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Resumo

Este trabalho objetiva descrever diferentes experiéncias jornalisticas que im-
plementaram as métricas internas em suas rotinas produtivas. Portanto, reali-
zou-se uma pesquisa exploratéria com o procedimento de revisao bibliografica.

Palavras-chave: Webjornalimo, métricas, audiéncia, revisdo bibliografica.

Abstract

This work aims to describe different journalistic experiences that implemen-
ted internal metrics in their productive routines. Therefore, an exploratory re-
search was carried out using the literature review procedure.

Keywords: Webjournalism, metrics, audience, literature review.
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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo describir diferentes experiencias periodisticas
que implementaron métricas internas en sus rutinas productivas. Por lo tanto,
se llevo a cabo una investigacién exploratoria mediante el procedimiento de
revision de la literatura.

Palabras clave: Webjornalimo, métricas, audiencia, revision bibliografica.

Introdugao

Os sistemas de web analytics ou sofiware de analise, como o Google Analytics e o Chartbeat',
permitem quantificar a audiéncia em tempo real para estudar o leitor e os seus habi-
tos. Empresas jornalisticas usam resultados desses programas, as chamadas métricas,
quando desejam identificar as representagdes processaveis de situacdes reais — isto €,
todo percurso realizado pelos internautas nas paginas da web (Torres, 2017). Embora
a mensuragao da audiéncia ndo se limite ao webjornalismo, os dados do web analytics se
apresentam de maneira mais precisa ¢ sofisticada do que as técnicas de aferi¢ao identi-
ficadas nos demais meios de comunicagao (Vieira, 2018).

Zamith (2018) explica que as preferéncias do publico podem ser analisadas por meio
das métricas internas (como as paginas mais acessadas, visitantes tinicos, permanéncia
por pagina e origem de trafego) e métricas externas (como os comportamentos que
ocorrem nas redes sociais). Portanto, surge a seguinte pergunta para nortear este artigo:
de que forma a analise e interpretagdo do publico por meio dos sistemas de web analytics
se desenvolveu ao longo dos anos no ambiente digital?

Com base nisso, objetivamos descrever diferentes experiéncias jornalisticas que im-
plementaram as métricas internas em suas rotinas produtivas. Fez-se necessario realizar
uma pesquisa exploratéria com o procedimento de revisdo bibliografica, cujo periodo
de consulta nos repositorios digitais — Catalogo de Teses e Dissertagdes da Capes, Goo-
gle Académico e SciELO — ocorreu em trés momentos. Os dois primeiros, em setembro
de 2018 e dezembro de 2019, como parte de uma dissertagao defendida pelo Programa
de P6s-Graduacao em Jornalismo da Universidade Estadual de Ponta Grossa. O tercei-
ro, em junho de 2021, contribuiu para atualizar este estudo.

Os primeiros relatorios que mostravam o comportamento do publico eram conclui-
dos com dias de atraso, mas ja indicavam os temas mais visualizados pelos leitores (Ma-
cGregor, 2007; Boyer, 2013). Segundo a pesquisa no portal alemao 7-Online, em 2009,
um editor relatou que se o material publicado nao recebesse uma quantidade conside-
ravel de cliques, a equipe procurava otimizar o titulo, o subtitulo e a diagramacao do
conteudo. Mas, caso a tatica ndo garantisse o aumento de visualizacGes na pagina, a

atencao dos jornalistas se voltava para outra historia (Boyer, 2013).

1 O nome Chartbeat remete aos batimentos cardiacos.
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Seguindo essa logica ao perceber que o trabalho disponibilizado aos dados quanti-
tativos estava operando a partir do estresse tecnologico e econémico, Anderson (2009)
caracterizou a fase da audiéncia como cultura do clique. No estudo etnografico no site
Philly.com, o autor apontou que o trabalho jornalistico se tornava menos auténomo pela
preocupacdo editorial se centralizar nas visualizagoes de paginas. Ainda sobre a pers-
pectiva ética, Tandoc (2014), Escaleira (2020) e Arango (2021) lembram da necessidade
de equilibrar as noticias que adquirem mais cliques daquelas que, podem até nao ser as
mais lidas, mas sustentam os debates das sociedades democraticas.

Acreditamos que o risco nao esta na influéncia dos dados na midia online, mas de
que maneiras essas métricas serdo interpretadas pelos jornalistas (Vieira, 2018) e se
serao mais importantes do que a funcao social do jornalismo (Escaleira, 2020). Por isso,
alguns autores — a exemplo de Cherubini e Nielsen (2016) e Vieira (2018) — discorrem
que ocorre a transi¢ao entre a cultura do clique para analise editorial e critica, apontan-
do a pretensao profissional em ser informada e nao guiada pelas métricas.

Entretanto, apesar de os jornalistas assumirem uma posi¢ao mais analitica em rela-
¢ao as métricas, ha estratégias que levam a desprofissionalizacdo da atividade, como o
emprego das chamadas caga-cliques. O fenémeno, que modifica ou manipula os titulos
para deixa-los mais atrativos, tem sido aplicado em sites jornalisticos com finalidade de
estimular a curiosidade do leitor e, entdo, aumentar as visualiza¢oes nas paginas (Bueno
& Reino, 2019).

O presente artigo se divide em trés topicos. Apresenta, inicialmente, que a afericao
de audiéncia nao ¢ novidade no jornalismo, mostrando as técnicas adotadas pelos jor-
nais impressos, revistas, estacoes de radio e emissoras de TV (Gans, 1979; Darnton,
1990; Vizeu, 2005; Vieira, 2018). Depois desse enfoque, aborda as pesquisas interna-
cionais que fizeram referéncia ao uso das métricas em sites jornalisticos, segundo os
trabalhos de MacGregor (2007), Anderson (2009), Graves e Kelly (2010), Petre (2015),
Nguyen (2016), Quintas-I'roufe ¢ Gonzalez-Neira (2021), entre outros. Em sequéncia,
analisa o contexto brasileiro com base em pesquisadores como Reino (2014), Torres

(2017) e Tavares (2020).
A quantificagao de publico no meio online

Dissertar sobre métricas no jornalismo praticado na web nos leva, primeiramente,
ao entendimento sobre os formatos de aferigao do publico existentes nos veiculos tradi-
cionais. Portanto, estando ligado ao interesse comercial, a mensuracao das preferéncias
e habitos da audiéncia no consumo de informacdo nao se limita ao ambiente online
(Torres, 2017; Vieira, 2018; Arango, 2021). As métricas dos jornais impressos foram
impulsionadas, a partir do século XIX, em equacoes que calculam a média de pessoas
que leem o mesmo exemplar. No radio, a medic¢ao de audiéncia iniciou “no fim da dé-
cada de 1940 e ¢é realizada por entrevistas recall (retrospectiva), em que o respondente

informa sobre as emissoras de radio ouvidas nas Gltimas 48 horas ou ainda que de vez
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em quando (90 dias antecedentes a coleta)” (Vieira, 2018, p. 95). Enquanto na televisao,
complementa Vieira (2018, pp. 95-96), as métricas passaram a registrar o publico em
tempo real em 1988: “O Ibope [Instituto Brasileiro de Opiniao Publica e Estatistica]
utiliza um aparelho eletronico denominado DIB, que ¢ conectado ao televisor para que
o canal em que ele esteja sintonizando seja registrado automaticamente, assim que o
aparelho for ligado”.

No classico livro denominado Deciding what’s news, Gans (1979) conduziu estu-
do etnografico em quatro emissoras de televisdo e em revistas entre 1960 e 1970. O
autor partiu do pressuposto de que o publico era diretamente levado em consideragdo
no momento da selegdo e produgao de matérias. No entanto, observou que os profis-
sionais da redagdo rejeitavam o feedback da audiéncia, representado por cartas e dados
quantitativos produzidos pelas empresas especializadas. Os jornalistas suspeitavam das
pesquisas de audiéncia, principalmente, por ndo gostarem de estatisticas até mesmo em
seus proprios textos e por ndo estarem convencidos sobre a relevancia em conhecer o
publico.

