estúdio Correio manteve aspectos 

visuais semelhantes à mídia tradicional, enquanto o Estúdio Folha diferenciou-se ao identificar 

conteúdo patrocinado, com formatos e fontes distintos. Os achados revelaram a integração entre 

atividades comerciais e editoriais e seus impactos na produção de conteúdo. Entretanto, a partir 

dos dados levantados, fez-se necessário ampliar o objeto para melhor compreender o fenômeno 

social. 

A fase exploratória, que antecedeu ao estudo atual, permitiu definir o objeto mais 

claramente, aprofundar as teorias e inferir pressupostos, tornando a ampliação do corpus 

necessária para uma amostra de qualidade, apoiada nas indicações de pesquisa qualitativa e suas 

respectivas etapas (De Souza Minayo, Deslandes, Gomes, 2011). A partir daí, ampliou-se o 

olhar para a obtenção de dados sobre a prática do jornalismo de marca em um contexto Brasil, 

por meio de um mapeamento e categorização dos veículos que produzem jornalismo de marca 

e compreender suas práticas. 

Conforme De Souza Minayo, Deslandes e Gomes (2011, p.26), o trabalho de campo 

consiste em “fase que combina instrumentos de observação, entrevistas ou outras modalidades 

de comunicação e interlocução com os pesquisados, levantamento do material documental e 

outros”. A observação e as entrevistas são apontadas como dois dos principais instrumentos do 

trabalho de campo, na pesquisa qualitativa. Após analisar o cenário midiático e a partir do 

referencial teórico levantado, não foi identificado um mapeamento de meios de comunicação 

que produzem jornalismo de marca no Brasil capaz de direcionar a pesquisa, o que resultou na 

mudança de análise de conteúdo para mapeamento das instituições midiáticas nacionais que 

produzem conteúdo sob medida para marcas.  

Em estudos qualitativos, a escolha de métodos como entrevistas, observação participante 

ou análise de conteúdo permite uma compreensão mais profunda dos fenômenos. Bauer e 

Gaskell (2017) reforçam que a pesquisa quantitativa lida com números e usa modelos 

estatísticos para explicar os dados, enquanto a pesquisa qualitativa lida com interpretações das 

realidades sociais. Os autores buscam superar a ideia de que um único método é o melhor para 

a pesquisa social, enfatizando a importância de uma consciência adequada dos diferentes 

métodos e de sua aplicação em diferentes situações sociais. 
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Para direcionamento do trabalho foram definidos os critérios, incluindo delimitação do 

objeto e amostra. Por se tratar de um mapeamento ainda não existente, o levantamento de 

veículos nacionais que produzem jornalismo de marca, foi necessário levantar de forma mais 

abrangente a utilização desse recurso para contribuir com as pesquisas que estão em andamento 

sobre o objeto. A primeira etapa contou com uma revisão da literatura sobre jornalismo de 

marca e marketing de conteúdo. Para compreender melhor sobre as abordagens e aplicações do 

jornalismo de marca, além de suas práticas, foi preciso obter algumas amostras de publicações 

de conteúdos produzidos para marcas nos jornais, disponíveis em suas versões digitais, como 

evidência empírica. O método contribuiu para identificar como o produto se assemelha ou 

diferencia de outras publicações do próprio jornal, traçando uma correlação inicial entre 

características.  

Como parte da coleta de dados, de modo a facilitar a execução do desenvolvimento da 

pesquisa, ficou definido que a amostra utilizada seria baseada a partir dos dados 

disponibilizados pelo Instituto Verificador de Comunicação (IVC), do ano de 2022. O órgão é 

reconhecido nacionalmente e disponibiliza informações sistemáticas de circulação das 

publicações impressas e digitais no Brasil. Em 2022, a lista de empresas midiáticas apuradas 

pelo Instituto apontava 42 veículos.   

Para melhor condição da amostra foram definidos dois critérios: 

a) Ser um jornal de publicação periódica com edições diárias ou semanais; 

b) Ter controle de tiragem pelo IVC. 

Os critérios possibilitaram filtrar duas empresas que foram retiradas do universo de 

pesquisa. As edições especiais, uma revista semanal e uma publicação anual: o Top Of Mind e 

a Revista São Paulo, que também compõe a relação de impressos verificados, deixaram a 

amostra. No total geral, foram pesquisadas 40 empresas de comunicação noticiosa do Brasil, 

conforme aponta o Quadro 1.  

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

 
 

Veículo Periodicidade Cidade 
A Tarde Diária Salvador 
A Tribuna (Santos) Diária Santos 
Aqui (Consolidado) Diária Belo Horizonte 
Aqui DF Diária Brasília 



 70 

Aqui MG Diária Belo Horizonte 
Correio Braziliense Diária Brasília 
Correio do Estado Diária Campo Grande 
Correio do Povo Diária Porto Alegre 
Correio* Diária Salvador 
Cruzeiro do Sul Diária Sorocaba 
Daqui Diária Goiânia 
Diário do Pará Diária Belém 
Diário Gaúcho Diária Porto Alegre 
Estado de Minas Diária Belo Horizonte 
Expresso da Informação Diária Rio de Janeiro 
Extra Diária Rio de Janeiro 
Folha da Manhã Diária Passos 
Folha de Londrina Diária Londrina 
Folha de S. Paulo Diária São Paulo 
Jornal da Cidade Diária Bauru 
Jornal de Brasília Diária Brasília 
Massa! Diária Salvador 
Meia Hora Diária Rio de Janeiro 

Meio Norte Diária Teresina 
Na Hora H Diária Brasília 
Notícias do Dia (Florianópolis) Diária Florianópolis 
O Amarelinho Semanal São Paulo 
O Dia Diária Rio de Janeiro 
O Estado de S. Paulo Diária São Paulo 
O Globo Diária Rio de Janeiro 
O Popular Diária Goiânia 
O Povo Diária Fortaleza 
O Tempo Diária Belo Horizonte 
Pioneiro Diária Caxias do Sul 
Super Notícia Semanal Belo Horizonte 
Tribuna Diária Vitória 
Tribuna do Norte Diária Natal 
Tribuna do Norte (PR) Diária Apucarana 
Valor Econômico Diária São Paulo 
Zero Hora Diária Porto Alegre 

                  Fonte:  Instituto Verificador de Comunicação (2022). 
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A partir do indicativo de quais seriam as empresas utilizadas na amostra, foi elaborado 

um questionário para coleta de dados iniciais25 e aplicado nos veículos de comunicação entre 

agosto e dezembro de 2022. Foram aplicados 40 formulários26 para editores e gerentes 

comerciais dos veículos, por telefone e e-mail, a fim de obter informações como: a confecção 

ou não de branded content ou jornalismo de marca; a existência de equipes exclusivas para 

criação de conteúdo para marcas e, em caso de existência, quando foram criados os Hubs ou 

Estúdios; quais profissionais fazem parte da equipe (quantidade e especialidade), além de 

possível sustentabilidade do negócio com geração de receita por meio dessa atividade. No início 

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

A partir dos dados obtidos no formulário, a etapa seguinte compreendeu entrevistas, que 

complementaram os dados coletados, possibilitando um aprofundamento da análise do 

fenômeno, colaborando para a sua interpretação. Foram realizadas seis entrevistas 

semiestruturadas27 com profissionais de cada uma das três práticas de jornalismo de marca 

identificados no Brasil, aprofundados mais adiante. A visão dos sujeitos entrevistados contribui, 

conforme Bauer e Gaskell (2000), para construir um referencial para pesquisas futuras e testar 

as expectativas e hipóteses, ademais de uma perspectiva teórica. As entrevistas foram realizadas 

entre janeiro e agosto de 2023. Quanto ao roteiro, as perguntas focaram na percepção dos 

entrevistados sobre experiências e práticas dos jornais na confecção do jornalismo de marca, 

rotinas e responsabilidades28.  

 

4.2 DESCRIÇÃO DA AMOSTRA 

 

Com a queda crescente da circulação de impressos no Brasil, os jornais têm visto suas 

receitas diminuírem cada vez mais ao longo do tempo. Conforme o IVC, dados divulgados pelo 

Poder360, em uma lista de 15 dos principais veículos brasileiros registraram uma queda de 

circulação de 16% em média em 2022. Nos últimos quatro anos, a queda já acumula 46% na 

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

 
25 Pode ser encontrado no Apêndice A deste trabalho. 
26 Termo referencial para quando a entrevista é totalmente estruturada, com alternativas de resposta previamente 
estabelecidas (Gil, 2002). 
27 Pode ser encontrado no Apêndice B deste trabalho. 
28 Os participantes das entrevistas não serão identificados neste estudo. Todos os envolvidos consentiram com a 
utilização do conteúdo das entrevistas e forneceram autorização por meio de um termo de consentimento livre e 
esclarecido (Apêndice C). manifestando sua concordância em participar da pesquisa. 
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A tendência de queda não é recente, entretanto apresenta uma situação mais alarmante se 

aliada ao número de assinaturas digitais de jornais no país. Apesar de ter avançado cerca de 

2,9% em 2022, o número 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 três empresas de comunicação com melhor desempenho 

na circulação digital são O Globo,Folha e Estadão. As empresas disputam no digital um palco 

ainda mais diversificado, com produtores de conteúdo, redes sociais e com outros produtos 

informativos disponibilizados pelas grandes plataformas.  

Com as receitas mais baixas de assinaturas e circulação dos impressos, e 

consequentemente das receitas de publicidade que derivam de métricas de consumo das mídias, 

há também a queda em investimentos publicitários tradicionais. A inovação é um ingrediente 

bastante requerido para manter as receitas diante do cenário atual. Uma das formas de inovação 

utilizada pelas empresas de comunicação tem sido a criação de Labs e estúdios de produção de 

jornalismo de marca.  

 

 

Figura 6 - Triagem anual dos jornais 

Fonte: Poder360/IVC. 
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4.3 CONTEÚDO SOB MEDIDA NA MEDIDA CERTA: APRESENTAÇÃO E ANÁLISE 

DOS DADOS 

 
Presente em todas as regiões do país, a prática do jornalismo de marca pode ser vista em 

maior quantidade nas empresas jornalísticas da região Sudeste, que possui o maior número de 

empresas de comunicação. Apesar da existência territorial expressiva, cerca de 80% da mídia 

brasileira se concentra nas regiões Sudeste e Sul29, o que pode explicar a alta concentração de 

jornalismo de marca também nessas áreas. A Figura 7 apresenta a lista das empresas de 

comunicação, periodicidade e suas respectivas presenças nas cidades brasileiras. 

No mapa, é possível visualizar os círculos mais intensos de azul que apontam uma maior 

aglomeração de empresas por espaço geográfico, já os círculos mais claros apontam uma menor 

concentração de empresas nas regiões.  

 

Figura 7 - Empresas jornalísticas no Brasil 

            Fonte: autoria própria (2023).  

 
29 De acordo com o levantamento do Media Ownership Monitor/MOM (Monitoramento da Propriedade da Mídia) 
cerca de 80% dos escritórios de comando dos grupos que controlam os 50 maiores veículos de mídia nacionais 
estão nas regiões Sul e Sudeste. Disponível 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 composição veículos de imprensa 

diários e semanais, auditados de forma independente pelo IVC. O Instituto usa as métricas de 

circulação das publicações para monitoramento da audiência das empresas de mídia, que 

compreende uma parcela significativa de organizações noticiosas do país, com participação de 

jornais locais, regionais e nacionais. O mapeamento também examinou como as organizações 

de notícias implementaram as estratégias para construção de conteúdos para marcas e resultou 

na identificação da existência de, pelo menos, três práticas organizacionais de jornalismo de 

marca, no qual aprofundaremos mais adiante. A partir daí, visamos compreender como essas 

equipes estão atualmente organizadas. Das 42 empresas de comunicação que compõem a 

amostra, duas apontaram não promover branded content ou jornalismo de marca, uma no 

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

 

Cerca de 95% das empresas de comunicação brasileiras que compõem a amostra 

produzem algum tipo de conteúdo para marcas patrocinadoras e utilizam seus canais para 

divulgação dos conteúdos. Segundo o mapeamento, das 38 empresas de notícia que produzem 

conteúdos de marca no país, mais da metade possui equipe exclusiva de branded content, cerca 

de 55%, com núcleos específicos para a produção desses conteúdos. Os três jornais que figuram 

o topo da lista entre os de maior assinatura do país, O Globo, Folha e Estadão, possuem 

escritório de branded content. 

