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Resumo

O texto propde discutir o jornalismo de marca como estratégia discursiva utilizada por
organizagdes ndo jornalisticas em busca de credibilidade e legitimidade. Para tanto, faz-se o
mapeamento de producdes de conteido de marca que se apropriam dos modos de fazer e dos
modos de dizer do campo jornalistico. Articulando estudos do jornalismo e da comunicagdo
organizacional, o artigo contempla as nog¢des de noticiabilidade, jornalismo de marca, marca e
credibilidade. De carater tedrico-empirico, o estudo analisa e expde estratégias discursivas da
informagdo jornalistica presentes no site InfoMoney. Na composi¢do do corpus, foram
selecionadas publicacdes do InfoMoney, pertencente ao grupo XP Inc., no periodo entre 13 e
19 de junho de 2022
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Introduciao

O chamado jornalismo empresarial (producdo de jornais e revistas para organizacdes,
em especial, publicas e privadas) tem um papel crucial as reflexdes sobre a comunicagdo
organizacional no Brasil nos anos 1970 e 1980, constata Paulo Nassar (2009). Jorge Duarte
(2011) e Manuel Carlos Chaparro (2003) observam que, em particular no nosso pais, foi
desenvolvido um modelo peculiar de assessoria de imprensa, realizado, em sua maioria, por
jornalistas e pautado em produtos e servicos que usam técnicas e protocolos do jornalismo,
além de rotinas produtivas que emulam o funcionamento das redac¢des. J4 Francisco Sant" Anna
(2008) analisa o papel das “midias das fontes” (midias produzidas por organizag¢des publicas,
privadas e do terceiro setor) na disputa social pelas narrativas e pelo agendamento publico.

Essas reflexdes colocam em cena fragmentos de uma histdrica apropriacdo dos modos de fazer

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Discursos, Identidades € Relagdes de Poder, atividade integrante do XV
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicac¢@o Organizacional e de Relagdes Publicas.

2 Professora visitante da Universidade Federal do Para (UFPA). Doutora € mestre em Comunicagdo e Cultura
Contemporaneas pela UFBA, claudianecarvalho.29@gmail.com.

3 Pos-graduada em Comunicagdo Estratégica e Gestdo de Marcas pela Universidade Federal da Bahia (UFBA).
Atua como Coordenadora de Comunicagdo e Marketing na Rede Salesiana de Escolas, cyda.britos@gmail.com

DOI: 10.55592/524.2023.9537069



XVII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e RelagGes Publicas
XAVgﬁ%NPGéSSRSPO Universidade do Estado do Rio de Janeiro —10 a 12 de maio de 2023.

e dizer do jornalismo pela comunica¢@o de marca e, embora suscitem discussdes €ticas, estdo
no bojo da atuacdo de profissionais alocados em departamentos ou agéncias de comunicagdo
organizacional.

Em 1922, no livro Opinido Publica, Walter Lippmann apontou que, muitas vezes, o
jornalismo € o relato de segunda mao dos fatos. O autor referia-se ao trabalho da assessoria de
imprensa, que faz a mediagdo profissionalizada entre fontes de informacdo e meios noticiosos
buscando construir narrativas favoraveis ao assessorado. Nessa situa¢do, o jornalismo acessa
os fatos mediante o relato das assessorias, que se apropriam das técnicas do discurso
informativo e se conformam como promotoras da informa¢ao, mas, nessa conjuntura, cabe a
redacdo decidir se absorve, contesta ou complementa a narrativa, mantendo o seu lugar de
gatekeeper e assembleia da noticia (MOLOTCH; LESTER, 1993). Aqui, as discussdes éticas
envolvem, no geral, a dupla fungdo do jornalista como assessor e reporter, chefe de reportagem
ou editor, o que pode comprometer a apuragdo jornalistica, e, também, a possivel publicacao,
integral ou parcial, do texto enviado pela assessoria, fazendo prevalecer os interesses e valores
da fonte da informagao.

Apesar dos jogos de interesses e distor¢des que possam acontecer na relacdo entre
assessoria e jornalismo, constata-se que, nessa situagdo comunicativa, as fontes buscam pautar
a midia noticiosa, que, por sua vez, pauta a agenda publica (McCOMBS, 2008). Aqui, em que
pesem as adversidades, o lugar de curadoria ¢ reservado ao jornalismo. Condi¢ao semelhante
ndo corre com o chamado jornalismo de marca (brand journalism), quando as organizagdes dos
mais diferentes setores figuram como organizacdes de midia e/ou publishers (brand publishing)
e ainda tém a possibilidade de contratar a redag@o jornalistica de um veiculo renomado para
escrever as noticias que desejam.

Seja no trabalho da chamada assessoria de imprensa (produtos e servicos usados na
mediacdo entre fontes de informagdes e meios jornalisticos), seja na produgdo de contetido para
as midias das proprias organizagdes, vé-se uma apropriacdo dos modos de fazer e dizer do
jornalismo nas praticas da comunicacdo organizacional. Condi¢do produtiva que nos provoca
diferentes indagagdes: quais aspectos historicamente associados ao jornalismo sdo adotados por
empresas nao jornalisticas na producao dos seus conteudos? Trata-se de uma estratégia utilizada
para conferir credibilidade aos seus discursos? De que forma as marcas podem se apropriar
dessa estratégia?

