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Resumo

Este artigo analisa o branded content como modelo de negdcio no jornalismo digital,
tendo como objeto de estudo o portal Metropoles. A metodologia inclui entrevista
semiestruturada com o editor da area e Analise de Conteudo de cinco matérias da editoria
Post Patrocinado. As categorias investigadas envolvem formato, linguagem, identifica¢do
de patrocinio e critérios éticos. Os resultados indicam que o branded content ¢é
economicamente vidvel, mas a falta de transparéncia na distingdo entre contetdo
jornalistico e publicitario representa um desafio ético relevante.

Palavras-chave: Branded contente. Jornalismo digital. Modelos de negocio. Etica
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Abstract

This article analyzes branded content as a business model in digital journalism, focusing
on the Metropoles news portal as a case study. The methodology includes a semi-
structured interview with the editor responsible for the area and a content analysis of five
articles from the "Sponsored Post" section. The categories examined include format,
language, sponsorship identification, and ethical criteria. The results indicate that branded
content is economically viable, but the lack of transparency in distinguishing between
journalistic and advertising content poses a significant ethical challenge.
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Introducio

A consolidacao das midias digitais nas tltimas décadas promoveu reconfiguragdes
ndo apenas nos modos de producdo jornalistica, mas também na estrutura organizacional
e econdmica dos veiculos de comunicagdo. Nesse novo cenario, marcado pela retragdo da
circulagao de impressos e pela crescente dificuldade de captagdo de receitas publicitarias
tradicionais, mesmo no jornalismo digital, torna-se imperativa a formulagao de modelos
de negodcio capazes de articular qualidade editorial e sustentabilidade financeira.
Conforme argumentam Anderson, Bell e Shirky (2013), a industria jornalistica ndo pode
mais sustentar-se com base em paradigmas herdados do século XX, uma vez que as
condigdes materiais, técnicas e produtivas foram radicalmente transformadas.

Silveira (2016) ressalta que, historicamente, os veiculos jornalisticos
estruturaram-se com base na comercializa¢ao de espacos publicitarios, operando sob um
regime comunicacional verticalizado, com baixa concorréncia e forte valorizacdo da
audiéncia como mercadoria ofertada aos anunciantes. No entanto, a massificacdo do
acesso a internet e a expansao das plataformas digitais descentralizaram a distribuicao da
informagdo, fragmentando a audiéncia e promovendo a migragdo dos anunciantes para
ambientes digitais mais segmentados e mensuraveis.

De acordo com o relatorio Digital Ad Spend 2025, o investimento publicitario em
midia on-line no Brasil alcangou R$ 37,9 bilhdes em 2024, com crescimento nominal de
8% em relagdo ao ano anterior (Pezzotti, 2025). Paralelamente, o Reuters Digital News
Report ja apontava, em 2020, que as redes sociais haviam superado a televisdo como
principal fonte de informagao no Brasil (Newman et al., 2020). Esses dados indicam nao
apenas uma reconfiguragdo da circulagdo da informag¢ao, mas também um deslocamento
das receitas publicitarias, agora concentradas nas grandes plataformas digitais.

Frente a crise dos modelos tradicionais de financiamento, observa-se o surgimento
e a consolidacdo de alternativas como o crowdfunding, as assinaturas digitais, as doacdes
voluntarias, o paywall e o branded content. O crowdfunding refere-se ao financiamento
coletivo de projetos jornalisticos, por meio da contribuicdo direta do publico. As
assinaturas digitais consistem em modelos recorrentes de pagamento, que garantem
acesso a conteudos exclusivos. As doagdes voluntérias baseiam-se no apoio espontaneo
de leitores que valorizam a produg¢do jornalistica independente. Ja o paywall delimita o

acesso ao conteudo — parcial ou integral — mediante pagamento. Essas formas de
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monetiza¢do tém como objetivo reconfigurar a relacdo entre publico, contetido e receita,
enfrentando a instabilidade gerada pela perda de centralidade dos modelos publicitarios
tradicionais.

Com base neste contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar o branded
content como modelo de negdcio no jornalismo digital, tomando como objeto empirico o
portal Metrdopoles, um dos veiculos jornalisticos de maior audiéncia no Brasil. No més de
janeiro de 2025, o site registrou 78,82 milhdes de visitantes unicos, segundo as métricas
da Comscore* (Portal da Comunicagdo, 2025). O nlimero é a soma dos acessos no site e
nas redes sociais. Com o resultado, o Metrépoles ocupou o primeiro lugar na categoria,
superando concorrentes, como Globo Noticias, R7 Noticias, UOL Noticias e MSN.
Fundado em 2015 e sediado em Brasilia, o portal constitui um ecossistema de midia que
abrange jornalismo digital, editora, rddio on-line, eventos culturais e uma equipe
especializada na criagdo de conteudos patrocinados.