Figura 8 - Empresas que fazem jornalismo para marcas 

Fonte: autoria própria (2023). 
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 Para melhor reconhecimento e compreensão, foram observadas publicações 

convencionais e de marcas dos veículos analisados. A observação permitiu a confirmação dos 

dados levantados a partir da aplicação dos formulários. A Figura 9 traz exemplos de conteúdo 

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 páginas, conforme é possível observar na Figura 10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 - Exemplos de conteúdo de marca dos jornais 

Fonte: captura de tela (2023). 
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Apesar das distinções marcadas na imagem à direita, no material produzido para marca, 

com destaque para Tag (publieditorial) e empresa patrocinadora, as semelhanças entre os 

produtos são notáveis: tipografia, disposição dos elementos na página, cor de fundo, entre 

outros. Na última década, native advertising e branding journalism vêm sendo analisadosde 

forma empírica, normativa e crítica por pesquisadores. Os estudos procuram abordar questões 

sobre rótulo do conteúdo, efeitos da prática, análise de conteúdo, linguagem, divulgação e as 

regulamentações publicitárias de inúmeros países (Wojdynski, 2019).  Para o autor, o produto 

é mais difícil de ser localizado em consultas e pesquisas, em comparação com outras formas de 

conteúdos publicados pelos jornais, por diversos motivos, entre eles: o conteúdo é variado para 

buscar por palavras-chave temáticas ou em banco de dados e as práticas de divulgação não 

seguem um padrão, às vezes estão anexados em imagens e não são lidos por mecanismos de 

buscas.  

Nas pesquisas exploratórias efetuadas como parte do mapeamento, a situação ficou 

evidente. Nas análises do Estúdio Correio, do Correio24horas na Bahia e Estúdio Folha, do 

Folha de S. Paulo, foram identificadas formas de apresentação de jornalismo de marca distintos, 

sem padronização na apresentação dos conteúdos, sendo o Estúdio Correio idêntico nos 

Figura 10 - Conteúdo de marca x notícia 

Fonte: captura de tela (2023). 
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aspectos imagéticos entre notícias produzidas pela mídia tradicional e Estúdio, e variando no 

uso de tags que identifiquem o material, alternado entre uso de logo do Estúdio ou apenas tags 

na chamada da matéria. Já o Estúdio Folha busca sinalizar que se trata de um produto 

patrocinado e possui páginas com formatos e fontes diferentes das notícias convencionais do 

site (Rubim, Andrade, 2022).  

Em geral, os veículos oferecem os serviços semelhantemente sob a nomenclatura de 

Branded Content em forma de venda de material informativo nos espaços dos jornais, revistas 

e sites para divulgação do conteúdo pago pelas empresas. Nas relações contratuais, os textos e 

fotos podem ou não ser produzidos pelo jornal, ou equipe exclusiva que promove a confecção 

do material, ou serem enviados pela empresa contratante para o veículo. Os espaços a serem 

ocupados, a inclusão de banner, divulgação do conteúdo em outros meios, o tempo de duração 

do conteúdo no ar, além de possível utilização de outras publicidades ou chamadas, incluindo 

banners e afins, são acordadas entre as partes. Predominantemente, as empresas de 

comunicação estruturam suas propostas nos Media Kits, folders de divulgação dos serviços 

prestados pela empresa, comumente produzidos pelos setores comerciais.  

Uma única empresa, no caso dos grandes conglomerados de mídia brasileiros, oferece 

serviços nos Media Kits para seus diferentes produtos e respectivas mídias (revistas e jornais, 

programas de determinadas editorias e segmentos, como moda, automobilístico e esporte), mas 

também podem incluir outras mídias. A empresa patrocinadora escolhe o serviço de Branded 

content no segmento ou editoria conveniente e de acordo com sua área de atuação ou interesse 

de mercado. Os valores podem sofrer severas variações a depender do segmento escolhido; os 

de economia e automobilísticos são comumente superiores em relação a outros conteúdos. 

Outro ponto de destaque é a variação de custos e a correlação com as regiões do país, no caso 

de veículos nacionais. Por exemplo, o valor aplicado no Sudeste difere dos aplicados no Norte 

e Nordeste. Os custos também são influenciados pela posição na página e cadernos dos jornais. 

O Branded content tem custo e diretrizes específicos, que pode incluir adicional se houver 

produção pelo próprio jornal, e é claramente diferenciado de informe publicitário, conforme a 

Figura 11. 
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A diversidade de formatos de conteúdos para marcas foi abordada nos capítulos 

anteriores, mas vale reforçar que a distinção entre os serviços no folder corrobora com pesquisas 

sobre branding journalism e publicidade nativa, e as diferenças entre conteúdo publicitário e 

promocional da última década. Yang e Li (2017) falam sobre a compreensão da “publicidade 

nativa” a partir das perspectivas das estratégias de comunicação. O texto surge a partir da 

análise de 151 anúncios de três sites de notícias. Os autores sugerem que a publicidade nativa 

(considerada no texto enquanto conteúdos editoriais nos sites de notícias) exibe algumas 

características do conteúdo patrocinado, difere da publicidade tradicional ou dos anúncios 

publicitários e imita o estilo e formato jornalístico. Uma das principais distinções apontada seria 

a de que a publicidade tradicional e os anúncios publicitários teriam a ênfase nos produtos e 

marcas dos patrocinadores.  

Em outro exemplo de Media Kit de empresa de comunicação observamos as 

características e distinções entre o que eles consideram publicidade nativa (branding journalism 

nesse estudo), projetos publicitários e projetos patrocinados (Figura 12). 

 

Figura 11 - Tabela de valores - Branded Content 

 
 

Fonte: captura de tela (2023). 
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No folder da Figura 12, a empresa explicita a quem pertence a responsabilidade de 

produção do conteúdo e se haveria ou não assinatura da produção desse conteúdo. Além disso, 

aborda também a possível aprovação por parte da empresa no texto final e trata da 

obrigatoriedade de seguir o padrão de publicação da empresa, sendo que nos projetos 

patrocinados essa regra não se aplicaria. A utilização da credibilidade do jornal está diretamente 

atribuída a produção dos conteúdos para as marcas e a confiança das marcas está depositada 

nas organizações de notícias a partir dessas relações. Como parte do discurso encontrado entre 

os entrevistados desse estudo estava justamente a utilização da palavra credibilidade, ao se 

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

A regra de ouro é identificação clara de que é paga pela marca. Se você tenta 
confundir você perde a credibilidade. Ter o display no padrão que é conteúdo 
patrocinado. A segunda, o conteúdo é feito se valendo das técnicas de 
produção de conteúdo jornalístico, precisa ser nativo, escrito no mesmo tom e 
na mesma qualidade, para não ser alheio, quer ser vista de maneira orgânica 
(Gerente jornal Sudeste, 2023).  

Entre os pontos relevantes estão: a expertise dos profissionais em produzir conteúdo, a 

relação com os leitores e a utilização dos canais da empresa para falar com seu público, uma 

vez que grande parte do que é produzido para as marcas é veiculado nos canais oficiais dos 

jornais, impressos, online e redes sociais.  

A produção do material é próxima do que o jornal já faz no cotidiano. Existe 
pensamento estético para que o leitor não estranhe o conteúdo, que precisa ser 
orgânico, não pode ter cara de informe publicitário. O núcleo tem a liberdade 
de trabalhar, se precisar sair do convencional para uma estética diferente 
podemos, respeitando as diretrizes do jornal (Gerente Lab Nordeste, 2023). 

Figura 12 - Tabela de projetos patrocinados 

Fonte: captura de tela (2018). 
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O fato potencializa a opção dessa empresa de comunicação de utilizar como padrão o que 

já é publicado pelo jornal para a produção de jornalismo de marca. Também limita a 

participação do cliente na influência sobre o conteúdo produzido, afinal grandes alterações 

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

 

4.3.1 Estratégia de sustentabilidade 

 
O impacto positivo nas receitas da indústria midiática brasileira pode ser apontado como 

balizador para a permanência e ampliação dos negócios de marca a partir dos resultados 

coletados nesse estudo. A sustentabilidade das empresas de comunicação foi o ponto de maior 

sintonia e defesa tanto entre os veículos que fazem jornalismo de marca no Brasil, quanto entre 

os profissionais entrevistados, sejam os gestores das redações ou comerciais. Ao serem 

questionados sobre de que forma esses profissionais acreditam que essa nova fonte de receita 

impactará na sustentabilidade das organizações, eles informaram que o jornalismo de marca 

afeta positivamente a indústria midiática a qual pertencem. O aumento da procura pelo material 

foi o incentivador para a abertura e aumento de investimentos do hub independente, conforme 

entrevistado:  

É a galinha dos ovos de ouro. O núcleo traz muitos resultados positivos e as 
marcas não fazem mais apenas anúncios, elas querem contar histórias, querem 
estar atreladas a boas histórias e isso tem impactado nosso departamento. Cada 
vez mais o setor de novos negócios a partir do conteúdo tem ganhado força e 
isso tem se traduzido em mais pessoal, e mais investimentos. A empresa 
aposta na gente, desde a abertura do núcleo e principalmente após os 
resultados, crescemos bastante nos últimos anos (Gerente Lab Nordeste, 
2023). 

O conteúdo patrocinado é uma fatia considerável do faturamento, como abordado em 

capítulos anteriores. Apresentado como branded content no portfólio de vendas das empresas, 

as ações envolvem também a construção de conteúdo em formato de brand journalism. Em 

nosso estudo consideramos como produto similar a matéria jornalística feito pelas empresas de 

comunicação. Entretanto, o branded content apresenta variações de formatos, estilos e peças, 

assim como um leque que inclui on e off, produtos exclusivamente digitais, redes sociais e 

programas distintos. Questionado sobre a importância da receita do branded content para a 

categoria jornalística, o entrevistado foi enfático: 

O branded content tem se mostrado como alternativa para produção de 
receitas. Entendo esse movimento com finalidade muito nobre e que seguirá 
em expansão. O branded content vai crescer e dar possibilidade para mais 
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jornalistas e publicitários e, ao mesmo tempo, também para os veículos mais 
tradicionais, afinal contribui para gerar receita, um importante para 
faturamento total de publicidade dos veículos (Gerente Lab Sudeste, 2023). 

Essa gerente de contas vê com otimismo o novo modelo de negócios, mas não acredita 

na ultrapassagem da fatia dessa receita em relação a outras aplicadas pela empresa atualmente, 

como publicidade online. “É uma ferramenta a mais, mas não é receita suficiente para sustentar 

todo o negócio. Ainda há procura grande por banners tradicionais, por exemplo, tem boa 

receita, mas para nosso jornal ainda não têm tanta significância quanto para outros”, conclui. 

Outro entrevistado acredita, enquanto tendência futura, em uma maior valorização por 

profissionais de comunicação, e aumento de contratações fora das redações por empresas para 

produção desse conteúdo. “A importância desse tipo de comunicação para as marcas tem sido 

vista e acredito que ainda deve crescer mais. Há uma valorização das empresas que agora 

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

Os custos para produção de conteúdo para marcas apresentam expressiva variação no 

país. Além de depender da empresa escolhida, podem sofrer variações também em relação a 

formatos: impressos, revistas ou pacotes digitais, incluindo redes sociais. O custo de divulgação 

de branded content em um pacote premium digital, por exemplo, é de aproximadamente meio 

milhão de reais, cerca de R$ 460 mil (em 2022), em um veículo na região Sudeste. E inclui uma 

chamada (com utilização de um ou mais banners nas páginas de um site), mídia nativa, post no 

Facebook, mídia de engajamento adicional (com 500 mil impressões) e post extra no Instagram 

ou Linkedin. Já os custos de apenas produção do conteúdo nesse mesmo veículo, 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 milhão de pessoas. Empresas de menor porte, ou 

regionais, oferecem produção e divulgação de uma matéria de uma página com variações de 

custo entre R$ 2.000 e R$ 7.000.  

A pesquisa aponta para uma crescente adesão pelas empresas midiáticas da criação dos 

espaços de produção exclusivos para conteúdos em formatos jornalísticos, totalizando 21 

empresas aderentes aos núcleos. Os espaços são voltados para experimentação de produtos e 

serviços voltados para práticas comerciais, e contribuem para geração de receitas para a 

empresa. Predominantemente, as empresas de mídia noticiosa costumam utilizar a referência 
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de Labs ou Estúdios quando se referem aos núcleos que começaram a surgir no país a partir de 

2014, conforme Figura 1330.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Como podemos observar, na última década houve um crescimento significativo de 

conteúdo publicitário em formato de notícias, incluindo a criação dos Hubs de jornalismo de 

marca. Apenas em 2014 e 2015 foram lançados 12 novos núcleos. Geralmente descritos como 

espaços para produção de “conteúdos sob medida para marcas”, os setores de branded 

contentenvolvem a expertise de diferentes profissionais, entre eles jornalistas, publicitários, 

designers, além de trabalhar com equipes editoriais e comerciais.  

As grandes redes de comunicação da Europa, Reino Unido, Estados Unidos e Brasil 

iniciaram a operacionalização da abertura dos Estúdios. Por exemplo, O The New York Times 

promoveu alguns conteúdos de publicidade nativa em 2014 poucos meses antes do lançamento 

do TBrand Studio, estúdio de conteúdo sob medida do jornal e em 2015 instalou sua operação 

também em Londres. Também em 2014 o El 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 produção de 

conteúdo para marcas (Wang, Li, 2017; Hardy, 2021; Carvajal, Barinagarrementeria 2021), 

além de O Globo e Folha de S. Paulo, no Brasil. Tem início os estúdios como TBrand Studio, 

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

 
30 Dos 42 jornais analisados, 21 possuem equipe exclusiva, outros 17 veículos utilizam técnicas de jornalismo para 
dar visibilidade à marca sem equipe exclusiva e dois não fazem jornalismo de marca. 