Por trabalharem para uma clientela predominantemente leiga, os jornalistas acredita-
vam na disponibilidade do que o publico precisava, conforme demonstra um dos entre-
vistados de Gans (1979, p. 234, traducdo nossa)*: “Eu sei que temos vinte milhdes de
espectadores, mas nao sei quem eles sao. Nao sei o que o publico quer ¢ ndo me impor-
to. Nao sei, entdo ndo posso me importar”’. Como ignoravam as cartas e estudos, alguns
profissionais se baseavam no publico conhecido — formado pelos superiores, membros
da familia, amigos e vizinhos —, presumindo que seria suficientemente representativo
do publico total. O mecanismo informal em procurar feedback de pessoas proximas nao
era usado especialmente pelos jornalistas idosos, que indicavam como se estivessem
trabalhando para si mesmos.

Darnton (1990), a partir de sua experiéncia como reporter no 7he New York Times,
também considerou que os profissionais da redacdo se mantinham distantes do publico.
Ao contrario dos periddicos especializados, em que redatores e leitores pertenciam ao
mesmo grupo profissional, os jornalistas do impresso quase ndo recebiam o retorno da
audiéncia. As noticias firmavam status e os jornalistas escreviam para impressionar seus
pares e agradar aos editores que controlavam o sistema de recompensas na empresa,
com almocos, notas de congratulagdes e prémios mensais em dinheiro. “O poder do
editor sobre o repdrter, assim como o do diretor sobre o editor, realmente gera uma ten-
déncia na maneira de redigir as noticias” (Darnton, 1990, p. 45).

Em pesquisa com o foco no telejornalismo no Brasil, Vizeu (2005, p. 1) apresenta o
conceito da audiéncia presumida, projetada antecipadamente ““a partir da cultura profis-
sional, da organizagao do trabalho, dos processos produtivos, dos codigos particulares
(as regras de redacdo), da lingua e das regras do campo das linguagens para, no trabalho

da enunciagdo, produzirem discursos”. Nao tendo acesso aos niveis de audiéncia, os

2 Tradugdo livre do original: “I know we have twenty million viewers, but | don’t know who they are. | don’t know
what the audience wants, and | don’t care. | can’t know, so | can’t care” (Gans, 1979, p. 234).

65




jornalistas construiam uma imagem do publico muito intuitiva, baseada mais em sua
opinido sobre os temas abordados do que em dados quantitativos.

Vizeu (2005, p. 2) também identifica uma visao autorreferencial no trabalho rea-
lizado pelos jornalistas: “A primeira preocupacao deles na edicdo de uma matéria, na
redacdo de uma cabeca de uma matéria ¢ a opinido dos seus colegas”. Citando Schle-
singer (1992) para se referir que o feedback do publico quase ndo chegava até a sala de
redacdo, Vizeu (2005) esclarece que os jornalistas avaliavam as noticias prevendo que
atendiam as vontades da audiéncia.

Graves e Kelly (2010), no relatorio do Tow Center for Digital Journalism (Colum-
bia University), mostram que a midia tradicional opera com uma relativa escassez de
informacgdes “naturais”. Emissoras de TV e radio dependem de outras empresas para
indicar a estimativa de pessoas que estdo assistindo ou ouvindo determinado conteu-
do; nos veiculos impressos (jornais e revistas), os métodos se baseiam nas publicagdes
direcionadas as bancas e no numero de assinantes. No meio online, a abundancia de
informagdes sobre o publico se torna uma esperanga em obter publicidade diante da
crise enfrentada pelo jornalismo (Graves & Kelly, 2010; Nelson, 2019; Quintas-Froufe
& Gonzalez-Neira, 2021).

Portanto, Barsotti (2014, p. 192) observa que a capacidade de mobilizagdo desper-
tada pelo jornalismo ndo é fenomeno recente, mas “a internet trouxe mecanismos de
feedback que esgargam cada vez mais as fronteiras entre emissor e receptor. Ou seja, o
poder do dispositivo midiatico age sobre o publico, mas seus reflexos percorrem o ca-
minho inverso”. Canavilhas, Torres e Luna (2016) complementam que a diferenciacao
nos habitos de compreender as preferéncias do publico ainda se justifica pela evolugao

tecnologica dos sistemas de mensuragao:

Ha décadas que existem dados cuja interpretagao ajuda a traduzir o comportamento do
leitor. A novidade ¢ que, se antes os dados eram escassos, hoje sdo quantitativamente abun-
dantes e qualitativamente precisos. Durante décadas, os mecanismos de recolha e trata-
mento destes dados eram pouco sofisticados, dificultando o tratamento das informacoes
recolhidas. Atualmente, a digitalizagdo permite o armazenamento em grandes escalas e

garante eficiéncia na sua recuperagao (Canavilhas et al., 2016, pp. 136-137).

Com a mudanca no contexto social e cultural, representando maior concorréncia
entre os veiculos de comunicacdo e o aumento da fragmentagao do ptblico, a medigao
de audiéncia passou a configurar importante papel na produgao jornalistica. No webjor-
nalismo, métricas apresentam desempenhos processaveis de situacdes que evidenciam
desde quantas pessoas irdo consumir “a informacao jornalistica em tempo real (ou a mé-
dia diaria, semanal, mensal, etc.), até quanto tempo o leitor demorou em ler o contetido
ou o momento exato em que deixou de acompanhar uma reportagem em texto ou de
assistir uma noticia em video” (Torres, 2017, p. 74).

Além de darem suporte para posicionar e vender andncios, os niveis de audiéncia

se manifestam de maneira mais presente no meio online do que nos jornais impressos,
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revistas, estacoes de radio e emissoras de TV (Vieira, 2018). Os web analytics (ou sofiwares
de analise) organizam o fluxo de dados em circula¢@o na internet, o chamado trafego,
e criam “padrdes de mensuracao para que vendedores e compradores digitais possam
negociar anancios publicitarios” (Torres, 2017, p. 87). Anos ap6s editores ¢ anunciantes
nao terem o consenso sobre a defini¢ao dos tipos de aferigao mais basicos (Graves & Ke-
Ily, 2010), as métricas estabilizadas foram consolidadas como padrées. Entre elas, Torres
(2017) destaca as paginas visualizadas, visitantes e visitantes Gnicos.

Embora este objeto de estudo esteja em constante transformacdo para atender as
novas necessidades dos publicos (Quintas-Iroufe & Gonzéalez-Neira, 2021), é possivel
relatar a distin¢@o entre web analytics ¢ métricas exposta por Zamith (2018). Os soffwares
de andlise permitem a medicdo, coleta, interpretacdo e relatério de informacdes digitais
referentes aos formatos de como o contetido ¢ consumido e interagido. Enquanto as
métricas sao medidas quantificadas que integram as preferéncias ¢ comportamentos
do publico geradas pelos sistemas de coleta e processamento de dados. Para o autor,
existem as métricas internas (incluem elementos sobre como o site ¢ utilizado durante a
visita de um usudrio) e métricas externas (consistem nas informacdes que ocorrem em
outras plataformas, como, por exemplo, as redes sociais).

Vale destacar os dois principais soflwares de analise: Google Analytics e Chartbeat. O
primeiro ¢ uma ferramenta gratuita disponibilizada pelo Google como estratégia de
maximizacao “aplicada em todos os servigos e produtos da empresa [...], pois, é a forma
como se posiciona para atingir o maior mercado possivel” (Torres, 2017, p. 150). Ja o
Chartbeat, produto pago de uma empresa com sede em Nova York (EUA), surgiu em 2009
especializado em medir a interagdo dos internautas com produtos jornalisticos (Vargas,
2018).