No intuito de preencher algumas lacunas apresentadas nessas indagacdes, este artigo
propde a discussao sobre a atuagdo das organizagdes como organizagdes de midia em busca por

credibilidade, a luz do conceito de jornalismo de marca. Para tanto, o texto divide-se em trés
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partes. Na primeira, busca-se trazer alguns apontamentos acerca do jornalismo de marca para
definicdo e caracterizagdo, a partir dos conceitos apresentados por Kotler et al (2017), Aratjo
(2018), Arrese, Pérez -Latre (2017), e Light (2020). Recorre-se aos estudos de Traquina
(2005a, 2005b), Charaudeau (2006), Seixas (2019) e Machado (2022), para entender o processo
de configuracdo da noticia, desde a selecdo do fato até a etapa de produgdo do conteudo
noticioso, e as suas diferentes finalidades. A abordagem de Semprini (2006) em relagdo ao
conceito de marca também ocupa essa primeira parte, na qual ainda sdo expostas nog¢des de
credibilidade e legitimidade associadas ao jornalismo (BULL, 2013), plataformizacdo da
sociedade (VAN DIJCK et al, 2018) e abundancia informacional (BOCZKOWSKI, 2021).

Na sequéncia, aborda-se o contexto evolutivo e as diferentes praticas do jornalismo de
marca propostas por Arrese e Pérez-Latre, (2017) e Brito e Carvalho (2022). Praticas
caracterizadas pela apropria¢do da linguagem e dos formatos tradicionalmente jornalisticos, o
que nos provoca a reflexdo sobre a nogdo de credibilidade. (EKSTROM, LEWS,
WESTLLUND, 2019; EKSTROM, WESTLUND, 2019; GOMES, 2009; SEIXAS, 2018;
LISBOA, BENETTI, 2017).

No terceiro momento, a reflexdo articula estudos do jornalismo e conceitos da
comunicag¢do organizacional. Busca-se contextualizar os modos de fazer do jornalismo, a partir
da compreensdo das no¢des de noticiabilidade, valores-noticia e critérios de noticiabilidade,
sob a perspectiva do newsmaking, propostas por Traquina (2005b), Wolf (2003) e Franciscato
(2014). Nossa metodologia de base € a pesquisa bibliografica adicionada de um caso intencional

ndo probabilistico, no qual é observado o conteudo informativo divulgado pelo site InfoMoney.

Jornalismo de marca: apontamentos para defini¢do e caracterizacio

O jornalismo de marca consiste no uso estratégico dos métodos, técnicas e valores
associados ao fazer jornalistico para a produ¢do de contetdos informativos as marcas, sendo
abarcado pelo conceito abrangente e nebuloso de branded content ou marketing de conteudo
(KOTLER et al, 2017; ARAUJO, 2018; ARRESE, PEREZ-LATRE, 2017). Parte do
pressuposto de que as organiza¢des podem estabelecer um vinculo direto com seus stakeholders
(publicos de relacionamento), oferecendo-lhes dados que vado ter coeréncia com seus
respectivos projetos de vida, impactando, assim, no cotidiano, escolhas e decisdes das pessoas
(BULL, 2013). Para tanto, as organizagdes precisam agir como empresas de midia (produzir e
distribuir seus proprios contetdos), editores (fazer curadoria de conteudos ja disponiveis) ou

recorrer as praticas de jornalismo personalizado/ patrocinado. O termo foi cunhado em 2004,
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pelo entdo diretor de marketing da McDonalds, Larry Light, que considera o jornalismo de
marca essencial num contexto comunicativo em que a atencao do publico € o principal objeto
de disputa (LIGHT, 2020). A terminologia so foi criada a partir dos usos de ferramentas da
comunicagdo digital e midia social que permitem uma comunicagdo mais direta e interativa
com os publicos (LIGHT, 2020).

De modo geral, ndo ha um consenso na defini¢do de jornalismo de marca, mas ha uma
percepgao undnime de que se trata da concepgdo, producdo e distribuicdo “de contetidos de
marca numa perspectiva jornalistica, imitando as melhores praticas dos media noticiosos”
(ARRESE; PEREZ-LATRE, 2017). Pelo viés tedrico do newsmaking, isso implica a tentativa
de assimilagdo da rotina produtiva da redacao e da cultura profissional, a fim de langcar mao da
noticiabilidade, ou seja, “do conjunto de critérios e operagdes que fornecem ao fato a aptidao
de merecer um tratamento jornalistico, isto €, possuir valor como noticia”. Um ponto de tensdo,
nesse aspecto, ¢ que as praticas no jornalismo prezam, em primeira instancia, pelo bem-estar
social, ndo pelo favorecimento de uma fonte (ou marca). Na deontologia jornalistica, os usos
dos critérios de noticiabilidade devem ser atravessados por condutas éticas desde a selegdo até
os modos de narrac¢do e distribuicdo do conteudo (TRAQUINA, 2005a).

Segundo Nelson Traquina (2005a), existe um acordo ticito entre os jornalistas e o
leitor/ouvinte/espectador em torno da credibilidade dessas informagdes, em torno da
“realidade” contada pelos profissionais do campo jornalistico, uma vez que “o principal produto
do jornalismo contemporaneo, a noticia, ndo ¢ ficgdo, isto é, os acontecimentos ou personagens
das noticias ndo sdo invencao dos jornalistas”. (TRAQUINA, 2005a, p. 19-20).

