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Resumo

O presente trabalho busca compreender as implicacoes do fendmeno da
plataformizac¢ao na reconfiguracdo dos modelos de negocio de empresas jornalisticas
pelo viés das praticas do jornalismo de marca - compreendido como uma convergéncia
entre técnicas e protocolos jornalisticos e estratégias de comunicaciao para marcas. A
pesquisa qualitativa, de abordagem multimétodos, articula revisao de literatura,
analise documental para mapear produtos e servicos oferecidos pelo Estadao Blue
Studio (ESB), além de entrevista semiestruturada. O estudo demonstra que o ESB
atende as demandas do atual cenario midiatico e a necessidade de sustentabilidade do
Grupo Estaddao. No entanto, pode comprometer o capital simbolico e cultural da
credibilidade jornalistica.
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Abstract

This paper seeks to understand the implications of the platformization phenomenon
in the reconfiguration of journalistic companies' business models, through the lens of
brand journalism practices - understood as a convergence between journalistic
techniques and protocols and communication strategies for brands. The qualitative
research, with a multi-method approach, combines a literature review, documentary
analysis to map the products and services offered by Estadao Blue Studio (ESB), as well
as semi-structured interviews. The study shows that the ESB meets the demands of the
current media landscape and the need for sustainability of the Estadao Group,
although it can compromise the symbolic and cultural capital of journalistic credibility.

Keywords: Platformization; Brand Journalism; Business Models

Resumen

Este trabajo pretende comprender las implicaciones del fenémeno de la
plataformizacion en la reconfiguracion de los modelos de negocio de las empresas
periodisticas, a través de la lente de las practicas del periodismo de marca -entendido
como una convergencia entre las técnicas y protocolos periodisticos y las estrategias de
comunicacion para las marcas. La investigacion cualitativa multimétodo combina una
revision bibliografica, un anélisis documental para mapear los productos y servicios
ofrecidos por Estadao Blue Studio (ESB), asi como entrevistas semiestructuradas. El
estudio demuestra que el ESB responde a las exigencias del actual panorama mediatico
y a la necesidad de sostenibilidad del Grupo Estadao, aunque puede poner en peligro
el capital simbolico y cultural de la credibilidad periodistica.

Palabras clave: Plataformaizacion; Periodismo de Marca; Modelos de Negocio.

Introducao

A crescente influéncia de plataformas digitais na reconfiguracao das dinamicas
de producao, circulacdo e recepcao de conteudos jornalisticos tem provocado
mudancas significativas na cena midiatica. Nessa paisagem, entre outros aspectos,
acentuam-se a comunicacao ubiqua, os modos de (des)convergéncia nas redacoes
(Sparviero; Piel; Balbi, 2017), a producao multimeios e distribuicao multiplataforma,
a polivaléncia profissional (Salaverria, 2019) e o protagonismo da instancia de
recepcao (Zelizer; Boczkowski; Anderson, 2021). Todavia, em especial, a chamada
“plataformizacdo da noticia” inaugura modalidades e fluxos de circulacao da
informacao, reconfigura habitos de consumo e fragiliza o lugar do jornalista como
curador das informacoes em detrimento da atuacao dos algoritmos (Longhi; Silveira;

Paulino, 2021; Boczkowski, 2021; Van Dijck; Poell; Wall, 2018; Winques, 2021).
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Os processos de desintermediacdo dos gatekeepers (Cardoso, 2023) e a
“reorganizacao” e “desagregacdo” entre “contetdos de noticias, audiéncia e
publicidade” (Van Dijck; Poell; Waal, 2018), promovidos pela ambiéncia
plataformizada, debilitam a autoridade de veiculos jornalisticos, ao mesmo tempo em
que surgem novas formas de curadoria e personalizacio de contetido, baseadas em
dados e audiéncia ativa (Nieborg; Poell, 2018). Assim, “se os veiculos noticiosos
detinham, anteriormente, 0 maior nimero de informagoes sobre o seu publico-alvo,
atualmente, as plataformas e seus respectivos sistemas algoritmicos possuem esses
dados a partir dos fluxos da circulacdo contemporanea da informacao” (Carvalho,
2023, p.24).

Nesse contexto de midiatizacao profunda (Couldry; Hepp, 2017), no qual o
jornalismo torna-se cada vez mais integrado as dinamicas e exigéncias das plataformas
digitais, as organizacoes noticiosas vivenciam a reestruturacao dos modelos de negébcio
(Salaverria, 2019; Serrano-Telleria, 2021; Longhi; Silveira; Paulino, 2021). Em outros
termos, os veiculos jornalisticos sao compelidos a repensar suas estratégias de
sobrevivéncia, reelaborando praticas em prol da sustentabilidade financeira e editorial.
Nessa conjuntura, o chamado jornalismo de marca (Light, 2020; Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017; Araujo, 2018; Arrese; Peréz-Latre, 2017; Carvalho; Santana, 2024)
emerge como uma possibilidade de negocio que atende a légica e as demandas das
plataformas digitais ao unir praticas jornalisticas a estratégias de marketing para criar
contetidos que promovem marcas e, a0 mesmo tempo, informam o publico.

