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“O povo sabe o que quer
Mas o povo também quer o que ndo sabe”

(Gilberto Gil)

“E eu ¢ O que fago com estes nimeros?”

(Humberto Gessinger)



RESUMO

Esta pesquisa procura investigar como empresas jornalisticas fazem uso das ferramentas
de web analytics, os sistemas que coletam, compilam e geram relatérios de audiéncia de
seus websites. Através da realizagdo de pesquisa qualitativa junto as redacfes dos
jornais Jornal NH (Novo Hamburgo/RS) e Diario Gautcho (Porto Alegre/RS) procurou-
se observar a relacdo entre a adocdo dos sistemas de medigdo de audiéncia e a
implantacdo de processos de convergéncia jornalistica nas redacfes, sua incorporacéo
aos processos editoriais dos jornalistas e sua influéncia na definigdo do modelo de
negadcios dessas organizacOes. Para analise do tema, buscou-se uma aproximagdo com a
Economia Politica da Comunicacao, de modo a verificar se estas ferramentas sdo usadas
como forma de maximizar os lucros das empresas jornalisticas. Observou-se nos
estudos de caso que existe um equilibrio entre fazer o trabalho jornalistico e conquistar
mais audiéncia e ainda que o web analytics € um instrumento de apoio para decisdes

corporativas, influenciando na escolha das estratégias de negdcios adotadas.

Palavras-chave: Comunicagdo. Jornalismo digital. Web analytics. Métricas. Audiéncia.



ABSTRACT

This research aims to investigate how news companies use web analytics tools, the
systems which collect, compile and generate their websites’ audience reports. Through
qualitative research conducted along the editorial offices of the Jornal NH (Novo
Hamburgo/RS) and the Diario Galcho (Porto Alegre/RS) newspapers, the study
observed the relationship between the adoption of audience measurement systems and
the implementation of journalistic convergence processes in newsrooms, their
incorporation to the editorial processes of the journalists and their influence in defining
these organizations’ business models. For the analysis, the Political Economy of
Communication was approached with the intent of verifying whether such tools are
used to maximize news companies’ profits. The case studies showed that there is a
balance between performing journalistic work and reaching more audience, as well as
that the web analytics is a supporting tool for corporate decisions, influencing in the

choices of business strategies to be adopted.

Keywords: Media. Digital journalism. Web analytics. Metrics. Audience.
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1 INTRODUCAO

Vocé acessa o site da Folha de S. Paulo, corre seus olhos pela manchete e decide
clicar numa das manchetes sobre um dos escandalos da Operagdo Lava Jato. Lé a
matéria em pouco mais de um minuto. Clica no botdo voltar. Rola entdo a tela
observando outras manchetes até chegar a lista de colunistas sugeridos pelo jornal. Clica
na foto do Gregorio Duvivier. Lé a coluna dele. Encerrada a leitura, fecha a janela do
navegador.

A cada clique que vocé da dentro do site da Folha é gravada nos servidores do
jornal uma série de informacdes referentes a tal acdo: qual a pagina requisitada, que
horas foi feita a requisicéo, se ela foi bem-sucedida ou né&o.

Esse log registrara ainda o endereco na internet da maquina que fez a solicitag&o.
O que significa que, se 0 usuério ndo se preocupa muito com questdes de privacidade,
permitird & Folha saber que o acesso veio do Brasil, do Rio Grande do Sul e mais
precisamente de Porto Alegre, de uma maquina conectada em uma rede da operadora de
telefonia Oi, por exemplo.

E muitas outras informacdes sobre vocé serdo repassadas aos servidores do
jornal: que o acesso veio de um computador de mesa com um monitor widescreen,
usando o sistema operacional Windows e o navegador Google Chrome. E, cruzando
estas informagdes com outras, de outros sistemas, a Folha poderd até estimar que vocé
seja uma mulher, com faixa etaria entre 35 e 44 anos e com interesse em temas como
artes, entretenimento e viagens.