Comparando os dois maiores soffwares de analise, Vargas (2018, p. 76) ressalta que en-
quanto na ferramenta do Google “um bom relatério requer tempo e atencdo, em Chart-
beat as principais informacgoes sobre o comportamento da audiéncia estdo na primeira
tela”. Torres (2017) ainda lembra dos instrumentos desenvolvidos por organizacdes tra-
dicionais, apresentando registros dessa pratica na versao online dos jornais 7he Guardian

e The New York Times.
O web analytics na literatura internacional

Em Tracking the online audience: metric data start a subtle revolution, MacGregor (2007) apre-
senta a primeira pesquisa sobre a introdugao dos sistemas de web analytics em redagdes
online. Apos entrevistar 19 editores de organizacoes jornalisticas britanicas, o autor con-
cluiu que os dados do servidor ajudam a refinar praticas profissionais existentes, orientar
técnicas sociais objetivas e definir tensdes emergentes. No periodo do estudo, os relato-
rios que mostravam o comportamento da audiéncia demoravam horas ou até mesmo
dias de atraso, mas os dados apontados pelas métricas ja eram utilizados como indicador

de tendéncias dos temas que geravam interesse do leitor.
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Comparando os dados de rastreamento com sistemas de medigao do passado, Mac-
Gregor (2007) vislumbrava uma “revolucdo sutil” com a possibilidade do jornalismo se
tornar campo ideologicamente dividido, caso os profissionais fossem levados pela tecno-
logia ao populismo e a busca por nimeros de audiéncia. Os entrevistados “concordam
com a necessidade de ntimeros. Eles percebem que o volume ¢ essencial para a sobrevi-
véncia. Mas essa sensibilidade parece reforgar, em igual grau, a resposta contraria que
os valores do site devem ser preservados em noticias editoriais” (MacGregor, 2007, pp.
295-296, tradugao nossa)’.

Anderson (2009), ao realizar o estudo etnografico no site Philly.com, observou que a
escrita jornalistica passou a operar numa autoridade ocupacional reduzida a partir do
estresse tecnologico e economico. Segundo o autor, o programa de monitoramento ge-
rou mudancas nos valores do jornalismo, expondo as narrativas ao carater reativo com
a vinculagao de uma cultura do clique, pois o trafego se tornou elemento primario das
decisdes editoriais do Philly.com. Ele, portanto, descreve um momento em que ocorre a

preocupacao com a queda na audiéncia do veiculo:

Precisamos proteger o nosso crescimento em visualizagoes de pagina! Todos aqui deveriam
estar pensando: o que eu posso conseguir agora para o Philly.com em termos de contetdo. E
o0 que posso acrescentar a historia que seja boa para a web. Devemos ter urgéncia em torno

da ideia de enviar material para o Philly.com (Anderson, 2009, pp. 131-132, tradugdo nossa)*.

Graves e Kelly (2010) lembram que todas as acGes do usuario na internet geram
uma trilha de dados em uma cadeia de computadores. Com as atualiza¢oes nas formas
de obter informagdes significativas sobre os internautas, até mesmo a observagao das
métricas basicas exige o conhecimento de termos como visualizagdes de pagina, cliques,
visitantes unicos, intensidade de uso, tempo de envolvimento e taxas de interagao, além
dos perfis demograficos e comportamentais do publico.

Contudo, a interpretacao de diferentes informacoes pode gerar um nivel de comple-
xidade dificil de gerenciar, que atinge desde modelos publicitarios a decisoes editoriais.
Na pratica, torna-se arduo compreender o comportamento do usuario, o que inclui
saber quais paginas foram visualizadas, quais contetidos foram clicados e quando essas
visualizagdes e cliques produziram determinada acao. Tom Heslin, vice-presidente sé-
nior e editor executivo do Providence Journal, usa a expressao “ironia das expectativas” ao
demonstrar a preocupacao desse problema para a industria jornalistica, ja que “nem
editores, nem anunciantes foram capazes de acompanhar o fluxo de dados” (Graves &
Kelly, 2010, p. 16, tradugdo nossa)’.

3 Tradugdo livre do original: “The editors and journalists agree the need for numbers. They realise that volume is
essential to survival. But this sensitivity seems to enhance in an equal degree the counter response that site values
must be preserved” (MacGregor, 2007, pp. 295-296).

4 Tradugdo livre do original: “We will protect our growth in page views! Everybody here should be thinking what can
| get to Philly.com now’ in terms of content. And what can | add to the story that’s good for the web. There should
be an urgency around the idea of sending stuff to Philly.com” (Anderson, 2009, pp. 131-132).

5 Tradugdo livre do original: “[...] neither publishers nor advertisers have been able to keep up with the flood of data”
(Graves & Kelly, 2010, p. 16).
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A afirmacado de Tom Heslin prossegue sobre o desafio em simplificar solu¢oes para
clientes: “O desenvolvimento de métricas superou em muito o conhecimento de com-
pradores e vendedores de antincios. Existe uma verdadeira desconexdo entre a tecnolo-
gia e como ela pode ser aplicada e usada” (Graves & Kelly, 2010, p. 16, tradugao nossa)°.
Para Rick Hirsch, editor de multimidia do Miwam: Herald, a enxurrada de dados aumenta
aincerteza entre o jornalismo e a publicidade, remetendo ao “editor tradicional fazendo
chamadas com base no seu instinto” (Graves & Kelly, 2010, p. 16, tradugao nossa)’. Assim,
os pesquisadores sugerem que o Zow Center for Digital Journalism forneca subsidios para
que as empresas aprendam a lidar com o cadtico cenario da medi¢do online.

A pesquisa de Boczkowski (2010) abrangeu trés redacoes argentinas. Metodologi-
camente, o autor utilizou etnografia, entrevistas com jornalistas e leitores, e analise de
conteudo. Nos veiculos estudados, as métricas revelaram mudancas no acesso ao con-
tetido, com o aumento do consumo de noticias no ambiente de trabalho. Essa informa-
¢ao, entao, estimulou transformacoes no ciclo de produgao: publicacdes ao longo do dia
de textos mais curtos, com pouca originalidade e utilizacdo limitada de fontes.

As métricas também afetam a preferéncia dos contetidos disponibilizados nos jornais
impressos que possuem versao online. Com base na analise de contetido das princi-
pais noticias veiculadas pelos sites Clarin.com, Lanacion.com e Infobae.com e seus respectivos
periodicos, Boczkowski (2010) identificou que o aumento na semelhanga das noticias
impressas coincidiu com o crescimento no volume e na frequéncia das publicacoes digi-
tais. Entretanto, a velocidade na atualizacdo vai de encontro com a homogeneidade de
conteudo e a similaridade em relagao aos titulos, posicionamento da pagina e tamanho
de textos e fotos.

Na primeira pesquisa antropoldgica sobre o jornalismo contemporaneo baseado em
telas, Boyer (2013) buscou tragar o perfil dos jornalistas que trabalham na redacao do
portal alemao 7-Online. No periodo de sua pesquisa, em 2009, o web analytics ainda nao
fornecia dados em tempo real, mas a empresa usava um sofiware que gerava relatorios
a cada 15 minutos, registrando onde cada visitante esteve no site, onde clicou e quais
paginas acessou. Em entrevista, o editor-chefe demonstra uma tendéncia na influéncia

desses dados:

Nosso ritmo basico de publicacdo ¢ mudar o site a cada duas horas. Se houver noticias
recentes, tentamos fazer isso o mais rapido possivel. Também podemos avaliar o que o
usuario faz com o material que disponibilizamos para ele. E, se percebermos que nossa
decisdo jornalistica foi falsa, porque os nimeros nao estdo corretos, entdo vamos girar
nossa visualizacdo total do teaser da historia — isto ¢, titulo, subtexto e ética — para tentar
otimizé-lo. Se isso nio funcionar, entio a historia ir4 embora e outra coisa a substituird. E
intransigente. E s6 hda uma coisa que fala contra isso: relevancia. Existem 7Themen (historias,

temas) que ninguém mais quer ler, apesar de serem incrivelmente importantes. Como a

6 Tradugdo livre do original: “The development of metrics has far outstripped knowledge of ad buyers and sellers.
There is a real disconnect between the technology and how it can be applied and used” (Graves & Kelly, 2010, p. 16).