Criado em 2004 pelo entdao coordenador de marketing do McDonald’s, Larry
Light, o polémico termo nao possui uma definicao fechada. No entanto, o jornalismo
de marca (JM), ou brand journalism, consiste no uso estratégico dos modos de fazer e
dizer do jornalismo para fins publicitarios. Partindo do pressuposto de que as marcas
podem estabelecer um vinculo direto com seus stakeholders mediante oferta de
informacoes relevantes (Bull, 2013), Light considera o JM essencial a ambiéncia
digital, onde o principal objeto de disputa € a atencao.

Uma das praticas mais conhecidas do jornalismo de marca é o chamado
jornalismo patrocinado ou publicidade nativa, por meio da qual as organizacoes
jornalisticas publicam, em seus préprios meios, contetdos informativos que foram
pagos, definidos e aprovados pelas marcas, mas produzidos por profissionais da
empresa jornalistica em departamentos ou estadios especificos (Bueno, 2020; Rubim,

2023; Carvalho; Santana, 2024). Veiculos internacionais como The New York Times,
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The Washington Post, The Guardian, The Economist e Forbes trabalham com
conteddo patrocinado pelo menos desde 2014. No Brasil, Folha de S. Paulo, O Globo,
O Estado de S. Paulo e Jornal Correio (na Bahia) adotam essa pratica desde 2015, por
meio de seus respectivos estudios, os labs (Rubim, 2023).

Esta pesquisa é mobilizada pelo avancar dessa modalidade de neg6cio em um
grupo tradicional no Brasil, o Estadao, cujo jornal fundador foilancado em 4 de janeiro
de 1875. No ano de 2021, o grupo ampliou as atividades do Media Lab Estadao, que
elaborava contetido patrocinado de marcas para circulacdo em seus proprios meios
noticiosos, para lancar o Estadao Blue Studio (EBS), uma agéncia de comunicacao que
apresenta uma proposta bem mais ambiciosa:

A estrutura sera responsavel por criar e entregar solucoes de contetdo,

tecnologia e midia, desenhadas de acordo com as métricas e objetivos
de negocio do cliente. Com isso, o Estaddoamplia a parceria
estratégica com o mercado publicitario, que busca credibilidade e
resultado no mesmo ambiente (Anuério da Comunicac¢ao Corporativa,
2021)

Em face do ineditismo dessa proposta do Estaddo no campo jornalistico
brasileiro, este trabalho busca compreender as implicacbes do fenomeno da
plataformizacao na reconfiguracao dos modelos de negbcio de empresas jornalisticas
pelo viés das praticas do JM. A pesquisa qualitativa, de abordagem multimétodos,
articula revisao de literatura, analise documental para entendimento da proposta do
EBS e mapeamento dos seus produtos e servicos (Marconi; Lakatos, 2017), além de
entrevista semiestruturada (Duarte; Barros, 2009). Para tanto, divide-se em trés
partes, a saber: 1) Plataformizacdo nos modelos de negobcios do jornalismo 2)
Jornalismo de marca: sustentabilidade financeira ou crise editorial? e 3) Processos e
praticas do jornalismo de marca no Estadao Blue Studio. A hipotese é que a
plataformizacao transforma tanto as praticas quanto os ambientes do jornalismo,

redesenhando modelos de negocio por meio do jornalismo de marca.

Plataformizacao nos modelos de negocios do jornalismo

Segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2019, p.03), plataformas sao
"infraestruturas digitais reprogramaveis que facilitam e moldam interacées
personalizadas entre usuarios finais e complementadores, organizadas por meio da
coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizacao e circulacao de dados". A

partir dessa visao de plataformas como "coisas", os autores avancam para uma analise
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da plataformizacao como um processo, identificando trés dimensoes institucionais que
o caracterizam: infraestruturas de dados, mercados e governanca. Para os
pesquisadores, a plataformizacdo leva a "(re)organizacao de praticas culturais em
torno de plataformas, enquanto estas praticas moldam simultaneamente as
dimensoes" (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2019, p. 06). Vale destacar que essas dimensoes
sao interdependentes, reiterativas e, em certa medida, se sobrepoem. A separacao,
assim, cumpre fins metodolbgicos.

Toma-se como ponto de partida a primeira dimensao proposta pelos autores
para examinar o jornalismo como uma dessas praticas culturais afetadas pela
plataformizacdo. Com a dindmica de infraestrutura para coleta e anéalise de dados,
também conhecida como dataficacdos, as plataformas digitais influenciam
profundamente o modo como as noticias sao produzidas, distribuidas e consumidas,
pois permitem que os veiculos de noticias ajustem suas estratégias baseando-se em
dados sobre o comportamento e preferéncias dos usuérios. Segundo Van Dijck, Poell e
Waal (2018, p.55), esses dados influenciam potencialmente na tomada de decisoes
editoriais e reconfiguram a apresentacio do contetido: "E através dos dados do usuario
que as maiores plataformas, intencionalmente ou nao, comegcam a governar as
noticias".

