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			APRESENTAÇÃO


			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. 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.


			Atenta ao aumento do uso das técnicas jornalísticas no marketing de conteúdo, especialmente a partir das redações da mídia tradicional, iniciei uma pesquisa com o objetivo de mapear as práticas de jornalismo de marca nos principais veículos noticiosos do Brasil, com ênfase nos Estúdios. Compreendo o jornalismo de marca como a prática que emprega ferramentas, técnicas e, frequentemente, princípios e formatos do jornalismo para alcançar o reconhecimento dos clientes e fortalecer o relacionamento entre a marca e a sociedade, sob uma perspectiva institucional e mercadológica. Nesse contexto, na tentativa de não promover distinções conceituais entre os termos, os Estúdios, assim como os Labs ou Hubs, são considerados aqui espaços criados por organizações de notícias com o propósito de produzir conteúdo para clientes em potencial, utilizando os próprios canais para divulgação deles.


			Tal interesse surgiu a partir de um discernimento de que, 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. Isso se dá devido ao fato de que as empresas de comunicação têm implementado estratégias para ampliar a produção de conteúdos de marcas, o que pode ser observado em estudos a partir da realidade de países como Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha, Israel, Noruega, Espanha, Suécia, Índia e Brasil. 


			Nesse sentido, 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. Surge neste contexto uma discussão ética sobre o princípio da independência editorial, que parece estar a desaparecer, assim como a alusão a um muro invisível que separava as editorias, a relação Igreja-Estado, aqui como metáfora para a relação entre notícias e negócios, que ditava essa separação como quase indiscutível. Nesse sentido, surgem discussões que nos levam a questões sobre mídia, ética e seus efeitos. 


			Para tanto, inicialmente fiz uma revisão teórica da noção de jornalismo de marca, a partir de autores estrangeiros e brasileiros. A metodologia empregada para estudar o tema no contexto brasileiro é qualitativa-descritiva, envolvendo o levantamento de veículos de comunicação do país, com base em dados de veículos auditados pelo Instituto Verificador de Comunicação (IVC), em 2022, totalizando 42 jornais. Realizei, ainda, pesquisas exploratórias, coleta de dados por meio de formulários e entrevistas semiestruturadas com profissionais desses veículos e seus respectivos Estúdios.


			Com essa escrita reforço o entendimento de que 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. 


			A autora


		




		

			PREFÁCIO


			Jornalismo de marca é jornalismo? Tal questão tem mobilizado a atenção de pesquisadores brasileiros há pelo menos uma década, quando os primeiros jornais começam a criar, dentro de suas redações, setores e equipes exclusivamente para a produção de conteúdo sobre e para marcas. Tal fenômeno surge atrelado a mudanças nas redações, com redução de equipes e adaptação ao digital, além do aumento de investimentos em publicidade digital pelos anunciantes.


			Michelle Rubim não discute exatamente se a prática deve ou não deve ser considerada jornalismo, mas como o fenômeno se configura no Brasil. Após mapear e analisar 40 jornais brasileiros com maior circulação, de todas as regiões do país, a autora apresenta um panorama inédito das práticas do jornalismo de marca brasileiro. A pesquisadora verificou a presença ou não de hubs ou estúdios, a utilização de equipes exclusivas para confecção do produto e como os profissionais entendem o tipo de conteúdo que produzem. Por meio de levantamento e cruzamento de dados, questionários e entrevistas em profundidade, ela identificou três tipos de práticas: independente, híbrida e complementar. 


			Em Conteúdo que vende: jornalismo de marca no Brasil, jornalismo de marca é entendido como o conteúdo em formato jornalístico produzido pelos veículos midiáticos noticiosos para fins de promoção de marcas. Com isso, percorremos cada página com a percepção de que não se trata, de fato, de um fenômeno novo, mas que se reconfigura na atual ambiência de midiatização profunda da sociedade. De um lado, veículos jornalísticos em busca de sustentabilidade financeira, de outro, marcas e empresas em busca de maior presença entre seu público, a partir do compartilhamento de conteúdo que se aproxime mais da abordagem jornalística do que de publicidade. 


			Com um levantamento bibliográfico robusto, Michelle Rubim recupera definições de jornalismo de marca dos principais autores brasileiros e estrangeiros para então propor uma conceituação própria. Para ela, jornalismo de marca é uma prática de produção de conteúdo para marcas feita por equipes dos jornais e utilizando técnicas e ferramentas do jornalismo.


			A pesquisa passeia por todos os estados brasileiros, partindo do banco de dados do IVC e culminando com entrevistas em profundidade com editores e coordenadores dos setores e equipes de empresas de mídia e marketing que estão produzindo branded content no Brasil. O resultado é uma importante contribuição aos pesquisadores do campo, que podem utilizar o mapeamento como um parâmetro para seguir em análises mais detalhadas ou abordagens mais específicas, como análises discursivas, questões éticas, modelos de negócios. O livro nos presenteia com novos olhares para o fenômeno e para os debates que emergem a partir dele, sobretudo acerca da independência editorial entre a redação e o s a, jornalismo de marca é uma prática etor comercial. Para as marcas, é evidente o valor que o jornalismo agrega ao produto ou serviço por conta da credibilidade conquistada em décadas de atuação no mercado editorial. 


			Voltamos então à pergunta inicial: Jornalismo de marca é jornalismo? Sim, se pensarmos que contar boas histórias é o coração do jornalismo, é a maneira mais efetiva de informar e conquistar os leitores. As marcas aprenderam isso muito bem. Para elas, contar boas histórias é o modo mais efetivo de falar com os consumidores. E mais, se o jornalismo feito para as marcas incorpora técnicas de apuração, redação e edição do jornalismo, por esse prisma, pode ser entendido como jornalismo. O que está em questão, aqui, são as finalidades. O conteúdo jornalístico feito para as marcas tem, fundamentalmente, a função de persuasão, de convencimento, seja para consumo de um produto ou de uma ideia, de um valor, de um conceito. 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. Segundo a autora, a persuasão estaria nesse contexto como uma espécie de conquista.