Figura 13 - Lançamento dos Estúdios no Brasil 

Fonte: autoria própria (2023). 
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Seguindo uma tendência de modelo de negócios internacionais, no Brasil os anos de 2014 

e 2015 tiveram o maior número de criação de hubs, totalizando 12 novos núcleos. Seguidos de 

2016 (2), 2017 (1), 2018 (1), 2020 (2), 2022 (3), conforme observado na Figura 14. Entre os 

motivos que alavancam as mudanças dos modelos de negócios da mídia noticiosa, estão 

associados, entre outros fatores, o lançamento de empresas digitais, a exemplo do Buzzfeed, e 

a queda de investimentos em publicidade tradicional e desconfiança do público em banners e 

propagandas (Hardy, 2021).  

As relações entre as empresas de mídias e as marcas se dão em um novo palco. Essa 

compreensão de um novo espaço que agora atende as marcas prioritariamente, deriva de uma 

mudança de comportamento-organizacional na indústria da mídia e foi espelhada a partir de 

grandes corporações também aqui no Brasil. Em seus slogans, os Hubs brasileiros utilizam 

palavras como: conteúdo sob medida, conteúdo de alta performance, conectando audiências, 

para definir que tipo de histórias criam. No entanto, buscam fazer referência em suas respectivas 

páginas ao rigor e à qualidade dos jornais que os abrigam31.  

O fator divulgação de marcas já é velho conhecido das revistas brasileiras e programas 

radialísticos, entretanto, a utilização das estruturas das redações com produção centralizada e 

 
31 Os estúdios estão diretamente atrelados a empresas de mídia conhecidas e com audiências fiéis, mais que 
simplesmente espaços genéricos de publicidade (Carlson, Locke, 2022).  

Figura 14 - Quantitativo de Hubs no Brasil 

Fonte: autoria própria (2023). 
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mais institucionalizada para promoção de novos formatos de conteúdos para marcas apresentou 

robusta notoriedade e chamou a atenção 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 lançar estúdios similares aos que estavam surgindo no 

mundo, visitou alguns que se preparavam para dar início às atividades de conteúdo de marca 

em 2014. Após observar as redações 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 operação dos novos hubs que seriam implantados. A partir dessa experiência criou 

e implantou os núcleos nos jornais nesse modelo no país. O profissional foi responsável pela 

estruturação do negócio em pelo menos dois conglomerados de mídia noticiosa do Brasil. 

Os grandes conglomerados de mídia costumam ter Estúdios ou Labs de conteúdo 

customizados que atendem a todos os veículos midiáticos da empresa, às vezes mais de um 

jornal impresso, além de sites, revistas, programas de TV e rádio, produtos como podcasts, 

entre outros.  Os veículos figuram como os de maior número de tiragens32 e acessos no país, 

tais como: O Globo, Valor Econômico, Estadão, Zero Hora, Estado de Minas, utilizam núcleos 

que atendem a mais de um veículo, normalmente, atende a todos os produtos do conglomerado. 

Por exemplo, o O GLab é um estúdio que produz e publica conteúdo em mais de 20 títulos da 

Editora Globo, que compreende os jornais Valor Econômico, O Globo, Extra, Expresso da 

Informação33, além das revistas da Editora Globo e outros produtos digitais, conforme Quadro 

2. 

  

 
32 Conforme dados do IVC. Disponível em:https://www.poder360.com.br/economia/jornais-impressos-circulacao-
despenca-161-em-2022/. Acesso em: 15 mar. 2023. 
33 O Expresso da Informação 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 - Veículos e seus respectivos núcleos 

Veículo Nome do Núcleo 
Tribuna Branded Contents 

Expresso da Informação G.Lab 
Extra G.Lab 

O Globo G.Lab 
Valor Econômico G.Lab 

Notícias do Dia (Florianópolis) Branded Studio ND 
Correio* Estúdio Correio* 

Folha de S.Paulo Estúdio Folha 
O Povo O POVO Lab 
Daqui Branded Content (Infomercial) 

O Popular Branded Content (Infomercial) 
Jornal da Cidade Conteúdo de Marca 
Diário Gaúcho RBS Brand Studio 

Pioneiro RBS Brand Studio 
Zero Hora RBS Brand Studio 
Aqui DF Conteúdo de Marca (Projetos Especiais) 

Correio Braziliense Conteúdo de Marca (Projetos Especiais) 
Aqui (Consolidado) Conteúdo Patrocinado 

Aqui MG Conteúdo Patrocinado 
Estado de Minas Conteúdo Patrocinado 

O Estado de S. Paulo Blue Studio 

        Fonte:  autoria própria (2023). 

 
Dos 21 jornais que produzem conteúdo a partir de equipes exclusivas, foram encontrados 

veículos que utilizam estúdios compartilhados com outros veículos, sendo nesses casos um 

único Lab responsável por atender até 4 veículos da pesquisa simultaneamente, conforme o 

Quadro 2. Na pesquisa foram identificados 12 núcleos de criação para marcas que atendem a 

empresas informativas e alternam entre a palavra Lab, Studio, Estúdio, Branded Content, 

Conteúdo de Marca ou Patrocinado e Projetos Especiais.   

O processo e a divulgação de customização dos serviços paras as marcas está diretamente 

atrelado ao entendimento de que esse núcleo, embora pertencente ao grupo midiático, opera de 

forma independente da redação e possui objetivos específicos.  O discurso de independência e 

separação foi encontrado de forma abrangente a partir das entrevistas com os profissionais. Para 

sinalizar que se trata de um novo produto, muitos Hubs construíram suas marcas próprias, 

incluindo nome, logo, slogan e site, como apresentado na Figura 15. 
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Essas empresas têm investido em estruturas dedicadas à produção de branded content, 

oferecendo serviços de criação, produção e distribuição de conteúdo para marcas. Esses 

Estúdios ou Labs são especializados em desenvolver narrativas e formatos de conteúdo que se 

alinham às estratégias de comunicação das marcas, proporcionando uma abordagem mais 

integrada e promovem a publicação desses conteúdos nas mídias pertencentes aos 

conglomerados.  

 

4.4 JORNALISMO DE MARCA BRASILEIRO: MODELOS DE NEGÓCIOS 

 

De acordo com o levantamento realizado neste estudo, entre as 38 empresas jornalísticas 

que produzem conteúdos de marca no país, mais da metade (cerca de 55%) conta com uma 

equipe exclusiva de branded content, evidenciando a existência de núcleos específicos 

dedicados a criação desses materiais. Uma abordagem comum para o jornalismo de marca é a 

criação desses estúdios ou departamentos específicos dentro das empresas de comunicação, 

dedicados exclusivamente à produção de conteúdo para marcas patrocinadoras. Essa 

configuração permite que a equipe esteja completamente focada na elaboração de conteúdo de 

marca e, ao mesmo tempo, possa lidar com os aspectos relacionados à gestão de desempenho, 

objetivos e estratégias das campanhas de conteúdo. 

Adicionalmente, é notável que a força de trabalho do jornalismo de marca brasileiro é 

compreendida, em sua maioria, por profissionais de comunicação, jornalismo e 

Figura 15- Representação gráfica das marcas 

Fonte: autoria própria (2023). 
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publicidade/marketing. A integração de jornalistas e publicitários no contexto do jornalismo de 

marca pode ser observado a partir dos dados obtidos. Dos 21 Estúdios de conteúdo sob medida 

no Brasil, identificamos o uso predominante de jornalistas e editores na composição 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. 

 

 

 

O dado apresentado revela uma tendência predominante no uso de jornalistas e editores 

nas equipes de Estúdios de conteúdo sob medida no Brasil. Essa informação indica que a 

produção de conteúdo personalizado para marcas no país é frequentemente liderada por 

profissionais de jornalismo, levando em consideração a importância dada no jornalismo de 

marca às habilidades de contar histórias e informar. Por outro lado, também mostra que algumas 

empresas preferem concentrar seus esforços nas capacidades de especialistas em publicidade e 

marketing, conhecidos por utilizar técnicas persuasivas para promover produtos e serviços. Essa 

escolha entre os dois grupos de profissionais pode refletir as diferentes estratégias adotadas 

pelas empresas em relação à abordagem de comunicação com o público. A presença de 

jornalistas pode conferir maior credibilidade e autenticidade ao conteúdo produzido, enquanto 

especialistas de Publicidade e Marketing são valorizados pela capacidade de criar mensagens 

atraentes e impulsionar o envolvimento do público com a marca. 

Outro aspecto relevante dessa colaboração é a convergência entre as mensagens 

promocionais e a narrativa editorial. A cooperação entre jornalistas e publicitários em uma 

Figura 16 - Labs e profissionais em atuação 

Fonte: autoria própria (2023). 
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equipe multidisciplinar dentro dos Labs pode propiciar uma comunicação mais coesa e 

alinhada. Essa sinergia entre profissionais com diferentes habilidades e conhecimentos pode 

resultar na produção de conteúdos mais alinhados com as necessidades e interesses dos 

consumidores, favorecendo o engajamento e a fidelização à marca. A credibilidade dos 

jornalistas, proveniente da expertise em apuração e redação, agrega valor ao conteúdo 

produzido, conferindo autenticidade e confiança às mensagens promocionais. A experiência de 

contar histórias é um fator de destaque para que o processo não se limite a venda de uma marca, 

produto ou serviço, uma das características principais do jornalismo de marca, ressaltada pelos 

entrevistados.  

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

Entre as formulações retóricas sobre o objetivo dos hubs está também o aproveitamento 

da audiência já existente nos canais do veículo de comunicação e o intuito de oferecer conteúdos 

de marca adaptados aos clientes que têm maior probabilidade de se identificar e se engajar com 

esse material. Dessa forma, busca-se estabelecer uma conexão mais natural e menos intrusiva 

com a audiência, evitando potenciais estranhezas ao se deparar com o jornalismo de marca. 

Nessa abordagem, os hubs selecionam os conteúdos que estejam alinhados com os interesses e 

necessidades da marca e atendam ao público-alvo do veículo e os ajustam para torná-los 

relevantes e atrativos para esse público em particular. 

Essa estratégia visa integrar os conteúdos de marca de forma mais orgânica ao ambiente 

do veículo de comunicação, proporcionando uma experiência do usuário mais fluida e 

aumentando a eficácia das campanhas promocionais ao atingir um público mais segmentado e 

receptivo. Um gerente de Hub, por exemplo, ao mencionar a autonomia da criação do trabalho 

enquanto produto vinculado ao jornal, admitiu, entretanto, que apesar da equipe trabalhar 

livremente na criação do conteúdo, a aprovação final precisa ser da empresa ou da assessoria 

de imprensa da marca.  

Os dados mostram ainda que das 38 empresas que fazem conteúdos para marcas, as outras 

17 empresas não possuem hubs exclusivos. Desse número, 71% das empresas utilizam os 

profissionais já existentes nos setores editoriais e comerciais, com jornalistas e editores 
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realizando serviços também para o jornalismo de marca e os outros 29% dos veículos 

publicando conteúdos provenientes das próprias empresas contratantes, conforme Figura 17. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Como podemos observar, cinco veículos de mídia afirmaram receber os textos para as 

matérias a serem publicadas em seus canais diretamente da empresa contratante e os outros 12 

veículos de mídia relataram utilizar profissionais da equipe de redação convencional ou por 

meio de contratação de freelancers para produção do material.  

Apesar do alto potencial de retorno financeiro proveniente da publicidade voltada para 

conteúdo de marca, a criação de um espaço e equipe exclusiva para essa produção pode 

enfrentar alguns desafios. Conforme o Native Advertising Institute (2023)34, o investimento em 

conteúdo de marca pode ser mais oneroso do que estratégias tradicionais de marketing de 

conteúdo, especialmente quando se recorre a influenciadores ou profissionais especializados. 

Um ponto de atenção é a necessidade de profissionais qualificados para o sucesso dessa 

abordagem.  

A produção de conteúdo de marca a partir de Labs, a exemplo dos jornais pesquisados, 

requer uma equipe multidisciplinar, composta por jornalistas, publicitários e outros 

especialistas de tecnologia e design, capazes de unir suas habilidades e conhecimentos para 

criar conteúdos especializados e alinhados aos interesses do público-alvo. A contratação de 

 
34 Disponível em: https://www.nativeadvertisinginstitute.com/blog/native-advertising-vs-branded-content-
difference. Acesso em: 25 jul. 2023.  

Figura 17- Jornais que não utilizam labs para produção de conteúdo 

Fonte: autoria própria (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 estão jornais com expressiva 

circulação impressa no país, com publicações diárias, e figuram entre os com maior tiragem 

nacional (totalizando dez veículos entre os 15 principais jornais brasileiros). Curiosamente, os 

veículos que adotam núcleo específico correspondem aos que cobram os maiores valores de 

assinatura nos combos impressos e digitais, chegando a custar R$ 199 reais os valores mensais 

de assinatura35. Em contraste, as empresas que não aderem aos Estúdios, ou seja, não possuem 

uma equipe exclusiva para produção de conteúdo de marca, oferecem combo de assinaturas 

com valor máximo de R$ 55 reais mensais. Essa distinção evidencia uma correlação entre a 

adoção de Labs e o posicionamento de preços praticados pelas empresas jornalísticas. 