Para os autores, na ambiéncia plataformizada, h4 uma “reorganizacao” e
“desagregacao” entre “contetdos de noticias, audiéncia e publicidade” que solicitam
novos modelos de negdcios, atualizacao de rotina produtiva e mudanca na cultura
profissional. Esse rearranjo ocorre porque, na circulacao do contetido produzido pela
redacdo nas diferentes plataformas, tem-se uma separacdo entre o produto
(informacao) e organizacao noticiosa produtora, reduzindo, desse modo, o potencial
de curadoria do jornalismo e abalando o antigo modelo de negocio das organizacoes
jornalisticas, sustentado na venda de propaganda e publicidade. Em outras palavras,
ha uma “[...] reorganizacao de praticas e imaginarios culturais em torno dessas
plataformas” (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2019, p. 2).

Vale mencionar que, no fluxo das noticias desagregadas, as métricas de

comportamento do publico tém uma incidéncia ainda maior na defini¢do da pauta a

3 Dataficacdo se refere a habilidade das plataformas em rede de transformar em dados diversos aspectos
do mundo que antes ndo eram quantificados. Isso inclui ndo apenas dados demogréaficos ou informagoes
de perfil fornecidas voluntariamente pelos usuarios ou solicitadas em pesquisas online, mas também
metadados comportamentais gerados automaticamente, como registros de horarios e localizag¢oes
inferidas por GPS a partir de smartphones. (Van Dijck; Poell; De Waal, 2018, p. 33).
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ser realizada, no formato a ser produzido e nos meios de circulacdo, endossando a
perspectiva da “metric power” (Beer, 2016). Tocamos, assim, a segunda dimensao da
plataformizacdo, que se refere aos mercados e a reorganizacdo das relacoes
economicas.

Diferentemente do mercado tradicional, em que uma empresa negociava
diretamente com seus consumidores, no atual contexto digital, os mercados sado
bilaterais ou multilaterais, tendo as plataformas posicionadas como intermediarias.
Antes, "organizacoes de noticias e editoras de midia eram ‘casamenteiras' entre leitores
ou espectadores e anunciantes" (Nieborg; Poell, 2018, p. 4277), disposicao bilateral
que permitia aos desenvolvedores de contetido exercerem total controle sobre os meios
de producao e distribuicao.

No ecossistema de plataforma emergente, um pequeno nimero de
corporacoes transnacionais é capaz de agregar numeros sem
precedentes de usuérios finais (e, portanto, atencao) e, entao, por meio
de efeitos de rede indiretos, anunciantes. Ao lado desses dois lados, as
plataformas digitais tém sido proativas em adicionar outros lados aos
seus negocios, principalmente intermediarios de publicidade,
institui¢oes sociais e produtores de contetido cultural. [...] (Nieborg;
Poell, 2018, p. 4282).

A situacao parece-nos menos 6bvia, uma vez que as relacoes entre plataformas,
organizagoes noticiosas e consumidores sdo complexas e fogem a linearidade. As
métricas da audiéncia influenciam nos processos de producao e distribuicdo das
noticias pelas organizagdes noticiosas, as quais, paradoxalmente, alimentam as
plataformas e dependem delas para circulacdo da producao jornalistica. Eis a
relevancia da discussdo sobre governanca - terceira dimensao apontada por Poell,
Nieborg e Van Dijck (2019).

De acordo com os autores, compete as plataformas nao apenas orientar as
transacoes econdmicas como também as interacoes entre os usuarios, definindo os
limites e as possibilidades para as interacoes sociais, interpessoais e economicas
(Bentes, 2024, p. 13). Para Nieborg e Poell (2018, p. 13), "a curadoria algoritmica afeta
a visibilidade de itens de contetido individuais, mas também de veiculos de noticias
inteiros". Os algoritmos, embora dificeis de serem observados e auditados, impactam
significativamente na visibilidade de contetados e veiculos de noticias, que se veem cada
vez mais impelidos a se adaptarem em resposta as dinamicas impostas pelas

plataformas digitais.
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Embora rechacemos uma perspectiva instrumental dos algoritmos para aborda-
los pelo viés das mediacoes, “[...] com uma visao que nao perca de vista o poder politico,
social e economico que se revela por meio dos c6digos que conduzem experiéncias e
interacoes” (Winques; Longhi, 2022, p. 157-158), destacamos seu poder no que tange
a reestruturacdo das relacoes no jornalismo. As adaptacées das organizacoes
noticiosas vao desde a priorizacdo de conteddos que tendem a gerar maior
engajamento, o que frequentemente significa focar em topicos populares ou polémicos
em detrimento de uma cobertura mais aprofundada e diversificada, até a busca de
novos formatos e praticas para seus modelos de negbcio.

