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1. Introducéo

No contexto de midiatizacao profunda (Couldry, Hepp, 217), no qual o
jornalismo torna-se cada vez mais integrado as dindmicas e exigéncias das
plataformas digitais, as organizagOes noticiosas vivenciam a reestruturacao dos
modelos de negocio (Salaverria, 2019; Serrano-Telleria, 2021; Longhi, Silveira e
Paulino, 2021). Nessa conjuntura, o chamado jornalismo de marca2 (Light, 2020;
Kotler et al., 2017; Aradjo, 2018; Arrese e Peréz-Latre, 2017; Carvalho e Santana,
2024) emerge como uma possibilidade de negbcio que atende a logica e as
demandas das plataformas digitais, ao unir praticas jornalisticas a estratégias de
marketing para criar conteidos que promovem marcas e, a0 mesmo tempo,

informam o publico.

1

2 Embora tenhamos contesta¢des ao uso do termo, uma vez que, deontologicamente, o jornalismo

se constitui através da delimitacio das fronteiras entre a comunicacao editorial e a comunicacio

para marcas (publicitaria), ndo iremos abordar essa discussao neste texto.
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Esta pesquisa é mobilizada pelo avancar dessa modalidade de negocio em
um grupo tradicional no Brasil, O Estadao, cujo jornal fundador foi lancado em 4
de janeiro de 1875. No ano de 2021, o grupo ampliou as atividades do Media Lab
Estadaos para lancar o Estadao Blue Studio que apresenta uma proposta bem
mais ambiciosa.

Em face do ineditismo dessa proposta do Estadao no campo jornalistico
brasileiro, este trabalho busca compreender as implicacoes do fenomeno da
plataformizacdo na reconfiguracio dos modelos de negbécio de empresas
jornalisticas, pelo viés das praticas do JM. A pesquisa de abordagem qualitativa,
articula revisao critica de literatura e analise descritiva (Marconi e Lakatos, 2017)
dos produtos e servicos oferecidos pelo Estadao Blue Studio, além de entrevista

semiestruturada (Barros e Duarte, 2010).

2. Plataformizacédo nos modelos de negécios do Jornalismo

Se as plataformas sdo infraestruturas digitais, a plataformizacéo diz respeito a um
processo social multidimensional. As primeiras sdo reprogramaveis e moldam interagdes
personalizadas, mediante “coleta sistemadtica, processamento algoritmico, monetizacao e
circulacdo de dados" (Poell, Nieborg e Van Dijck, 2019, p.03). Ja a plataformizacéo
consiste em um fendmeno que re)organiza as praticas culturais em torno de plataformas.
Essas préticas, por sua vez, moldam as dimensdes institucionais de 1) dados; 2) mercado;
e 3) governanca (Poell, Nieborg e Van Dijck, 2019).

Ao olharmos as praticas jornalisticas pela lente dessa triplice dimensdo da

plataformizacéo, observa-se que, por meio da dataficacdo*, ha transformacdes no ciclo

3 Hub destinado a elaboragdo de contetido patrocinado de marcas para circulagdo nos meios noticiosos do
Grupo Estadao.

4 Dataficacdo se refere a habilidade das plataformas em rede de transformar em dados diversos aspectos do
mundo que antes ndo eram quantificados. 1sso inclui ndo apenas dados demogréaficos ou informacdes de

perfil fornecidas voluntariamente pelos usudrios ou solicitadas em pesquisas online, mas também
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de producéo, circulacdo e consumo de noticias. Na visdo de Van Dijck, Poell e Waal
(2018), na atual cena midiatica, existe uma “reorganiza¢do” e¢ “desagregagdo” entre
“conteudos de noticias, audiéncia e publicidade”, provocando a criagao de novos modelos
de negdcios, novas rotinas produtivas e a atualizacdo da cultura profissional. Trata-se de
uma “[...] reorganizagao de praticas e imaginarios culturais em torno dessas plataformas”
(Poell; Nieborg; Van Dijck, 2020, p. 2).

Nesse contexto, as empresas operam em mercados bilaterais ou multilaterais, nos
quais as plataformas atuam como intermediarias e as organizac6es de noticias perdem o
papel de “casamenteiras entre leitores ou espectadores e anunciantes” (Nieborg; Poell,
2018, p. 4277). Nesse vies, as plataformas ndo apenas coordenam as transagdes
econdmicas, mas também moldam as interacfes entre 0s usuarios, estabelecendo os
limites e possibilidades para as relagdes sociais, interpessoais e comerciais (Bentes, 2024,
p. 13).

Segundo Salaverria (2019), as organizacdes noticiosas tém sido forcadas a lidar
com a transformagao radical do seu mercado, tendo a incerteza econémica como a
principal preocupagdo. "A transformacao digital tornou o conteudo jornalistico tao
acessivel e onipresente que praticamente perdeu todo o valor. A informagao tornou-se
uma mercadoria, uma matéria-prima onipresente com quase nenhum valor acrescentado”
(Salaverria, 2019, p. 09). De acordo com o pesquisador, a integracdo de receitas
tradicionais vindas da publicidade, vendas e assinaturas com novas fontes de receitas
como conteudos patrocinados resultou em uma variedade crescente de modelos de
negocios.