Em resposta ao questionário, os veículos de comunicação que não possuem núcleos 

exclusivos relataram que profissionais da redação ou freelancers contratados (jornalistas e 

editores) promovem a produção do conteúdo de marca, e uma parcela menor afirma receber os 

textos diretamente das empresas contratantes. Embora o formulário não abordasse as rotinas 

operacionais, as entrevistas ajudaram a entender os processos e o envolvimento dos 

profissionais na produção 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 núcleo de produção de conteúdo, os freelancers terceirizados, 

cujos serviços são utilizados para atender demandas específicas a depender do cliente e produto, 

funcionários reaproveitados, ou seja, jornalistas, editores e publicitários internos da empresa 

que também contribuem para a produção de conteúdo de marca. Além disso, conteúdos são 

recebidos também por meio de assessorias de imprensa ou enviados diretamente pela própria 

empresa. Essa composição multifacetada da força de trabalho reflete a abrangência e 

flexibilidade do jornalismo de marca no Brasil, ao reunir profissionais com diferentes 

formações e origens para atender às necessidades de comunicação das empresas. 

Apesar de apontar no mapeamento a predominância dos profissionais de comunicação, 

na produção do conteúdo, tais como jornalistas, editores, publicitários e afins, foram relatadas 

a presença de outros profissionais de imagem, dados, tecnologia, diagramação, estatística ou 

qualquer outro necessário para a produção do material. 

 
35 Conforme dados do IVC disponíveis em: https://www.poder360.com.br/economia/jornais-impressos-
circulacao-despenca-161-em-2022/. Acesso em: 15 mar. 2023.  
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No âmbito do jornalismo de marca, as rotinas e técnicas de produção de notícias foram 

objeto de análise junto aos entrevistados, revelando semelhanças com as estruturas editoriais 

tradicionais. Nesse contexto, os Labs adotam estruturas semelhantes a redações, com reuniões 

de reportagem, equipes dedicadas a entrevistas, apuração e profissionais responsáveis pela 

redação das histórias, além de fotógrafos e um editor ou revisor-chefe. No entanto, é importante 

destacar que os Labs não estão necessariamente localizados fisicamente nas mesmas instalações 

das empresas que os abrigam. Por exemplo, o GLab, em 2023, divide suas operações entre Rio 

de Janeiro e São Paulo. O Hub conta com uma equipe fixa que é gerenciada com base em um 

briefing detalhado do material e nas competências e necessidades específicas para a produção 

de conteúdo. Os profissionais são acionados conforme a demanda, e, se necessário, novos 

profissionais podem ser contratados temporariamente para atender às demandas específicas do 

projeto. De forma similar, o Estúdio Correio opera de forma remota, mas também possui 

funções específicas dentro da estrutura profissional, incluindo editor geral, coordenação e 

direção.  

Na busca por equilibrar os objetivos comerciais com os padrões jornalísticos, 

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 resistência com esse tipo de conteúdo. Normalmente, os mais 

velhos. Entretanto, os mais jovens são menos resistentes e veem como uma boa possibilidade”. 

Uma das executivas de contas entrevistada não discutiu a questão de forma explícita, mas 

sugeriu que as divergências poderiam ter acontecido antes, mas não atrapalhavam o 

desenvolvimento da operação hoje: “no passado poderia afetar a relação com os jornalistas, da 

forma como era feito, mas hoje são conteúdos mais humanizados, têm fontes, têm matéria, 

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

A análise do tamanho das equipes envolvidas no processo de construção de conteúdo para 

marcas nas empresas de mídia informativa revela uma ligeira variação. A maioria das equipes 

é composta por cinco ou mais membros. Dentre os 21 jornais que possuem uma equipe 

exclusiva para produção de conteúdo de Jornalismo de Marcas, a distribuição é a seguinte: seis 

veículos de comunicação têm de um a cinco pessoas trabalhando; nove jornais contam com 

equipes compostas por cinco a dez pessoas e seis veículos de comunicação possuem mais de 

dez pessoas atuando em suas equipes, conforme demonstrado na Figura 18: 
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O maior percentual de utilização de equipes envolvendo entre 5 e 10 profissionais foi 

identificado em 43% dos jornais analisados. Entretanto, em relação aos outros 17 jornais que 

também participaram da pesquisa, não foi possível mensurar o número de profissionais 

envolvidos na confecção do conteúdo de marca. Isso se deve ao fato de que esses jornais não 

possuem uma equipe destinada exclusivamente para esse fim, recebem conteúdo da empresa 

contratante ou informaram que não elaboram jornalismo de marca. 

 O estudo contou também com entrevistas qualitativas realizadas em uma amostra 

baseada nas práticas organizacionais encontradas e representam desde grandes conglomerados 

de mídia a empresas locais e regionais do país. As entrevistas consistiram em encontros online 

(videoconferência), que ocorreram entre março e junho de 2023, com duração média de 25 

minutos. Foram entrevistados profissionais de seis veículos midiáticos, sendo dois editores, 

gerentes de comunicação, ou executivos de contas de cada uma das práticas encontradas 

submetidos a entrevistas semiestruturadas. No início de cada abordagem os participantes foram 

informados de que não seriam identificados no estudo. O material foi utilizado para coletar 

dados sobre experiências e práticas dos escritórios, rotinas e responsabilidades, além do impacto 

no jornalismo de marca na contemporaneidade e questões éticas.  

 Pesquisas anteriores foram realizadas a partir de entrevistas com editores de notícias e 

veículos de comunicação em modelos europeus e americanos. Observamos que elas estiveram 

focadas na avaliação dos discursos sobre novas normas profissionais jornalísticas, integração 

editorial-publicitária, além de práticas e ambições na produção desse tipo de conteúdo (Cornia, 

Sehl, Nielsen, 2020; Coddington, 2015; Carlson 2015, Carvajal, Barinagarrementeria, 2021; 

Figura 18 - Tamanho das esquipes de branded content 

Fonte: autoria própria (2023). 
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Serazio, 2019). Os estudos forneceram uma contribuição significativa para este trabalho. 

Ressaltamos que tanto a abordagem quanto os resultados ajudaram a moldar nossa compreensão 

e foram valiosos para o nosso mapeamento. 

Nas entrevistas realizadas para esta pesquisa, as/os entrevistados foram perguntados sobre 

práticas, funções, estrutura organizacional, e relação editorial-comercial, abordando as 

seguintes questões: Como as equipes de jornalismo de marca são estruturadas na sua 

organização? E como são definidos os temas a serem abordados? Como o jornalismo de marca 

usa a experiência das redações, as técnicas jornalísticas? E qual a linguagem utilizada no 

conteúdo? Como se articulam os departamentos, comercial e editorial? Com o avançar da 

entrevista a relação entre as práticas jornalísticas confirmadas no jornalismo de marca, 

abordamos as questões seguintes sobre ética e sustentabilidade: Como se mensura o alcance do 

jornalismo de marca? As práticas afetam as rotinas dos jornalistas? Eles enfrentam questões 

éticas? De que forma essa fonte de receita impacta na sustentabilidade da organização? O 

roteiro serviu como guia para orientar, entretanto, a ordem poderia ser alterada, com pequenos 

ajustes nas questões a depender da prática organizacional de marca da instituição.  

A amostra tem representatividade, além de englobar cada prática identificada no estudo. 

Os 6 entrevistados são provenientes de empresas noticiosas distintas, de 4 diferentes regiões 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 não é necessariamente jornalismo, e sim um produto que atende a uma demanda 

crescente das marcas na procura por novos produtos que driblem o cansaço dos clientes dos 

banners e da publicidade explícita. Dois dos entrevistados afirmaram que a implantação de 

núcleos e equipes ocorreu para ocupar esse lugar de suprir as empresas, e para seguir um 

movimento que já vinha sendo implantado em veículos de mídia mais conhecidos. Contudo, 

reforçam a necessidade de distinguir o papel e a importância do jornalismo para a democracia 

e sociedade.  

O branded content não é jornalismo nesse sentido. Nós reconhecemos que 
jornalismo tem interesse público. A imprensa livre é fundamental para 
manutenção da democracia. A grande preocupação é que ela continue 
trabalhando para livre circulação das ideias e informações da população. 
Durante a pandemia foi a impressa livre no Brasil que informou a sociedade, 
invertendo a lógica de que se informam pelas redes sociais. A imprensa será 
livre se puder ser livre economicamente, e uma das maneiras é diversificação 
de receitas para além das assinaturas e da publicidade tradicional. O branded 
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content tem se mostrado como alternativa para produção de receitas (Gerente 
Lab Sudeste, 2023). 

O uso da reputação da marca das empresas de notícias no processo de construção do 

branding journalism legitima a crença da construção de um novo negócio baseado nas relações 

entre mídia e sociedade. Apesar do brand journalism ter crescido exponencialmente por meio 

da disrupção tecnológica, e ser mais fortemente propagado pelos canais digitais, a identidade 

jornalística está no cerne da questão. Os Estúdios capitalizam a estima e a confiança que foram 

acumuladas pelo jornalismo, empregando sua reputação para aumentar a eficácia no contexto 

comercial. Isso influencia tanto a criação de notícias quanto a promoção de marcas. Enquanto 

os Estúdios têm o potencial de fortalecer as receitas das empresas de mídia, simultaneamente 

podem comprometer a independência editorial dos veículos. Os entrevistados costumam 

remeter o sucesso e a procura das marcas à tradição dos veículos de imprensa ao qual estão 

ligados. A situação é similar mesmo para as instituições que trabalham apenas com material no 

digital, mas que facilmente usam frases como "as empresas conhecem nossa história", "elas 

confiam no nosso jornal" e "o nosso DNA é de contar histórias e temos a premissa de passar 

informação ao leitor".  

Embora as empresas de comunicação utilizem a palavra "credibilidade" e busquem 

legitimidade ao associar-se ao jornalismo, elas também procuram se distanciar do próprio 

conceito de jornalismo como uma instituição independente. Esse paradoxo pode criar uma 

situação controversa para as instituições de mídia e para os profissionais envolvidos. Essa 

dualidade pode ser interpretada como uma estratégia para aproveitar a reputação positiva e a 

confiança que o jornalismo tradicional possui junto ao público, mas, ao mesmo tempo, as 

empresas podem tentar evitar qualquer tipo de vínculo restritivo com as normas éticas e a 

autonomia editorial do jornalismo. Isso pode permitir uma maior flexibilidade para produzir 

conteúdos de marca, mas também pode gerar questionamentos sobre a integridade e 

independência das informações veiculadas. 

Quando mencionadas as possíveis dúvidas ou confusão provocadas aos leitores na 

semelhança entre os conteúdos, anúncios e artigos de notícias regulares, a executiva de contas 

do jornal destaca não ver prejuízos “uma vez que as pessoas selecionam as matérias pela 

temática do material e não por ser ou não conteúdo publicitário”. Apesar das crenças 

profissionais e dos esforços dos entrevistados em fazer perceber a distinção de notícias e 

conteúdo de marca, Coddington (2015) reforça que as indústrias de publicidade são ágeis em 

declarar transparência dessa separação, mas que o valor é bastante ambíguo na prática, seja o 
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de disfarçar o conteúdo publicitário enquanto notícia, ou de transformar publicidade em formas 

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

Isso vale em relação às medidas de desempenho do jornalismo de marca. A medição da 

audiência nos jornais impressos é geralmente feita por meio de pesquisas de circulação e leitura. 

No digital a audiência dos jornais pode ser mensurada por meio de ferramentas de análise de 

tráfego da web, que rastreiam os visitantes únicos, visualizações de página, tempo gasto no site 

entre outros dados. Já a medição da audiência do marketing nos jornais geralmente envolve 

métricas de desempenho do marketing e pesquisa de mercado, e pode incluir vendas de 

produtos, inscrições em um serviço ou visitas ao site da empresa. Quando perguntados sobre 

quais os parâmetros 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 audiência em quantidade de visualizações/dia e interações 

do público com o conteúdo" a "avaliamos o sucesso do trabalho nos relacionamentos que 

conseguimos criar entre o público e o jornal". 

Arrese e Pérez-Latre (2017) atribuem a lógica do jornalismo de marca a diferentes 

medidas de desempenho e métricas, que estão longe de serem atreladas apenas a cliques ou 

geração de leads, e estão muito mais ligadas a construção de relacionamentos. Embora 

destaquem que os parâmetros de avaliação de impacto dos meios de comunicação se 

assemelhem às demais ações de marketing como: medidas de tráfego, alcance, interatividade e 

circulação dos meios de comunicação de uma marca, os KPIs (Key Performance Indicators) de 

negócios de marca também passam por dois pontos paradigmáticos que são mais difíceis de 

avaliar no curto prazo: lançamento de novos produtos ou projetos e facilitações para situações 

de crise ou problemas gerados por mídias negativas.  