Charaudeau (2006, p. 157) aponta que a posi¢cdo do jornalista ¢ da testemunha
esclarecida, o que lhe confere responsabilidade em relatar fielmente o acontecimento. Esse
compromisso com a narragdo dos fatos faz com que a noticia no jornalismo obedeca a alguns
critérios para a constru¢cdo de um relato, dentre os quais estdo o uso do /ead, de métodos e
técnicas de investigagdo dos fatos e de utilizacdo das fontes, tendo em vista que “a instancia
midiatica ndo pode, evidentemente, inventar as noticias” (CHARAUDEAU, 2006, p. 147).

A posi¢do de neutralidade do jornalismo € contrastada pelo pesquisador Elias Machado (2021).
O autor defende que, enquanto pratica social, o jornalismo ndo ¢ um ator neutro, ao contrario,
contribui de forma estrutural para a constru¢do social da realidade, numa multiplicidade de

praticas jornalisticas possiveis.

Definimos o jornalismo enquanto uma pratica social e uma instituicdo
constituidos na Modernidade, mas que sdo tipicos das sociedades complexas
e que se materializam numa diversidade de formas narrativas, de
organizagdes, de praticas (profissionais ou ndo) e que tem como finalidade a
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produgdo e circulagdo de informagdes dos mais diversos tipos e de opinides e
que, como um fendmeno histérico, podem assumir diferentes formas e
funcdes em cada tempo e lugar e, inclusive, se manifestar de formas diferentes
e contraditérias no mesmo periodo historico. (MACHADO, 2021, p. 06).

Para Lia Seixas (2009, p. 151), informar ¢ uma finalidade indiscutivel do fazer
jornalistico. “E facil se aceitar que, embora niio se possa definir universalmente todas as fungdes
da instituicdo jornalistica, uma ¢ inquestionavel: a fun¢do de informar”. De acordo com a
pesquisadora, sendo ainda mais especifica, a finalidade ¢ de produzir informagao sobre o mundo
na atualidade. “Consequentemente, figurando como principios estariam os polémicos
“objetividade”, “imparcialidade” e “neutralidade”, pois um de seus dilemas ¢ a adequacdo do
enunciado a realidade (SEIXAS, 2009, p. 151).

A comunica¢io de marca, porém, interessa os valores agregados a enunciagdo
informativa (os modos de dizer do contetdo informativo), que € construida para tecer entre os
interlocutores um vinculo de credibilidade, a partir da transmissdo de dados apurados e
verificados em formatos narrativos que causam o efeito de sentido de verdade
(CHARAUDEAU, 2006; SODRE, 2009). Uma estratégia enunciativa valiosa para as marcas,
especialmente quando se detecta uma fadiga do publico em relagdo as modalidades tradicionais
de publicidade e propaganda.

Na abordagem de Andrea Semprini (2006), a marca ¢ um fenomeno de linguagem que
se constitui ao longo do tempo por um conjunto complexo de discursos. O autor explica que as
marcas emergem da necessidade de produzir significacdo para produtos e servigos em uma
sociedade caracterizada pela ampla oferta, concorréncia acirrada e surgimento de novas
tecnologias que intensificam a circulacdo e disputa social de sentidos. De acordo com Semprini,
a midiatizagdo do espaco social constrange qualquer instancia social a produzir significagdo
para suas agdes e planos, a fim de tecer um projeto de sentido que seja percebido pelos
receptores em consondncia com seus proprios valores e projetos de vida (SEMPRINI, 2006,
p.273). Esse universo de sentido proposto pela marca manifesta-se no jornalismo de marca,
usando os valores de credibilidade e legitimidade institucionalmente associados ao jornalismo
para falar diretamente ao publico (BULL, 2013). Uma pratica, alias, que se intensifica com o
surgimento da internet e da web, das tecnologias méveis e das plataformas de redes sociais e a
consequente dindmica de plataformizagdo da sociedade - inser¢ao das plataformas digitais nos
mais diferentes campos da vida social (VAN DIJCK et al, 2018).

Charaudeau (2006) defende a importancia de se refletir sobre as estratégias discursivas
utilizadas no cendrio informativo mididtico. O autor aponta que no discurso informativo,

diferente do propagandista, o modelo proposto ¢ o da credibilidade.
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Comunicar, informar, tudo é escolha. Nao somente escolha de contetdos a
transmitir, ndo somente escolha das formas adequadas para estar de acordo
com as normas do bem falar e ter clareza, mas escolha de efeitos de sentido
para influenciar o outro, isto ¢, no fim das contas, escolha de estratégias
discursivas. (CHARAUDEAU, 2006, p. 39)

Percebe-se, pois, que o discurso informativo ndo ¢ exclusividade dos veiculos
jornalisticos tradicionais, uma vez que organizagdes nao jornalisticas tém se apropriado cada
vez mais de métodos de producdo de contetido noticioso como estratégia de comunicagdo para
constru¢do e gestdo das marcas. Nesse contexto de multiplicidade de vozes e abundancia
informacional, caracteristicas proprias do contemporaneo digital (BOCZKOWSKI, 2021), o
jornalismo de marca evidencia a fluidez entre as fronteiras das diferentes expertises da

comunicagao.

