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CONTEUDOS PATROCINADOS DESAFIAM A CREDIBILIDADE
JORNALISTICA

SPONSORED CONTENT CHALLENGES JOURNALISTIC CREDIBILITY

EL CONTENIDO PATROCINADO DESAFIA LA CREDIBILIDAD PERIODISTICA
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Introducao

As mudancas trazidas pelo paradigma digital impactaram as praticas jornalisticas
em toda sua cadeia produtiva, impondo novos posicionamentos no atual ecossistema
informacional. Uma das transformacdes mais significativas tem se dado sobre os
modelos de negocio e a sustentabilidade dos veiculos de comunicagdo. Se por um lado a
internet tirou da midia tradicional grande parte da fatia do bolo publicitario, por outro,
também propiciou o aparecimento de novas formas de sustentagdo econémica.

O estudo Ponto de Inflexdo?, divulgado pelo SembraMedia em 2021, analisou
cerca de 200 nativos digitais distribuidos na América Latina, Sudeste Asiatico e Africa,
identificando mais de 30 fontes de receitas, que foram agrupadas em cinco

macrocategorias: publicidade, subvencdes, servigos de consultoria, servigos de conteddo

' Disponivel em: https://data2021.sembramedia.org/pt-br/reportes/resumo-executivo/. Acesso

em: 10 mar. 2024.
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e receita de leitores. Somente na categoria publicidade, foram apontados diferentes
tipos de receita por anuncios: Google AdSense, publicidade de afiliados, publicidade
nativa e redes de publicidade programatica, publicidade (local ou nacional) vendida por
equipe comercial propria ou por uma agéncia.

No caso do Brasil, é evidente o quanto as estratégias dos meios digitais e do
marketing tém direcionado os recursos para a internet. Em 2023, o mercado publicitario
movimentou mais de R$ 23 bilhdes, de acordo com o Conselho Executivo das Normas-
Padrdo (Cenp)? um crescimento de 10,4% se comparado ao ano anterior. O destaque
novamente foi para a midia digital, que saltou na ultima década e hoje ocupa a segunda
posicao entre os meios que mais faturam com publicidade, ficando com 38% da fatia. A
televisdo aberta e a fechada, juntas, somaram 44,6%, mas o meio aberto, por exemplo,
perdeu mais de 20% nos ultimos anos. Os jornais impressos, que ha pouco mais de uma
década ainda estavam na segunda colocagao, ficaram com apenas 1,6% do total de
investimentos do setor.

Os numeros apenas exemplificam os desafios financeiros enfrentados por
empresas de midia, que ainda patinam na adaptacdo ao meio digital. O modelo de
negdcio da imprensa comercial tem passado por intensas transformacdes e um dos
projetos mais recentes desenvolvidos por grupos de midia no Brasil e no exterior, para
enfrentar a crise, é o de criacdo de nucleos de branded content, ou seja, dedicados a
producdo de conteddos patrocinados.

O branded content é uma interface entre jornalismo, publicidade e relacbes
publicas. Se por um lado a atividade movimenta o mercado da comunicagao,
demandando por mais profissionais e aquecendo o modelo econémico dos veiculos, por
outro ha o desafio de conciliar com o ethos jornalistico, que define a profissao por seu
compromisso com a democracia e o exercicio da cidadania.

Primeiramente, é necessario esclarecer que dentro do guarda-chuva do
marketing de conteldo, ou seja, da producdo de conteldo de marca, ha diferentes
modalidades, apresentadas assim por Hardy (2017):

® a midia propria (owned media), quando as marcas produzem seu proprio
conteudo para seus canais e redes sociais. Neste caso, Terra (2022) denomina de
brandpublishers quando marcas se tornam editoras ou mesmo influenciadoras

digitats;

? Disponivel em: https://www.cenp.com.br/cenp-meios. Acesso em: 10 jun. 2024.



https://www.cenp.com.br/cenp-meios

A eVISEQ e-ISSN n° 2447-4266

Palmas, v. 11, n. 1, 2025

/7
O bser VQEO{ 10 http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2025v1 1n1a09pt

® a distribuicdo de conteldo pago (paid content), que resultam de campanhas
promocionais e de divulgagdo realizadas por meio de pagamento, como
anuncios integrados em paginas da internet ou para recomendacdo de conteldo;
® e 0s conteldos elaborados por empresas jornalisticas (by publishers), porém

patrocinados pelas marcas, onde estda o “jornalismo de marca”. Aqui o

anunciante ndo exerce o controle total do conteldo publicado, que obedece a

critérios da producao jornalistica, mas levanta questionamentos sobre

transparéncia e credibilidade.

Em 2014, The New York Times anunciou a sua primeira campanha de publicidade
nativa, ou seja, voltada especificamente para as caracteristicas dos seus leitores e que
visa mais engajamento e visibilidade para a marca, por meio de conteudo que neste caso
se assemelha a um conteudo jornalistico. No mesmo ano, no mercado norte-americano,
outros veiculos se lancaram na mesma estratégia, como Wall Street Journal, Tribune
Company e The Washington Post. Ainda em 2014, The Guardian inaugurou o Guardian
Labs, nucleo dedicado ao branded content, seguido pelos principais editores espanhois
(Hardy, 2017; Andrade & Rubim, 2024). No Brasil, a Folha de S. Paulo foi o primeiro grupo
de midia a lancar um departamento dedicado a producdo desses conteldos de marca,
no caso o £studio Folha, em 2015 (Bueno, 2020). O site Metropoles, objeto do nosso
estudo, langou o MLabs no mesmo ano.