Em 2018, nos estudos sobre jornalismo de marca analisamos o Estúdio Correio, na Bahia, 

do jornal Correio*. Um caso foi bastante emblemático e corrobora com os pontos 

paradigmáticos mencionados pelos autores. O fato estava relacionado a criação de uma 

“agenda” de notícias semanais patrocinadas por uma construtora, cujo nome não era 

mencionado em inúmeras publicações. No entanto, várias matérias destacavam determinada 

região da cidade com cobertura sobre o local em diferentes editorias, tais como: cidade, cultura 

e até mesmo educação. Por cerca de quatro meses foram publicadas em média duas matérias 

semanalmente, que culminou com o lançamento de um projeto da empresa para construção de 

condomínio na região. Entretanto, o fato em si não era mencionado prioritariamente nas 

matérias. 
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Os lançamentos de produtos e projetos certamente apresentam relevância quando se pensa 

nas buscas pelas empresas no jornalismo de marca, entretanto calendários comemorativos e 

outras pautas são levantadas por algumas empresas de comunicação na busca por clientes.  

Fazemos o levantamento de assuntos, possíveis pautas, observando calendário 
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 equilíbrio 

entre a liberdade da equipe na promoção pautas que sejam relevantes e alinhadas com os valores 

do veículo de comunicação e a consideração das necessidades dos clientes e suas metas.  

Trabalhamos inicialmente com os interesses das empresas que buscam pelo 
nosso serviço. Captamos a mensagem geral e definimos possíveis pautas que 
estão sob aprovação do cliente. Não tivemos até um momento nenhum 
episódio de conflito total de interesse que impactasse na não publicação do 
material, talvez pelo reconhecimento das marcas sobre nossa expertise, mas 
certamente a palavra final será dela (Gerente Lab Sudeste, 2023).  

Frases com “linguagem do jornal" foram bastante utilizadas ao se referir a forma de 

construção das pautas pelos participantes, remetendo a uma preocupação de alinhamento entre 

o que as marcas desejavam e o que os leitores dos jornais esperam em suas publicações. A linha 

tênue se estabelece nas noções de comunicação com o público e no reconhecimento das 

diferentes instâncias comunicacionais. Em primeiro lugar, considerando a linguagem enquanto 

transmissor de significado, a compreensão envolve a consciência do comunicador de que a 

seleção de palavras e estruturas textuais contribuem para a compreensão do leitor sobre o 

objeto, no intuito de criação de vínculos e conexões, enquanto espaço de reconhecimento entre 

leitor e jornal, enquanto a persona das marcas, que engloba características demográficas, 

comportamentais, psicológicas do público que a marca deseja alcançar, tem foco na 

compreensão do público-alvo para adaptar as estratégias de marketing. A linguagem, nesse 

caso, é uma ferramenta usada para alcançar a persona da marca. Mesmo sem mostrar 

reconhecimento formal sobre linguagem na figuração de convenção linguística, os 

entrevistados apresentavam clareza sobre a necessidade de manter diálogos com o público dos 

jornais.  

Nossa audiência é super alta, justamente porque conversamos com as 
audiências dos veículos. As marcas nos buscam por isso, então nos mantemos 
fiéis a isso. Nas redes delas elas falam com as personas delas, mas quando 
postamos em nossos veículos nós dialogamos com a audiência do jornal 
(Gerente Lab Sudeste, 2023).  

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

e seus leitores. A executiva de contas destaca a procura de equilíbrio na relação com as marcas, 
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mas também os limites para a empresa: "a linguagem sempre será alinhada a do jornal. Às vezes 

em textos curtos e dinâmicos 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 é da marca (depende da persona) e não do editorial do jornal, para não ter um choque, 

optamos por títulos mais orgânicos, aquilo que é mais natural ao leitor do jornal".  

A partir dos dados, mapeamento e entrevistas, as informações demonstram diferenças 

cruciais entre as práticas e as especificidades dos veículos que produzem conteúdo para marcas. 

A concepção das equipes, por exemplo, apresenta semelhanças em relação a pesquisas 

existentes que apontam para a predominância de jornalistas na produção de conteúdo. Quanto 

a utilização dos canais da empresa para divulgação dos conteúdos produzidos, de forma geral 

eles utilizam os convencionais, e a depender dos pacotes pagos pela marca poderem ou não 

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

 

4.5 PRÁTICAS ORGANIZACIONAIS DO JORNALISMO DE MARCA NO BRASIL 

 
A partir das práticas anteriormente mencionadas, conseguimos entender o jornalismo de 

marca como uma combinação de princípios do jornalismo com as estratégias de comunicação 

corporativa e marketing de conteúdo. No estudo, com base nos dados coletados e entrevistas 

foi possível se aprofundar nas práticas organizacionais do jornalismo de marca, no Brasil, 

promovido a partir de empresas midiáticas, investigando como as organizações estruturam suas 

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

 Os jornais brasileiros seguem no processo de adaptação às mudanças no panorama da 

mídia digital, com adoção de estratégias de branded content e brand journalism como podemos 

observar. Foram identificados, nas empresas analisadas, três diferentes práticas 

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: Prática Independente: adotada por veículos 

que utilizam equipes exclusivas para a produção do conteúdo de marca; Prática Híbrida: 

promove uma integração maior entre equipes editoriais e comerciais, com a participação de 

jornalistas na produção dos textos; e Prática Complementar: prioriza o uso de conteúdos 

fornecidos pelas empresas contratantes, sendo revisados ou editados antes da publicação. 
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Dos veículos midiáticos que adotam a prática no Brasil, a maioria se enquadra na Prática 

Independente, caracterizada por operar de forma mais autônoma em relação ao editorial do 

veículo noticioso. Nela foram identificadas equipes exclusivas para a produção de conteúdo de 

marca, em instância que também se encontram os Hubs/Labs e Estúdios. Essa categoria 

representa mais da metade (55%) dos veículos mapeados no país e são pertencentes à Prática 

Independente. Além disso, há 32% de veículos que operam no modo híbrido, com possíveis 

integrações entre equipes do setor comercial e editorial na produção de conteúdo para marcas. 

Por último, 13% das empresas adotam a Prática Complementar, focando mais na gestão do 

conteúdo, geralmente produzido pelas empresas contratantes.  

Os resultados apontam para o delineamento de processos, estruturas e fluxos de trabalho 

adotados por essas organizações, com especial atenção às práticas organizacionais 

independentes, híbridas e complementares. Buscamos identificar e destacar as características e 

proporções dessas práticas dentro do universo de veículos de comunicação mapeados. Essa 

análise permitirá uma compreensão mais aprofundada das práticas adotadas pelas empresas 

jornalísticas no contexto do jornalismo de marca, revelando as distintas abordagens empregadas 

para gerenciamento e integração do conteúdo destinado às marcas patrocinadoras. 

 

 

Figura 19 - Práticas Organizacionais do Jornalismo de Marca no Brasil 

Fonte: autoria própria (2023). 
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4.5.1 Independente 
 
 

Inicialmente, podemos relacionar o tamanho do veículo de comunicação ao fator principal 

para adequação das práticas, sendo o mais comum a adesão das empresas pertencentes a 

conglomerados de mídia brasileira à Prática Independente. Essa prática tem como 

característica principal a utilização de equipes exclusivas para produção do conteúdo para 

marcas. Os times são compostos por profissionais multidisciplinares: jornalistas, editores, 

fotógrafos, designer, além de profissionais de tecnologia e freelancers, se necessário, a 

depender do projeto. 

 Dos 21 jornais, 14 jornais utilizam equipes de Labs ou Estúdios que atendem a mais de 

um empreendimento, ou seja, atendem a grupos de mídia36. São eles: Expresso da Informação37, 

Extra, O Globo, e Valor Econômico (GLab); Daqui e O Popular (Branded Content - 

Infomercial); Já o Diário Gaúcho, Pioneiro e Zero Hora (RBS Brand Studio); Aqui DF e 

Correio Braziliense (Conteúdo de Marca - Projetos Especiais); e os veículos Aqui 

(Consolidado), Aqui MG e Estado de Minas (Conteúdo Patrocinado). Cada Lab possui na 

equipe fixa aproximadamente dez pessoas, alguns com um número ainda maior de profissionais. 

O GLab, por exemplo, possui quinze profissionais fixos divididos entre Rio de Janeiro e São 

Paulo e contrata freelancers para realização de trabalhos específicos. 

 Os outros sete veículos possuem seus núcleos específicos, distribuídos da seguinte 

forma: Jornal Tribuna (Branded Contents), com cerca de cinco profissionais; os veículos 

Notícias do Dia (Branded Studio ND), Jornal Correio* (Estúdio Correio*), O Povo (O POVO 

Lab) e Jornal da Cidade (Conteúdo de Marca) trabalham com equipes entre cinco e dez 

membros; já o Folha de S.Paulo (Estúdio Folha) e O Estado de S. Paulo (Blue Studio) possuem 

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

  

 
36 Os veículos que fazem parte do mesmo conglomerado de mídia aproveitam os serviços oferecidos pelos estúdios 
de branded content da empresa. Um exemplo é o GLab, um estúdio responsável por criar e divulgar conteúdo em 
22 títulos da Editora Globo, que incluem jornais e revistas, tanto impressos como suas versões digitais. Disponível 
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.  
37 O Expresso da Informação 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 
 

Veículo Nome do Núcleo 
Tribuna Branded Contents 
Expresso da Informação  

 
G.Lab 

Extra 
O Globo 
Valor Econômico 
Notícias do Dia (Florianópolis) Branded Studio ND 
Correio* Estúdio Correio* 
Folha de S.Paulo Estúdio Folha 
O Povo O POVO Lab 
Daqui Branded Content (Infomercial) 
O Popular 
Jornal da Cidade Conteúdo de Marca 
Diário Gaúcho  

RBS Brand Studio Pioneiro 
Zero Hora 
Aqui DF Conteúdo de Marca (Projetos Especiais) 
Correio Braziliense 
Aqui (Consolidado)  

Conteúdo Patrocinado 
 

Aqui MG 
Estado de Minas 
O Estado de S. Paulo Blue Studio 

 

 

Como resultado, dos jornais aderentes à Prática Independente, conseguimos observar que 

os doze departamentos de produção de conteúdo de marca possuem em seus nomes as palavras 

Estúdio, Studio, Lab, Branded content, Conteúdo de Marca ou Conteúdo Patrocinado. 

No contexto dos veículos de comunicação da Prática Independente, é relevante destacar 

que dentre os 21 jornais, dez deles têm grande circulação, ocupando posições entre os quinze 

jornais com maior tiragem no território brasileiro38. Notavelmente, no âmbito dessa prática, a 

utilização de equipes exclusivas para a produção de conteúdo destinado a marcas é uma 

característica proeminente. Apesar do Branded content gerar cerca de 40% da receita de 

publicidade para as empresas39, é importante ressaltar que a implementação de tais equipes pode 

 
38  Conforme lista do IVC disponível em: https://www.poder360.com.br/economia/jornais-impressos-circulacao-
despenca-161-em-2022/. Acesso em: 15 mar. 2023. 
39 Disponível 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. 

Fonte: autoria própria (2023). 
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implicar em custos mais elevados quando comparada às estratégias tradicionais de marketing 

de conteúdo (Native Advertising Institute, 2023), o que justifica o enquadramento nesse modelo 

de empresas bem estabelecidas no mercado. 

Outro fator relevante comum à Prática Independente é a ênfase na inovação. Em resposta 

à busca das empresas jornalísticas por estratégias lucrativas em plataformas digitais, a criação 

de laboratórios de inovação tem se mostrado uma opção viável, além de ser propícia para a 

condução de pesquisas, experimentações e implementações de inovações tecnológicas e 

editoriais. A diversificação em produtos e serviços para melhoria de receita, com destaque para 

o enfoque na associação a empresas de tecnologia, para oferta de serviços de internet ou outras 

soluções, além do desenvolvimento de aplicativos para dispositivos móveis, e experimentação 

de produtos e serviços online podem ser observados em veículos como O Estadão, Folha de S. 

Paulo e nos jornais vinculados ao GLab e ao Grupo RBS (Spinelli, 2017; Spinelli, Corrêa, 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 país, o impresso 

Correio*, promoveu uma grande reformulação há mais de 15 anos. Assumiu novo nome após 

uma reestruturação no layout, design e na apresentação das notícias em 2008. “Com a 

reformulação, o Correio* conseguiu alcançar a liderança entre os jornais em circulação na 

Bahia” (Alban, Barbosa, 2013, p. 91). As alterações provocaram grandes mudanças no veículo, 

que passava por crise financeira na época, tornando-o líder em audiência na Bahia, à frente do 

concorrente, o jornal A TARDE. O Correio* passou a ter páginas coloridas, tamanho que lembra 

tabloides e reportagens mais curtas, ampliação do espaço publicitário, além de ter o preço mais 

acessível. Em 2018, criou o Estúdio Correio, espaço para produção de conteúdo sob medida.  