7 Tradug3o livre do original: “[...] traditional editor making calls based on your gut instinct” (Graves & Kelly, 2010, p.
16).
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AIDS, uma das questoes mais urgentes que a humanidade enfrenta. Mas ndo funcionaria

para nos (Boyer, 2013, p. 47, tradugdo nossa)®.

Tandoc (2014) desenvolveu seu estudo de caso em trés redagdes online norte-ameri-
canas, consistindo em 150 horas de observacao. As modificacoes trazidas pelas métricas
no cotidiano dos jornalistas, de acordo com o autor, implicam na intera¢ao com o pu-
blico, no formato em disponibilizar as noticias e na forma de acessar dados. No entanto,
saber interpretar os numeros de acesso geralmente depende dos proprios jornalistas,
ja que a maioria das empresas jornalistica nao formaliza um treinamento sobre o web
analytics: “E esperado que um jovem editor o conheca antes de trabalhar na redacio ou
que um editor antigo que esteja sendo transferido para o digital aprenda a tecnologia
usando-a” (Tandoc, 2014, p. 567, tradugdo nossa)’.

Ao debater que editores se apoiam nos instrumentos de mensuragao para prever
quais topicos, titulos e recursos tém maior probabilidade de cliques, Tandoc (2014) pro-
poe expandir o conceito de gatekeeping trazendo o processo denominado des-selegdo. A
pratica “se refere a decisao de qual dos artigos que passaram pelos portoes serd retirado
da pagina inicial para ser substituido por uma nova histéria [...]. Uma queda no trafego
do site indica a necessidade de substituir elementos na pagina inicial” (Tandoc, 2014, p.
571, tradugao nossa)". Ele recorda que um editor entrevistado comentou que, se determi-
nada matéria nao tiver um bom desempenho em 20 minutos, ela sera trocada na home
page.

Na pesquisa de Vu (2014), a maioria dos 318 editores norte-americanos entrevistados
afirmou que utiliza as métricas para examinar apenas o comportamento do publico.
Desse total, quase um terco respondeu que o monitoramento do trafego online contribui
na produgao e/ou no posicionamento futuro de contetdo. Com logicas diferentes na
rotina produtiva dos sites a partir da implementagao dos instrumentos de web analytics,
Vu (2014) sugere revisar o processo de gatekeeping, caracterizando o modelo de hierarquia
de influéncias com mais énfase no papel do puablico.

Lee, Lewis e Powers (2014, pp. 518-519, tradugdo nossa)'' confirmam a ideia de que
“a agregacao de dados de cliques do puablico-alvo desempenha um papel complexo e

dinamico de influenciar se e como os editores de redacao online decidem apresentar

8 Tradugdo livre do original: “Our basic publication rhythm is to change the site every two hours. If there’s breaking
news we try to do that as quickly as possible. We can also mea sure what the user does with the material we make
available to him. And if we see that our journalistic decision was false, because the numbers aren’t right, then
we’ll spin our total visualization of the story teaser — that is, headline, subtext, and optics — to try to optimize it. If
that doesn’t work, then the story will go and something else will replace it. It’s hard-nosed. And there’s only one
thing that speaks against this: relevance. There are Themen (stories, themes) that no one wants to read anymore
although they are incredibly important. Like AIDS, one of the most pressing issues facing humanity. But it wouldn’t
work for us” (Boyer, 2013, p. 47).

9 Tradugdo livre do original: “Either a young editor is expected to know it prior to working in the newsroom or an old
editor being moved to digital is expected to learn the technology by using it” (Tandoc, 2014, p. 567).

10 Tradugdo livre do original: “[...] refers to deciding which among articles that have made it through the gates will

be taken out of the homepage to be replaced by a new story [...]. A dip on website traffic signals a need to replace

elements on the homepage” (Tandoc, 2014, p. 571).

Tradugdo livre do original: “[...] data aggregation of audience clicks plays an intricate and dynamic role in influencing

whether and how online newsroom editors decide to feature certain news stories over others at multiple time

points during a given day” (Lee, Lewis & Powers, 2014, pp. 518-519).
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determinadas noticias sobre outras em varios momentos do dia”. Para chegar a essa
nogao, os autores coletaram em 2010 as listas das historias mais visualizadas do The New
York “Times, New York Post ¢ New York Daily News, totalizando 1.550 noticias de cada site. O
levantamento quantitativo apontou o crescimento da confianca dos editores no rastrea-
mento digital em que os cliques afetam os canais de noticias subsequentes, mostrando
que a forga desse efeito nas colocac¢oes de noticias se intensifica durante o curso do dia.

Petre (2015), pesquisadora do Tow Center for Digital Journalism, conduziu relatos etno-
graficos com foco em trés estudos de caso. Na empresa da ferramenta Chartbeat, identi-
ficou que a aplicacao do soflware de analise foi projetada para desempenhar um papel
social e emocional que envolve além dos métodos quantitativos, estruturada por esco-
lhas humanas com influéncias de elementos econémico-sociais e organizacionais. Ja as
redagdes dos sites Gawker Media ¢ The New York Times utilizam de maneiras distintas os
dados do Chartbeat. Enquanto as métricas estdo altamente presentes no Gawker Media,
elas quase nao aparecem no 7he New York Times, sendo empregadas principalmente para
confirmar decisdes que os editores haviam tomado.

A autora mencionada acima também destaca trés descobertas centrais referentes aos
efeitos do web analytics no trabalho didrio dos jornalistas e as maneiras pelas quais os
dados interagem com a cultura organizacional: 1) os painéis de analise tém dimensdes
emocionais importantes que muitas vezes sdo esquecidas; 2) o impacto de uma fer-
ramenta de analise depende da empresa que a utiliza; e 3) uma cultura orientada por
métricas pode ser simultaneamente fonte de estresse e seguranga.

Welbers, van Atteveldt, Kleinnijenhuis, Ruigrok e Schaper (2016) analisaram as in-
fluéncias nos critérios de noticiabilidade nos cinco maiores jornais da Holanda. Durante
seis meses, as historias com maior visualizagdo eram mais propensas a receber atengao
em relatérios subsequentes, tanto na versdo impressa (em quatro veiculos) quanto na
versdo online (em trés veiculos), pois os acessos realizados pelo publico possivelmente
influenciardo na defini¢do dos contetidos online a serem trazidos no jornal do dia se-
guinte.

Contudo, as entrevistas revelaram que, além dos editores negarem a interferéncia das
métricas na sele¢do de pautas, consideram que o uso dessas informagdes como critério
de noticiabilidade entra em conflito com as normas profissionais. Para Welbers et al.
(2016, p. 13, tradugdo nossa)'?, “ha uma discrepancia entre o que os jornalistas dizem
sobre a influéncia dos cliques do publico na selecdo de noticias e a influéncia real — eles
desconhecem essa influéncia ou ndo querem admiti-la”.

Na literatura internacional, também destacamos o dossié O julgamento das noticias
na cultura “caga-clique”: o impacto das métricas sobre o jornalismo e sobre os jor-
nalistas (Nguyen, 2016). O texto mostra que existe a percep¢ao da mudanga na analise

editorial da fase do instinto sobre a audiéncia para a da precisao do web analytics, repre-

12 Tradugdo livre do original: “[...] there is a discrepancy between what journalists say about the influence of audience
clicks on news selection and the actual influence —they are either unaware of this influence or unwilling to admit it”
(Welbers et al., 2015, p. 13).
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sentando uma transformag¢ao na maneira como os jornalistas enxergam e se relacionam
com seu publico. “Com a ajuda de novas tecnologias € compromissos com as webmétri-
cas no topo da hierarquia, os jornalistas na base ndo podem mais tranquilamente ignorar

999

e abandonar as audiéncias para seus chefes como faziam nos ‘velhos tempos’” (Nguyen,
2016, p. 93).