Esses dados da navegacdo de um Unico visitante da Folha somam-se, entdo, aos
dados das navegacBes de outros milhGes de usuarios, gerando uma massa de
informagBes que pode ser tratada, originando relatorios que permitem aos veiculos
compilar os nimeros totais de sua audiéncia e usé-los para analisar as preferéncias e o
comportamento desse publico.

Em um dos primeiros estudos de que temos conhecimento acerca do uso desse
tipo de dado estatistico no jornalismo, MacGregor (2007, p. 282) observa que a
mensuracdo da audiéncia na web é uma extensdo natural do que j& acontecia na
imprensa escrita, no radio e na TV, mensuracdo que era feita por meio de auditorias da

circulacdo e do levantamento por amostragem dos nimeros de telespectadores e
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ouvintes. A diferenca, como observam Canavilhas, Torres e Luna (2016, p. 136-137), é

a facilidade de obter informagéo sobre a audiéncia na internet:

Mensurar as preferéncias e habitos da audiéncia no consumo de informacdo
ndo € novidade no jornalismo. Ha décadas que existem dados cuja
interpretacdo ajuda a traduzir o comportamento do leitor. A novidade € que,
se antes os dados eram escassos, hoje sdo quantitativamente abundantes e
qualitativamente precisos.

Essa mensuragéo da audiéncia dos sites da internet ganhou nos Estados Unidos o
nome de web analytics (ou ainda de web metrics). Na definicdo da Digital Analytics
Association (2008, p. 3, traducdo nossa), a associagdo que retne os profissionais que
atuam nessa area nos Estados Unidos, “Web analytics é medicdo, coleta, analise e
producdo de relatério de dados da internet com o objetivo de entender e otimizar o uso
da web.”.

O web analytics é feito por intermédio de diversos softwares, como o Google
Analytics, distribuido gratuitamente pela companhia norte-americana Google? e o
Chartbeat®, da empresa norte-americana homoénima. Essas ferramentas sdo usadas
largamente por todos os sites que buscam mensurar o seu desempenho. Em artigo que
narra a experiéncia de uso do Google Analytics para analisar a audiéncia do periodico
Em Questdo, Ferreira e Cunha (2008) sugerem alguns usos para os relatorios gerados

pela ferramenta:

Com base em tais resultados e tragando um paralelo do desempenho do
préprio servico, € possivel avaliar as condicbes mais adequadas para
construcdo da interface do Portal, oferecer melhores servigos, implementar
mecanismos para auxiliar os usuérios na busca por informacdes, rever a
usabilidade e interface de acesso, dentre outras acdes. (FERREIRA;
CUNHA, 2008, p. 47).

Para programadores, analistas e webdesigners, tais softwares fornecem
informacgOes que permitem pensar em melhorias na arquitetura da informacéo e na
interface gréafica das paginas.

Do ponto de vista publicitario, o web analytics permite aos sites oferecerem
solucbes de publicidade sofisticadas, incluindo a possibilidade de segmentagdo dos

anuncios, e com uma medicdo mais apurada do impacto das campanhas.

L “Web Analytics is the measurement, collection, analysis and reporting of Internet data for the purposes
of understanding and optimizing Web usage.”

2 Disponivel em <https://www.google.com/intl/pt-BR/analytics/>. Acesso em: 23 jul. 2016.

® Disponivel em <https://chartbeat.com/>. Acesso em 23 jul. 2016.
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Do ponto de vista editorial, e aqui j& pensando no seu uso dentro das publicacfes
jornalisticas, a ferramenta oferece importantes insights sobre o publico leitor e suas
preferéncias.

Ao longo dos anos esses softwares passaram por uma série de evolugdes,
ganhando capacidade de analisar os dados da audiéncia em tempo real. Assim, o web
analytics tornou-se mais um elemento de aceleragdo do tempo de cobertura jornalistica,
proporcionando feedback imediato, permitindo ao jornalista reagir e repensar a capa do
site ou a cobertura de determinado evento a qualquer momento.