Outra característica observável nessa prática é uma maior adesão a “institucionalização” 

do atendimento ao serviço para marcas. Além de equipes trabalhando de forma independente 

das redações ou departamentos editoriais da empresa, a adesão por identidades próprias desses 

núcleos é observada. Comumente possuem logo, nome, identidade visual próprios, ainda que 

mencionem, eventualmente, a empresa que as acomoda no nome, como o Estúdio Correio, 

Estúdio Folha ou O Povo Lab. Nessa prática, uma das preocupações mais apontadas pelos 

entrevistados é a utilização de marcadores que possam promover uma distinção entre os 

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

para não criar dúvidas na audiência, eles optaram por implantar o Estúdio.  
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Temos gestores comercial e de marketing, coordenação, além de profissionais 
de jornalismo, com repórter e editor, temos editor chefe, gestores de projetos, 
analistas, equipe de comunicação para anúncios e peças, além de designer. 
Possuímos equipe fixa e contratamos freelancer quando necessário. Para não 
haver correlação dos leitores com a redação foi importante colocar como 
marca própria o nosso estúdio (Gerente Lab Nordeste, 2023). 

Apesar da consciência sobre a necessidade de sinalização adequada, os marcadores, 

quando utilizados pelos núcleos, apresentam variações em relação à forma de aplicação, 

nomenclatura e sinalização. Eventualmente utilizam logo do Lab, ou uma tag para chamadas 

na home, ou variam no formato de apresentação. Identificamos distintas menções variando 

desde Conteúdo de Marca, Conteúdo Especial, Branded Content ou apenas logo com nome do 

Lab. Em outras ocasiões foram verificadas logo do Lab mais a marca da Empresa Contratante, 

Publieditorial, Conteúdo Patrocinado, Especial Publicitário, ou a expressão Apresentado por 

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

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Conforme observado, a inclusão das tags apresenta grande variação. Um mesmo jornal 

pode apresentar apenas tag, ou mesmo logo do Lab, em outros casos não sinalizar o conteúdo 

de marca com tag de produto patrocinado e mencionar apenas o Estúdio ou Lab ao qual o 

produto está vinculado no final ou início da matéria, ou mesmo incluir na categoria 

“publicitário” e destacar o núcleo que produziu, como apresenta a Figura 21.  

  

Figura 20 - Tags e Marcadores utilizados pelos núcleos 

Fonte: autoria própria (2023). 
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A falta de padronização não está apenas na aplicação das tags, mas também na 

apresentação do material ao público. Alguns jornais, como percebido na Figura 21, espelham 

as condições imagéticas dos artigos de notícias regulares mesmo na produção de conteúdo de 

marca, utilizam tipografia e características similares nas páginas de notícias e de marca, com 

distinção apenas da tag e marca patrocinadora, ou logo do Lab responsável. Outros, no entanto, 

utilizam tipografia e tamanho de fontes diferentes e mencionam de forma destacada a marca 

patrocinadora, conforme exemplo na Figura 22. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21 - Comparativo produtos noticiosos 

Fonte: captura de tela (2023). 
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Em suma, a Prática Independente se destaca pela consonância entre o tamanho do veículo 

e a adequação a categoria, sendo mais comum nas empresas pertencentes a conglomerados de 

mídia brasileira. Essa prática envolve a utilização de equipes especializadas exclusivas para a 

produção de conteúdo destinado a marcas, compostas por profissionais multidisciplinares. A 

implementação dessas equipes foi observada em empresas consolidadas no mercado. Além 

disso, a inovação é enfatizada por meio da criação de laboratórios de inovação para a realização 

de pesquisas e experimentos tecnológicos e editoriais, com ênfase na adesão de uma identidade 

própria pelos núcleos também, evidenciando a institucionalização do atendimento ao serviço 

para marcas. Todavia, a falta de padronização na sinalização e a semelhança entre os conteúdos 

editoriais e comerciais, ainda que produzidos pelos núcleos, são características preponderantes 

nos veículos analisados. 

 

4.5.2 Híbrida 
 

Na sequência, também encontramos a Prática Híbrida, uma estrutura que promove uma 

integração maior entre equipes editoriais e comerciais, sendo a captação de clientes de marca e 

Figura 22 - Diferenças entre publicações de produtos noticiosos 

Fonte: captura de tela (2023). 
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definição de conteúdo e alinhamento, na maioria das vezes, promovida pelo setor 

comercial/vendas, e a execução dos serviços realizadas por editores/jornalistas. Este grupo é 

predominantemente formado por jornais locais e regionais.  

 Dos 38 jornais que promovem jornalismo de marca no Brasil, 12 estão categorizados 

nessa prática, são eles: A Tribuna, Correio do Estado, Diário do Pará, Folha de Londrina, 

Tribuna do Norte (PR), Correio do Povo, Tribuna do Norte, Cruzeiro do Sul, Jornal de Brasília, 

Na Hora H, O Tempo e Super Notícia. 

Nessa prática, o procedimento mais familiar consiste no emprego de jornalistas da 

empresa para a produção dos textos de marcas. Geralmente, as pautas são sugeridas pelas 

empresas contratantes e desenvolvidas na redação. Em formulário, os veículos responderam 

que não possuem equipes exclusivas para produção de conteúdo de marca. Ao perguntar sobre 

a rotina entre redação 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 mídia. 

Após o cliente autorizar, enviamos as demandas para a redação produzir o conteúdo conforme 

as pautas sugeridas pelo cliente” (Jornal Norte, 2023). Situação semelhante foi apontada por 

outro veículo da mesma prática no Nordeste: “O comercial passa o briefing para a redação, 

quando a matéria é finalizada, é devolvida ao comercial para envio ao cliente, e só é publicada 

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

É comum que jornalistas já renomados assinem os conteúdos de marca, dada a já 

mencionada experiência jornalística desejada na atividade, uma espécie de migração da mão de 

obra jornalística para produção de conteúdo para marcas. Serazio (2020, p.12, tradução nossa) 

reforça que a dependência comercial do trabalho jornalístico não é recente, e que as marcas já 

“precisavam de repórteres em meios de comunicação mais independentes para espalhar a 

palavra em seu nome, por meio de campanhas de relações públicas e marketing, e agora elas 

estão simplesmente importando essas capacidades internamente”. 

Apesar de contar com uma relativa autonomia dos profissionais na apuração de 

informações e na confecção do conteúdo, observa-se que a lógica comercial prevalece nos 

veículos de comunicação. De forma geral, o cliente possui a palavra final sobre o conteúdo 

produzido. A satisfação dos contratantes é uma preocupação constante para as empresas de 

mídia, 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 

veículo do Centro-Oeste. Um dos analistas de marketing do jornal destaca que, com a 
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digitalização das notícias, houve uma mudança na rotina do veículo, impactando a relação entre 

o departamento comercial e o editorial. Anteriormente, as notícias eram apenas reproduzidas 

no meio digital, muitas vezes em formato de notas rápidas. Entretanto, com a nova possibilidade 

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

Atualmente, no veículo em questão, os redatores recebem o briefing do departamento 

comercial sobre o cliente ou apuram possíveis pautas relacionadas à persona do jornal e 

vinculadas à marca em questão. Eles dedicam mais tempo à produção de conteúdo de marca 

em comparação com o informe publicitário ou com notícias editoriais, promovendo ações de 

marketing digital para melhorar o engajamento e o ranqueamento nas plataformas de busca, 

como SEO. A produção de conteúdo de marca envolve a colaboração de um jornalista da 

redação, e, se necessário, um fotógrafo é acionado. Essas mudanças refletem a adaptação das 

empresas jornalísticas ao cenário digital, buscando atender às demandas comerciais e, 

utilizando muitas vezes em seu discurso, a busca pela sustentabilidade financeira em meio às 

transformações no mercado.  

Exceções no fluxo também foram encontradas: um dos entrevistados revelou que no 

início do trabalho com brand journalism, o conteúdo era produzido por jornalistas, mas por 

sentir a necessidade de linguagem publicitária ou de persuasão a prática foi alterada, sendo a 

primeira versão feita por um publicitário. Outro ponto diferencial desse veículo é também a 

maior produção de vídeos em comparação com outras empresas da mesma prática.  

Estamos mais focados nas novas mídias e no digital, com maior produção de 
conteúdos em vídeos para redes sociais e esse trabalho para marcas feito com 
um olhar mais publicitário. Utilizamos as redes como Instagram, TikTok, 
Facebook e rotineiramente adaptamos a produção para cada uma delas para 
otimizar a aceitação pela plataforma (Gerente de Marketing Jornal Centro-
Oeste, 2023). 
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No entanto, apesar do aumento da produção audiovisual nesse veículo, essa prática não é 

predominante, sendo mais comum a publicação de notícias em formatos tradicionais nos sites 

das empresas. Em comparação à prática anterior, nota-se a dificuldade na identificação clara do 

conteúdo produzido para marcas nesses espaços, pois não há menção a Labs ou Estúdios que 

facilitem o mapeamento dessas publicações. A falta de padronização de tags é evidente, 

resultando em uma significativa diminuição na sinalização dos produtos destinados a marcas 

nos sites dos veículos nessa prática. A ausência de tags claras de conteúdo patrocinado foi 

identificada em cerca de ⅓ dos jornais dessa prática, dificultando a identificação rápida desses 

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

 

 

 

A figura apresentada também evidencia a semelhança imagética entre as notícias de 

marca e as do editorial, ambas assinadas por jornalistas, sem menção específica ao patrocinador 

ou logo do grupo responsável pela produção, o que propicia a confusão entre o conteúdo 

editorial e o comercial e contribuiu para dificultar a apuração do produto. Em alguns veículos 

Figura 23 - Similaridade entre produtos noticiosos 

Fonte: captura de tela (2023). 
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analisados, foi necessário recorrer às próprias empresas para solicitar os links das publicações 

desses conteúdos nas versões digitais ou impressas, buscando uma identificação mais precisa. 

Quando há menção ao teor comercial dos produtos, foram encontradas as seguintes tags: 

Informe Publicitário, Conteúdo de Marca, Conteúdo Patrocinado, Publieditorial Pago, Matéria 

Patrocinada.  

Outro aspecto a ser considerado é a diferenciação estabelecida em determinados veículos 

entre o que é denominado como "Informe Publicitário" e o que é apresentado nos Media Kits 

como Branded Content. Nesse contexto, exemplificado por um veículo dessa prática situado na 

região Centro-Oeste, o "Informe Publicitário" dispõe de um link próprio, e as matérias nele 

inseridas claramente destacam a marca patrocinadora, em contraposição às publicações de 

Jornalismo de Marca. No veículo em questão, cerca de 90% do conteúdo veiculado sob o rótulo 

de "Informe" provém diretamente do cliente e é identificado como publicidade de maneira 

explícita, ao contrário do "Branded Content", que assume um formato mais similar às matérias 

editoriais, é produzido e assinado por jornalista da redação e não tem tag de sinalização, 

conforme representado na Figura 24: 

 

  

Figura 24 - Comparativo Informe x Jornalismo de marca 

Fonte: captura de tela (2023). 
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Apesar de sinalizada como fluida, a integração entre a redação e o setor comercial é 

desafiadora, especialmente quando produtos similares são apresentados com diferentes 

abordagens e configurações. Um exemplo controverso desse cenário ocorreu em um jornal que 

adota a Prática Híbrida, em que a falta de entendimento e diretrizes claras sobre a distinção de 

papéis e interesses, levou os setores editorial e comercial a confundir os leitores e o próprio 

cliente. Nesse caso, a equipe editorial produziu uma matéria denunciando o mau funcionamento 

de um convênio de saúde, enquanto simultaneamente, na mesma página e data, um "branded 

content" positivo sobre o mesmo convênio foi publicado. Embora ambas as matérias tenham 

sido elaboradas por jornalistas diferentes dentro da redação, essa situação passou despercebida 

pela direção e edição do veículo.  

Em síntese, a Prática Híbrida representa uma abordagem que busca a integração entre os 

setores editoriais e comerciais nos veículos de comunicação. Caracterizado por uma maior 

cooperação entre essas áreas, essa prática é predominantemente adotada por jornais locais e 

regionais. O emprego de jornalistas da própria empresa para a produção de conteúdo de marca 

é uma prática recorrente, com as pautas muitas vezes sugeridas pelas empresas contratantes e 

desenvolvidas na redação. A colaboração entre esses dois setores é notável, onde o comercial 

tem um papel ativo na captação de clientes e alinhamento de conteúdo, enquanto a execução 

dos serviços fica a cargo dos editores e jornalistas. A relação entre o comercial e o editorial se 

mostra central na busca pela sustentabilidade financeira, principalmente com a ascensão do 

branded content, que representa parte significativa do faturamento publicitário de alguns 

veículos. No entanto, a ausência de definições prioritárias entre esses interesses pode levar a 

situações polêmicas. A necessidade de sinalização clara dos conteúdos de marca, mais 

padronizada e uma abordagem mais transparente na integração entre os setores editorial e 

comercial emergem como pontos importantes para garantir a qualidade e confiabilidade das 

publicações no contexto da Prática Híbrida. 