Na visao de Salaverria (2019), o impacto economico na inddstria da
comunicacao e, por extensao, na viabilidade a longo prazo do jornalismo de qualidade,
€ um dos pontos mais importantes dos tltimos 25 anos de pesquisa sobre jornalismo
na era digital. Na visao do autor, diretores e profissionais de organizacoes noticiosas
foram forcados a lidar com a transformacao radical do seu mercado, tendo a incerteza
econdmica como uma preocupacao primordial. "A transformacao digital tornou o
conteddo jornalistico tao acessivel e onipresente que praticamente perdeu todo o valor.
A informacao tornou-se uma mercadoria, uma matéria-prima onipresente com quase
nenhum valor acrescentado” (Salaverria, 2019, p. 09). O pesquisador cita o Google e
seu servico AdWords, plataforma de publicidade baseada em pesquisa, lancada em
2000 como um marco no declinio do modelo de negbcio tradicional das organizacoes
noticiosas.

As empresas noticiosas entraram numa espiral de morte e continuam
a cair até hoje: as publicacoes tradicionais perderam leitores e, embora
os nego6cios tenham aumentado através das respectivas edicoes online,
houve muito pouco retorno financeiro. A partir desse momento, o
problema do modelo de negbcio dos meios de comunicacao tornou-se
uma questao prioritaria, nao s6 para os executivos dos meios de
comunicacao, mas também para os investigadores académicos.
(Salaverria, 2019, p. 09, traducao nossa).

Em meio ao colapso dos modelos tradicionais do negbcio noticioso, Salaverria
(20109, p.10) cita o surgimento de "novas oportunidades para novos atores com ideias
inovadoras" dentro de um contexto desafiador enfrentado pelos meios de comunicacao
na busca por solucoes sustentaveis de longo prazo. O autor explica que, ao longo do
percurso, diferentes estudos mostram "nao apenas a erosao sofrida pelo negocio
tradicional das empresas jornalisticas, porém, mais profundamente, as chaves para a

mudanca radical nas regras do negocio" (Salaverria, 2019, p. 10).
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Nesse cenario de transformacoes, o autor aponta diversos estudos que
investigaram as fontes de financiamento adotadas pelas organizacoes jornalisticas na
tentativa de reverter a crise de rentabilidade. Salaverria (2019) alerta que a integragao
de receitas tradicionais provenientes de publicidades, vendas e assinaturas com novas
fontes de receitas como contetidos patrocinados resultou em uma variedade crescente

de modelos de negbcios.

A combinacao dessas fontes tradicionais e modernas deu origem a uma
lista cada vez maior de modelos de negdcios: gratuitos (suportados pelo
anunciante), pagos ou baseados em assinatura (paywall). (Myllylahti,
2014), paywall flexivel (paywall medido), baseado em adesao, misto
(freemium), baseado em doacoes (crowdfunding) (Casero-Ripollés,
2010; Cerezo, 2017; Palacio, 2018). (Salaverria, 2019, p. 10).

Nesse contexto, o jornalismo de marca emergiu como uma pratica significativa
de investigacao nos ultimos anos. Esse fendomeno, impulsionado pela plataformizacao,
implica a criacdo de contetdos editoriais patrocinados que, além de gerar receita de
forma mais imediata, endereca a novos modelos de negocios, a partir da criacao de
hubs, estadios e laboratérios de contetido, desembocando em iniciativas mais

ambiciosas como o Estadao Blue Studio do Grupo Estadao.

Jornalismo de marca: sustentabilidade financeira ou crise editorial?

A unido da expertise editorial com a eficacia das ferramentas digitais para atrair
mais audiéncia e gerar mais receita contribuiu significativamente para o
desenvolvimento e proliferacdo do jornalismo de marca nos ultimos anos (Serazio,
2020, p. 679). Em vez de medir esforcos com as Big Techs, organizacoes jornalisticas
de diversos paises, incluindo o Brasil, estao combinando a habilidade algoritmica das
plataformas com a sua principal competéncia: producao de contetdo.

Embora a apropriacdo dos modos de fazer e dizer jornalisticos pelas marcas nao
seja uma pratica recente (Nassar, 2009; Carvalho, 2019; Serazio, 2020), o fenémeno
do jornalismo de marca responde a um contexto plataformizado, caracterizado pela
criacao de contetidos editoriais patrocinados por empresas ou marcas, combinando
praticas jornalisticas tradicionais com objetivos de marketing (Arrese; Peréz-Latre,
2017; Bull, 2013; Light, 2020; Carvalho, Santana, 2024; Rubim, 2023; Serazio, 2020).

De acordo com o norte-americano Larry Light (2020), que introduziu o termo
em 2004, o jornalismo de marca, comumente utilizado como sinénimo de branded

content ou marketing de contetido, surge como uma resposta para marcas que buscam
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narrar suas historias de forma multifacetada em um "mundo digital mével, altamente
fragmentado e minuciosamente segmentado”, utilizando diferentes dispositivos e
plataformas (Light, 2020, s/n).

Serazio (2020) entende que o jornalismo de marca "herda o espirito dos
publieditoriais impressos hd muito comuns a jornais e revistas, bem como a ambicao
das relacoes publicas influenciando o contetido das noticias" (Serazio, 2020, p. 679),
abrindo-se, entretanto, a uma perspectiva mais ampla:

[...] o rotulo é usado aqui especificamente para subsumir técnicas
jornalisticas encontradas tanto na publicidade nativa (ou seja,
contetido de marca cocriado por editoras tradicionais e incorporado em
formatos de noticias) quanto nas praticas de marketing de contetido
(ou seja, conteddo de marca produzido por corporacoes para suas
proprias plataformas). (Serazio, 2020, p. 679).