			A contribuição desta obra é nos mostrar que, sim, veículos noticiosos estão produzindo jornalismo de marca no Brasil. O que faremos com essa informação? Como um fenômeno em expansão na ambiência midiática brasileira, o que nos resta? Regulamentar. Essa é uma das principais conclusões de Michelle Rubim. Há que se criar regras para identificar melhor os textos e conteúdos que são feitos para as marcas, uma vez que a falta de tags ou a não padronização impede que as pessoas saibam o que exatamente estão consumindo em termos de informação.


			Os desafios estão postos: empresas jornalísticas estão cada vez mais em busca de novas fontes de financiamento para garantir a sustentabilidade; marcas estão precisando prestar contas, atrair mais consumidores, aprimorar a comunicação organizacional. Com esse cenário, agora é saber como os atores estão jogando, como as peças estão se movimentando. Esperamos que seja com ética, com verdade, com transparência e com respeito ao leitor e ao público consumidor. 


			Profa. Dra. Ivanise Hilbig de Andrade


			Jornalista e doutora em Comunicação e Cultura Contemporâneas,


			docente na Faculdade de Comunicação da UFBA


		




		

			1 


			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. Entendo o jornalismo de marca como a produção de conteúdo para marcas que utiliza ferramentas e profissionais do jornalismo. Embora as definições teóricas dos pesquisadores possam variar, as práticas observadas mostram similaridades. Nos estudos de diversos autores1 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 editores2. 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 Hardy3, 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 marcas4. Em 2013, Andy Bull publicou um manual5 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”6.


			Entendo o jornalismo de marca como a prática que utiliza ferramentas, técnicas e, muitas vezes, princípios e formatos do jornalismo para conquistar reconhecimento dos clientes e fortalecer o relacionamento entre marca e sociedade, em uma 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”7.


			Conforme Figueiredo8, 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 como 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 Hardy9 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 total10. O segundo e terceiro tipo de conteúdo descrito pelo pesquisador são incluídos nas categorias de publicidade nativa11.


			Em meio às discussões que tratam de publicidade nativa, marketing de conteúdo, jornalismo de marca, entre outros termos com práticas semelhantes, Wang e Li12 relacionam as distinções entre o hibridismo comercial, sendo jornalismo de marca como divulgação de conteúdo de marca em plataformas corporativas ou em canais de terceiros13 e o marketing de conteúdo mais focado em criação de conteúdo digital para adquirir clientes14. 


			Além do mapeamento do jornalismo de marca brasileiro, trago 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, por trás deste livro, identificou três práticas predominantes de jornalismo de marca.: Independente, Híbrida e Complementar. Essas práticas são denominadas de maneiras variadas nas publicações, incluindo termos como conteúdo de marca, conteúdo patrocinado, branded content, entre outros. 


			Nas considerações sobre Branded Content feitas por Araújo15, enquanto gênero textual e prática discursiva, o jornalismo produzido por marcas e chancelado em jornais de grande circulação se apresenta sob diferentes denominações, entre elas: 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 relevante16.


			A tensa relação entre a redação e o departamento comercial dos veículos jornalísticos, destaca os novos contornos surgidos na última década. Bueno17 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 jornalísticos de precisão, veracidade e qualidade das informações. Bueno18 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.


			O Quadro 1 traz uma compilação de autores e definições relacionadas, com o propósito de enriquecer a elucidação do conceito de jornalismo de marca. 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. 


			Quadro 1 – Proposta de quadro para elencar definições


			

				

					

					

				

				

					

							

							AUTOR 


						

							

							DEFINIÇÃO DO OBJETO


						

					


					

							

							Light (2014, p. 121, tradução nossa)


						

							

							Forma multidimensional de criar histórias para marcas.


						

					


					

							

							Bull (2013, p. 12, tradução nossa)


						

							

							Jornalismo de marca é uma forma híbrida de jornalismo tradicional, marketing e relações públicas.


						

					


					

							

							Lee (2015, p. 15, tradução nossa)


						

							

							Um amplo conjunto de práticas e convenções que derivam tanto das Relações Públicas quanto do jornalismo.


						

					


					

							

							Arrese e Pérez-Latre (2017, p. 124, tradução nossa)


						

							

							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 (2019, 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, tradução nossa)


						

							

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


						

					


					

							

							Rubim (2023, p. 17)


						

							

							O jornalismo de marca é entendido como a prática que utiliza ferramentas, técnicas e, muitas vezes, princípios e formatos do jornalismo para conquistar reconhecimento dos clientes e fortalecer o relacionamento entre marca e sociedade, numa perspectiva mais institucionalizada e mercadológica.


						

					


				

			


			Fonte: a autora


			1.1 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 discursos19, além de práticas de jornalismo de marca na última década, estudos de casos e análise de conteúdos20. Neste trajeto, para melhor compreensão do objeto, proponho considerar as articulações e interseções deste percurso.


			Bueno21 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.


			De acordo com Bueno22, 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”23.


			Apesar da observação pertinente do autor sobre a distinção entre o jornalismo e as práticas de marketing de conteúdo, é importante salientar que considero nesse estudo como jornalismo de marca o conteúdo em formato jornalístico produzido pelos veículos midiáticos noticiosos para fins de promoção de marcas. 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 neste livro 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 Brasil24, de 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 202225, 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 investiram em publicidade foram: Comércio (24%), Serviços (22%) e Mídia (8%), totalizando mais da metade do investimento total. 
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