Jornalismo de marca: contexto evolutivo e praticas

Na passagem do século XX ao XXI, houve uma ascensdo das marcas para além da esfera
comercial, atingindo diferentes campos sociais (politica, religido, educagdo etc). Semprini
(2006) atribui essa expansdo ao fato da marca situar-se na confluéncia entre comunicagao,
consumo ¢ economia. Numa sociedade midiatizada, a economia e o consumo também s3o
pautados pela logica da intensa circulagdo e visibilidade. Nesse cendrio de concorréncia
acirrada e economia simbdlica, a disputa € pelos sentidos que sdo construidos e partilhados pelo
publico. Nesse intuito, o jornalismo de marca contrapde-se a propaganda, pois oferece
informagdes que podem ser uteis para a vida das pessoas. Além disso, vai ao encontro da
perspectiva de transparéncia almejada pela comunicagdo estratégica como um valor a ser
associado as marcas.

Aliada aos fatores citados, tém-se, na paisagem midiatica contemporanea, a mudancga
no perfil e performance das instancias de recep¢do. Além do acesso mais rapido e constante as
informagdes, o publico também tem aceso aos meios de producdo e distribui¢do e, assim,
solicita, com mais intensidade, participacdo e uma comunicacio direta e personalizada. Vale
mencionar ainda a reconfiguracdo e crise dos meios jornalisticos que afetam os negdcios das
empresas e levam muitos jornalistas a trabalharem como profissionais de noticias para marcas.
J& a crise no campo da publicidade e propaganda impele a busca de novos formatos e narrativas.
E nesse cenario que se fortalecem as trés principais praticas do jornalismo de marca (ARRESE;
PEREZ-LATRE, 2017), a saber:

a) midias e producdo de contetdos proprios: ¢ o entendimento de que todas as

organizagdes podem ser organizagdes de midia, com a perspectiva de atrair e reter
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clientes a partir do uso de técnicas e formatos jornalisticos, com o objetivo comum de
alcancar credibilidade, influéncia e engajamento positivo por meio da participagdo no
fluxo de informagdes e conversas sociais mediadas, especialmente em ambientes
digitais (ARRESE; PEREZ-LATRE, 2017). Vale ressaltar que o também chamado
jornalismo empresarial ou corporativo nao se trata de uma pratica recente. Os inimeros
conteudos informativos que acessamos, seja em jornais € revistas institucionais, seja em
sites e redes sociais, comprovam o uso quase “imperativo” dos meios informativos
gerenciados pelas marcas;

b) curadoria e difusdo de conteudo de terceiros - a midia propria das marcas pode ser
alimentada com conteudo de terceiros ou com apoio de empresas e/ou plataformas
digitais especializadas em gestdo de conteudo online;

c¢) conteudo patrocinado — diferente do conteudo que ¢ produzido por agéncias ou
departamentos de comunicagdo organizacional e publicados nos meios jornalisticos com
arubrica de “publieditorial”, o conteudo patrocinado € produzido por equipes de grandes
redacdes como The New York Times, The Economist ou The Guardian, no exterior, ¢
Folha de Sao Paulo, Estado de Sao Paulo, Globo, Valor Economico, Zero Hora,
Correio*, no Brasil. Também conhecida como publicidade nativa*, trata-se de uma
solugdo para os anunciantes que estdo em busca de maneiras inteligentes de transmitir

suas mensagens frente as baixas taxas de cliques em anuncios tradicionais.

Assim como o conteudo produzido pelas marcas para alimentar as midias proprias (ou
ndo) como sites, blogs e revistas, plataformas de redes sociais, ndés apontamos, em trabalho
anterior (BRITO;CARVALHO, 2022), que os releases e press kits produzidos pelas
assessorias de imprensa também estdo inclusos nesse arcabouco conceitual em torno do termo
jornalismo de marca, compreendido como uma estratégia de comunicagdo que se apropria dos
modos de fazer e dos modos de dizer do jornalismo para constru¢do e gestdo de marcas.

Em todas essas praticas, vigora o pressuposto de que os modos de fazer e os modos de
narrar do jornalismo devem ser emulados, atendendo a maxima de “mais jornalismo, menos
branding”, uma vez que o crescente interesse das marcas em se apropriar da linguagem e

formatos tradicionalmente jornalisticos pode estar associado a nogdo de credibilidade que se

40 termo “publicidade nativa” € a tradugdo 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 contetdo originalmente integrante daquele espago. A expressao traz a ideia de que
o anuncio pode se passar como algo “nativo” da pagina na qual o usudrio ja esta navegando, com as mesmas
caracteristicas de qualquer contetido daquele canal. (SATO; POMPEU, 2021, p. 4-5)
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tem do campo, dado que “um aspecto significativo da noticia como forma de conhecimento ¢
a articulacdo de afirmag¢do de verdade” (EKSTROM; LEWS; WESTLLUND, 2019, p. 263).
O jornalismo estd entre as instituicdes produtoras de conhecimento mais
influentes na sociedade moderna. As normas e reivindicagdes do jornalismo
contemporaneo estdo mudando em relagdo a aspectos da epistemologia (como
neutralidade, objetividade, verificagdo de fatos e transparéncia). No entanto,
o jornalismo ¢ frequentemente associado a altas reivindicagdes de fornecer
conhecimento confiavel, preciso e verificado sobre eventos atuais diariamente

(Barnhurst, 2015; Carlson, 2017; Ekstrém; Hermida, 2012). (traducdo nossa)
(EKSTROM; WESTLUND, 2019, p. 01)

Na visdo de Wilson Gomes (2009, p.11), “ndo hé noticia sobre a qual ndo se imponha
legitimamente uma obriga¢do de veracidade; alias, s6 ¢ noticia um ato verbal que comporte a
pretensdo de ser verdadeira”. O autor refor¢a a obrigacdo de veracidade que o jornalismo
assume com os seus consumidores, bem como o “compromisso de usar de todos os recursos
possiveis para evitar o engano e o erro” (GOMES, 2009, p. 11). Enquanto fendmeno de ordem
social, a noticia deve considerar o que o cidaddo necessita saber (interesse publico). “Este ¢
um papel de um produto que se considera jornalistico: noticiar o que considera o cidaddo deva
saber. Desvio de dinheiro ptblico, por exemplo, é consensual, seja para um produto impresso,
radiofonico ou digital” (SEIXAS, 2018, p.18).