Esse uso, no entanto, implica riscos. Em estudo sobre a crise da industria
jornalistica, Anderson, Bell e Shirky (2013) alertavam para o mau uso das ferramentas
de monitoramento da audiéncia. Mas, ainda assim, acreditam que elas sdo

indispensaveis na busca pela sustentabilidade do jornalismo na internet:

Um namero surpreendente de veiculos de comunicacao que estudamos ainda
ndo emprega ferramentas de monitoramento em tempo real como Chartbeat
ou Google Analytics — ou, 0 que é mais comum, ndo garante o acesso de todo
jornalista a esses recursos. Entender como o conteido jornalistico é recebido,
saber o que torna algo viral e poder conferir o que é lido, ouvido ou visto (e
por quem) sdo coisas importantes para o jornalismo. E podem, embora ndo
necessariamente, levar a manipulacdo do contetdo para aumentar o nimero
de pageviews ou de visitantes Unicos (merece consideragdo a deciséo do site
norte-americano Gawker, cujo editor, A. J. Daulerio, fez circular um
memorando deixando clara a decisdo de botar o pessoal para trabalhar, em
esquema de rodizio, em uma tatica de geracdo de trafego chamada “traffic
whoring”). Identificar com franqueza alvos e metas, saber distinguir dados
relevantes de irrelevantes e reagir ao retorno recebido séo parte do jornalismo
sustentavel — e ndo sua ruina. (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 50)

O web analytics é, portanto, um importante instrumento do jornalismo digital.
Mas também passa a se constituir um elemento de pressdo, que pode obrigar os editores
a fazer manchetes apelativas e a criar conteldo provocativo para atrair grandes
audiéncias (como o do citado exemplo site Gawker®). Ao tornar o noticirio focado na
geracdo e manutencdo de audiéncia, os sites podem acabar relegando a funcéo social da
imprensa e a prestagao de servigo.

O web analytics poderia ser empregado ainda como um instrumento de
mensuracdo da produtividade do jornalista, apontando quem gera contedo mais
popular (e ndo necessariamente quem gera o melhor conteddo ou o mais relevante) e

quem sera o préximo a ser demitido.

* O Gawker foi um weblog focado em noticias e fofocas de celebridades e na indGstria de midia. Fundado
em 2003 e encerrado em 2016, o site integrava a Gawker Media, empresa que mantém outros blogs de
sucesso como 0 Gizmodo, Deadspin e Jezebel.
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Parece-me importante, portanto, investigar o papel do web analytics nas
redacbes e qual o seu uso. E disso que se trata esta investigacao.

Exercendo a fungdo de editor do website do Jornal do Comércio de Porto Alegre
h& mais de sete anos, fago uso diario do Google Analytics. Sou o principal usuario do
software na empresa, repassando informagdes para a minha equipe, para os editores do
jornal impresso, para a &rea comercial, de marketing e para a presidéncia. Fico
empolgado com os picos de audiéncia e observo os assuntos que geram grande leitura e
as circunstancias em que foram gerados e acessados, buscando aprender com essa
experiéncia para, se possivel, repeti-la. Nas demais areas da empresa, ainda que se tenha
um interesse cada vez maior pela geracdo de receitas com o site, 0 que percebo é que 0S
dados sdo consultados apenas superficialmente. J4 os colegas jornalistas (editores ou
reporteres) demonstram interesse apenas esporadico pelo desempenho de suas
reportagens na internet; saber o nimero de acessos que seus textos tiveram é apenas
uma curiosidade, tema de conversas informais e pontuais. O Jornal do Comércio dispde
na internet de um site com baixo nimero de acessos (sua audiéncia mensal é apenas
uma fracdo das audiéncias dos dois veiculos que serdo analisados nesta dissertacéo),
investimentos modestos na area digital e, até a acentuagdo da recente crise econdémica
no Brasil, ndo parecia ter pressa para rentabilizar sua operagdo digital. Esse cenério esta
mudando, e muito rapidamente.