Da publicidade nativa4 ao contetido produzido pelas marcas para seus proprios
meios, Arrese e Peréz-Latre (2017) definem trés principais formas de se fazer
jornalismo de marca. Em duas dessas abordagens, organizagoes historicamente nao
midiaticas atuam como veiculos de midia, mas com diferencas na producao de
conteddo. Na primeira, as organizacoes simulam a rotina produtiva de uma redacao
jornalistica para alimentar site, blog, perfis em redes sociais, emissoras de radio e TV,
jornais e revistas impressos, entre outros. Na segunda, os contetidos publicados nas
midias institucionais advém da curadoria de contetdos provenientes de agéncias ou
bancos de dados, selecionados mediante plataformas digitais especializadas. A terceira
forma de jornalismo de marca, segundo Arrese e Peréz-Latre (2017), diz respeito ao
contetido patrocinado por marcas, todavia criado pelas equipes dos proprios veiculos
de comunicacao e publicado nesses meios - realidade ja consolidada em jornais como
The New York Times, BBC, Forbes, Valor Econémico, O Estado de S. Paulo, etc.

De acordo com Serazio (2020), o JM reflete a confluéncia de duas crises
estruturais na industria de midia: a ineficacia da publicidade online tradicional e a
fragilidade financeira dos veiculos noticiosos. "O formato de jornalismo de marca é,

portanto, as vezes proposto como uma possivel panaceia para produtores de contetido

4 O termo “publicidade nativa” é a traducao do inglés de native advertising (ou native ad) e nomeia um
determinado tipo de publicidade na internet que tem como caracteristica principal o fato de se parecer
com o ambiente no qual esta inserida, como se fosse um contetido originalmente integrante daquele
espaco. A expressao traz a ideia de que o antincio pode se passar como algo “nativo” da pagina na qual o
usuario j4 estd navegando, com as mesmas caracteristicas de qualquer conteido daquele canal (Sato;
Pompeu, 2021, p. 4-5).
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que precisam de financiamento e patrocinadores que precisam de um veiculo
confiavel" (Serazio, 2020, p. 681).

Para a pesquisadora Marcia Benetti (2024), a relacao hibrida entre os discursos
publicitario e jornalistico presente no conteido de marca poe em xeque o bem mais
valioso do jornalismo: a credibilidade. Conforme a autora, um capital "arduamente
conquistado e, é bom lembrar, um recurso provisério, contingente e esgotavel”
(Benetti, 2024, p. 02). Apesar de nao utilizar o termo jornalismo de marca em seu
estudo, a autora utiliza "publieditorial, branded content, conteido de marketing,
publicidade nativa, publijornalismo e jornalismo patrocinado" como sin6nimos para o
conteido de marca que, conforme sua analise, representa uma pratica "autofagica"
para o jornalismo, colocando em risco sua sobrevivéncia (Benetti, 2024, p. 02).

O jornalismo patrocinado afeta a instituicdo jornalistica na sua principal
fronteira: a separacao entre editorial e publicidade/propaganda (Schudson, 2013). Em
seus estudos, Schauster, Ferrucci e Neill (2016) constataram que essa pratica levanta
sérias questoes éticas e ameaca varios principios da teoria da responsabilidade social.
Os cientistas questionam se, a longo prazo, o contetido patrocinado nao pode se
converter em veneno letal ao jornalismo, pois atinge o seu ethos como enunciador nas
discursividades sociais - a capacidade de nomear o que € noticia a partir de um certo
habitus (Bourdieu, 2010).

O impacto na qualidade editorial, as preocupacoes sobre a possivel perda de
autonomia e como isso pode afetar a confian¢a do publico nos meios de comunicacao
sdo algumas das inquietagoes de longa data que se tornam ainda mais proeminentes
com o fendmeno do jornalismo de marca e suas diferentes abordagens. No contexto do
Estadao Blue Studio, por exemplo, a oferta de produtos e servicos vai além do contetido
editorial produzido e divulgado nos meios jornalisticos do grupo, para uma atuacao
semelhante a uma agéncia de comunicacdo. Observa-se, entretanto, um elemento
atravessador a todos os servicos oferecidos: a tentativa de encontrar um modelo de
negbcio economicamente viavel frente aos desafios contemporaneos do ambiente

digital.