Segundo Lisboa e Benetti (2017), embora ndo exista uma defini¢do consensual do que
seja exatamente interesse publico, este ¢ um principio que se refere ao campo da competéncia
ou autoridade do jornalismo que esta relacionado a credibilidade.

Dois principios deontologicos estdo na base da credibilidade constituida do
jornalismo: a verdade, associada a integridade, e o interesse publico,
associado a competéncia. A busca de uma verdade como correspondéncia ou
conformidade ao real sobre fatos que sejam relevantes a uma comunidade, e
ndo apenas a um grupo, ¢ norteadora do ethos jornalistico. (LISBOA;
BENETTI, 2017, p. 57)

A busca pela verdade e o compromisso com o interesse publico norteiam o primeiro
movimento de leitura da credibilidade percebida pelo leitor ou interlocutor, explicam as

autoras:

Outros valores — alguns polémicos — podem ser agregados ao ethos
jornalistico, como independéncia, imparcialidade, objetividade, precisdo,
equilibrio e coeréncia. Sendo a credibilidade o principal capital do campo
jornalistico (BERGER, 1996), aquilo que lhe confere maior ou menor valor,
o certo € que a confianga depositada pelos leitores nos jornalistas e veiculos
depende da consondncia entre o dever-ser do jornalismo e aquilo que
percebem que ¢ efetivamente praticado. (LISBOA; BENETTI, 2017, p. 58)

Ainda segundo as autoras, o conceito de credibilidade estd associado fundamentalmente
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ao de confianga e esta pode ser compreendida como um “comportamento, uma expectativa em
relacdo a atitude de alguém ou ao desempenho de algo.” (LUHMANN, 1996; GIDDENS, 1991
Apud LISBOA; BENETTI, 2017). Nesse contexto, compreende-se que alguém que possui
credibilidade tem o poder de induzir a crenga no seu relato. Seria esta, entdo, a explicagdo para
que as empresas ndo jornalisticas estejam apostando na produ¢do e divulgacao de contetido
informativo/noticioso? Se considerarmos que a credibilidade constituida do jornalismo esta
amparada no reconhecimento de atributos como competéncia, honestidade e coeréncia por
parte da audiéncia, ao assumirem o papel de “fornecedoras de informagao”, as marcas se
colocam em um lugar capaz de gerar confianca e de legitimar os seus discursos, isto ¢, em um
lugar de poder.

E notéria, até aqui, a verificagdo de como os conceitos em torno do contetdo de marca
se sobrepdem e se conectam. As fronteiras sdo fluidas e o desafio para os profissionais de
comunicagdo, nesse contexto em que as marcas sdo elevadas a fator estratégico do negécio, €
enfrentar um mundo repleto de veiculos de comunicagdo complexos e dindmicos. Nesse
contexto, faremos a seguir um estudo exploratorio ndo probabilistico no intuito de apresentar
como esses contetidos de marca se apropriam dos modos de fazer e de dizer do jornalismo em
busca de credibilidade. Para tanto, nds iremos analisar a estrutura do material produzido pelo
site Infomone)”, a partir da elucidagdo dos critérios € modos de fazer da noticia no 4mbito das
redagdes. O nosso objetivo ¢ avaliar se as noticias que circulam nos veiculos jornalisticos,
quando patrocinadas por empresas ndo jornalisticas, obedecem a esses critérios de seleg¢do e

producdo sinalizados até aqui.
InfoMoney: um mix de jornalismo de marca

As inquietagdes que motivaram a escolha do corpus desta pesquisa surgiram diante da
informagdo do site /nfomoney ser parte integrante do grupo XP Inc., o mesmo que controla a
marca XP Investimentos®. Na se¢do Quem Somos, o InfoMoney se posiciona como o maior site
especializado em mercados, investimentos e negocios do Brasil, assuntos que estdo diretamente
ligados ao universo da XP, que atua ha mais de 20 anos com assessoria de investimentos e
mercado financeiro no pais. Na imagem abaixo, ¢ possivel constatar que o nascimento do
veiculo de comunicagdo ¢ anterior ao da empresa de investimentos financeiros - a aquisi¢ao s

foi realizada 10 anos depois. Observa-se também que, seguindo a tendéncia de outros veiculos

5 www.infomoney.com.br
¢ www.xpi.com.br
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jornalisticos de marca, o InfoMoney langa, em 2019, 0 MoneyLab’ para divulgagdo de conteudos
patrocinados, da XP e de outros anunciantes, cuja apresentagdo disponivel no site contempla a

linha do tempo a seguir:

Figura 1: MediaKit do MoneyLab disponivel no site InfoMoney

E\ﬁwz:w ntos
+

XB=inc.