A pesquisa neste artigo busca compreender como o Metropoles utiliza o branded
content em sua estratégia de negocios, com foco no jornalismo de marca, analisando os
formatos utilizados, os processos de producdo, o uso de linguagem jornalistica, os
mecanismos de identificagdo de patrocinio e os critérios éticos adotados. Por meio dessa
analise, pretende-se contribuir para o debate sobre as possibilidades e os limites do
branded content como alternativa viavel de monetiza¢do e sustentabilidade no campo

jornalistico digital.

Branded Content

O branded content ¢ uma estratégia em que marcas produzem ou patrocinam
contetdos informativos e envolventes, muitas vezes em parceria com veiculos de midia,
com o objetivo de gerar valor para o publico e fortalecer sua imagem. Diferente da
publicidade tradicional, o branded content busca entreter e informar, criando conexdes
mais genuinas com os leitores ao abordar temas de interesse social ou cultural
relacionados ao universo da marca. Essa abordagem permite que empresas se posicionem

como referéncias em determinados assuntos, usando dados, pesquisas e narrativas bem

4 Disponivel em: https://portaldacomunicacao.com.br/2025/03/metropoles-e-o-site-de-noticias-mais-
acessado-do-brasil/
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construidas para gerar credibilidade, autoridade e engajamento. Ao aliar informag¢ao com
objetivos estratégicos, o branded content transforma o consumo de conteido em uma
experiéncia de marca mais relevante e memoravel.

Logo, o branded content também pode ser compreendido como uma alternativa
estratégica de financiamento para veiculos jornalisticos, ao integrar publicidade de forma
mais organica e alinhada ao contetido editorial. Diferentemente dos formatos tradicionais
de antncio, essa estratégia agrega valor ao unir a promog¢ao da marca com formatos
multimidia, como videos, podcasts, infograficos e publicagdes em redes sociais,
possibilitando uma experiéncia mais imersiva e engajadora para o publico.

Exemplos de brandes content incluem séries de videos produzidas por marcas que
contam histérias relacionadas a seus valores, como as campanhas da Red Bull, que
associam a marca a esportes radicais e aventuras, ou as reportagens patrocinadas pela
Netflix, que exploram temas culturais e sociais conectados ao publico. Podcasts
patrocinados, como os da Coca-Cola, também ilustram como as marcas utilizam formatos
informativos para se aproximar do consumidor de forma mais sutil. Além disso,
conteudos interativos em redes sociais, como quizzes e infograficos promovidos por
marcas exemplificam a versatilidade do branded content.

Essa integracdo multimidia amplia as possibilidades de monetizagdo para os
jornais, pois permite explorar diversos canais digitais e plataformas, aumentando o
alcance e a interacdo com os usuarios. Além disso, ao produzir conteudo patrocinado com
qualidade editorial, os veiculos conseguem atrair anunciantes dispostos a investir em
formatos que fogem do convencional, a0 mesmo tempo em que mantém o interesse € a
confianca da audiéncia.

Neste sentido, o branded content surge como uma solu¢do que equilibra a
necessidade de financiamento do jornalismo com a oferta de contetido relevante e ndo
intrusivo, estabelecendo uma relacdo mais estreita e genuina entre marcas, veiculos e
publico. Conforme destaca Araujo (2018), esse modelo de negocio se estrutura em cinco
eixos fundamentais: “comunicagdo de marcas, servigos jornalisticos e publicitarios,
posicionamento, entretenimento e contetido relevante” (Araujo, 2018, p. 4), refletindo a

complexidade e diversidade das estratégias envolvidas.
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Branded Content como jornalismo de marca

Dentro das variadas formas de branded content, destaca-se o jornalismo de marca,
caracterizado pela producdo de contetido publicitario em formato informativo ou
noticioso, que se vale dos métodos e técnicas do jornalismo tradicional, como a
pluralidade de fontes, andlise criteriosa de dados, critérios rigorosos de noticiabilidade e
apuragado detalhada. Traquina (2002) ressalta que “o jornalismo fornece informacao e ndo
propaganda” (p. 34), justamente o que o marketing atual busca: conteudos de valor,
capazes de captar a atencdo de uma audiéncia cada vez mais saturada de estimulos no
ambiente digital.