Esta pesquisa nasce, assim, de uma curiosidade profissional: observar como
outras redacOes usam as ferramentas de web analytics. Mas ndo s6. A investigacdo parte
ainda da preocupagdo com os impactos que os dados de audiéncia podem causar na
prética do jornalismo digital.

O objetivo geral da pesquisa é investigar quais os usos que sdo feitos das
ferramentas de medicdo de audiéncia pelos jornalistas que atuam nos sites de noticias
investigados.

Consideramos objetivos especificos da pesquisa:

a. Observar se 0 uso do web analytics estd provocando mudangas em processos
profissionais, na linha editorial dos veiculos e mesmo no perfil dos jornalistas.

b. Estudar a relacdo entre a adogéo dessas ferramentas e 0s processos de convergéncia
jornalistica adotados pelas empresas de comunicacéo.

c. Investigar se existem pressdes corporativas para que os editores busquem o

crescimento da audiéncia.
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A pesquisa procura compreender o fendmeno da ado¢do do web analytics por
meio da perspectiva critica da Economia Politica da Comunicagdo, uma vez que busca
relacionar as préaticas profissionais dos jornalistas e 0s interesses comerciais dos
veiculos de comunicagdo, uma premissa geral desse tipo de abordagem.

Por intermédio de dois estudos de caso, conduzidos nas redacdes do Jornal NH
(Novo Hamburgo/RS) e do Diério Gaucho (Porto Alegre/RS), a pesquisa buscara
validar as seguintes hipéteses”:

a. O web analytics tornou-se uma ferramenta indispensdvel na prética do
jornalismo digital e sua adog&o aparece associada a processos de integragdo nas
redacoes.

b. Os dados fornecidos pelos sistemas de web analytics estdo alterando processos
profissionais, a linha editorial dos veiculos e valores dos jornalistas.

c. Os dados de audiéncia sdo usados principalmente para conquistar mais
audiéncia, atendendo a uma logica comercial: dar retorno financeiro aos seus

proprietarios.
1.1 ORGANIZACAO DA PESQUISA

A revisdo bibliografica, localizada no capitulo 2, procurou localizar as pesquisas
relacionadas ao uso do web analytics no jornalismo digital. O foco principal esta
centrado na literatura de lingua inglesa, em investigagdes conduzidas por Anderson
(2009), Boyer (2013), MacGregor (2007) e Tandoc Jr (2015).

Uma segunda revisdo bibliogréafica, no capitulo 3, retne ainda o resultado de
pesquisa por dissertagdes, teses, artigos e pesquisas em anais de congressos em lingua
portuguesa sobre medicdo de audiéncia no jornalismo digital. O tema é tratado
diretamente em artigos de Canavilhas, Torres e Luna (2016) e de Vieira e Christofoletti
(2015), mas também aparece de forma indireta em outras pesquisas. Ao compilar esses
textos foi posssivel mapear alguns temas que poderiam ser abordados na pesquisa de

campo: convergéncia nas redagdes, processos editoriais e técnicas do jornalismo digital.

® Esta pesquisa buscou uma aproximagdo com a metodologia do Grupo de Pesquisa em Jornalismo On-
Line (GJOL), da UFBA. Seguindo o percurso metodolégico descrito por Machado e Palacios (2007),
foram definidas hipéteses para posterior validagcdo, como observado em diversas dissertagdes e teses
orientadas pelos dois pesquisadores, como as de Alves (2004), Barbosa (2007) e Silva (2010).
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As hipoteses foram construidas com base nessas referéncias e nas observacoes
empiricas deste pesquisador.

A Dibliografia consultada acabou conduzindo esta pesquisa a observar o
jornalismo como negdcio: os processos de integracdo, a acumulacdo de funcdes, a
monetizacdo do contelldo gerado pelos jornalistas e o atual cenério de crise do
jornalismo. O caminho natural para fazer uma leitura adequada dos usos do web
analytics no jornalismo digital foi buscar o apoio da perspectiva critica da Economia
Politica da Comunicagdo — seguindo a linha de estudos de autores brasileiros como
Bolafio (2000, 2006), Fonseca (2005, 2007), Kischinhevsky (2009), Lima (2004),
Moraes (1998), Santos e Capparelli (2005) e Souza (2006). Esse referencial tedrico
consta no capitulo 4, complementado ainda por textos de Anderson, Bell e Shirky
(2013) e Costa (2014) que tratam do atual cenario de crise do setor e dos modelos de
negdcios do jornalismo digital.