Observando tal cenario, nosso objetivo é refletir sobre a convergéncia entre a
dinamica econdmica, necessaria a sustentacao das empresas de midia, e a credibilidade
jornalistica, tdo ameacada, mas ndo menos relevante para a manutencao da atividade.
Consideramos a influéncia crescente dos profissionais de marketing nos espacos de
comunicacdo noticiosos e a importancia da transparéncia para um jornalismo
responsavel, que se pretenda comprometido com o exercicio da cidadania. Para isso,
fizemos um estudo de caso (Yin, 2015) exploratério do nucleo de conteddo patrocinado
do Metrdpoles, site fundado em 2015, no Distrito Federal, que em 2022 se tornou o
segundo veiculo digital de noticias mais acessado do Brasil® e, em 2023, mostrou ser o

site brasileiro com mais engajamento nas redes sociais*.

Cidadania, credibilidade e lucro

3 Disponivel em: https://www.metropoles.com/brasil/imprensa/metropoles-chega-ao-20-lugar-
dos-portais-de-noticias-mais-acessados-do-pais. Acesso em: 10 jun. 2024.

* Disponivel em: https://www.metropoles.com/brasil/imprensa/metropoles-e-o-site-brasileiro-
com-mais-engajamento-nas-redes-sociais. Acesso em: 10 jun. 2024.
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O pleno exercicio da cidadania estad diretamente associado ao livre fluxo de
informacdo, sendo o direito a comunicacdo um dos pilares dos direitos individuais e
coletivos. Produzir, receber e acessar informacao livremente é premissa basica para se
tornar um cidadao. Esta é a primeira ligagdo direta entre jornalismo e cidadania, uma vez
que esta atividade se profissionalizou justamente no contexto do estabelecimento da
sociedade democratica e as demandas por informacao. O conceito, entdo, de liberdade
de imprensa ndo se presta ao profissional ou ao veiculo midiatico, mas sim a toda
sociedade.

Livre das amarras do Estado, nas democracias, a imprensa ocidental desenvolveu
o modelo comercial que garantiu, por um lado, a ndo interferéncia de governos, mas, por
outro, submeteu a atividade a interesses econdmicos. No Brasil, os veiculos de
comunicagdo sao majoritariamente de carater privado, contrariando até mesmo o
principio constitucional que prevé a complementariedade de sistemas (privado, publico
e estatal). Disso decorre a necessidade de se conciliar interesses privados a interesses
publicos, ou seja, de todo cidadao.

A imprensa comercial desenvolveu o seu modelo de negdcio, a partir do século
19, baseado na publicidade, além das vendas avulsas e assinaturas de leitores. No
entanto, com a emergéncia da internet, o bolo publicitario na ultima década tem se
diluido e a imprensa profissional cada vez mais concorre com outros canais de
distribuicdo e promocdo de marcas, ampliando uma crise financeira, que esta associada
também a uma crise de credibilidade, que atinge o préprio jornalismo.

A discussao em torno do paradigma das mudancas estruturais do jornalismo é
marcada pelo trabalho de Brin, Charon e Bonville (2007), no qual sugerem uma
tipificagao historica do jornalismo: o jornalismo de transmissdo, que remonta ao periodo
do surgimento da atividade, ainda no século XVII; o jornalismo de opinido, caracteristico
do século XIX; o jornalismo de informag¢do, que tem origem na virada do século XX, com
a adocao do modelo comercial de imprensa; e, por fim, o que eles chamam de jornalismo
de comunicagdo, que emerge a partir das décadas de 1970 e 1980 com a diversificagdo
do mercado de midia, a multiplicacdo dos suportes e dos servigos de informacao. O que
alguns podem chamar de crise, os autores identificam como um novo paradigma, um
novo modelo por meio do qual se pode compreender o jornalismo na atualidade.

Numa analise sobre esta proposta, Mathien (2001) apresenta um paradoxo: se por
um lado esse jornalismo de comunicagdo é resultado da intensa atuacdo das industrias
culturais nas ultimas décadas, dos sistemas privados de midia e de uma americanizagdo

do modelo de imprensa; por outro, na visao do autor, o jornalismo de informagdo nao
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esta totalmente abandonado, sobretudo dos discursos profissionais e deontoldgicos, os
quais dialogam com valores como democracia, liberdade de expressdo e direito a
informacao.

Apesar dos sinais de mudancgas, o jornalismo como pratica social e como
profissdo tem apresentado alguma estabilidade ao longo dos séculos, especialmente no
que concerne as ideologias fundantes e legitimadoras. Deuze (2005), por exemplo, lista
cinco elementos da ideologia do jornalismo que se apresentam recorrentes, apesar das
transformacdes que o autor chama de multiculturais e multimidiaticas: o entendimento
do jornalismo como um servico publico; a nocao de objetividade e imparcialidade; a
autonomia jornalistica no exercicio do trabalho; os sentidos de atualidade e imediatismo;
e, por fim, as questdes éticas que validam a profissdo. Ao menos na esfera do discurso,
estes elementos permanecem nos debates acerca do jornalismo contemporaneo.

Sabemos que, no caso da imprensa brasileira, a partir dos anos 1990 se
intensificou uma crise financeira: em parte, pelas variagdes da economia nacional e
influéncia do ddlar, como também pela entrada de novas tecnologias, com destaque
para a internet. Simplificamos aqui este cenario, porém ja é vasta a literatura que
apresenta as variaveis que marcam a suposta crise no jornalismo, melhor definida como
mudancas que sao ora conjunturais, ora estruturais (Agnez, 2014).