E necessario, no entanto, distinguir o discurso informativo — proprio do
jornalismo — do discurso propagandista, tradicionalmente usado pelas marcas para
persuadir. Como afirma Charaudeau (2006, p. 61), “em um discurso propagandista, ndo
ha nada a provar: o modelo proposto ¢ o do desejo. J4 em discurso de informacao, ¢
preciso, ao contrario, provar a veracidade dos fatos transmitidos: o modelo proposto ¢ o
da credibilidade”. A apropriagcdo do discurso jornalistico pelas marcas ¢, portanto, uma
estratégia de relacionamento com o publico, buscando confianga e influéncia na opinido
publica.

O termo “jornalismo de marca” foi cunhado por Larry Light, ex-diretor de
marketing do McDonald’s, para descrever essa pratica. A proposta de Light seria utilizar
estratégias jornalisticas como alternativa a publicidade tradicional para posicionar
produtos, servigos e valores no imagindrio dos consumidores. Diferentemente do
marketing de contetdo, mais voltado a conversao, o jornalismo de marca se concentra no
impacto e no valor informativo, muitas vezes com fontes ¢ dados. O objetivo ¢ gerar
engajamento a partir da relevincia das historias, e ndo da simples promocgao.

Veiculos de noticias como The New York Times, The Washington Post, The
Economist, Forbes, Folha de S.Paulo, O Globo ¢ Correio24horas vém adotando o branded
content por meio do jornalismo de marca desde meados da década de 2010, ampliando
seus servigos para além da publicidade convencional. A criacdo de nucleos como o
Estadio Folha e o Estadio Correio ¢ um reflexo da demanda crescente por conteudos
patrocinados com qualidade editorial.

No caso da Forbes, pesquisa apontou que 59% dos leitores consideraram o

jornalismo de marca mais eficaz do que anUncios graficos. Além disso, 90% dos
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entrevistados perceberam esse conteudo de forma mais positiva, o que indica o potencial
dessa estratégia para criar autoridade de marca. Plataformas como o Buzzfeed também
exemplificam esse movimento, com contetidos patrocinados marcados com “promotion
by” que dialogam diretamente com o publico.

Por outro lado, apesar dos beneficios, o jornalismo de marca traz consigo desafios
éticos importantes, especialmente relacionados a transparéncia. E essencial deixar claro
que determinado contetido € patrocinado e tem interesses comerciais envolvidos. Isso
pode ser feito com sinalizagdes visuais e textuais claras, como a mengdo a marca
produtora do contetido.

Rubim e Andrade (2021) mostram que, das 150 matérias analisadas no Estidio
Correio, apenas 38 indicavam patrocinio, o que revela uma lacuna preocupante na
identificacao transparente dos contetdos. O Relatorio de Comunicagdes Globais de 2018,
da Annenberg School of Communication and Journalism, alertou que o consumidor tera
cada vez mais dificuldade para distinguir entre noticias e contetidos promocionais.
Portanto, a producao de jornalismo de marca deve ser sempre ética, clara e objetiva,
garantindo que a audiéncia compreenda os interesses envolvidos e a posicdo da marca
sobre os assuntos abordados.

Portanto, o branded content tem se consolidado como uma alternativa eficaz para
integrar narrativas publicitarias ao jornalismo digital, preservando a relevancia editorial
e promovendo o engajamento do publico. No Brasil, o Metropoles se destaca como um
dos veiculos que estruturaram uma operagao profissional voltada a produ¢do deste tipo

de contetdo. Este artigo analisa a estratégia de branded content adotada pelo portal.

Metodologia

A pesquisa baseia-se, inicialmente, em uma entrevista semiestruturada, realizada
em 4 de junho de 2025, com Fernando Braga, editor de branded content do veiculo. A
entrevista buscou compreender os critérios editoriais, os fluxos de produgdo e as
estratégias de construcao narrativa adotadas para conteudos patrocinados. Além disso,
foram selecionadas cinco matérias publicadas na editoria Post Patrocinado, no més de
junho de 2025, com o intuito de identificar como o veiculo aplica, na pratica, os principios
do jornalismo de marca. A metodologia para o estudo dessas matérias ¢ a Andlise de

Conteudo, por entendermos que ela permite a descrigdo sistematica, objetiva e
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quantitativa dos dados, além de possibilitar o agrupamento de categorias. Bardin

conceitua a Analise de conteudo como:

conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, obter indicadores quantitativos ou ndo, que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens (Bardin,
2011, p. 47).