A proposta metodoldgica desta pesquisa € apresentada no capitulo 5. Usando
como referéncia 0 modelo metodoldgico desenvolvido pelo Grupo de Pesquisa em
Jornalismo On-Line (GJOL), da UFBA, como descrito por Machado e Palacios (2007),
optou-se pela realizacéo de dois estudos de caso para tentar investigar 0os usos do web
analytics nas redacdes. A pesquisa, de carater qualitativo, incluiu entrevistas com
editores, observacdo das redagdes e dos sites pesquisados e a pesquisa da histdria das
organizagdes estudadas.

Os veiculos escolhidos para esta pesquisa foram o Jornal NH e o Diéario Gaucho
e os relatos do uso do web analytics nas duas redagdes constam respectivamente nos
capitulos 6 e 7. Os dados coletados foram organizados em trés categorias: convergéncia
jornalistica, processos editoriais/perfil profissional e 0 modelo de negdcios.

No capitulo 8 foram feitos os cruzamentos dos dados dos dois estudos de caso,
permitindo observar suas semelhancas e diferengas. Também nesse capitulo séo feitas as
correlacdes entre o que foi observado em campo e as referéncias bibliogréaficas reunidas
ao longo deste trabalho.

Por fim buscou-se tomar as hipéteses aqui levantadas como norteadoras das
conclusbes deste estudo e constatou-se que, de fato, parece improvavel que exista
espaco para qualquer tipo de jornalismo na internet sem que se faga qualquer tipo de

medicdo da audiéncia.
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Obviamente, uma pesquisa que procura observar o uso do web analytics nas
redacgOes de dois jornais do Rio Grande do Sul ndo tem pretensdo alguma de esgotar o
assunto. De modo geral, buscou-se colaborar na compreensdo de um fenémeno, que
ainda é pouco investigado, documentado e estudado no Brasil e que estad provocando

transformacdes na prética do jornalismo.
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2 JORNALISMO DIGITAL E AUDIENCIA

A internet provocou profundas mudangas na relagdo entre os meios de
comunicagdo e o0 publico. Em um primeiro momento, a rede incrementou as
possibilidades de participacdo e colaboragdo do leitor com os veiculos da imprensa,
derivando para o chamado jornalismo participativo (BOWMAN; WILLIS, 2003).
Todavia, a intensificacdo desse processo, com o surgimento de novas e melhores
ferramentas para criagdo e disseminagdo de texto, dudio e video, promoveu mudangas
mais radicais na relagdo entre a midia e o publico, chegando a colocar em xeque o
conceito de audiéncia, como expressado em 2006 no popular manifesto The People
Formerly Known as the Audience (ROSEN, 2012).

Em tal cenério, os sites jornalisticos passam a ter dificuldades para lidar com o
publico — ainda que sigam buscando ativamente sua colaboragdo. Anderson (2011), ao
analisar a relagdo dos jornalistas com suas audiéncias, apoia-se numa pesquisa de 1979
do soci6logo alemdo Herbert Gans para mostrar que, nas midias que antecedem a
internet, como a televisdo, os jornalistas pouco sabiam sobre suas audiéncias e inclusive
costumavam rejeitar o feedback do publico. Nessa visdo classica (e arrogante) do
jornalismo profissional, a fungdo da audiéncia € uma sd: consumir a informacéo.

E no jornalismo digital? Qual o valor que os jornalistas ddo ao publico leitor?