Nguyen (2016) critica que temas mais sérios — que devem ser consumidos para o
funcionamento das sociedades democraticas — nem sempre t€ém um apelo tdo amplo dos
internautas e, consequentemente, dos sites jornalisticos. Debates complexos demandam
esforgo cognitivo e continuo interesse que uma parcela significativa do publico pode
nao ter ou sentir necessidade de adquirir, implicando no que ele denomina como proble-
ma fulcral do jornalismo: o “emburrecimento das noticias”.

Cherubini e Nielsen (2016) identificam nas organizac¢des noticiosas da Europa e dos
Estados Unidos da América a criag@o de novos cargos — como editor de publico, editor
de crescimento, editor de desenvolvimento de publico e editor de engajamento — sendo
a peca-chave no desenvolvimento dos dados quantitativos sobre o publico. Sao profis-
sionais que estdo estreitamente vinculados a objetivos comerciais, usando ferramentas
e técnicas que eram raramente manuseadas por jornalistas. Como resultado, combina-se
a otimizagao de curto prazo na publicagdo de noticias e teste de titulos e fotos “com um
esfor¢co mais amplo para estender o prazo de validade e alcance distribuido de contetido
de qualidade e com anélises de longo prazo destinadas a desenvolver publicos leais ¢
engajados e a fazer jornalismo mais inteligente, oportuno e eficaz” (Cherubini & Niel-
sen, 2016, p. 9, tradug¢do nossa)".

Neste contexto, os relatérios disponiveis pelas métricas visam informar jornalistas e
empresas noticiosas, nao sobrepor a forga dos numeros as escolhas editoriais (Cherubini
& Nielsen, 2016). Embora os webjornais aprimorem as estratégias editoriais de ma-
neiras diferentes, ha alguns itens genéricos voltados para os dados do publico que vale
apontar: 1) alinham com as prioridades e os imperativos organizacionais (comerciais,
sem fins lucrativos ou servigos publicos) das empresas jornalisticas; 2) servem como
base das decisdes cotidianas e do planejamento de trabalho; € 3) evoluem continuamen-
te para acompanhar a mudanga do ambiente midiatico.

E oportuno mencionar a pesquisa realizada por Tandoc e Thomas (2017) com 206
editores online nos Estados Unidos da América. Ao solicitar que os jornalistas definis-
sem o significado de uma historia estar “indo bem”, o estudo encontrou cinco categorias
gerais: 1) recebem muitos leitores; 2) recebem muitos cliques; 3) sdo compartilhadas
nas midias sociais; 4) as pessoas estdo falando sobre elas; ou 5) contribuem para as
fungdes sociais do jornalismo. Os autores acreditam que “o uso de linguagem analitica
pelos editores online em suas respostas indica ndo apenas a ado¢do de analises na web,

mas também o impacto da tecnologia em padrdes e rotinas jornalisticas” (Tandoc &

13 Tradugdo livre do original: “[...] with a broader effort to extend the shelf-life and distributed reach of quality content
and with longer term analysis aimed at developing loyal and engaged audiences and doing smarter, more timely,
and more effective journalism” (Cherubini & Nielsen, 2016, p. 9).
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Thomas, 2017, p. 40). Por isso, a maioria das respostas priorizou o trafego online com
auxilio no conhecimento a partir das métricas e midias sociais.

Ao defender que o publico e a quantificacdo desempenham papéis mais relevantes
no processo de producao de noticias do que no passado, Zamith (2018, p. 431, tradu-
¢do nossa)'* afirma que as ferramentas de mensurag@o online “estdo sendo lentamente
normalizadas em rotinas e praticas existentes, ajudando outras emergentes e, até certo
ponto, reorientando os valores e limites profissionais”. Apos o periodo de ceticismo e
pessimismo, existe uma aceitacdo das métricas entre profissionais e pesquisadores, mas
permanecendo questdes criticas a respeito desse fluxo de trabalho.

Zamith, Belair-Gagnon e Lewis (2019) entrevistaram reporteres, editores e diretores
de noticias dos Estados Unidos da América em 2018. Com base nas perguntas relacio-
nadas aos treinamentos, uso das métricas e analise do publico-alvo, ressaltam que o
contexto situacional interfere nas praticas de socializagdo em questdes que envolvem
tecnologias digitais. A constitui¢do de tipos de andlises e métricas indica o entrecruza-
mento de processos formais e informais, tendo em vista que as poucas indicagdes dos
lideres da organizacao possibilita maior espago de negociagdo para sua utilizacao.

Rodriguez Vazquez, Garcia Orosa, Portilla e Direito-Rebolla (2019) verificam que,
na Espanha, o £/ Pais foi pioneiro na integracao de equipes multidisciplinares, além de
apostar na producao de informagao e distribuicdo imediata em diferentes canais. Por-
tanto, com o foco em aprender sobre métricas e ferramentas de trafego de usuarios, “o
objetivo é conectar-se com seus leitores na web, mobile ou redes sociais por meio de
novas narrativas” (Vazquez et al., 2019, p. 214, tradu¢do nossa)®.

A indtstria da midia permanece no periodo de instabilidade e confusao, tornando os
jornalistas desconfortavelmente cientes sobre a possibilidade de ndo conseguir o nume-
ro suficiente de pessoas para gerar receita ou impactar as politicas publicas. Por isso,
segundo Nelson (2019), uma das sugestdes para salvar a profissdo da ruina financeira
e irrelevancia seria buscar ativamente pelo “engajamento do publico” considerando o
rastreamento identificado nos sites. Isso significa a transi¢do de um modelo do jornalis-
mo que esta desaparecendo para que outro possa emergir totalmente, sendo necessario
compreender as ferramentas e os graus de esperancas depositados para que os atores da
redagdo possam compreender seus publicos.

Retegui (2020) analisa as tensdes geradas na produ¢ao das noticias em virtude das
aplicagdes de métricas e indicadores de contetido digital. A autora realizou um estudo de
caso no veiculo argentino La Nacion, que consistiu em observacgdo participante durante
cinco dias intensivos e entrevistas semiestruturadas e em profundidade com profissio-
nais de imprensa (jornalistas, designers graficos, web designers e fotografos), pessoal
técnico (programadores e engenheiros de dados) e pessoal hierarquico (secretarios edi-

toriais, chefes de se¢do e chefes de departamento).

14 Tradugdo livre do original: “[...] are being slowly normalized into existing routines and practices, and helping new
ones emerge, and to some extent reorienting professional values and boundaries” (Zamith, 2018, p. 431).

15 Tradugdo livre do original: “El objetivo es conectar con sus lectores en la web, el mévil o las RRSS a través de nuevas
narrativas” (Vazquez et al., 2019, p. 214).
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Em 2009, quando a empresa iniciou o processo de redagdo integrada entre o impres-
so ¢ o digital, passou-se a implementar apenas para os editores o primeiro sistema de
métricas — o Click Tracker, que permitia contabilizar a taxa de cliques de cada nota ¢ o
tempo de leitura da audiéncia. Com a chegada dos primeiros jornalistas que conheciam
a respeito de técnicas de Search Engine Optimization (SEO), em 2011, a ferramenta
foi disponibilizada para toda a redacdo. No mesmo ano, houve a utilizagdo do sistema
Chartbeat com informagdo em tempo real do comportamento do usuario. Em 2015,
a redagdo incorporou o sistema criado pela empresa de audi¢cdo Parse.ly e, dois anos
depois, desenvolveu seu proprio sistema de analise de publico, chamado Score, impul-
sionada pelas mudancas na industria jornalistica.