A partir desse referencial, foram definidas seis categorias analiticas: a) Formato
adotado: examina o tipo de midia utilizado (texto, video, podcast, imagem), a presenga
de elementos multimidia e a estética visual associada ao jornalismo tradicional; b)
Contetido: avalia o assunto e o grau de envolvimento da marca; c) Linguagem e estrutura
jornalistica: investiga se o conteido adota recursos tipicos do jornalismo, como lead,
objetividade, clareza e narrativa, ou se assume uma linguagem promocional/institucional;
d) Fontes e dados: considera a qualidade, pluralidade e independéncia das fontes
utilizadas; e) Identificacio como publicidade: analisa a clareza na sinalizacdo do
conteudo como publicitdrio, observando a presenca de rotulos como “contetido
patrocinado”, “publieditorial” ou termos ambiguos como “contetido especial”; f) Etica e
transparéncia: avalia a clareza quanto a autoria, a inten¢ao do contetido, o uso das fontes
e o respeito a distingdo entre jornalismo e propaganda. A combinagdo entre a entrevista e
a analise empirica permite compreender como o portal Metropoles adapta-se ao modelo
de branded content com caracteristicas jornalisticas, evidenciando os limites, desafios e

tensOes entre conteudo editorial e interesses comerciais.

O Branded Content no Metropoles

Fundado em 2015, o portal Metropoles iniciou a produgao de branded content em
2017 e em 2025 o departamento conta com 25 pessoas na equipe. Funciona tanto de forma
reativa, atendendo demandas comerciais, quanto de maneira proativa, propondo projetos
especiais para captacao de patrocinios. Em entrevista para este artigo, em 4 de junho de
2025, o editor do setor Fernando Braga explica que “essa atuacao hibrida de atender as
demandas e propor projetos permite flexibilidade e alinhamento entre as expectativas do
cliente e a identidade editorial do veiculo, garantindo contetidos que dialogam com o

publico e respeitam critérios éticos rigorosos, como transparéncia na identificacdo do
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contetdo patrocinado e selegdo criteriosa dos anunciantes, especialmente em setores
sensiveis como criptomoedas e apostas”.

O portfolio de branded content do Metrdpoles inclui formatos variados, como
textos, publieditoriais, posts em redes sociais, videos, webséries, podcasts e eventos,
escolhidos conforme o objetivo do cliente, orgamento e perfil do ptblico-alvo. O processo
criativo ¢ colaborativo, envolvendo as areas editorial, comercial ¢ de criagdo para
assegurar que o conteudo tenha a identidade do portal e seja relevante para a audiéncia.
Na entrevista, Braga compartilhou o processo inicial da produgdo: “a gente sempre manda
um briefing, a partir de uma série de informagdes, por exemplo, qual ¢ o mote da
campanha, o que o cliente deseja comunicar, qual o orcamento que ele tem disponivel,
qual publico que ele quer atingir”. A narrativa privilegia historias em que o personagem
— cliente, especialista ou consumidor — € protagonista, enquanto a marca aparece como
pano de fundo, agregando contexto e propdsito.

De acordo com Braga, essa abordagem do Metrdpoles ¢ inspirada em modelos
internacionais de sucesso, como o 7 Brand Studio, langado em 2014 pelo The New York
Times. O T Brand Studio revolucionou o branded content ao integrar storytelling,
jornalismo de dados e formatos multimidia, sempre com transparéncia e sinalizagdo clara
de contetido patrocinado. No artigo Branded content: una nueva apuesta para el New
York Times, Miotto e Payne destacam a convergéncia mididtica como estratégia para o
sucesso do branded content. “A convergéncia mididtica facilita o desenvolvimento desse
conteudo de marca em um ambiente multiplataforma e com formatos multimidia®”
(Miotto; Payne, 2024, p. 27, traducdo nossa). Dessa forma, o New York Times aponta que
¢ possivel conciliar jornalismo e publicidade de maneira ética e eficaz, criando valor tanto
para os leitores quanto para os anunciantes.

Na entrevista, Braga ressaltou ainda a importancia da qualidade e da relevancia
do contetido para o publico: “a vitdria ¢ quando a gente publica um contetdo de branded
content ¢ ele estd entre os mais lidos do site. [sso mostra que conseguimos criar algo que
¢ comercial, mas também relevante para o nosso publico” (Entrevista pessoal, 4 jun.
2025). Essa visdao refor¢a a ideia de que o branded content deve ir além do carater
meramente publicitario para se tornar uma peca significativa dentro do ecossistema

editorial.

3 No original: La convergencia de medios facilita que este contenido de marca se desarrolle em un entorno
multiplataformas y con formatos multimedia.
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No Metropoles, um dos meios pelo qual o branded content ¢ produzido é na
editoria Post Patrocinado, como jornalismo de marca. Durante o més de junho, 2 de junho
a 30 de junho de 2025, o site publicou 98 conteudos patrocinados. Neste tempo, vamos
analisar 5 matérias, sempre as primeiras publicadas as segundas-feiras. Este tempo ¢

apenas para demarcamos uma escolha aleatdria e ndo subjetiva das matérias.