.
InfoMoney [l — InfoMoney ] ime

2000 2001 2011 2019 2021

Nasce o Nasce a XP XP Criagdo da XP Nasce o IM+,
InfoMoney Investimentos Investimentos INC. para englobar jungéo do portal
adquire o as empresas do InfoMoney com a
InfoMoney grupo: XP, Rico, _p\alafqrma de
Clear e InfoMoney. investimentos
Fliper
Criagao do
MoneyLab para
projetos com
anunciantes nas
platformas XP Inc.

Fonte: www.infomoney.com.br. Acesso em: 1 jul. 2022.

Para o estudo em questdo, iremos recorrer as discussdes a respeito do jornalismo que
estdo intrinsecamente relacionadas ao modo que se da a seleg¢do e a produgdo da noticia. Desta
forma, ¢ imperioso compreender nogdes basilares como noticiabilidade, valores-noticia e
critérios de noticiabilidade, elementos centrais da cultura jornalistica, para entender como se da

a sele¢@o dos acontecimentos que sdo algcados ao status de noticia. (TRAQUINA, 2005b, p. 61).

A previsibilidade do esquema geral das noticias deve-se a existéncia de
critérios de noticiabilidade, isto é, a existéncia de valores-noticia que os
membros da tribo jornalistica partilham. Podemos definir o conceito de
noticiabilidade como o conjunto de critérios e operagdes que fornecem aptidao
de merecer um tratamento jornalistico, isto €, possuir valor como noticia.
(TRAQUINA, 2005b, p. 63)

Mauro Wolf (2003) define os valores-noticias sob a perspectiva do newsmaking®, como
um componente da noticiabilidade, sendo essa perspectiva compreendida como “o conjunto de
elementos através dos quais o 6rgdo informativo controla e gere a quantidade e o tipo de

acontecimentos, entre os quais ha que selecionar as noticias” (WOLF, 2003, p. 85). De acordo

7 “MoneyLab ¢ o laboratorio de contetido de marcas do InfoMoney. Publicidade com criatividade e performance

a favor de grandes ideias. Publicamos contetidos patrocinados para clientes e parceiros.” Fonte:
www.infomoney.com.br/autor/money-lab/. Acesso em: 01 de julho de 2022

80 processo de produgio de noticias ¢ denominado na teoria do jornalismo de newsmaking. De acordo com Wolf
[2003], essa a abordagem “articula-se, principalmente, dentro de dois limites: a cultura profissional dos jornalistas
e a organizacdo do trabalho e dos processos produtivos. As conexdes e as relagdes existentes entre os dois aspectos
constituem o ponto central deste tipo de pesquisa” (WOLF, 2003, p. 82)
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com o académico italiano, os valores-noticia estdo presentes em todo o processo de
configura¢do da noticia, desde a selecdo do acontecimento a etapa de produ¢do do conteudo
noticioso. De maneira sistematica, o autor classifica os valores-noticias em cinco categorias:

substantivas, relativas ao produto, ao meio de informagdo, ao publico e a concorréncia.

Traquina faz uma releitura da obra de Wolf (2003) para elencar os valores-noticia de
selecdo, em termos substantivos e contextuais, € os de constru¢do como aqueles que
compreendem os “critérios de selecdo dignos de serem incluidos na elaboragdo da noticia”
(TRAQUINA, 2005b, p. 91). O autor contempla ainda que a politica editorial e interesses
politicos e economicos da organizag¢do jornalistica também podem interferir no processo de
selecdo dos acontecimentos.

Na lista de autores que também discorrem sobre o assunto, figura-se Carlos Eduardo
Franciscato, que propde novas formas de enquadrar estas abordagens dentro de uma perspectiva
que ele considera mais complexa.

Imaginemos que algumas categorias oscilam entre dois p6los, como em uma
dimensao dual. Em um dos podlos estaria uma qualidade extrema do fendmeno,
cristalizada na forma de uma categoria ou critério de noticiabilidade usado
para caracterizar publicamente a noticia; em outro, estaria a sua negagdo, a
auséncia desta qualidade e a consequente negacao da noticiabilidade.
Acreditamos que este procedimento facilita a visualizagdo da complexidade
da noticia como fenomeno social e das inumeras relagdes que qualificam e
dao sentido a ela. (FRANCISCATO, 2014, p.100)

Franciscato (2014) nos convida a pensar sobre as dualidades do processo, sugerindo
cinco aspectos de noticiabilidade que utilizaremos como referéncia nos conteudos observados
neste estudo. Sdo elas: atualidade e distanciamento do presente, continuidade e ruptura,
normalidade e anormalidade, importancia e interesse, além de proximidade e distancia.

E notério, pois, que ha algumas caracteristicas no processo de configuragio do discurso
noticioso que sdo proprias do jornalismo, embora nem todas sejam exclusivas. A partir da
elucidacdo desses critérios e modos de fazer da noticia no ambito das redacdes, infere-se que
ha uma légica especifica para o trabalho jornalistico. E preciso questionar, no entanto, se as
noticias que circulam nos veiculos jornalisticos, quando patrocinadas por empresas nao
jornalisticas, obedecem a esses critérios de selecdo e produgdo sinalizados até aqui.

Com a proposta de empreender um percurso de observacdo do conteudo informativo
divulgado pelo site InfoMoney, as linhas a seguir trazem uma andlise feita dessas publicacdes

sob a perspectiva do jornalismo de marca. Foi realizado um estudo empirico ndo propabilistico
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em conteudos publicados pelo InfoMoney no periodo entre 13 e 19 de junho de 2022,
contemplando, desta forma, todos os dias da semana, sempre as 19h.