Na pratica jornalistica, a credibilidade, portanto, o que gera confiabilidade de que
o que o jornalismo apresenta é verdade, esta ancorada em dois alicerces: a técnica e a
ética. Além do compromisso moral, deontologico, a técnica desenvolvida pela area é o
que delimita os parametros do produto jornalistico. Sodré e Paiva (2011, p. 21) explicam
que publico e imprensa firmaram um pacto de credibilidade, voltado para garantir a
liberdade de expressao e a “publicizacdo da verdade oculta nos desvaos do Poder”.
Assim, a imprensa seria 0 oposto dos boatos, investida do “direito moral de narrar”, como
testemunha dos fatos, se ndo diretamente, ao menos como um mediador confiavel.

O avango da midia comercial, na qual esta inserido o jornalismo de comunicacao,
fez com que tal pacto se direcionasse mais para a esfera do discurso, com estratégias
para captura da audiéncia, como o sensacionalismo, e os interesses dessas corporagoes
sobressaindo. Sodré e Paiva (2011) dizem que o publico ndo é uma vitima, pois foi
conivente com esse novo pacto de comunicagao e privilegiou o entretenimento.

Essa defesa funcionou para a manutenc¢do do contrato ou do pacto de
credibilidade por mais de um século, mas ja sdo muitos os estudos que apontam a crise
de credibilidade na imprensa. Lisboa e Benetti (2015) diferenciam confianca e

credibilidade. A primeira seria um voto, enquanto a segunda é o resultado de uma
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experiéncia. Foi confiado ao jornalista o papel de narrar os fatos de relevancia social, de
testemunhar situacOes e se tornar um mediador capaz técnica e eticamente. Assim, “ao
cumprir a fungdo que lhe cabe, o jornalismo estaria dando garantias da sua credibilidade”
(Lisboa & Benetti, 2015, p. 16).

No entanto, os indices de confianga nas noticias e na imprensa tem caido no
Brasil. De acordo com o Digital News Reporter 2023, estudo desenvolvido pelo Reuters
Institute, 43% dos brasileiros ndo confiavam nas noticias publicadas pelos veiculos
jornalisticos, 5% a mais que em 2022. Em 2015, o indice chegava a 62%, foi a 48% em
2019, melhorou durante a pandemia (chegou a 54% em 2021) e atingiu o pior indice em
2023 (Carro, 2023). No levantamento mais recente, 41% dos entrevistados ainda
disseram evitar consumir informagdes da imprensa.

Muitos sdo os fatores que contribuem para este cenario, como o
sensacionalismo em coberturas de crimes e tragédias, muitas noticias consideradas ruins
(como as que lotaram o noticidrio durante a pandemia da Covid-19), a polarizacdo
politica em periodos eleitorais, a concorréncia com conteudo de entretenimento, entre
outros. Falhas técnicas e éticas tém refletido na queda do indice de confianca da
populacdo e conteddos pagos, publicados na imprensa com aparéncia de contetdo

editorial podem comprometer ainda mais.

O jornalismo entre o marketing e o conteido

Neste contexto, Bueno (2020) destaca as diferencas entre discurso jornalistico e
discurso publicitario que, mesmo diante de uma forma que possa confundi-los,
divergem fundamentalmente no propodsito. O autor ainda explica as mudangas entre o
publieditorial (ferramenta utilizada ha décadas por agéncias de propaganda e
assessorias de imprensa) do atual “jornalismo de marca”, que utiliza de profissionais da
area e de técnicas jornalisticas para vender e promover organizagoes.

Do ponto de vista da marca, hd um trabalho de comunicagdo de destaque,
nessa intercessao entre publicidade, jornalismo e relagdes publicas, que vem crescendo e
mostrando resultados até em questdes relacionadas a gestdo de reputagdo (Bueno,
2020). A controvérsia recai sobre os desafios deontoldgicos do jornalismo, que precisa
conciliar interesses privados com o seu papel social de defesa da democracia e de
garantias para o exercicio da cidadania.

“Com o declinio da publicidade e as dificuldades de sobrevivéncia das
empresas de comunicacdo no ambiente digital, houve um aumento dos estudios de

conteddo patrocinado, como uma forma de financiamento para a midia”, afirmam
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Ferreira e Rocha (2021, pp. 35 — 36), destacando ainda que, “entre os estudiosos, o
branded content ainda gera divergéncias de visGes em relacdo a credibilidade do
material produzido”. As autoras salientam o quanto o jornalismo de marca depende da
forma como o publico percebe esse produto, associado a manutencdo (ou ndo) dos
principios deontoldgicos.

O jornalismo de marca faz uso de métodos, técnicas e valores associados ao
fazer jornalistico para a producdo de conteldos informativos patrocinados por marcas,
que buscam o reconhecimento dos clientes e o fortalecimento do relacitonamento com a
sociedade. O objetivo é envolver e informar o publico-alvo, fornecendo informacgdes
relevantes em linguagem jornalistica, por meio de narrativas e conteludos atraentes
(Lehto & Moisala, 2014; Arrese & Pérez-Latre, 2017; Andrade & Rubim, 2024; Carvalho &
Santana, 2024).

A comunicacdo de marca interessam os valores agregados a enunciacio
informativa, que é construida para tecer entre os interlocutores um vinculo de
credibilidade, mediante dados apurados e verificados em formatos narrativos
que causam o efeito de sentido de verdade (Charaudeau, 2012; Sodré, 2009).
Uma estratégia enunciativa valiosa, especialmente quando se detecta uma fadiga
do publico em relacdo as modalidades tradicionais de publicidade e propaganda
(Carvalho & Santana, 2024, p. 213).