Outro estudo de caso ¢ percebido na investigacdo de Arango (2021) sobre o site da
RPP Noticias, principal estacdo de radio peruana. Com base em 12 entrevistas em pro-
fundidade, a autora conclui que editores e redatores incorporaram o web analytics em
sua rotina para verificar os topicos de interesse do publico. A interpretacdo das métricas
esta normalizada no cotidiano dos jornalistas, influenciando a selecdo do conteudo e a
adequacdo das manchetes na home page. Entretanto, os editores de hard news defendem
seus critérios jornalisticos, enquanto os de soft news buscam um equilibrio editorial.

Com o foco na audiéncia digital na Espanha, Quintas-Froufe e Gonzalez-Neira
(2021) observam a evolugdo dos sistemas utilizados para a medi¢ao de conteudo e pu-
blicidade. Para o estudo, selecionaram a empresa Comscore, especializada em analise
de plataforma cruzada para avaliar o comportamento do publico e tomar decisdes co-
merciais. Segundo elas, apesar de uma constante tentativa de adaptag@o, a complexida-
de do mercado e do meio online dificulta a adequacdo das métricas ao surgimento de
novas demandas dos internautas.

Por causa dos avangos técnicos, os sistemas de coleta de informagdes online ainda
ndo se tornaram consolidados e consensuais (Quintas-Froufe & Gonzalez-Neira, 2021).
No contexto espanhol, as empresas devem se adaptar ao imediatismo para refletir com
mais precisdo o consumo digital. Porém, os agentes de mercado sdo resistentes a assu-
mir esses investimentos devido ao receio das consequéncias econdmicas que as mudan-
cas podem carregar. A investigagdo conclui que, apesar dos desafios com a introdugao
de técnicas de inteligéncia massiva e artificial para aumentar a precisao dos dados, a
industria midiatica parece determinar que o individuo € o centro de medicao, indepen-
dentemente do modelo de dispositivo usado para o consumo.

As métricas em pesquisas brasileiras

No cenario nacional, destacamos os textos que fazem referéncia a articulagdo entre
jornalismo no meio digital e audiéncia. Reino (2014) defende que a rastreabilidade se
enquadra nas caracteristicas do ciberjornalismo, assim como a instantaneidade, a me-
moria, a interatividade, a multimedialidade e a hipertextualidade. O termo vem de ras-
trear, em que “entender o leitor, saber quem ele €, o que ele procura e como ele consome

as noticias ¢ vital para o Jornalismo” (Reino, 2014, p. 9).
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Vieira e Christofoletti (2015) apontam que o apego as métricas acaba se traduzindo
em indicativos de sucesso e credibilidade do veiculo. Como consequéncia, esses sistemas
de medic¢ao ndo funcionam s6 como recursos para orientar negocios e pautas, mas ali-
mentam um “fetiche pelos nimeros” — remetendo ao “fetiche da velocidade” (Moret-
zsohn, 2002). Os autores investigam o site nagfo.de'® como resisténcia ao impacto pelas
preocupacoes por resultados imediatos, incertezas sobre a reagao do publico e abando-

no de parametros efetivamente informativos.

Esforcos sdo envidados para oferecer rapidamente os produtos e servicos, muitas vezes
ignorando suas fragilidades técnicas, éticas e estéticas, apenas para a satisfacao de um sis-
tema constantemente incapaz de ser satisfeito. O que importa ¢ chegar antes, mesmo que

seja de forma precaria (Vieira & Christofoletti, 2013, p. 78).

O uso das métricas pela perspectiva dos processos de gatekeeping e gatewatching é abor-
dado pelo portugués Canavilhas e os brasileiros Torres e Luna (2016). O trabalho em-
pirico — constituido na realizac¢ao de entrevistas com jornalistas de Portugal (Correio da
Manha, Observador e Pablico) e do Brasil (Zero Hora'” e iBahia) — averiguou que “o
estudo das métricas em organizacdes jornalisticas posiciona-se no nivel organizacional'?,
uma vez que as novas dinamicas de trabalho, influenciadas pelo acompanhamento sis-
tematico e constante dos habitos de leitura, sdo percebidas na redacao” (Canavilhas et
al., 2016, pp. 139-140).

Por outro lado, o uso de dados oferecidos pelo web analytics também pode provocar a
mudanca na construcdo da noticia num nivel social institucional, ou seja, com a influén-
cia de fatores exteriores a organizacao, tais como anunciantes ou governo. Em exemplo,
os autores relatam que o profissional do Zero Hora declarou existir uma cultura que
assocla as tecnologias de monitoramento ao fazer jornalistico: “Hoje o repérter nao sé
escreve, Nao pensa somente na estoria que vai contar, ele também precisa estar preocu-
pado se deu certo, se ¢ preciso mudar o titulo para melhorar o SEO, melhorar minha
colocacao nas buscas” (Canavilhas et al., 2016, p. 146).

O capitulo de Baccin e Torres (2016) identifica como os sistemas de mensuracao
fundamentam as narrativas jornalisticas, sendo metodologicamente estruturado por
entrevistas com profissionais de dois sites brasileiros (Zero Hora e 1Bahia) ¢ portugue-
ses (Pablico e Observador). Na analise, nota-se que elementos externos — no caso, as
métricas — provocam a inclusdo de técnicas de SEO nas publicagdes, exemplificando a
utilizac@o de links nas paginas e a aplicacdo de palavras-chave no titulo, no corpo do
texto e no recurso multimidia conforme o maior indice de busca e circulagao. “Através

do monitoramento dos habitos de leitura e do rastreamento de tags, editores e jornalis-

16 O site era um servigo que permitia o compartilhamento de informagSes e o encurtamento de URLs sem gerar
audiéncia para o veiculo original.

17 Em 2017, com a integragdo das redagdes da Radio Gaucha e do jornal Zero Hora, o formato digital da empresa
passou a denominar GauchaZH (Vargas, 2018).

18 Shoemaker e Vos (2011) propdem cinco niveis para o estudo do gatekeeping em contextos contemporaneos:
individual, rotinas, organizacional, social institucional e sistema social.

75




tas podem perceber e, sobretudo, presumir o comportamento da audiéncia” (Baccin &
Torres, 2016, p. 75).

Antunes (2017a) constatou uma equivaléncia entre fazer o trabalho jornalistico (dar
a noticia) e gerar audiéncia. No entanto, embora os jornalistas ainda nao estejam re-
féns de uma cultura do clique, as redacoes funcionam “com equipes cada vez menores,
com profissionais jovens e inexperientes e com cada vez menos tempo disponivel para
executar as multiplas tarefas e lidar com as muitas ferramentas exigidas pelo jornalismo
digital” (Antunes, 2017a, p. 97).

Em outra oportunidade, Antunes (2017b) abordou a medigdo de audiéncia online
com base no referencial teérico da Economia Politica da Comunicacgao. Conforme o
autor, o uso do web analytics é um dos pontos primordiais para que empresas de midia enfrentem a
crise econdmica, “mas também a ruina dos veiculos de comunicagao, se partirem numa
perseguicdo desenfreada por audiéncia e receitas ou pela reducdo desenfreada de custos,
deixando de lado valores, ética e credibilidade” (Antunes, 2017b, p. 14).

Barsotti (2017), ao defender a invisibilidade da fome page dos sites noticiosos, realizou
observagao participante nas redacoes integradas dos veiculos O Globo ¢ O Estado de
S. Paulo. No primeiro, a autora notou que a equipe jornalistica se preocupa com a au-
diéncia, mostrando que, no inicio da reuniao de pauta, uma analista de métricas ligada
a area de marketing anuncia as publica¢oes mais lidas no site ¢ as mais compartilhadas
no Facebook do dia anterior.