Considerou-se as manchetes em destaque na home, totalizando 71 publicagdes, com
apenas dois conteudos patrocinados identificados. Nas outras 69 noticias, apesar de ndo serem
parte integrante da se¢do MoneyLab ou terem qualquer identifica¢do de contetido patrocinado,
verificou-se 23 recomendagdes’ para oportunidade de compra de agdes listadas pela XP, sete
mengdes a marca e trés citagdes de especialistas ligados a empresa. A pesquisa identificou,
ainda, que duas das publicacdes tratavam da indicacdo de cursos: um sobre investimentos
financeiros, promovidos em parceria com a XP, e outro sobre copywrite.

Adota-se como parametro para sele¢do das matérias a serem analisadas sob a otica do
jornalismo de marca, as publica¢des sinalizadas como contetido patrocinado. No periodo do
levantamento, nenhum deles teve o oferecimento explicito da marca XP. Em uma busca
especifica no menu explorar do site, foi possivel identificar que o tltimo conteudo patrocinado
assinado pela marca havia sido publicado em 3 de junho de 2022 com o titulo Como investir
parte do FGTS no fundo de privatizagéo da Eletrobras da XP'°.

Como ja foi citado, o levantamento mostrou que apenas duas matérias foram
identificadas na home como produtos do MoneyLab. A primeira, embora estivesse entre os
destaques do dia 13 de junho de 2022, havia sido publicada dois meses antes, em 9 de maio de
2022, com o titulo Bitfy amplia uso das criptomoedas em causas sociais’!. Com 11 paragrafos,
a matéria ndo adota a técnica do lead, mas faz uso de hiperlinks que levam diretamente a pagina
onde o aplicativo Bitfy encontra-se disponivel para ser baixado, utiliza o recurso da fonte (uma
das representantes da empresa Celo ¢ entrevistada), embora nao seja possivel identificar qual
marca estaria por tras do patrocinio. A luz dos estudos de Traquina (2005b), foram
identificados os valores-noticia de sele¢do (relevancia, novidade, disponibilidade) e de
construgdo (relevancia). E possivel observar, ainda, o critério de noticiabilidade apontado por
Franciscato (2014, p.102): continuidade e ruptura. “Esta dimensao se refere principalmente ao
movimento das coisas como expressdo de permanéncia ou mudanga no fluxo dos eventos. As
noticias oscilam em um movimento pendular entre o polo da continuidade e outro da ruptura

(ou da mudanga, num sentido menos extremo)”. Ao tempo em que aponta o aumento do uso

% Ao final de cada reportagem, das mais diversas editorias, o leitor ¢ impactado com a seguinte frase em negrito:
Procurando uma boa oportunidade de compra? Estrategista da XP revela 6 a¢oes baratas para comprar hoje.
Também foram identificadas recomendagdes com a frase em uma segunda versdo: Oportunidade de compra?
Estrategista da XP revela 6 agoes baratas para comprar hoje. Assista aqui. Fonte: www.infomoney.com.br.
Acesso em: 13 jun. de 2022.

19 Fonte: https://www.infomoney.com.br/patrocinados/xp-investimentos/como-investir-parte-do-fgets-no-fundo-
de-privatizacao-da-eletrobras-da-xp/. Acesso em: 13 jun. 2022

1 Fonte: https://www.infomoney.com.br/patrocinados/carteira-criptos/bitfy-amplia-uso-das-criptomoedas-em-
causas-sociais/. Acesso em: 13 jun. 2022
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de criptomoedas em causas sociais, relata o movimento de inovagdo que o aplicativo vem
construindo no universo cripto no Brasil.

J4 o conteudo identificado no dia 17 de junho, com o titulo Apos combinagdo, Vitru
Educacdo se consolida como lider de EAD no Brasil’?, foi publicado 10 dias antes, em 7 de
junho de 2022, o que nos permite inferir que as produgdes realizadas pelo MoneyLab nao
ganham destaque na home por sua data de publicacdo. Diferente do primeiro caso observado,
o conteudo em questdo ja traz o oferecimento da marca patrocinadora, neste caso a Vitru
Educacao aparece no canto esquerdo superior da pagina de forma evidente. A reportagem, que
conta com hiperlinks direcionando para as paginas de todas as marcas envolvidas na noticia:
Vitru Educacdo, Uniasselvi e Unicesumar, faz uso da técnica do lead para hierarquizagdo das
informagdes nos primeiros paragrafos, além da utilizagcdo de dados a respeito do mercado de
educacdo a distdncia no pais e de fonte ligada a marca para entrevista. No que tange a
identificacdo dos valores-noticia, segundo os estudos de Traquina (2005b), foram observados
os de selecao (notoriedade, relevancia, novidade, notabilidade, disponibilidade) e de construcao
(simplificagdo, amplificacdo, relevancia). O material se enquadraria na Atualidade suscitada
por Franciscato (2014), o qual aponta que o tempo da noticia é o tempo presente e que “quanto

mais distante do polo de imediato, mais distante o fendmeno estaria de ser noticiavel”.
Resumidamente, podemos lembrar que a temporalidade jornalistica refere-se
a uma rede de elementos: a) um contetido que revela a temporalidade de uma
ocorréncia; b) um contetido que contribui para sedimentar a experiéncia da
vida publica em um tempo e um espaco definidos, seja construindo sentidos
de imediaticidade ou estabelecendo a agenda dos temas considerados
relevantes a sociedade; ¢) uma temporalidade marcada pelo ritmo e velocidade
da producao organizada industrialmente e pela periodicidade da circulacao; d)

uma temporalidade construida por relagdes discursivas e pelos ‘leitores’ no
processo de recepcdo. (FRANCISCATO, 2014, p.101)