 

4.5.3 Complementar 
 

Ao explorarmos esses modelos, foi possível obter insights valiosos sobre as estruturas 

operacionais adotadas pelas organizações, tendo identificado, adicionalmente, a Prática 

Complementar. Neste caso específico, os jornais primordialmente empregam conteúdos 

oriundos das próprias empresas contratantes, de assessorias de imprensa ou agências 

responsáveis pelo atendimento das marcas, para posterior publicação em seus canais oficiais. 
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Mesmo nos casos em que a própria empresa contratante fornece a totalidade do material, 

incluindo textos, imagens e vídeos, as entrevistas revelaram que o conteúdo passa por uma fase 

de revisão e edição realizada por editores e jornalistas das publicações, antes de ser 

efetivamente veiculado nas páginas dos jornais. Dentro do panorama dos 38 jornais brasileiros 

que promovem o jornalismo de marca, cinco deles adotam a Prática Complementar, sendo eles: 

Meia Hora, O Dia, A Tarde, Massa e Folha da Manhã. 

No âmbito da Prática Complementar, uma ação amplamente adotada é a elaboração de 

um calendário de pautas relevantes e a busca ativa por clientes em potencial que possam 

contribuir com a publicação de conteúdo de marca, alinhando-se tanto com as sugestões de 

pauta quanto com datas comemorativas. De maneira consistente com os padrões observados 

nas práticas prévias, a identificação das publicações de marca nessa categoria carece de tags 

uniformes, apresentando uma variedade de designações, como indicativos de conteúdo 

patrocinado, conteúdo publicitário ou, em algumas situações, ausência de qualquer indicação, 

o que, por sua vez, levou-nos a solicitar os links correspondentes às publicações de marca. Nesse 

cenário, é possível constatar uma maior proporção de produtos assinalados como produzidos 

pela própria empresa contratante, como ilustrado na Figura 25: 

 

 
 

Figura 25 - Produtos assinalados como produzidos pela empresa contratante 

Fonte: captura de tela (2023). 
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As pautas podem ou não ser discutidas com equipe da redação e indicadas pelo comercial 

às empresas potenciais, entretanto após o fechamento do contrato e envio do material pela 

empresa contratante, o conteúdo passa por edição ou revisão do profissional do veículo antes 

da publicação nos canais da empresa. Para o entrevistado de um veículo do nordeste, a 

confecção do material pela redação é uma exceção:  

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

O modo de operação é similar nessa prática mesmo em jornais com equipes mais robustas 

ou veículos centenários. Embora seja a prática com menor adesão dos veículos envolvidos, ela  

é realizada em empresas que estão situadas em pelo menos em duas regiões do país, em três 

diferentes estados.  

Quando a equipe de publicidade libera, o próprio editor confere e sobe o texto 
no site, com atenção para encaixar na editoria correspondente e se preciso 
fazer as alterações pertinentes. Normalmente, a produção do impresso é 
reutilizada no site (Diretor de Redação jornal Sudeste, 2023). 

Nas situações em que os textos não são elaborados pela própria empresa contratante, os 

entrevistados dentro dessa categoria indicaram que a criação do conteúdo para as marcas é 

predominantemente realizada por jornalistas e editores. Similarmente às práticas anteriores, os 

valores para o branded content são diversificados e apresentados nos Media Kits com 

considerável variação de preços, dependentes do veículo, região e dos elementos que compõem 

o conteúdo de marca. Embora esses valores estejam disponíveis online, é possível que eles 

variem após negociação direta com as empresas de mídia. A executiva de contas de um jornal 

do nordeste ressalta que não há custos adicionais quando o material é produzido diretamente 

pelo jornal, o valor é de publicação não de confecção. 

A Prática Complementar se destaca por sua ênfase na incorporação de conteúdos 

fornecidos pelas próprias empresas contratantes, assessorias de imprensa ou agências, para 

posterior veiculação nos canais oficiais dos jornais. A prática de revisão editorial é proeminente, 

mesmo quando o material é integralmente fornecido pelas empresas, refletindo a busca contínua 

pela adequação a persona do jornal. A falta de uniformidade nas tags de identificação para 

conteúdos de marca é observada, assim como nas práticas precedentes. Embora tenha menor 

adesão em relação a outras práticas, sua presença é constatada em diversas regiões do país, 

demonstrando consistência operacional independente do tamanho ou tradição do jornal. Os 

valores de branded content nos Media Kits permanecem variáveis. 
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Em termos gerais, essas práticas organizacionais refletem as necessidades e objetivos das 

empresas de mídia ao implementar o brand journalism. A sinalização adequada do conteúdo 

comercial e a colaboração entre os setores editorial e comercial são questões importantes nesse 

contexto. Além disso, o reaproveitamento de jornalistas renomados e a migração da mão de 

obra jornalística são práticas comuns.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Esta pesquisa buscou mapear e analisar as práticas do jornalismo de marca brasileiro, por 

meio de uma amostra de 40 jornais construída a partir da lista de veículos jornalísticos auditados 

pelo Instituto de Verificação de Circulação, no ano de 2022. A abordagem foi adotada em 

contraste com pesquisas que utilizam a técnica de análise de conteúdo como método principal, 

o que nos permitiu compreender os atores e produtos antes de prosseguir para análises mais 

específicas. Para tanto, foram compilados dados sobre presença ou não de hubs ou estúdios, 

utilização de equipes exclusivas para confecção do produto, bem como a percepção das equipes 

sobre o tipo de conteúdo que produzem. Além disso, foram aplicados questionários e realizadas 

seis entrevistas semiestruturadas com profissionais dos veículos e respectivos Hubs. 

Seguindo uma trajetória de estudos em língua inglesa e espanhola que investigaram a 

integração 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 propósito de esboçar um panorama inicial mais abrangente de compreensão do objeto no 

cenário brasileiro. Este esforço é particularmente relevante, considerando que, até o momento, 

uma investigação semelhante em jornais do país ainda não havia sido aplicada. 

 As análises dos dados apontam para um contínuo declínio na circulação de jornais 

impressos, conduzindo as empresas a explorarem alternativas visando a geração de receitas. 

Além disso, as mudanças tecnológicas e a automação afetaram os processos publicitários, 

levando profissionais de marketing e agências a adotarem estratégias de brand journalism. O 

objetivo observado, por parte das empresas, é compartilhar conteúdo multimídia e 

multiformato, aproximando-se mais da abordagem jornalística do que de campanhas 

publicitárias. Nesse contexto, a implementação de Laboratórios, Estúdios e Hubs de jornalismo 

de marca deriva como uma resposta estratégica para atender às necessidades tanto das marcas 

quanto das próprias organizações midiáticas, oferecendo conteúdo customizado. Esses espaços, 

operando de maneira autônoma, não apenas impulsionam o aspecto financeiro das empresas, 

mas também promovem uma abordagem contemporânea e atendem a espaços de inovação na 

cadeia midiática.  

O jornalismo de marca está presente em todas as regiões do Brasil, mas é mais 

concentrado no Sudeste. A maioria das empresas de comunicação (95%) promove algum tipo 



 114 

de conteúdo para marcas patrocinadoras e utiliza seus canais para divulgação desses conteúdos. 

Mais da metade das empresas de notícia que produzem conteúdos de marca possuem equipes 

exclusivas para isso. A adoção por Labs exclusivos para conteúdo sob medida começou a surgir 

no país em 2014. O novo modelo de negócios se utiliza da autoridade assim constituída 

enquanto espaço institucional de produção noticiosa, embora sempre referenciando as 

empresas-raízes que os abrigam. Os custos de produção e divulgação de branded content no 

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

Embora, como destacado neste e em outros estudos, a integração entre mídia e 

publicidade não seja nova, a apreensão da institucionalização da integração editorial-

publicitária tem levantado dúvidas sobre padrões éticos e profissionais  e também sobre 

questões sobre conscientização do consumidor, aceitação da publicidade e consequências para 

a independência editorial da mídia.  

A confluência entre as práticas jornalísticas e a comunicação de marca expõe um terreno 

intrincado e multifacetado. A evolução dos modelos de negócios na indústria midiática 

evidencia a busca por alternativas sustentáveis em um contexto de declínio contínuo na 

circulação de jornais impressos. A pesquisa observou a existência de três práticas de jornalismo 

de marca no Brasil: Independente, Híbrida e Complementar. As ações pretendem atender às 

necessidades do mercado, das empresas de mídia e abraçar oportunidades de negócio ao mesmo 

tempo, criando um desafio comum de transparência e identificação clara para os leitores e 

refletindo a complexa interação entre práticas jornalísticas e interesses comerciais. O 

surgimento proeminente dos Estúdios de marca como estratégia para gerar receita adicional é 

notável, porém suscita tensões quanto ao impacto dessa transição sobre as características 

editoriais.  

Apesar de crescente nos últimos anos, há lacunas nas pesquisas a serem exploradas sobre 

o objeto, entre elas a responsabilidade social e o potencial democrático do gênero. Se as pautas 

em sua maioria forem decididas e validadas pelas marcas, isso pode agravar problemas em 

setores minoritários e abordagens sociais? Para entender as relações entre os profissionais de 

jornalismo de marca ou os possíveis impactos nas práticas das redações, onde os modelos de 

trabalho preveem integração entre equipes, são necessários mais estudos ou pesquisas de 

campo. Pesquisas futuras podem ampliar as práticas organizacionais identificadas nesse estudo 

e promover a ampliação do corpus para integrar outras organizações do ecossistema midiático, 

veículos e agências.   
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Outro ponto destacado recai sobre as preocupações éticas que permeiam essa área. A 

pesquisa demonstra que houve dificuldades para discernir entre conteúdo editorial e de cunho 

comercial, o que sublinha a necessidade de diretrizes inequívocas 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 manipulação potencial do discurso jornalístico para 

objetivos promocionais. Além disso, é fundamental promover a conscientização e a formação 

ética de profissionais envolvidos no jornalismo de marca. A criação de regulamentação ou 

comitês independentes que avaliem e certifiquem a conformidade das práticas de jornalismo de 

marca com essas diretrizes também pode ser uma medida relevante.  

Diante disso, propomos a inclusão de pilares específicos para a produção de jornalismo 

de marca, tais como: transparência, integridade e respeito às leis e normas.  No que concerne à 

Transparência, torna-se imperativo que o conteúdo seja claramente identificado como 

patrocinado, permitindo ao público distinguir facilmente entre conteúdo editorial e conteúdo 

publicitário, incluindo a utilização de marcadores visuais distintos. A Integridade requer um 

compromisso com a produção de conteúdo honesto e autêntico, o que implica evitar 

informações inverídicas ou destinadas a confundir, ou enganar o público, com o compromisso 

também de evitar a propagação de fake news ou mensagens puramente mercadológicas. No que 

diz respeito às Leis e Normas, para assegurar práticas responsáveis, é imprescindível seguir as 

políticas e diretrizes dos códigos de ética e regulamentos aplicáveis ao jornalismo, publicidade 

e conteúdos patrocinados. 

Em conclusão, os Estúdios e Labs representam um fenômeno no cenário midiático, 

capitalizando sobre a credibilidade do jornalismo para impulsionar conteúdo patrocinado. No 

entanto, essa influência amplificada levanta questionamentos quanto a conflitos de interesse e 

diluição dos princípios jornalísticos. Embora esses espaços institucionais ofereçam inovação e 

sustentabilidade para os veículos, é crucial mitigar os riscos de comprometimento da 

integridade editorial. A situação pode ser ainda mais desafiadora para os veículos que não 

possuem equipes exclusivas para produção de conteúdo de marca, divulgados em formatos 

muito similares a matérias convencionais pelos jornais sem as devidas identificações. A 

proposta apresenta uma aparente comercialização dos valores centrais do jornalismo, e torna 

ainda mais necessário assegurar que a produção noticiosa e a comunicação de marcas 

mantenham as devidas distinções como forma de garantir a qualidade informativa, a função 
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democrática do jornalismo enquanto papel social, assegurando a confiança do público no 

consumo de conteúdos jornalísticos autênticos. 

A problematização em torno do conceito de jornalismo de marca emerge da aparente 

semelhança formal com as matérias, apesar de suas fundamentais disparidades. Embora possa 

adotar características superficiais, como estilo de escrita e apresentação visual, a distinção 

reside nas motivações subjacentes. O jornalismo é orientado por diretrizes, normas e 

procedimentos éticos, calcado em relevância pública, enquanto o jornalismo de marca prioriza 

a promoção de produtos e a construção de narrativas favoráveis às marcas patrocinadoras. As 

motivações comerciais e os interesses das marcas podem interferir na independência editorial e 

nos compromissos inerentes ao jornalismo, incluindo o comprometimento nas situações em que 

os critérios de noticiabilidade são moldados para servir aos objetivos do Marketing e da 

Publicidade.  