As empresas investiram no jornalismo de marca devido a crise das midias
tradicionais, a fragmentacao do publico e ao desejo dos consumidores por conteudos
relevantes e com menos caracteristicas promocionais. Entdo, é uma forma de marketing
na qual as empresas criam e distribuem conteudo jornalistico com o objetivo de informar
e entreter, utilizando técnicas e formatos jornalisticos para contar suas histérias (Arrese
& Pérez-Latre, 2017).

Foi uma resposta a necessidade das empresas de se comunicarem de maneira
mais eficaz em um ambiente digital cada vez mais complexo, onde a credibilidade e o
engajamento sdo fundamentais. Além disso, o meio digital ampliou a possibilidade de
criagdo de canais proprios de comunicagao (blogs, sites, redes sociais etc), com grande
variedade de formatos. Em paralelo, com a crise financeira dos veiculos jornalisticos,
muitos lancaram nucleos de branded content como alternativa de ampliacdo de receita,

que produzem e publicam contetdos com caracteristicas jornalisticas, mas patrocinados

Por marcas.
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As complicacbes éticas se evidenciam quando os limites entre jornalismo e
publicidade no espago digital colocam em risco a transparéncia, a autenticidade e a
credibilidade, que sdo cruciais aos veiculos jornalisticos, mas também importantes para
gue as marcas mantenham a confianca de seu publico (Lehto & Moisala, 2014). Hd uma
expectativa crescente de que as organizagdes sejam transparentes sobre a origem e a
intencdo dos contelidos que produzem, ou entdo o jornalismo de marca pode contribuir
para a tensdo entre informagdo e desinformacao se os conteudos ndo forem claramente
identificados como patrocinados, pois pode levar a uma confusdo do publico sobre a
fonte e a intencao do conteudo (Arrese & Pérez-Latre, 2017).

De acordo com Serazio (2021), o crescimento do jornalismo de marca e da
publicidade nativa pode levar a uma diminuicao da credibilidade do jornalismo como
profissdo, isto porque o publico pode considerar o conteldo patrocinado como
tendencioso ou sem objetividade, afetando a confiabilidade das fontes de noticias. Isso
propicia uma erosdo ainda maior da confianga publica nos meios de comunicacado social,
a medida que o publico luta para diferenciar entre o jornalismo real e o conteludo
patrocinado. O autor ainda levanta que a “privatizagdo da esfera publica através do
jornalismo de marca” (traducdo nossa) representa uma ameaga aos valores
democraticos, se for dada prioridade a maximizacdo dos lucros em detrimento de
reportagens objetivas e da transparéncia ao publico, contradizendo principios
jornalisticos fundamentais, como a verdade e a responsabilidade social (Serazio, 2021).

Estudo realizado por Andrade e Rubim (2024) verificou que, dos 42 veiculos
jornalisticos brasileiros online auditados pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC) em
2022, 38 produzem algum tipo de conteldo jornalistico de/para marcas, o que
representa 90% do total. Desses, 21 empresas afirmaram possuir nucleos especificos para
esse tipo de material, enquanto outros 12 relataram que profissionais da redagédo ou
freelancers contratados faziam essa producgdo. “Esses espacos, operando de forma
independente, ndo apenas impulsionam as receitas das empresas, mas também
proporcionam uma abordagem contemporanea para a criacdo e distribuicdo de
conteudo publicitario” (Andrade & Rubim, 2024, p. 3).

Chamados de estudios ou labs, ainda de acordo com a pesquisa, estes espacos
sao ocupados por profissionais com formagdo em comunicagdo, sendo a maioria equipes
compostas prioritariamente por jornalistas, seguidos por especialistas em publicidade ou
marketing. Nas equipes também foram apontadas presencas de especialistas em
imagem, dados, tecnologia, diagramacao, estatistica, entre outros. Entre os principais

aspectos identificados por Andrade e Rubim (2024, p 15) estd o fato de que "houve
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dificuldades para discernir entre conteudo editorial e de cunho comercial, o que sublinha
a necessidade de diretrizes inequivocas para a rotulagem do conteudo, a fim de evitar

qualquer ambiguidade”.

Um caso sério

O Metropoles nao esta entre os sites auditados pelo IVC, por isso nao aparece no
levantamento de Andrade e Rubim (2024). Assim, para contribuir com esta reflexao,
realizamos um estudo de caso (Yin, 2015) de carater exploratorio, a partir de trés grupos
de materiais: 1) analise documental do Midia Kit 2023, documento mais atual disponivel
na secdo “anuncie”, dentro do site®, onde constam informagdes de apresentacdo do
nucleo de branded content modalidades de anuncios e dados de audiéncia e
engajamento; 2) entrevista qualitativa com o head de conteddo responsavel pelo setor
que trabalha com os servicos de jornalismo de marca; 3) analise de conteido dos
materiais identificados como patrocinados e publicados entre os dias 10 e 16 de junho
de 2024.

Observamos, primeiramente, a disposicao do conteldo na pagina principal (capa)
do site e a organizacdo do menu, com especial atencdo a como se dava a identificagdo
(ou ndo) como propaganda. Depois da coleta da amostra, para este estudo, além de
identificar os anunciantes, analisamos a estrutura dos textos, como estavam assinados, as
tags utilizadas, os tipos de midias empregadas e as fontes citadas.