Processos e praticas do jornalismo de marca no Estadao Blue Studio
Para mapear e entender os produtos e servicos disponibilizados pelo Estadao
Blue Studio, rotina produtiva e implicacoes do projeto a sustentabilidade financeira do

Grupo Estadao, apostamos na pesquisa qualitativa com abordagem multimétodos, que
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nos permitiu acesso a diferentes fontes e articulacio de dados. Com base em Pires
(2014) e Orozco Gbémez (1997), entendemos a investigacdo qualitativa como um
processo, com idas e vindas, em cujo trajeto indagamos o objeto por meio de sucessivas
interpretacoes, propiciadas pelo arranjo de técnicas e procedimentos. Nessa
perspectiva, a metodologia permite nao apenas a explicacdo, mas também o
envolvimento com o objeto de estudo. “Nao basta construir o objeto de estudo e dizer
ja tenho’, ‘esta feito’ € um processo, no qual o investigador vai adentrando,
descobrindo novos elementos, novas relacoes, explorando e compreendendo
paulatinamente” (Gomez, 1997, p. 74-75). Nesse viés, 0 nosso percurso foi dividido em
quatro etapas:
1) revisao de literatura para definir e mapear praticas do jornalismo de marca
(apresentada nos topicos anteriores);
2) analise de documentos do grupo que apresentam o ESB, sua respectiva proposta
e menu de servicos - selecionamos reportagem publicada pelo proprio Estadao
e midia kit do ESB;
3) entrevista semiestruturada com profissional atuante no ESB;
4) e, por fim, coleta de dados na Biblioteca de Antincios da Meta, em setembro de

2024, para observar circulacao do contetido desenvolvido pelo EBS.

No que concerne a entrevista semiestruturada, vale mencionar que nosso
objetivo inicial era conversar com dois profissionais que atuassem no ESB, em posi¢oes
e cargos diferentes (gestao e producao de contetdo), mas enfrentamos muitos desafios.
Nos meses de maio e junho de 2024, tentamos, via e-mail, contato com a Giusti
Comunicacao — assessoria de comunicacao do Grupo — e com o setor de atendimento
do proprio Blue Studio. Além disso, deixamos mensagens privadas nos perfis oficiais
do Estadao e do ESB no Instagram. Em face das negativas, mudamos a estratégia e
acessamos uma rede de amigos jornalistas na cidade de Sao Paulo, que nos indicou
algumas fontes. Desse modo, utilizamos os critérios de “selecao intencional”
conhecimento do tema — e “sele¢do por conveniéncia” - proximidade e disponibilidade
(Duarte, 2009) para conseguimos um profissional atuante no ESB que aceitou
conceder entrevista por videochamada, em setembro de 2024, sob a condicao de
anonimato. A decisao de manter uma tinica entrevista justifica-se pela dificuldade de
acesso ao ESB e pela relevancia das informacoes obtidas que facultaram compreender:

as motivacoes para desenvolvimento do ESB; a composicao da equipe do Blue Studio;
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as praticas de jornalismo de marca adotadas; a relacao entre a equipe ESB e a redacao
dos meios noticiosos do Estadao; e o papel do ESB nas estratégias de negocios do
grupo. A seguir, expomos alguns achados.

Na busca por alternativas para driblar as mudancas impostas pelo atual cenario
midiatico plataformizado, o Estadao, seguindo a tendéncia de diferentes organizacoes
noticiosas ao redor do mundo (Rubim, 2023, p. 66), lanca, em 2021, o Estadao Blue
Studio, uma das principais iniciativas brasileiras de producao de conteado de marca,
que se apropria de protocolos, técnicas e formatos jornalisticos. De acordo com
reportagems feita pelo préprio veiculo, o Estadao Blue Studio substitui o antigo Media
Lab, como resultado do processo de transformacdo digital do Grupo Estado
(Guimaraes; Scheller, 2021).

Segundo o Midia Kit do Estadao (2024), disponibilizado no site do jornal, o EBS
atua como um hub de projetos especiais com oferta de "solucGes inovadoras,
multiplataforma e focadas nas necessidades e KPIs" das marcas patrocinadoras.
Analisando o menu exposto no midia kit, observamos que o ESB atua em duas grandes
frentes: 1) producao de contetido patrocinado multimidia para ser divulgado nos
diferentes meios jornalisticos do Grupo Estadao; e 2) produgdo de contetdo
informativo para divulgacao nas midias institucionais das marcas contratantes.

Na primeira frente de atuacao, o Blue Studio oferta 24 produtos em diferentes
formatos e meios de comunicacao, desde o jornal impresso até as plataformas digitais.
Dentre os servicos, destacam-se o branded content (contetido patrocinado para jornal
impresso), branded native (versao digital), programetes, boletins e entrevistas (radio),
informativos nas redes sociais, podcasts, lives, cadernos especiais, videos, entre outros.
Vale lembrar que esses contetdos sao produzidos por jornalistas e publicados nos
veiculos do Grupo com o objetivo de usar a credibilidade e a historia do Estadao para
divulgar e fortalecer a imagem das marcas.

A segunda frente de atuacao do EBS - a producao de conteiddo em formato
jornalistico para divulgacao nas midias proprietarias das marcas — é denominada de
Blue Studio Express. A iniciativa apresenta a seguinte promessa: "Esta sem tempo para

cuidar do contetido do seu site, Instagram ou blog? Deixe que a gente te ajude. Fazemos

® Guimardes, F.; Scheller, F. O ano em que o Estadao Blue Studio disparou. Estadao. Sao Paulo, 17 jan.
2021. [online]. Disponivel em https://www.estadao.com.br/economia/negocios/o-ano-em-que-o-
estadao-blue-studio-disparou/. Acesso em 20 set. 2024.
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textos para o seu site, blog e redes sociais para te ajudar a conquistar novos clientes"
(Blue Studio Express, 2024). Como "grande diferencial" da versao express, tem-se
como bonus a veiculagio de uma das matérias contratadas na home do Estadao.
"Assim, vocé ganha a chancela de nossa marca e aproveita o alcance de nossa audiéncia
de mais de 40 milhoes de leitores mensais" (Ibidem, 2024).