2/6/25: Comece a mineragdo de BTC com Dogecoin e ganhe até US$ 8.800 por dia

Figura 1: capa da matéria pulicada em 2/6/25 no Metrépoles, editoria Post Patrocinado.

wenu [ At nossas notificagdes m ETR ﬂ POLES (3 Assine nossas newsletters Q Busca

Ulimas noticias ~ Colunistas v Brasi DF SP  Mundo Ei nimento  Vida & Esfilc  Saiide  Ciéncia  Espories  Especiais

Conteiido especial

Comece a mineracao de BTC
com Dogecoin e ganhe até USS
8.800 por dia

Fonte: Metropoles®.

A matéria ¢ um caso de branded content estilo jornalismo de marca, com carater
publicitario. Na categoria formato, a publicacdo esta estruturada como texto digital,
imagem de destaque (criptomoedas) e paragrafos curtos. O titulo ¢ apelativo e
sensacionalista. Acima, ha a frase “Conteudo especial”, conforme mostra figura 1. Nao
ha recursos multimidia adicionais como videos ou podcasts, € o foco estd em atrair o
clique pela promessa de lucro facil. Na categoria contetido, percebe-se que o site promove
diretamente a Dogecoin, uma criptomoeda criada em 2013. O texto inclui links externos
e chamadas diretas para a¢dao, como “cadastre-se” e “acesse o site oficial”. A matéria tem
estrutura voltada a conversao comercial, indicando que foi patrocinada. A informagao
“texto produzido e de responsabilidade do anunciante. O contetdo pode ndo expressar,
necessariamente, a opinido do Metropoles”, confirma a andlise e os cuidados com a
transparéncia conforme destacado por Braga na entrevista.

No entanto, na categoria estrutura jornalistica, a linguagem utilizada ¢ publicitaria
e sensacionalista, com frases como “os usuarios podem facilmente obter retornos diarios
por meio dessa plataforma” e “ganhar US$ 8.800 por dia”, sem apresentar explicagdes

técnicas sobre minera¢do de criptomoedas ou riscos envolvidos. A estrutura ignora

¢ Disponivel em: https://www.metropoles.com/conteudo-especial/comece-a-mineracao-de-btc-com-
dogecoin-e-ganhe-ate-us-8-800-por-dia. Acesso em 20/5/25.
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completamente o modelo jornalistico tradicional. Nao héa apuragdo, contexto,
questionamento ou equilibrio. Na categoria fontes e dados, a matéria ndo apresenta
nenhuma fonte, especialista ou instituicao financeira. Os poucos dados mencionados -
como o valor de US$ 8.800 por dia - sdo apresentados sem referéncia, validagdo ou
explicagdo de origem. Nao ha entrevistas, estudos de caso ou dados auditaveis. Em
relagdo a ética, a matéria ndo apresenta fontes independentes ou dados verificaveis.
Apesar de afirmar, abaixo do titulo, que ¢ um texto produzido e de responsabilidade do
anunciante, dado o teor financeiro do contetido, isso representa um risco ao leitor por ser

uma matéria com potencial indu¢do ao erro ou desordem informacional.

9/6/25: Da aula ao set: como a Bela07 forma talentos criativos em Brasilia

Figura 2: capa da matéria pulicada em 9/6/25 no Metropoles, editoria Post Patrocinado.

o s 11— O Qo

Uiimasnoticias ~ Colunistas~  Brasil DF  SP  Mundo Enfrefenimento  Vida&Estic  Saide  Ciéncia Esportes  Especiais

Conteiido especial

Da aula ao set: como a Bela0o7
forma talentos criativos em
Brasilia

Fonte: Metrépoles.’

A matéria “Da aula ao set: como a Bela07 forma talentos criativos em Brasilia”
também pode ser classificada como branded content jornalismo de marca. Em relagdo ao
formato, o conteudo esta estruturado como um texto informativo on-line, com titulo,
subtitulo explicativo e imagem de destaque. Utiliza intertitulos para organizar a leitura,
mas ndo inclui videos, infograficos ou &udio, limitando-se ao formato escrito com
ilustracdo visual no formato carrossel.