O site informa, no Midia Kit 2023, que possui 2 bilhdes de visualizagcdes em todas
as plataformas, 54 milhdes de usuarios Unicos / més e 13 milhdes de seguidores nas
redes sociais (dados do Google Analytics, de maio de 2023). Desde o seu langamento, em
2015, o Metrépoles criou o MlLabs, projeto comercial com foco na producdo de

conteddos patrocinados, que assim é apresentado:

> Disponivel em: https://www.metropoles.com/anuncie. Acesso em: 10 jun. 2024.
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Figural
MLabs — Apresentacdo

Nitcleo de branded content composio por jornalistas,
videomakers e publicitirios. A partir de um brainstorming
com o cliente, o time criativo utiliza ferramentas
diferenciadas para airair, engajar e amplificar o eontetido
proposto por uma marea.

\l/ |, ’
@® @ :
Atraia Seduza Amplie

Te ajudamos a destacar a sua marca entre  Chame a atengdo com o desenvolvimento  Deixe que a gente use a big data para
os milhdes de contelidos eriados a cada de temas de interesse, com ferramentas levar o seu servigo/produto para o

minuto na internet interativas e cheias de possibilidades de piiblico que vocé quer atingir
exploracio

Fonte: Midia Kit (2023). Disponivel em: https://www.metropoles.com/anuncie. Acesso em: 10 jun.
2024.

Ainda no Midia Kit 2023, o site apresenta os tipos de anuncio, divididos entre:
® Publicidade nativa: “Apesar de ser patrocinado por uma marca, 0 anunciante nao
tem influéncia no desenvolvimento do conteldo, que é produzido por jornalistas
seguindo os padrdes editoriais do veiculo. A inten¢do é chamar a atencdo para
um assunto, levando em consideracdao uma determinada tematica sugerida pelo
anunciante e que envolva a sua marca.”
® Publieditorial: "Post patrocinado criado em colaboragdo com o anunciante.
Nosso time trabalha em conjunto com a marca para que possamos criar um
conteudo de alto interesse para o leitor e que alcance o maior nUmero de pessoas
de nossa audiéncia. Produzido pelo departamento de branded content do
Metrépoles e ndo envolve a redagao do veiculo”
Em 2023, ao realizar uma pesquisa de iniciacdo cientifica no ambito do Instituto
de Educacdo Superior de Brasilia (IESB), tivemos a oportunidade de entrevistar® o
jornalista Fernando Braga, head de conteldos estratégicos e responsavel pelo MLabs. Na
ocasido, Braga explicou que o nucleo atua de forma independente em relacao a redagédo
do veiculo para “manter a transparéncia e a credibilidade dos textos produzidos” (Sousa,

Lima & Agnez, 2023, p. 13). Segundo ele, a equipe conta com os servigos de jornalistas,

% A entrevista foi realizada pelas estudantes de jornalismo Ana Luisa Ferreira Sousa e Clarissa
Estefania dos Santos Lima, sob minha orientacdo, no dia 11 de julho de 2023, em Bras[llam
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redatores, designers, publicitarios, programadores e videomakers, totalizando cerca de
20 profissionats.

A respeito da linguagem e da narrativa adotadas pela equipe de branded content,
ha apenas algumas diretrizes gerais, mas nada formalizado como em um manual de
redacgdo. O que ha, segundo ele, é um refinamento da escrita e da forma de se comunicar
com o leitor, préprio do jornalismo e incorporado pelo setor. Sobre as rotinas, Braga
afirmou que trabalhavam em sintonia com o departamento comercial, prospectando
projetos que possam ter patrocinadores, mas que também tenham conteludo, numa
perspectiva informativa, que seja “interessante para nossa audiéncia e interessante para
0 anunciante, para que ele possa levar mensagem, levar o que deseja para o seu publico-
alvo”. Além de materiais informativos e conteldo para redes sociais, ele relatou que
vinha crescendo a parte de eventos, como um dos servicos prestados pelo MLabs.

Refletindo sobre as implicagdes éticas desse tipo de conteudo patrocinado, o
entrevistado afirmou nao existir um parametro especifico para exclusao de nenhum perfil
de anunciante, salvo organizagdes que “ofendem minorias” ou que divulguem produtos
discordantes dos valores do Metropoles, ainda que isso seja vago. O que Braga
assegurou é que o “veiculo ndo é responsavel por qualquer polémica relacionada aos
seus clientes, visto que o MLabs sempre sinaliza que os conteudos sdo patrocinados e
desvinculados do portal em si” (Sousa, Lima & Agnez, 2023, p. 11).

Neste ponto, nosso estudo de caso reafirma a dificuldade de se manter a
transparéncia em relacdo a esses tipos de publicacdo, como apontado por diversos
autores (Lehto & Moisala, 2014; Arrese & Pérez-Latre, 2017; Serazio, 2021; Andrade &
Rubim, 2024). Tanto no menu do Metrdpoles, onde esta a divisdo mais tradicional do
jornalismo por editorias, quanto na pagina principal (capa) aparece a identificagdo como
“Conteddo Especial” (figura 2), o que poderia ser, entre outros formatos, uma
reportagem ou um dossié, mas ndao ha uma indicacdo direta de que se trata de

publicidade, propaganda ou patrocinio.
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Figura 2
Pagina principal do Metrdpoles - Parte 1
& C % metropoles.com Q& 0 ﬂ
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Fonte: https://www.metropoles.com/. Acesso em: 10 jun. 2024.

Descendo a barra de rolagem, ainda na capa, o "Conteldo Especial” se mistura
a conteldos de colunistas e de editorias informativas (Mundo, Distrito Federal), como

mostra a figura 3.

Figura 3
Pagina principal do Metrépoles - Parte 2

= re MetroroLes Assine nossas newsletters Q Busca

lica Maria Estevao Fabia Oliveira
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Fabia Oliveira Séo Paulo ir Mundo
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do nat~ radar”

Munde
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Contetido especial Claudia Meireles
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atrair e manter luxos

talentos

E_Qﬁ

Fonte: https://www.metropoles.com/. Acesso em: 10 jun. 2024.