A promessa de veiculacao na home esta inclusa nos trés planos disponiveis para
contratacdo. Em sintese, com um investimento a partir de R$ 2.100, a marca
patrocinadora podera ter um dos seus contetidos expostos na pagina principal de um
dos maiores veiculos jornalisticos do pais. Nota-se, portanto, que todas essas
estratégias e novos modelos de negdcios integram um movimento mais amplo das
organizagoes jornalisticas para diversificar suas receitas, conforme aponta Salaverria
(2019):

As fontes tradicionais de publicidade, vendas e assinaturas, os meios
de comunicacao online tém adicionado um catalogo cada vez mais
diversificado de fontes de receitas (Cea-Esteruelas, 2013), tais como
contetidos patrocinados, organizacao de eventos, intermediacao de
vendas e prestacao de servicos online (Salaverria, 2019, p. 10).

Em entrevista realizada por meio de videoconferéncia, em 4 de setembro de
2024, com profissional que trabalha no Estaddao Blue Studio, cujo anonimato é
garantido, foi confirmado que a iniciativa é fruto de uma reformulacdo do modelo de
negobcio jornalistico e surge como mais uma fonte de renda para o Grupo Estadao no
complexo cenario digital. Segundo as informacGes cedidas, trata-se de mais uma
possibilidade de receita diante de um mercado em transformacao, assim como também
acontece em outros grupos, como Folha e Abril.

Ainda conforme a entrevista, todos os contetidos do Estadao Blue Studio sao
produzidos por jornalistas que passaram pela redacio, existindo, no entanto, uma
divisdo clara do que é redacao e do que é EBS. Consoante as informacoes levantadas,
as matérias sao construidas seguindo os mesmos critérios do jornalismo, com definicao
do tema, fontes e entrevistados. A diferenca se da na aprovacao pela marca
patrocinadora antes da publicacao. De acordo com a entrevista, todos os contetdos
patrocinados sao identificados e os entrevistados sempre sao informados de que estao
participando de um contetido financiado por uma determinada marca.

A respeito da promessa presente no site do Blue Studio (2024) de entregar "um

contetido de alta performance para uma audiéncia qualificada", os dados levantados
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durante a entrevista mostraram que existe um esforco maior de divulgacao para que os
conteddos patrocinados alcancem o seu publico-alvo. Além do contetdo ser 100%
gratuito, ou seja, nao passar pela barreira do paywall, h4 ainda estratégias que incluem
inteligéncia de midia e a utilizacao de trafego pago através de plataformas de redes
sociais.

Ao pesquisar o nome do Estadao Blue Studio na Biblioteca de Antincios da
plataforma Meta, em 27 de setembro de 2024, foi possivel verificar o registro de 48
anuancios desde junho de 2021, dos quais 25 estavam ativos no momento do
levantamento, sendo 08 andncios sobre o Estadao Summit Satide e Bem-Estar, com
patrocinio de diversas marcas; 03 sobre Meet Point Think, programa de entrevista
audiovisual patrocinado pelo Banco Itad; 01 antncio a respeito do Top 100 ADVS
Digitais 2024; 02 sobre o Congresso da Sociedade Americana de Oncologia Clinica,
patrocinado pelo Hospital Sirio Libanés; 04 anuncios sobre o portal editorial
Familiaridades®, financiado pelo Bradesco; 02 sobre programa de investimentos
financeiros incentivado pelo Itati e 08 antncios com divulgacao do proprio Estadao
Blue Studio, todos voltados as solu¢des do Blue Studio Express, sendo o primeiro deles
ativo desde outubro de 2023 (Meta, 2024).

Observa-se, dessa forma, que em face do fenémeno da plataformizacao, as
organizagOes jornalisticas tendem a explorar novas formas de monetizacdo e
distribuicdo de seus contetidos, bem como investir em inteligéncia midiatica para
segmentar a propria audiéncia. No caso do Estadao Blue Studio, o alcance do publico
é assegurado pela expertise digital do grupo, que possui a capacidade de analisar o
perfil predominante da audiéncia para cada editoria e desenvolver estratégias de
conteddo personalizadas para cada tipo de publico, o que também provoca reflexoes a
respeito de questdes importantes como ética, transparéncia e seguranca de dados

(Saad, 2023).