A utilizagdo de uma linguagem clara e direta, sem excesso de adjetivacdo, além dos
critérios de noticiabilidade identificados colocam o leitor diante de um conteudo que se
aproxima do que se espera de um material jornalistico, sobretudo quando estd sob a chancela
de um veiculo de comunicagdo cuja idoneidade ndo costuma ser contestada. Aqui, evoca-se a
noc¢do de contrato de leitura de Véron (2004), segundo o qual o discurso de um suporte de
imprensa induz leitores a partir de elementos como “capas, fragmentos de artigos, exemplos de
paginacdo, variacdo na articulacdo imagem/texto, variacdes na organizagdo dos elementos do
enquadramento (titulos, subtitulos, cabegalhos) etc.” (VERON, 2004, p. 235).

Discutir sobre honestidade e transparéncia no jornalismo contemporaneo, nos provoca

a refletir também sobre as possibilidades propostas pela convergéncia digital na divulgacao

12 Fonte: https://www.infomoney.com.br. Acesso em: 17 jun. 2022
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desses conteudos nas plataformas sociais digitais. No periodo em que foi realizado o estudo,
observou-se as publicacdes realizadas no perfil do /nfoMoney na rede social Instagram, que
retine mais de 2,2 milhdes de seguidores. Nao foram identificadas postagens a respeito dos
conteudos patrocinados analisados, assim como ndo houve qualquer sinalizagdo de noticia
produzida pelo MoneyLab no periodo. A associacdo das marcas XP e InfoMoney, no entanto,
¢ evidenciada através de anuncios patrocinados nas redes sociais - que tém o seu alcance

baseado em acdo algoritmica -, nos quais o perfil do /nfoMoney indica produtos da XP.

Consideracoes finais

As inquietagdes acerca da constru¢do da noticia por organizagdes ndo jornalisticas nos
provocam a querer entender as estratégias discursivas que se apropriam dos modos de fazer e
dos modos de dizer do jornalismo para conferir legitimidade e verossimilhancga as marcas. A
pratica conceituada como Jornalismo de Marca ou Brand Journalism ¢ cada vez mais comum
ndo s6 nas midias proprietdrias das empresas ndo jornalisticas, como em veiculos jornalisticos
tradicionais, a exemplo do New York Times, Washington Post, The Economist e Forbes, 0s
quais estdo trabalhando com conteudo patrocinado pelo menos desde 2014. No Brasil, Folha de
Sao Paulo, O Globo, O Estado de Sao Paulo e Correio24horas comegaram a adotar essa pratica
a partir de 2015 (RUBIM;ANDRADE, 2021, p. 01-02).

As pesquisadoras Rubim e Andrade (2021) entendem o jornalismo de marca como o
processo de producdo de contetdo publicitario em formato informativo/noticioso utilizando-se,
para isso, de métodos e técnicas convencionalmente usados no fazer jornalistico. Brito e
Carvalho (2022) observam o qudo € porosa a fronteira entre o jornalismo e a publicidade na
constituicao desse conteudo informativo, tendo em vista as tendéncias verificadas atualmente
no campo jornalistico, que incluem a hibridizacdo de géneros (noticias, blogs, publicidade,
storytelling), linguagem (factual e emocionalizada) e vozes (reporteres formais e opinides
pessoais) (EKSTROM;WESTLUND, 2019).

Nesse cenario informativo que extrapola as fronteiras das redagdes jornalisticas, buscou-
se entender de que forma se d4 o processo de construg¢do da noticia, a partir dos conceitos de
jornalismo, jornalismo de marca e credibilidade no jornalismo. Evidenciou-se que a
mimetiza¢do dos formatos jornalisticos, identificada nas diferentes estratégias de jornalismo de
marca, busca conferir credibilidade aos discursos das organizac¢des envolvidas na promogao do
contetido. Ao utilizar de critérios de noticiabilidade e valores-noticias proprios do fazer
jornalistico tradicional, as publica¢des do site InfoMoney, objeto de estudo desta pesquisa,

auxiliam na constru¢do e consolidacdo da imagem das marcas envolvidas nas publicagdes.
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Nota-se, entretanto, que adogdo da pratica do jornalismo de marca como publicidade
nativa (ou contetdo patrocinado) por veiculos jornalisticos tradicionais problematiza os riscos
para a reputagdo editorial, bem como levanta questdes a respeito de transparéncia, honestidade,
objetividade e neutralidade, consideradas essenciais ao fazer jornalistico (EKSTROM;

WESTLUND, 2019).

Sem a pretensdo, obviamente, de esgotar o assunto ou trazer respostas para todas as
inquietacdes a respeito do tema, este artigo soma-se as reflexdes acerca do jornalismo de marca
como palco para discussoes sobre as evolugdes no campo do jornalistico, a0 mesmo tempo em
que demonstra a relevancia e os impactos desse ‘novo jornalismo’ no contexto social

contemporaneo.
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