Mais abaixo, também na péagina principal, onde estdo indicadas as “Ultimas
Noticias”, aparecem conteudos sinalizados como “Links patrocinados por Taboola”, que
é uma das plataformas mais utilizadas para recomendacdo de conteudos pagos. Aqui
verificamos uma outra questdo: estas ferramentas utilizam cookies e automagéo para o
direcionamento dos anuncios aos leitores e os sites, no geral, se eximem de

responsabilidade sobre o que é veiculado. No dia da captagdo do conteldo analisado
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(10/06/2024), o link patrocinado e indicado pela Taboola remetia a um site chamado G7
News, cuja identidade visual claramente remete ao GI e tem indicios de ser espago caca-
cliques, pois ndo ha identificacdo de propriedade ou autoria, além do conteddo néo
apresentar fontes e nem comprovacao cientifica. Diante disso, o Metropoles pode
recorrer ao argumento de ndo ser responsavel pelo que a ferramenta de anuncio distribut

aos seus leitores por meio do seu site?

Figura 4
Pagina principal do Metropoles - Parte 3

= [® MeTréPoLES 9 Assine nossas newsletters Q Busca
Ajude o Rio Grande do Sull Saiba como doar

ULTIMAS NOTICIAS
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Paulo Cappelli
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Apbs a derrota eleitoral de Emmanuel Macron
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Fonte: https://www.metropoles.com/. Acesso em: 10 jun. 2024.7

Somente no rodapé da pagina principal, onde consta em letras menores os
topicos “quem somos”, “expediente”, “termos de uso”, “anuncie” e “fale conosco” que
tem o item "post patrocinado”. Clicando nele, chega-se a pagina de “Conteudo Especial”,
onde todos os materiais produzidos pelo MLabs para anunciantes estdo publicados.

Na semana de coleta do material (10 a 16/06/2024), identificamos 18 textos
publicados nesta se¢do. Todos estavam identificados no topo de pagina como
“Contelddo Especial’. A maior parte (sete) foram veiculados na segunda-feira, ndo
havendo nenhuma postagem no sabado e apenas uma no domingo.

Entre os anunciantes, o mais frequente foi a Prefeitura de Sdo Paulo, com
quatro veiculagdes. Com trés textos, o Metrépoles Talks, setor de eventos do site que
promovia uma palestra com o navegador Amir Klink, foi o segundo mais frequente. Com
dois conteldos cada, apareceram o Conselho Federal de Engenharia e Arquitetura
(Confea) e o site Visite os EUA. Depois, totalizam a amostra os seguintes anunciantes,
com um texto cada: o Banco de Brasilia (BRB); dois empreendimentos imobiliarios
(Emplavi e Faenge); dois eventos (Energy Summit e Innova Summit); uma revenda de

carros (Saga BYD); e a Feira Nacional da Uva e do Vinho.
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Os materiais seguem a estrutura do texto noticioso, com titulo informativo,
linha fina e formato de piramide invertida. Apesar de uma aparéncia que remete a da
noticia, a leitura evidencia uma linguagem elogiosa e adjetivada mais proxima do
discurso publicitario. Apresentamos a seguir dois exemplos:

No dia 10/06/2024, o texto sobre um empreendimento imobiliario ("Residencial
Urban 306: luxo, conforto e lazer no Noroeste”) traz em seu primeiro paragrafo um texto

propagandistico, no lugar do lide jornalistico:

Luxo, conforto, seguranca e lazer sdo alguns dos diferenciais do Residencial
Urban 306. O novo empreendimento da Faenge, localizado no Noroeste, bairro
nobre de Brasilia, redefine os padrées de moradia na capital federal com uma
estrutura moderna que prioriza a comodidade e a qualidade de vida dos

moradores.

Ja no dia 16/06/2024, o texto sobre a Feira Nacional da Uva e do Vinho, ao se
referir aos dois organizadores, usa adjetivos que fogem aos parametros basicos da
objetividade do texto informativo, sem dados ou mesmo fontes, com trechos por
exemplo: “poucas parcerias conseguiram alcancar o prestigio e o sucesso conquistados”;
"o segredo do sucesso desses profissionais estd na combinagdo perfeita entre talento
individual e trabalho em equipe”; “a transparéncia e a ética sempre estiveram presentes
em todas as atividades”.

As midias empregadas, majoritariamente, foram fotografias, isoladas ou no
formato de galeria, sempre assinadas como divulgagao, reproducao ou por algum banco
de imagens. Houve uma ocasido de foto creditada para Agéncia Brasil (material sobre o
Confea) e em apenas duas ocasides havia fotos creditadas pelo préprio Metropoles.
Pensando ainda em multiplas midias, o post do Confea fol o Unico que contou com video
linkado, no caso, uma producdo do proprio anunciante retirada do Youtube. Além disso,
neste mesmo caso, havia links diretos para o site e para as redes sociais do patrocinador.