Na categoria contetido, a matéria tem como valor noticia a escola de audiovisual
Bela07, apresentando sua proposta, estrutura e resultados. Todo o contetido ¢ centrado na
valorizagdo da institui¢do, o que indica producdo com finalidade promocional. Apesar

disso, ndo ha mengao clara de que a matéria ¢ patrocinada ou encomendada pela Bela07,

7 Disponivel em: https://www.metropoles.com/conteudo-especial/da-aula-ao-set-como-a-bela07-forma-
talentos-criativos-em-brasilia. Acesso em 20/5/25.
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apenas a descri¢cao “Contetido Especial” no topo da pagina. o que fere principios de
transparéncia. A linguagem adota tom inspirador e valorizador, tipica de perfis
institucionais. Termos como “forma talentos criativos”, “referéncia nacional no mercado
de eventos de grande porte” ou “vai muito além de uma escola de audiovisual” reforcam
um enfoque positivo. Embora tenha elementos do jornalismo (quem, onde, o qué), falta
profundidade, questionamento ou diversidade de pontos de vista.

Na categoria fontes e dados, a matéria traz falas de Rayssa Vieira, produtora da
Bela07, e de alunos que passaram pela formacao, todos com depoimentos favoraveis. Nao
ha fontes externas, nem dados de mercado sobre formacao audiovisual ou
empregabilidade na area, o que limita a credibilidade jornalistica.

Quanto a identificacdo como publicidade, a matéria estd categorizada como
“Conteudo Especial”, porém nao ¢ identificada como “publieditorial”, “publicidade” ou
“patrocinado”, o que pode confundir o leitor. A linha editorial aparenta neutralidade, mas
serve claramente aos interesses institucionais da marca. Em relagdo a ética e transparéncia
a auséncia de identificacdo clara da natureza comercial do contetido e a falta de
pluralidade de fontes comprometem os principios basicos do jornalismo. A matéria

assume o formato de reportagem, mas atua como peca de promogao institucional.

16/6/25: Produtora Suco traduz o sabor do DF em imagem e videos acessiveis

Figura 3: capa da matéria pulicada em 16/6/25 no Metropoles, editoria Post Patrocinado.
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Conteddo especial

Produtora Suco traduz o sabor
do DF em imagem e videos
acessiveis

Fonte: Metropoles.®

A matéria se apresenta como branded content com linguagem institucional. Em

relacdo ao formato, trata-se de um texto com titulo e subtitulo em tom informativo,

8 Disponivel em: https://www.metropoles.com/conteudo-especial/produtora-suco-traduz-o-sabor-do-df-
em-imagem-e-videos-acessiveis. Acesso em 25/5/25.
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paragrafos curtos, imagens e link para o site da produtora. Ha dois videos incorporados,
como recursos multimidia.

Na categoria conteudo, a matéria € construida em torno da produtora Suco Video,
exaltando seu papel no mercado audiovisual local. O conteudo tem carater claramente
institucional e promocional, ainda que nao seja identificado como patrocinado. Utiliza
linguagem informativa com tom elogioso, com frases como “assim surgiu a Suco, uma
estrutura leve, especializada, feita sob medida para o mercado do DF”.

O texto tem estilo reportagem, mas sem aprofundamento critico ou
questionamento, focando apenas nos feitos positivos da produtora. Quanto as fontes e
dados, a unica fonte ouvida ¢ Theo Marins, filmmaker da produtora, com diversas aspas.
Nao hé dados objetivos, estatisticas ou fontes externas que validem ou contextualizem o
impacto da empresa no mercado local.

Em relacdo a identificacdo como publicidade, o contetido aparece na editoria
“Contetido Especial”, mas ndo ¢ identificado como contetido patrocinado. Nao hé rétulos
como “publicidade” ou “publieditorial”, o que pode levar o leitor a interpretar o texto
como reportagem independente, o que ndo ¢ o caso. Logo, a matéria foge aos principios
de transparéncia e equilibrio editorial. A auséncia de multiplas fontes e de identificacao
clara da natureza comercial ndo deixa claro a distin¢gdo entre contetido jornalistico e

publicitério.

23/6/25: A temporada italiana esta prestes a comegar as margens do Lago Paranoa

Figura 4: capa da matéria pulicada em 23/6/25 no Metropoles, editoria Post Patrocinado.
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Fonte: Metropoles. °

% Disponivel em: https://www.metropoles.com/conteudo-especial/temporada-italiana-na-praia. Acesso
em 26/5/25.
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O contetdo ¢ apresentado em formato textual, com estrutura visual que remete ao
estilo de revista: titulo evocativo, paragrafo de abertura com imagens de alta qualidade
ao longo da pagina. Ha links externos para o site e redes sociais do evento Na Praia,
reforcando o carater comercial do contetdo.