A utilização de jornalistas na produção de conteúdo diretamente a partir das redações 

provoca tensão sobre a integridade das práticas jornalísticas e emerge a necessidade de 

considerar uma prática ideal que assegure a separação efetiva entre as atividades. A promoção 

de equipes especializadas em jornalismo de marca, com Labs independentes das estruturas 

editoriais convencionais, se traduz como uma direção promissora para as organizações de 

comunicação. Essa abordagem, ao salvaguardar a autonomia jornalística, viabiliza a 

continuidade das operações das equipes editoriais sem a contaminação de interesses comerciais 

diretos. Concomitantemente, ela proporciona um ambiente propício para a experimentação, 

inovação e incubação de novas iniciativas empresariais. A contemplação dessa estratégia 

representa um passo de relevância no esforço de manter a integridade e a confiabilidade das 

práticas jornalísticas e, possivelmente, agrega mais transparência à comunicação das marcas. 
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ANEXO A - Classificação Jornalismo Cor-De-Rosa 

 
 

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

rosa” pode ser identificado em 25 variações ou gêneros. São eles: 

 

1. Mímese: publicidade paga, disfarçada de notícia, sem identificação de informe 

publicitário. 

2. Desfiguramento: publicidade paga, disfarçada de notícia, com identificação de informe 

publicitário. 

3. Composição: notícia apresentada com caráter de publicidade. Ou seja, a informação é 

apresentada com adjetivação típica de anúncios. 

4. Releasemania: publicação de releases na íntegra como se fosse notícia do jornal. 

5. Dirigismo: produção de notícia pelo setor comercial de uma empresa jornalística. 

6. Quinhentismo: produção de notícias encomendadas pelo setor comercial de uma 

empresa jornalística. 

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

produto. 

8. Casamento fechado: Quando a empresa vende espaço publicitário e dá de “brinde” 

espaço editorial. 

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

são publicadas na mesma edição, em local distante. 

10. Demanda: criação de produtos jornalísticos para publicação de publicidades. 

11. Condicionamento:  Indução do setor comercial sobre a linha editorial do veículo. 

12. Business: “notícias sobre ações econômicas, financeiras, empresariais, comerciais, 

industriais ou de serviços”. Matérias com elevado valor de persuasão. 

13. Ambiguidade: Notícias sobre anúncios publicitários. Comumente associada ao 

seguimento de variedades. 

14. Indicidade: Publicação de índice de anúncios. 
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15. Merchandising: Evocação intencional de uma empresa/produto/marca em espaço 

editorial 

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

ao consumo de determinados produtos. 

17. Consumismo indireto: Estímulo ao consumo pelo estilo de vida. 

18. Chamariz: Notícia-isca para a publicidade. 

19. Isomorfismo: são os jornais com fins apenas publicitários. 

20. Integração: A cooptação ou compra de jornalistas.  Quando jornalistas são agentes no 

processo. 

21. Ideologia: A ideologia publicitária presente no jornal. 

22. Sintonia: A publicidade chega a determinar a composição das páginas, privilegiando 

o crédito que o leitor dará. 

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

promove promoções populares, ofertas temporárias, distribuições gratuitas de brindes. 

24. Estética: A estetização como estratégia de persuasão. Valorização de textos curtos, 

manchetes garrafais, infográficos, fotos grandes. 

25. Vitrine: A visita de pessoas físicas ou jurídicas ao veículo jornalístico com intenção 

de gerar notícia.  
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APÊNDICE A - Questionário 

 
Questões feitas aos jornais impressos em entrevista pelo Google Forms 

 

Jornalismo de Marca no Brasil 

 

Olá, esperamos que você esteja bem. 

A pesquisa está sendo feita por Michelle Matos Rubim, mestranda em Comunicação e 

Cultura Contemporânea pela Universidade Federal da Bahia, pesquisadora do Centro de 

Estudos e Pesquisas em Análise do Discurso e da Mídia (UFBA), além de especialista em 

Comunicação estratégica e branding também pela UFBA. 

O objetivo é mapear as práticas de jornalismo de marca no Brasil dos principais veículos 

noticiosos nacionais, com destaque para os Estúdios. nesse ínterim, planejamos compreender o 

processo de integração das operações editoriais e comerciais das organizações. 

Por que é importante? 

Estamos mapeando as novas práticas e iniciativas da produção de conteúdo no contexto 

midiático no país e sua participação é muito importante. 

Empresa/contato 

 

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

Sim 

Não 

 

2 - Vocês possuem equipe exclusiva para produção de branded content/jornalismo para marcas/ 

empresas? 

Sim 

Não 

Não sei responder 

 

Seção 2 de 3 - Se possui equipe de Branded Content (pular essa seção caso não tenha equipe 

exclusiva) 

 

3 - Desde quando vocês têm o estúdio ou Lab? 
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4 - (se sim) Essa equipe é formada na maior parte por áreas do: 

Jornalismo 

Publicidade/marketing 

5 - (se sim) Quantas pessoas trabalham no estúdio ou para produção desse material? 

1 a 5      

6 a 10  

acima de 10   

Estúdio compartilhado 

 

Seção 3 de 3 

6 - Se não possui equipe exclusiva de branded content o texto é construído por: 

Editor/jornalista  

Comercial/marketing 

Empresa contratante  

 

7 - Você acredita que o Branded Content ou Jornalismo de Marca é uma receita que impacta a 

sustentabilidade do negócio: 

Positivamente  

Negativamente  

Indiferente  
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APÊNDICE B - Roteiro de Perguntas para Entrevista Semiestruturada 

 

 
1. Como é a rotina da produção do jornalismo de marca na sua organização? 

 
2. Como escolhido o tema/ assunto a ser abordado?  

 
3. Como se articulam os departamentos, comercial e redação? 

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

 
5. Vocês usam algum indicativo para diferenciar esse conteúdo dos outros, alguma tag 

específica? 

 
6. O cliente revisa o conteúdo antes da publicação? 

 
7. Como essas novas práticas afetam as rotinas e papeis profissionais e como eles 

enfrentam o desafio ético? 

 
8. Vocês fazem campanhas de ads para as matérias de jornalismo de marca? 

 
9. Como vocês medem o resultado do jornalismo de marca, qual a métrica?  

 
10. Vocês utilizam plataformas ou redes sociais para distribuição do conteúdo? Quais? 

 
11. De que forma vocês acreditam que essa nova fonte de receita impacta na 

sustentabilidade das organizações?  
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APÊNDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido 

 
Prezado(a) participante, 

 

Você está 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 Pós-Graduação em Comunicação e 

Cultura Contemporâneas (PósCom), da Faculdade de Comunicação da Universidade Federal 

da Bahia (Facom/UFBA), sob orientação da/o professor/a Ivanise Hilbig de Andrade. A 

participação ocorrerá de forma online por meio de plataforma de videoconferência Zoom ou 

Meet, se assim você concordar. 

 

1. Sobre o objetivo central: 

 

O objetivo geral do estudo é mapear as práticas de jornalismo de marca no Brasil nos principais 

veículos midiáticos nacionais, conforme lista do IVC- Instituto Verificador de Comunicação 

(2022). A pesquisa é qualitativa-descritiva, por meio de coleta de dados, revisão bibliográfica, 

formulários e entrevistas semiestruturadas com profissionais dos veículos ou Labs de Branded 

Content.    

 

2. Porque você está sendo convidado(a): 

O convite a sua participação se justifica por estar entre profissionais que trabalham direta ou 

indiretamente na prática de jornalismo de marca dos veículos mapeados, e pode contribuir para 

melhorar a compreensão sobre o objeto de estudo.  

Sua participação é voluntária e você tem plena autonomia para decidir se quer ou não participar, 

bem como não responder às questões que não queira e desistir de participar a qualquer 

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

 

3. Mecanismos para garantir a confidencialidade e a privacidade: 

Você não precisará identificar seu nome completo nem durante o questionário ou entrevista. 

Qualquer dado que possa identificá-lo(a) será omitido na divulgação dos resultados da pesquisa 

e o material será armazenado em local seguro, tal como um pendrive/disco duro sem acesso a 

internet, por cinco anos, como indica a legislação.  A qualquer momento, durante a pesquisa, 
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ou posteriormente, você poderá solicitar à pesquisadora informações sobre sua participação 

e/ou sobre a pesquisa, o que poderá ser feito através dos meios de contato explicitados neste 

Termo. 

 

4. Procedimentos detalhados que serão utilizados na pesquisa.  

Ao aceitar este convite, você irá participar de uma entrevista de 20 minutos de duração, 

aproximadamente, sobre a prática do jornalismo de marca, que ocorrerá de forma online através 

de uma plataforma de videoconferência, na presença de um(a) pesquisador(a). Para participar 

desta entrevista, você poderá utilizar o equipamento que melhor se convier como smartphone, 

computador pessoal, notebook ou tablet com acesso à internet.  

 

5. Tempo de duração da Entrevista  

A entrevista online tem a previsão de duração entre 15 e 30 minutos e você não será 

remunerado(a) por essa disponibilidade de tempo. 

 

6. Guarda dos dados e material coletados na pesquisa 

A entrevista será gravada, posteriormente transcrita e armazenada em arquivo digital sem 

acesso a internet, somente acessíveis à pesquisadora responsável e sua orientadora. Ao final da 

pesquisa, todo material será mantido em arquivo, por pelo menos cinco anos, conforme 

Resolução 466/12. Considerando que não temos total controle sobre a política de privacidade 

do instrumento de coleta utilizado em ambiente virtual, nos comprometemos a tomar todas as 

medidas possíveis para preservar sua identidade e as informações e dados fornecidos durante a 

pesquisa. No final da coleta da informação, nos comprometemos a fazer download de toda a 

informação e dados fornecidos, os que ficarão sob a guarda da pesquisadora em dispositivo 

eletrônico sem acesso a internet, e a apagar da plataforma do Google todos os 

dados/informações coletadas. 

 

7. Benefícios aos participantes da pesquisa: 

Sua participação nesta pesquisa trará benefícios para os conhecimentos relacionados às ciências 

humanas, sobretudo à Comunicação e ao jornalismo de Marca (brand journalism), por permitir 

compreender como as mudanças tecnológicas e a automação afetaram os processos 

publicitários e jornalísticos e como as organizações midiáticas estão se organizando para 

garantir a sustentabilidade do negócio. Além disso, você poderá ter acesso aos resultados desta 

pesquisa, se assim desejar, após conclusão do estudo e defesa de dissertação da pesquisadora. 
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8. Previsão de riscos ou desconfortos: 

A pesquisa apresenta grau mínimo de risco, uma vez que as técnicas adotadas não envolvem 

intervenções ou modificações intencionais na psicologia ou características sociais dos 

participantes. Emprega técnicas de pesquisa e ferramentas adotadas em todo o mundo em 

estudos de diversas áreas do conhecimento, além de instrumentos metodológicos de ampla 

utilização no meio científico. Assim, os possíveis riscos decorrentes da realização desta 

pesquisa são: 

 

1) Ao participar da entrevista pode haver cansaço. Diante disso, buscaremos reduzir a 

duração da sessão para o mínimo. 

2) Ao participar da entrevista pode haver algum constrangimento. Buscamos utilizar 

nomenclaturas neutras e perguntas sem juízos de valor no roteiro da pesquisadora. Caso sinta-

se incomodado/a ou constrangido/a com qualquer uma das perguntas, por alguma razão, você 

poderá optar por não responder à pergunta ou até mesmo encerrar sua participação ali, sem 

qualquer tipo de prejuízo. Caso sinta-se incomodado/a ou constrangido/a durante a entrevista, 

por alguma razão, poderá optar por não expressar sua opinião ou até mesmo encerrar sua 

participação sem qualquer tipo de prejuízo. Além disso, será oferecido, caso desejado, 

acolhimento psicológico – através da escuta das razões do desconforto, esclarecimentos 

adicionais sobre a natureza da pesquisa e sobre o sigilo, sempre que for solicitado ou que a 

pesquisadora identifique que seja necessário. 

 

9. Sobre a quantidade de participantes da pesquisa: 

Está prevista a participação de seis pessoas. A partir da identificação 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 divulgação dos resultados da pesquisa: 

Os resultados podem ser divulgados em artigos, relatórios, livros acadêmicos, bem como na 

dissertação de mestrado da pesquisadora responsável. 

 

11. Observações: 

Este Termo é redigido em duas vias, sendo uma para o/a participante e outra para o/a 

pesquisador/a. O documento na versão PDF está paginado, rubricado em todas as páginas e 
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assinado pela pesquisadora. 

Este documento será enviado a você através do e-mail e Whatsapp e você deverá devolver à 

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

 

Esta pesquisa se ajusta à 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 Pós-Graduação em Comunicação e Culturas Contemporâneas da Faculdade de 

Comunicação da UFBA. Rua Barão de Jeremoabo, s/n, Ondina Salvador - BA - Brasil |40170- 

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

 

(  ) Declaro que entendi os objetivos e condições de minha participação na pesquisa e aceito 

participar. 

 

 

 

        

        Assinatura Assinatura do (a) pesquisador (a) 

Nome: 

Data e local: Michelle Matos Rubim, Salvador, 2023. 

 

 
 
 
 
 

 