Dos 18 conteudos coletados, todos tinham, ao final do texto, entre as tags a
expressao "post patrocinado”, exceto os trés que anunciavam o evento promovido pelo
Metrépoles Talks. No entanto, as tags trazem outras expressdes. Por exemplo, no texto
“BRB publica Carta Anual de Politicas Publicas e Governanga Corporativa”, patrocinado
pelo Banco de Brasilia, também é empregada a tag “economia” que, ao ser clicada,

remete a todo conteldo da editoria, ou seja, levando o internauta a trafegar, sem muita

clareza, entre contelido comercial e editorial.
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Por fim, ndo houve uma padronizacdo em relacdo a assinatura dos textos,
conforme exemplifica a figura 5. Se nas noticias normalmente é a redag@o ou o reporter
guem assina, entre o material coletado, 12 foram assinados como “Conteldo Especial”.
Dois textos do dia 10/06/2024 foram assinados pelos anunciantes, sem uma razao
evidente (BRB e Emplavi); dois textos da Prefeitura de Séo Paulo foram assinados por
uma pessoa, que ao ter o nome clicado o site remete somente a “"contetdos especiais” do
mesmo anunciante; e dois textos do Metropoles Talks foram assinados como “Da

Redacao”, sem saber se se refere ao nucleo MLabs ou a redacdo mesmo do Metropoles.

Figura 5
Assinatura dos textos — material coletado (exemplos)

Conteiido Especial S s, 1) Emplavi Da Redagéo

Fonte: https://www.metropoles.com/. Acesso em: 14 jun. 2024.

Um anudncio publicitario é identificado por sua forma e pela assinatura de quem
o promove. No caso dos conteudos que se assemelham a conteldos editoriais, portanto,
jornalisticos, a apresentacdo se dava como “publieditorial” ou “informe publicitario”
(Bueno, 2020). Ndo ha referéncia exata de quando propaganda se tornou “conteddo
especial” para leitores ou veiculos jornalisticos. Fato é que o Codigo de Etica dos
Jornalistas Brasileiros (Fenaj, 2007) afirma que o jornalista deve informar claramente
guando o material publicado é fruto de publicidade ou patrocinio, assim como o Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar, 2021) e o Cédigo de Defesa do
Consumidor (Brasil, 1990) sdo categoricos ao dizer que um anuncio publicitario. deve ser

claramente apresentado como tal.

Conclusao

O site Metropoles € um dos nativos digitais de maior sucesso no Brasil, surgido na
ultima década no Distrito Federal e que ganhou escala nacional. Trata-se de um veiculo
privado, que pertence ao empresario e ex-senador cassado Luiz Estevao. Em 2022,
tornou-se o segundo site de noticias mais acessado no Brasil (atras apenas do GI) e no
ano seguinte se marcou como o que alcanga maior engajamento nas redes sociais. Com
conteudo aberto, a base do modelo de negdcio esta na publicidade, em seus diferentes
formatos possibilitados pelo ambiente digital. Além disso, mais recentemente e

seguindo uma tendéncia, tem diversificado as fontes de receitas com novos servicos,
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como a realizacdo de eventos corporativos e artisticos. Na disputa pela fatia do bolo
publicitario, langcou um nucleo dedicado a producdo de contelddos patrocinados por
marcas, uma forte tendéncia entre sites noticiosos.

No Midia Kit 2023, o veiculo destaca ndo apenas a sua capacidade de alcance de
publico e engajamento, mas também o fato de oferecer um “jornalismo consagrado”,
devido aos prémios que recebeu. Este aspecto demonstra o quanto o ethos jornalistico
funciona ainda como argumento para o pacto de credibilidade, ao menos no discurso. O
“bom jornalismo”, reconhecido e premiado, que investiga, denuncia, portanto, exerce o
seu papel na defesa da democracia e do direito dos cidaddos a informacao. Importante
observar que um midia kit € um documento que conversa com os anunciantes, entao,
convida estas marcas a compartilharem da credibilidade e da expertise do veiculo
jornalistico (a fébrmula ética + técnica).

De fato, o Metropoles realiza reportagens em profundidade, premiadas ou néao, e
que ganham destaque nacional, como foi o caso da denuncia de funcionarias da Caixa
que levou a demissdo do entdo presidente da instituicdo por assédio sexual em 2022,
publicada com exclusividade pelo site’. Ou ainda o levantamento dos gastos publicos
pelo Governo Federal, em 20218 que chamou atencdo pelos altos valores com itens
como chicletes e leite condensado. Porém, partiu do mesmo Metrdpoles a publicacao de
um colunista, endossada’ pela direcdo de redagdo, que expds de forma injustificavel que
uma jovem atriz, vitima de estupro, entregou o bebé fruto da violéncia para adocao.
Além de outras coberturas sensacionalistas, como ocorreu com a histéria de uma mulher
casada que foi flagrada tendo relagdes sexuais com um morador de rua*®. Sabemos que
situagdes assim viralizam, ganham cliques e repercussao nacional, e ndo apenas o tal
jornalismo consagrado.

A este cenario soma-se outro tipo de contetdo — o de marca — apresentado pelo
site como “conteldo especial’, produzido por um jornalismo de marca que se dedica,
cada vez mais, a chamada publicidade nativa, cuja estratégia se firma por meio da
camuflagem de um conteddo promocional em um formato aparentemente jornalistico.

Basta que as equipes sejam separadas, no caso a da redagado e a do nucleo de branded

7 Disponivel em: https://www.metropoles.com/colunas/rodrigo-rangel/exclusivo-funcionarias-
denunciam-presidente-da-caixa-por-assedio-sexual. Acesso em: 11 jun. 2024.

® Disponivel em: https://www.metropoles.com/brasil/mais-de-r-18-bilhao-em-compras-carrinho-
do-governo-federal-tem-de-sagu-a-chicletes. Acesso em: 11 jun. 2024.

? Disponivel em: https://www.metropoles.com/brasil/imprensa/metropoles-e-leo-dias-reforcam-
compromisso-com-rigor-e-etica-no-jornalismo. Acesso em: 11 jun. 2024.