Nessa conjuntura, o jornalismo de marca (JM) emerge como alternativa de

modelos de negocios, levando a criacdo de hubs, estudios e laboratérios de contetdo,

metadados comportamentais gerados automaticamente, como registros de horarios e localizagdes inferidas
por GPS a partir de smartphones. (Van Dijck, Poell & De Waal, 2018, p. 33).
3



(@) Anais de Resumos Expandidos
O"OO Vil Seminario Internacional de Pesquisas
Ogggg(){) em Midiatizacao e Processos Sociais

O SSN 26754169 vol. 1, N. 7 (2025)

culminando em iniciativas mais ambiciosas, como o Estaddo Blue Studio do Grupo

Estadao.

3. Jornalismo de Marca: sustentabilidade financeira ou crise editorial?

A combinacéo da expertise editorial com a eficacia das ferramentas digitais para
atrair maior audiéncia e gerar mais receita tem sido crucial para o crescimento e expansdo
do jornalismo de marca nos Ultimos anos (Serazio, 2020, p. 679). O JM é uma reagcdo ao
contexto plataformizado por meio da criacdo de conteGdos editoriais para marcas,
combinando praticas jornalisticas tradicionais com objetivos de marketing (Arrese, Peréz-
Latre, 2017; Bull, 2013; Light, 2020; Brito, Carvalho, 2022; Rubim, 2023; Serazio, 2020).
Segundo o norte-americano Larry Light (2020), que cunhou o termo em 2004, o JM surge
COmMO uma resposta para marcas que buscam narrar suas histérias de forma multifacetada
em um "mundo digital movel, altamente fragmentado e minuciosamente segmentado™,
utilizando diferentes dispositivos e plataformas (Light, 2020, s/n).

Arrese e Peréz-Latre (2017) definem trés principais formas de se fazer jornalismo
de marca, que variam conforme o grau de controle sobre a producdo e os canais de
distribuicdo utilizados. Em duas delas, organiza¢des ndo midiaticas atuam como veiculos
de midia, optando por produzir seu préprio conteddo ou por publicar contetudos de
terceiros. Ja o terceiro formato refere-se ao contetido patrocinado por marcas, mas criado
pelas equipes dos proprios veiculos de comunicagdo e publicado nesses meios, realidade
ja consolidada em organizagbes como The New York Times, BBC, Forbes, Valor
Econdmico, Estado de S&o 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. Essa dupla situacéo levou o Grupo estadao

a lancar o Estad@o Blue Studio, cuja oferta de produtos e servigos vai além do contetido
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editorial criado e disseminado pelos canais jornalisticos do grupo para uma atuacdo

similar a uma agéncia de comunicagao.

4, Processos e praticas do jornalismo de marca no Estaddo Blue Studio

Em busca de possibilidades para contornar as mudancas decorrentes da
plataformizacdo, o Estaddo langou, em 2021, os servigos e produtos do Estaddo Blue
Studio, uma das principais iniciativas brasileiras de producdo de conteldo de marca que
se apropria da estética e dos modos de fazer do jornalismo. O projeto nasceu para
substituir o antigo Media Lab com a proposta de atuar como um hub de projetos especiais
com oferta de "solugdes inovadoras, multiplataforma e focadas nas necessidades e KPIs"
das marcas patrocinadoras. (Estaddo, 2021)

Ao todo, sdo 24 diferentes formatos regulares ofertados via Estaddo Blue Studio
(EBS), dentre as quais destacam-se entrevistas em radio, reportagens em jornal impresso
e na versado digital, cadernos especiais e 0 Blue Studio Express, que prevé a producdo de
contetdo em formato jornalistico para divulgacdo nas midias proprietarias das marcas, a
partir da seguinte promessa: "Estd sem tempo para cuidar do conteudo do seu site,
Instagram ou blog? Deixe gque a gente te ajude. Fazemos textos para o seu site, blog e
redes sociais para te ajudar a conquistar novos clientes” (Blue Studio Express, 2024).

A iniciativa é fruto de uma reformulacdo do modelo de negécio jornalistico e
surge como mais uma fonte de renda para o Grupo Estaddo, segundo entrevista realizada
por meio de videoconferéncia, em 4 de setembro de 2024, com profissional que trabalhou
no Estaddo Blue Studio (EBS), cujo anonimato é garantido. De acordo com a entrevista,
todos os conteudos do EBS séo produzidos por jornalistas que passaram pela redacéo,
existindo, no entanto, uma divisao evidente do que é redacdo tradicional e do que é EBS.
Segundo as informacdes levantadas, as matérias sdo construidas seguindo 0s mesmos
critérios do jornalismo, com definicdo do tema, fontes e entrevistados. Porém, antes da

publicacdo, ocorre a aprovacao pela marca contratante. De acordo com a entrevista, todos
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0s contetidos patrocinados séo identificados e os entrevistados sempre sdo informados de

que estdo participando de um conteddo financiado por uma determinada marca.

O Estaddao Blue Studio, gestado em contexto de plataformizacdo, reflete a
estratégia de unir expertise editorial com uma abordagem orientada por dados para
segmentar a audiéncia e maximizar o alcance. Embora o jornalismo de marca represente
uma resposta a sustentabilidade financeira das empresas de midia, sua consolidacdo
levanta questdes importantes sobre ética, transparéncia e seguranca de dados (Saad, 2020)
e reacende o debate sobre a distin¢do historica entre conteudo editorial e comercial,
desafiando as fronteiras existentes entre esses dois discursos. Diante desse cenario, torna-
se evidente também a necessidade de garantir clareza na identificacdo dos contetdos
patrocinados e de estabelecer limites éticos editoriais, a fim de preservar a confianca do
publico e consolidar o jornalismo de marca como uma alternativa vidvel e socialmente

responsavel no ecossistema midiatico.
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