A pesquisa também aponta algumas estratégias empregadas no O Globo para ma-
ximizar a audiéncia, como producdo de contetdo com potencial de propagabilidade
e em formato de listas, uso de titulos orientados por técnicas de SEO que auxiliam no
desempenho das noticias nos mecanismos de busca e elaboracao dos pacotes de matéria
“dicuntudo™". Segundo Barsotti (2017), a empresa paulistana mostrou preocupagoes e

praticas semelhantes ao jornal O Globo:

O dilema dos jornalistas entre serem relevantes socialmente e agradarem ao leitor em
busca da audiéncia, a dependéncia cada vez maior das redes sociais para gerar trafego,
a flexibilizacdo do valor-noticia atualidade, a propagabilidade como valor-noticia, o esta-
belecimento de um fluxo continuo na produgao e circulagio de contetdo pelas diversas
plataformas, a producao de contetido e empacotamento das reportagens voltados cada vez
mais para as midias sociais, especialmente para o Facebook, com destaque para as fotoga-
lerias, listas e videos (Barsotti, 2017, p. 222).

Torres (2017) se prop6s a investigar como os dados sobre as preferéncias manifesta-
das pelo publico influenciam em trés aspectos no trabalho jornalistico: decisdes edito-
riais, mudangas no perfil profissional e rotinas de produgao. Para isso, o autor aplicou

questionario em 16 organizagoes jornalisticas brasileiras e entrevistou 44 profissionais

19 “Dicuntudo” é uma simplificagdo de “de ir com tudo”, cujo objetivo de conseguir chamadas na Globo.com, que gera
entre 50% e 60% da audiéncia do site O Globo, ja que o veiculo disputa espago no portal com todos os outros do
Grupo Globo (Barsotti, 2017).
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de 29 empresas no Brasil e em Portugal. De acordo com ele, o emprego da mensuragao
editorial traz desafios na formacgao de novas competéncias profissionais, como a criagao
de cargos que envolvem equipes de audiéncia, dados e métricas, analistas de redes so-
ciais e responsaveis pela capacitagao de reporteres e editores.

No que se refere ao processo de selecao das informacoes, as amplitudes de estratégias
se encontram tensionadas pela expansao das redes sociais e da cultura de dados (Torres,
2017). No entanto, citando Bradshaw (2016), o autor mostra que ¢ necessario perceber a
variedade de niveis de percepgao sem tentar hierarquizar os modelos ou reduzir a com-
plexidade da realidade, pois a limitacdo em recursos pode gerar significados defasados,
dependéncia nas analises comerciais e uniformizacao dos padrdes na interpretacao do
publico. Diante desses apontamentos, a conclusdo da pesquisa indica que as “métricas
ja sao insubstituiveis na contemporaneidade” (Torres, 2017, p. 198).

A dissertacdao de Hatzigeorgiou (2018) parte do conceito denominado Reportagem
Orientada pelo Clique —isto €, a inclusao do usuario como legitimador dos efeitos edito-
riais — para mostrar que a audiéncia influencia em todo processo noticioso nas home pages
de sites e portais. O G1 e o UOL Noticias foram objetos de estudo, com a captura de
200 manchetes para analise, entre 9 e 13 de outubro de 2017. Mostra-se que os critérios
jornalisticos baseados em dados quantitativos do web analytics ¢ da ferramenta de busca
do Google se aproximam com a teoria do gatewatching.

Em seu trabalho doutoral, Vieira (2018) apropria-se do termo “métricas editoriais”
em substituicdo a “métricas de audiéncia”. Ela explica que abordar as métricas sob o
viés editorial inclui decisoes qualitativas e especificas da produgao jornalistica, sendo
mais oportuno do que tratd-las pensando apenas na audiéncia. “O foco editorial colo-
ca as métricas num patamar decisivo na rotina produtiva das redagdes, ¢ nao somente
representa uma analise posterior ao comportamento da audiéncia transformado em
numeros” (Vieira, 2018, p. 107).

A pesquisa de campo de Vieira (2018) consistiu nas editorias de audiéncia online da
British Broadcasting Corporation (BBC), do The Guardian (ambos na Inglaterra) e da Folha
de S.Paulo (Brasil). Nas redagdes, ela verificou que o relatorio de medic¢ao de audiéncia
aponta o desejo dos editores em serem informados pelas métricas, e nao guiados por
elas. “A combinagdo do julgamento editorial com a analise quantitativa dos dados ca-
racteriza essa fase de transicao entre a cultura do clique e a analise editorial e critica”
(Vieira, 2018, pp. 107-108).

Em relacao as decisoes estratégicas afetadas pelas métricas de audiéncia, recordamos
do estudo de Vargas (2018) realizado nos sites GatichaZH e Folha de S.Paulo. A autora
constata que, a partir da negociacao dos editores com os dados em tempo real, sdo for-
mulados relatérios de produtividade por meio dos resultados de audiéncia, que se tor-
naram uma via para decidir sobre novos cargos, fechamento de vagas e reorganizagao
de tarefas nas redacdes. Métrica pode ser considerada inovagao, “porque é o que sus-

tenta o atual processo de transformacao das redacoes para (estrategicamente) digitais”
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(Vargas, 2018, p. 67). No entanto, isso somente acontece quando a gestao de audiéncia
esta dentro de um ecossistema que oportuniza novas experiéncias para as organizacoes
jornalisticas e seus leitores.

Na observagao participante para pesquisar a versao online do jornal nordestino Tri-
buna do Norte, Teixeira (2018) percebeu a utilizacdo superficial das potencialidades
que as métricas podem propiciar, mesmo com o uso recorrente do web analytics ¢ das
afirmacoes destacando a relevancia da ferramenta. Em entrevista, uma jornalista de-
monstra que o veiculo estd mais receptivo as estatisticas do trafego da audiéncia, focado
no fluxo quantitativo como o ntimero de visitantes Gnicos: “A diretoria administrativa
tem total interesse nos acessos, nas redes sociais, o diretor adora o movimento [...]. Mas
ainda ¢ um conhecimento resumido a alguns pontos especificos dos nameros” (Teixeira,
2018, p. 86).

Ao contrario dos estudos brasileiros em veiculos mais consolidados, no Tribuna
do Norte, o clique é o principal parametro para avaliar a performance dos jornalistas
(Teixeira, 2018). Os profissionais da reda¢do demonstram reconhecer a relevancia das
métricas, auxiliando na escolha para inser¢ao no site, mas a utilizacdo do instrumento
de mensuracdo da atencao principalmente aos dados brutos. “Contudo, nao encontra-
mos evidéncias de 1) regulagdo na titulacao com o objetivo de atingir proeminéncia em
buscadores de contetdo na internet, 2) constrangimento sobre a redac¢do para atingir
metas de crescimento para acesso” (Teixeira, 2018, p. 96).

Bueno e Reino (2018a) discutem sobre o papel do Google Analytics na atuacao do
principal site de noticias de Mato Grosso do Sul, o Campo Grande News. Com analise
dos dez anos de uso da ferramenta (de 2007 a 2017), a investigacao concentrou em dois
eixos: dados de perfil (idade e localiza¢ao da audiéncia, preferéncias de editorias e ca-
minho percorrido para chegar até a pagina); e dados técnicos (suporte mais usual para
acessar a pagina, sistemas operacionais e navegadores). Os resultados possibilitaram
compreender o modo de consumo dos contetidos, apontando a evolugao do ambiente
movel e a influéncia das redes sociais, principalmente o Facebook, no acesso ao veiculo.

Em outros dois momentos, Bueno e Reino (2018b; 2019) debatem como a busca por
engajamento interfere nos titulos jornalisticos. No primeiro artigo, afirmam que, devi-
do aos interesses mercadologicos, as chamadas caga-cliques ocultam propositalmente
a informagdo que deveria estar presente em sua apresentacao e¢ nao formalizam “um
hibridismo de linguagem, como ja vivenciamos em outros momentos” (Bueno & Reino,
2018, p. 27). Entretanto, a adoc¢ao do fenémeno se mantém no webjornalismo por cinco
motivos: suporte, pressa, critério de selecao, monetizacao e concorréncia.