Consideracoes finais

No ambiente midiatico digital, a oferta de contetido é ampliada em fluxo
frenético e continuo por miultiplas plataformas, em diferentes linguagens e formatos.
A possibilidade aumentada de producao e distribuicao, porém, coloca em cena novos

regimes de visibilidade, influéncia e sociabilidade (Saad, 2023). O fen6émeno

6 \er mais em https://familiaridades.com.br/
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denominado de plataformizacao (Van Dijck; Poell; Waal, 2018) manifesta-se, no
jornalismo, pela penetracao das légicas infraestruturais, econémicas e de governanca
das plataformas digitais nos modos de produzir, circular e consumir noticias. Nesse
cenario, os processos de desintermediacao dos gatekeepers (Cardoso, 2023) e a
“reorganizacao” e a “desagregacao” entre “conteudos de noticias, audiéncia e
publicidade” (Van Dijck; Poell; Waal, 2018) na circulacdo das noticias nas redes
colocam as empresas jornalisticas em um ponto de nao retorno (impossivel dar marcha
ré) e, assim, diante da necessidade de repensarem suas praticas e modelos de negbcio.

Na busca pela sustentabilidade, o jornalismo de marca emerge como uma
resposta estratégica para garantir a viabilidade financeira das organizacoes de midia,
possibilitando que as empresas jornalisticas unam sua expertise editorial a logica da
comunicacao orientada por dados. O JM faz referéncia ao uso dos protocolos e técnicas
— modos de fazer e de dizer — do jornalismo para uma comunicacdo publicitaria em
uma sociedade profundamente midiatizada; ou seja, marcada pela mediacao
algoritmica e datificacao (Couldry; Hepp, 2017).

O caso do Estadao Blue Studio mostra que o jornalismo lanca mao do seu
principal capital simbdlico e cultural para garantir a sustentabilidade do Grupo
Estadao. O EBS nao disponibiliza apenas o servigo de contetido patrocinado nos meios
noticiosos que compodoem o grupo, mas também adentra o terreno da comunicacao
organizacional estratégica (Kunsch, 2020) ao disponibilizar a expertise dos seus
profissionais para producao externa. O EBS ganha os contornos de uma agéncia de
comunica¢do. Dessa vez, ndo € comunicacdo organizacional que emula os modos de
producao do jornalismo (Carvalho, 2019), mas o jornalismo que imita os modos de
producao da comunicacao integrada de marketing.

A situacao é delicada. As organizacoes de midia vivem em constante negociacao
entre suas respectivas dimensoes economica e simbolica (Charaudeau, 2012). Ao longo
dos anos, a producao simbolica, respaldada pelo valor de credibilidade e pratica de
apuracao, sustentou a instituicdo jornalistica na tessitura social. A dimensao
econOmica era assegurada especialmente pela venda de publicidade e propaganda. No
entanto, o contexto midiatico foi transformado, especialmente nos tltimos 30 anos, e
os antigos modos de producao e modelos de negocio nao atendem mais. Nesse cenario,
manter o equilibrio entre os principios éticos do jornalismo e as demandas comerciais

¢é desafiador, especialmente a medida que as fronteiras entre jornalismo e publicidade
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se tornam mais ténues com a incorporacao do discurso informativo pelo jornalismo de
marca.

Compreendemos que o discurso informativo jornalistico postula uma
aproximacao com a realidade, a partir da averiguacao dos fatos e acesso a miltiplas
vozes, apresentando, pois, uma proposta epistemologica que destoa do JM, uma vez
que este ultimo esta a servico, também, da reputacao das marcas. Vale destacar que,
enquanto instituicdo social, o jornalismo contribui a construcgao social da realidade, ao
que entendemos como atualidade e a tessitura de um tempo publico, resguardando
para si um lugar de vigilancia.

No esteio dessas reflexdes, quando uma organizacao jornalistica coloca em
circulacdo informacoes direcionadas pelos anseios da marca, pode comprometer a
funcado do jornalismo de auxiliar na autogovernanca do publico. Para que o publico se
autogoverne é necessario o acesso a informacdes apuradas que embasem o debate e a
tomada de decisoes em uma democracia sustentavel. Schauster, Ferrucci e Neill (2016)
lembram que o principio basilar da responsabilidade social é que o jornalismo tenha
independéncia financeira e nao sofra pressoes por jogos diversos de interesses.

Embora n3o intentamos obliterar a imperiosa necessidade de sustentabilidade
das organizacbes de midia, julgamos necessario ponderar que jornalismo e
comunicacdo de marca nao partilham dos mesmos ethos e, portanto, tém posicoes e
interesses distintos quando informam. Consideramos que deve ser feita uma distin¢ao
entre discurso informativo jornalistico e discurso informativo estratégico (Carvalho,
2019), em que pese o fato de que ambos realizam curadoria de contetdo, promovem o
agendamento publico e auxiliam a construcao social do conhecimento. Diante disso,
compartilhamos as inquietacbes com a nomenclatura jornalismo de marca. A
preposicao “de”, ao sugerir posse ou direcionamento, gera um conflito com o
jornalismo enquanto instituicio auténoma. E fato que ainda nio temos distanciamento
histérico nem elementos que nos deem condi¢oes de mensurar os possiveis impactos
do Estadao Blue Studio a credibilidade jornalistica do Grupo Estadao. No entanto, ja
temos argumentos que sustentam a crenca na necessidade de praticas éticas,
transparéncia e respeito a limites que delimitam o espaco de autonomia das

instituicoes sociais.
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