" Disponivel em: https://www.metropoles.com/distrito-federal/exclusivo-morador-de-rua-
espancado-por-personal-fala-pela-la-vez. Acesso em: 11 jun. 2024.



https://www.metropoles.com/distrito-federal/exclusivo-morador-de-rua-espancado-por-personal-fala-pela-1a-vez
https://www.metropoles.com/distrito-federal/exclusivo-morador-de-rua-espancado-por-personal-fala-pela-1a-vez
https://www.metropoles.com/brasil/imprensa/metropoles-e-leo-dias-reforcam-compromisso-com-rigor-e-etica-no-jornalismo
https://www.metropoles.com/brasil/imprensa/metropoles-e-leo-dias-reforcam-compromisso-com-rigor-e-etica-no-jornalismo
https://www.metropoles.com/brasil/mais-de-r-18-bilhao-em-compras-carrinho-do-governo-federal-tem-de-sagu-a-chicletes
https://www.metropoles.com/brasil/mais-de-r-18-bilhao-em-compras-carrinho-do-governo-federal-tem-de-sagu-a-chicletes
https://www.metropoles.com/colunas/rodrigo-rangel/exclusivo-funcionarias-denunciam-presidente-da-caixa-por-assedio-sexual
https://www.metropoles.com/colunas/rodrigo-rangel/exclusivo-funcionarias-denunciam-presidente-da-caixa-por-assedio-sexual

A eVISEQ e-ISSN n° 2447-4266

Palmas, v. 11, n. 1, 2025

/7
O bser VQEO{ 10 http://dx.doi.org/10.20873/uft. 2447-4266.2025v11n1a09pt

content, para garantir independéncia editorial? Como um veiculo jornalistico pode se
eximir de responsabilidade sobre o que é publicado em seu espaco, sobretudo com
aparéncia jornalistica? As consequéncias dessa pratica ja sdo apontadas, tanto como
mais um desafio para a credibilidade jornalistica, quanto como contribui¢do no cenario
de desinformacdo, ao diluir ainda mais as fronteiras entre publicidade e jornalismo
(Arrese & Pérez-Latre, 2017; Serazio, 2021).

Apesar das muitas terminologias que convergem num mesmo emaranhado
(marketing digital, marketing de conteudo, branded content, publicidade nativa,
jornalismo de marca, publieditorial etc.), questionamos as variagdes que foram sendo
empregadas ao jornalismo nessa busca por sobrevivéncia, em especial no ecossistema
digital, e finalizamos com a adverténcia de Bueno (2020, p. 376): "E imperioso reconhecer
gue o jornalismo patrocinado nado pode ser considerado jornalismo, se incluirmos a ética,
a transparéncia, o interesse publico e a veracidade dos fatos como seus valores basicos”.

O pacto de credibilidade entre jornalismo e sociedade precisa ser realmente
resistente para suportar tantos elementos. No conjunto de transformacgdes trazidas pelo
cenario digital, a transparéncia passa a ser um elemento reivindicado, parte inclusive de
um conjunto de direitos mais amplos para o exercicio da cidadania. Transparéncia essa
que se exige tanto das empresas jornalisticas quanto das marcas anunciantes. Em um
mesmo veiculo, o jornalismo que cumpre a sua fung¢do informativa, comprometido com a
democracia, é o mesmo que concorre por cliques, apela ao sensacionalismo e ao
entretenimento, ou mesmo publica publicidade em forma de “contelddos especiais”. Essa
situacdo contribui para uma maior desconfianca do publico nos meios de comunicacdo,
a medida que se torna mais dificil diferenciar entre jornalismo auténtico e contelddo
influenciado por patrocinadores, além de tensionar um ambiente digital ja poluido e

disputado por desinformacao.
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ABSTRACT

Media outlets and advertisers have invested in
so-called “brand journalism” and “native
advertising”: on the one hand, journalistic
companies are looking for alternatives to the
business model to diversify revenue sources;
on the other hand, brands aim for engagement
and reputation through informative
communication, with less promotional
evidence. There is an appropriation of
journalistic techniques and a threat to
fundamental  ethical values, such as
transparency in the boundaries between
journalism and advertising. To contribute to
this reflection, we carried out an exploratory
study of Metropoles, a commercial success in
digital journalism in the last decade and one of
the pioneers in the implementation of branded
content centers in Brazil. We see risks in
worsening the credibility crisis in the press and
even expanding the misinformation scenario.

KEYWORDS: Sponsored content; Brand
journalism; Branded content; Business model;
Journalistic credibility.

e-ISSN n° 2447-4266
Palmas, v. 11, n. 1, 2025
http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2025v11n1a09pt

RESUMEN

Los medios de comunicacién y los anunciantes
han invertido en el llamado “periodismo de
marca” y “publicidad nativa”: por un lado, las
empresas periodisticas buscan alternativas al
modelo de negocio para diversificar las fuentes
de ingresos; por otro lado, las marcas buscan
compromiso y reputacién a través de una
comunicaciéon  informativa, con  menos
evidencia promocional. Hay una apropiacion
de las técnicas periodisticas y una amenaza a
valores éticos fundamentales, como la
transparencia en los limites entre periodismo y
publicidad. Para contribuir a esta reflexion,
realizamos un estudio exploratorio sobre
Metropoles, un éxito comercial del periodismo
digital en la ultima década y uno de los
pioneros en la implementacion de centros de
contenidos de marca en Brasil. Vemos riesgos
de empeorar la crisis de credibilidad en la
prensa e incluso ampliar el escenario de
desinformacion.

PALABRAS CLAVE: Contenido patrocinado;

Periodismo de marca; Contenido de marca;
Modelo de negocio; Credibilidad periodistica.