A narrativa exalta o estilo de vida italiano, tema da edigdo, e convida o leitor a
“viver essa experiéncia” no evento que estard aberto “a partir do dia 27 de junho, as
margens do Lago Paranod”. Nao ha, no entanto, mengao direta ao fato de que o texto foi
patrocinado ou encomendado. A linguagem adota um tom publicitario, utilizando
expressdes como “sabores intensos da gastronomia italiana” ou “um convite para viajar
sem sair de Brasilia”.

Elementos classicos do jornalismo como quem, quando, onde € por qué aparecem
de forma sutil. Sabe-se que a agdo ocorre até¢ 14 de setembro, “com uma programagao
intensa que une cultura, natureza e entretenimento em um s6 lugar”. No entanto, a
estrutura ndo segue o modelo cléassico de lead e desenvolvimento de pauta. Nao ha fontes
entrevistadas, nem aspas, nem dados estatisticos. O contetido ¢ unilateral e composto
exclusivamente por informacdes descritivas € promocionais dos estabelecimentos. A
auséncia de fontes externas ou especialistas reforca a natureza comercial da publicacao.
Nao ha, por exemplo, contextualizagdo sobre o mercado gastrondmico ou sobre o impacto
da culinaria italiana no DF, o que poderia deixar o conteido mais informativo, do ponto
de vista jornalistico.

Em relagdo a identificagdo como publicidade, a matéria € veiculada dentro da
editoria “Contetido Especial”, sem qualquer mengdo explicita a “publicidade”,
“publieditorial” ou “patrocinio”. Além disso, a auséncia de pluralidade de fontes, de
contextualizagdo e de abordagem critica mostra que a prioridade ¢ atender ao interesse do

anunciante, ¢ nao ao direito a informacao do leitor.

30/6/25: Vocé esta alimentando seu pet corretamente?
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Figura 5: capa da matéria pulicada em 30/6/25 no Metropoles, editoria Post Patrocinado.
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Fonte: Metropoles. '°

A matéria “Voce esta alimentando seu pet corretamente?” ¢ veiculada em formato
que simula o jornalismo informativo. Possui titulo em forma de pergunta, subtitulo
explicativo e paragrafos curtos. H4 uma imagem de abertura (banco de imagens), mas o
contetdo nao utiliza videos, dudios ou infograficos, elementos que poderiam contribuir
para uma narrativa multimidia mais robusta. Embora o layout seja limpo e profissional,
com intertitulos que organizam o conteido, a diagramacao serve principalmente a
experiéncia de leitura fluida, tipica de branded content.

Em relagdo ao contetido, o texto ¢ produzido com base em uma pesquisa
encomendada pela propria Royal Canin, marca de alimentos para pets. A narrativa ¢
construida com base nos resultados dessa pesquisa, e toda a estrutura gira em torno de
informagdes que reforcam a especializagdo e o posicionamento da empresa no mercado
de nutrigdo animal.

A presenca exclusiva da marca como fonte € como objeto da reportagem revela
que se trata de um contetido patrocinado, ainda que isso ndo esteja claramente indicado
na matéria. Tanto que a matéria ¢ publicada na editoria “Contetido Especial”, sem
qualquer mencao direta a patrocinio, anuncio ou publieditorial, o que compromete a
transparéncia com o leitor.

Por outro lado, a matéria adota uma linguagem de cunho informativo, com tom
leve e acessivel, o que remete a pratica jornalistica. O texto simula uma estrutura de
reportagem ao apresentar dados, contextualiza¢do e a fala de uma porta-voz da marca,
Priscila Rizelo, gerente de Comunicagdo e Assuntos Cientificos da Royal Canin Brasil.
Elementos como quem, onde, quando, por qué e como estdo presentes de forma indireta.

Apesar desses elementos, a estrutura ndo segue o modelo jornalistico classico (lead,

19 Disponivel em: https://www.metropoles.com/conteudo-especial/voce-esta-alimentando-seu-pet-
corretamente. Acesso em 29/5/25.
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aprofundamento, contrapontos). O texto funciona como uma exposi¢cdo favoravel a
marca, que ¢ apresentada como solucdo e referéncia técnica, sem espago para visoes
externas ou criticas.

O texto utiliza dados numéricos para embasar a narrativa: por exemplo, afirma
que “7 em cada 10 tutores brasileiros oferecem comida inadequada aos seus pets” e que
“mais da metade dos entrevistados ndo sabe como controlar o peso do animal”. No
entanto, a metodologia da pesquisa ndo ¢ apresentada: ndo se informa o nimero de
entrevistados, a amostragem, a margem de erro, nem a empresa que realizou a coleta. A
unica fonte ouvida ¢ Priscila Rizelo, gerente de Comunicagao Cientifica da Royal Canin.
Suas aspas sdo utilizadas para legitimar as conclusdes da pesquisa e reforcar os valores
da marca. Nao hé qualquer fonte externa (veterinarios independentes, académicos, 6rgaos
reguladores), o que configura um texto de viés promocional e sem pluralidade de vozes,
um ponto critico do ponto de vista jornalistico.