No texto seguinte, Bueno e Reino (2019) verificam os titulos noticiosos a partir do
ponto de vista de profissionais que atuam nos seguintes webjornais: £/ Pais, GatchaZH,
Revista Veja, Revista Semana Online e Buzzleed Brasil. Os autores identificaram uma
“confusao aflitiva” que reflete o temor dos jornalistas em relacao a repercussao negativa
gerada pelos titulos caca-cliques, mas que pode inibir o uso das técnicas de SEO que

efetivamente contribuem para o planejamento de chamadas que buscam informar e
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conquistar audiéncia. “O saber do jornalista esta sendo tensionado com o saber do sof-
tware. Nao basta mais a intui¢do e conhecimento editorial ao jornalista, é necessario que
o programa ateste isso” (Bueno & Reino, 2019, p. 108).

Destacamos outra pesquisa que se apoiou na observacdo participante. Desta vez,
realizada na GatchaZH por Sabino (2019). Dos trés monitores de video identificados
na redacao, dois registram dados da audiéncia — o primeiro mostra as métricas do sof-
tware Chartbeat; o segundo corresponde ao Social Monitor, “tela que aparece concorren-
tes brasileiros na ordem das matérias compartilhadas no Facebook que estdo com um
maior engajamento” (Sabino, 2019, p. 161). Os relatérios semanais também direcionam
o plancjamento para a quantidade de atualizacoes diarias das redes sociais, ja que no
Instagram varia entre trés a cinco publicagdes enquanto no Facebook recebe em média
60 publicagoes.

Em outro artigo, Vieira e Christofoletti (2019) investigam sobre o processo de pro-
ducao da reportagem e a visao editorial do Caderno Nos, que integra o Diario Catari-
nense. Na analise de uma reportagem do caderno no site, ressalta-se a “possibilidade de
o jornalismo de qualidade poder gerar impactos sociais relevantes, capazes de transfor-
mar a realidade das comunidades a que serve” (Vieira & Christofoletti, 2019, p. 144). Os
niveis de audiéncia sao Uteis e estratégicos para assegurar a sustentabilidade financeira
do jornalismo, mas considerar somente a satisfacdo de resultados contabeis acentua as
questoes comerciais e publicitarias da indastria midiatica.

No estudo de Pithan, Kalsing e Eichler (2020), por meio de 18 entrevistas em grupo
focais realizados com jornalistas residentes de Porto Alegre (RS), foram levantados os
seguintes aspectos sobre a incorporagdao das métricas na pratica laboral: aumento das
exigéncias e critérios para centrar o desempenho dos textos na audiéncia; preocupagao
com a sustentabilidade do negé6cio na internet; ¢ ser jornalista ainda faz sentido, apesar
das alteragoes na rotina profissional impulsionadas pelas tecnologias digitais e as preca-
rizagoes no trabalho. As metas de audiéncia sao vistas como solucao viavel em meio a
crise estrutural e, ao atingi-las, os entrevistados responderam que conseguem se dedicar
a matérias importantes do ponto de vista noticioso.

A aplicacao das métricas na producao de contetido dos portais UOL e Estadao ¢ o
objetivo principal da dissertacao de Escaleira (2020). Acreditase que essas ferramentas
auxiliam “os jornalistas a melhor compreenderem o comportamento da audiéncia e, con-
sequentemente, podem ajudalos no engajamento de seu publico, assim como impulsio-
nou mudancas ¢ adaptacoes nas redacoes” (Escaleira, 2020, p. 124). Desde que respeite
a veracidade e a relevancia da informagao, os niveis de aferi¢do online complementam
as estratégias para atrair novos publicos e distribuir contetido com titulos mais atrativos.

Por fim, Tavares (2020) defende a “expectativa de audiéncia” como um novo valor-
-noticia. A autora chegou a essa constatacao apos os 15 entrevistados da Gazeta do Povo
relatarem que, com base no acompanhamento das métricas, ha preocupagao de atrair
Internautas para o site por causa das metas de acessos. Para isso, os jornalistas pensam

num titulo atrativo, técnicas de SEO e agdes conjuntas de distribui¢ao por meio da fome
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page e das redes sociais.
Consideragoes finais

Na presente revisao bibliografica, procuramos trazer como alguns veiculos lidaram
ou ainda lidam com as métricas de audiéncia. Notamos que a mensuragao online faz
parte do fluxo produtivo em redacdes localizadas na Inglaterra, Argentina, Alemanha,
Holanda, Estados Unidos da América, Peru e Brasil. No entanto, descobrir como os
sistemas de web analytics afetam em diferentes contextos sociais necessita examinar o uso
desses instrumentos em redagoes especificas (Petre, 2015).

Isso demonstra que o desenvolvimento percorrido pelos instrumentos de mensura-
¢ao interfere diretamente na atividade jornalistica. No estudo precursor sobre o uso do
web analytics em redagdes, MacGregor (2007) demonstra que os numeros gerados sobre
a audiéncia eram mais simples e fornecidos com horas ou dias de atraso, voltando a
preocupacao dos editores principalmente para a quantidade de cliques das matérias.
Hoje, os jornalistas tém oportunidade de desenvolver medidas mais sofisticadas para o
seu publico-alvo.

A contabilizagao dos acessos assegura a no¢ao mais precisa da aceitacao do contetido
disponibilizado ao publico, mas sé6 o nimero ndo significa nada sem a abordagem con-
ceitual para interpreta-lo (Petre, 2015). Por isso que os dados brutos sobre a audiéncia,
como as métricas sobre as visualizagoes de pagina e usuarios ativos, podem gerar uma
abstracdo do publico quantificado, fazendo com que os profissionais enfatizem as esco-
lhas comportamentais em alternativas mal interpretadas e até mesmo manipuladas que
atendam a comunidade de maneira ampla (Zamith, 2018).

Mesmo com o fato dos avancos técnicos trazerem desafios tanto para as empresas de
web analytics quanto para os profissionais da redacao e gestores de midia (Quintas-Froufe
& Gonzalez-Neira, 2021), medir a audiéncia se tornou indispensavel para os interesses
econdmicos de sites noticiosos (Antunes, 2017b; Nelson, 2019; Vieira & Christofolett,
2019; Pithan et al., 2020; Escaleira, 2020). No que diz respeito as estratégias editoriais
intensificadas com base nos dados das métricas, vale mencionar a inclusao das técnicas
de Search Engine Optimization (SEO) cuja finalidade de melhorar o desempenho das pu-
blicagbes (Ganavilhas et al., 2016; Baccin & Torres, 2016; Barsotti, 2017; Vieira, 2018;
Bueno & Reino, 2019; Tavares, 2020; Escaleira, 2020; Retegui, 2020). Também ocorre
o emprego dos titulos caga-cliques, que embora ultrapasse os limites éticos da atividade
(Bueno & Reino, 2018b; 2019), possibilita aumentar as visualizagdes nas paginas.

Apesar deste artigo rejeitar a ideia de que vivenciamos uma cultura do clique
(Anderson, 2009) e que as métricas lideram a hierarquia entre os compromissos dos
jornalistas (Nguyen, 2016), é notério que a afericao de audiéncia se tornou funda-
mental na rotina de diferentes veiculos de midia online. Desta forma, defendemos a
inclusao das métricas nos estudos atuais que envolvem os processos de gatekeeping e
gatewatching (Vu, 2014; Tandoc, 2014; Canavilhas et al., 2016; Hatzigeorgiou, 2018;
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Retegui, 2020; Arango, 2021), critérios de noticiabilidade (Welbers ¢t al., 2016; Sabi-
no, 2019) e valores-noticia (Hatzigeorgiou, 2018; Pithan et al., 2020; Tavares, 2020),
ja que a aplicagio tecnoldgica desses dados esta integrada aos aspectos culturais dos

atores das redagoes.
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