Apesar de todas as evidéncias apontarem para se tratar de um conteudo
patrocinado, a matéria nao utiliza os termos ‘“publicidade”, “patrocinio” ou
“publieditorial” em nenhum momento. A Unica sinalizacdo € a inclusdo do conteudo
dentro da editoria “Conteudo Especial”, o que ¢ vaga e insuficiente para caracterizar a

natureza publicitaria da publicagdo.

Consideracoes finais

O branded content formato jornalismo de marca tem se tornado uma das
principais estratégias de monetizagdo adotadas por veiculos jornalisticos na era digital.
Ao utilizar uma estética narrativa semelhante a do jornalismo tradicional, esse formato
busca envolver o leitor em histoérias que, embora informativas, possuem um claro objetivo
comercial. No entanto, essa aproximagdo entre jornalismo e publicidade exige critérios
rigorosos de transparéncia e ética editorial, o que nem sempre ¢ observado na prética.

A andlise de matérias publicadas na editoria Post Patrocinado do portal
Metropoles evidencia como o branded content vem sendo utilizado como instrumento de
financiamento do veiculo. Foram identificados contetidos que promovem marcas como
Royal Canin, Bela07, Suco Video e até¢ promessas de lucros didrios com mineragdo de
criptomoedas. Em todos os casos, as matérias apresentam caracteristicas semelhantes:

linguagem publicitaria com tom informativo, auséncia de fontes externas ou
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contrapontos, € dados sem comprovacdo metodologica. No entanto, o que se vé ¢ uma
adaptacdo da forma jornalistica para fins comerciais, sem identificagdo clara de que se
trata de publicidade.

A sinalizagdo “Post Patrocinado” aparece apenas na capa do site. No entanto, ao
clicarmos nos contetidos publicados na editoria, em todas as matérias a sinalizagdo
aparece apenas como “Contetido Especial” acima do titulo, conforme vimos nas figuras
de 1 a 5. Essa informacao, porém, € insuficiente para garantir ao leitor a distingdo entre
conteudo editorial e anuncio. Essa ambiguidade prejudica a credibilidade da informagao
e representa uma infragdo aos principios de ética jornalistica e publicidade responsavel.
O caso da matéria sobre mineragao de Bitcoin, por exemplo, ¢ emblematico ao prometer
ganhos de até US$ 8.800 por dia sem qualquer validag@o ou contextualiza¢do, usando o
espaco editorial do veiculo para vender ilusdes financeiras.

Apesar das falhas éticas, ¢ inegavel que o branded content se apresenta como um
modelo de negodcio economicamente viavel, especialmente num cenario de crise da
publicidade tradicional e queda da receita vinda de assinaturas. O nimero expressivo de
matérias — cerca de 100 publicagcdes em um tnico més — indica que o Metropoles tem
se apoiado nesse formato como parte de sua estratégia de sustentabilidade financeira.
Porém, essa viabilidade econdmica, se ndo vier acompanhada de compromissos editoriais
solidos, pode comprometer a confianga do publico a longo prazo.

Por fim, ¢ importante reforcar que a sustentabilidade no jornalismo digital ndo se
resume a geragdo de receita. Ela depende de credibilidade, transparéncia e relevancia
social. Em tempos de excesso de informac¢do e competicdo acirrada por atengdo nas redes,
os veiculos que desejam manter o engajamento de audiéncias fragmentadas precisam
investir ndo apenas em formatos atrativos, mas também em praticas €ticas e responsaveis.
O desafio, portanto, ¢ estruturar modelos de negdcios que permitam financiar o
jornalismo sem corromper seus fundamentos. No caso do Metrdpoles, o uso pouco
transparente de branded content acende um alerta: o que se ganha em receita pode se
perder em reputacao. Como sugestao, esta pesquisa aponta que € possivel o veiculo de
comunicagdo promover o jornalismo de marca, desde que o leitor seja respeitado com
sinalizagdes claras de textos patrocinados, pluralidade de vozes e compromisso com a
veracidade das informagdes. Caso contrario, corre-se o risco de transformar o jornalismo
em uma vitrine disfarcada e sem credibilidade, comprometendo, nesse processo, sua

func¢ao social.
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