Este capitulo de revisdo bibliogréfica retne textos relacionados a articulagéo
entre jornalismo e audiéncia em textos em lingua inglesa, com destaque para 0s quatro
trabalhos a seguir relacionados — sendo um deles uma pesquisa baseada em entrevistas
com jornalistas e outras trés de carater etnogréfico®:

a) Tracking the online audience: Metric data start a subtle revolution é uma
pesquisa pioneira do uso de ferramentas de medigdo de audiéncia no
jornalismo digital. O artigo do professor de jornalismo britanico Phil
MacGregor (2007) retine os resultados de uma série de dezenove entrevistas
com editores que atuam em sites de canais de TV, jornais e veiculos nativos
digitais, incluindo profissionais do Financial Times, CNN e BBC.

b) Na tese Breaking journalism down: Work, authority, and networking local
news, 1997-2009, C. W. Anderson (2009) investiga as mudangas na

® O autor analisou previamente as pesquisas etnograficas de Anderson, Boyer e Tandoc Jr que fazem
referéncia a este tema em trabalho apresentado no GP Teoria do Jornalismo do XXXIX Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo - Intercom 2016 (ANTUNES, 2016).
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autoridade dos jornalistas e a formagdo de redes de compartilhamento de
noticias, tendo como foco a producgéo de conteildo na cidade da Philadelphia.
O amplo universo da pesquisa incluiu a observagéo do trabalho de blogueiros
e de jornalistas independentes. Para este trabalho destacamos
especificamente as entrevistas em profundidade e a observagéo participante
conduzidas pelo autor conduziu no portal Philly.com’.

c) O livro The Life Informatic: Newsmaking in the Digital Era compila trés
pesquisas etnograficas conduzidas pelo antrop6logo Dominic Boyer (2013)
entre 2008 e 2010 em redacdes alemds, com base nas quais procurou tragar o
perfil dos jornalistas que trabalham com telas®. Uma das observagdes foi
conduzida na redacéio do T-Online®, na época o maior portal de internet da
Alemanha, destacando a importancia dos relatorios de medigéo de audiéncia
nas rotinas produtivas da redagéo.

d) Por fim, Tandoc Jr (2014) apresenta no artigo Journalism is twerking? How
web analytics is changing the process of gatekeeping os resultados de
pesquisa conduzida nas redagdes online de trés jornais dos Estados Unidos
(os nomes dos jornais ndo foram divulgados, apenas a informagdo de que
estdo entre os cinquenta maiores do pais). O trabalho foca diretamente no

uso do web analytics e seu impacto em processos de gatekeeping.

2.1 DOS COMENTARIOS NAS MATERIAS AOS DADOS DO WEB ANALYTICS

As trés pesquisas de carater etnogréafico revelam desprezo dos jornalistas pelos
comentarios dos leitores em suas matérias. Anderson (2009) observou que, apesar do
discurso corporativo de valorizagcdo da audiéncia do Philly.com, percebia grande
desconhecimento e desinteresse de parte dos profissionais da redacdo do portal pelo
publico, especialmente quando o assunto eram 0s comentarios postados pelos leitores

nas matérias:

" Disponivel em <http://www.philly.com/>. Acesso em 19 jun. 2016.
8 «Screenworker”, no texto original.
° Disponivel em <http://t-online.de>. Acesso em 19 jun. 2016.
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“A Filadélfia estd tomada de bandos de idiotas grosseiros”, um jornalista
disse em voz alta depois de analisar uma série de comentarios
particularmente desagradaveis em uma matéria. Estagiarios do Philly.com,
auxiliados por um sistema de filtragem de spam agressivo [...], trabalham
para manter as matérias limpas, mas muitas vezes se mostram inseguros para
definir o limite entre paixdo e abuso. Outros jornalistas se mostram curiosos
sobre os leitores: “eu estou interessado em quem esta deixando comentarios”,
me disse um repdrter que cobre a Prefeitura numa manhd. Mas outros
jornalistas ignoram a maior parte das pessoas que postam 0s comentarios,
descartando-as como ndo representativas da maioria dos leitores. “Vocé
precisa entender, estas pessoas ndo tém nada melhor para fazer do que
navegar na internet, as 11h”, me confidenciou um jornalista num sussurro
conspirador. “Eles sdo fracassados.”® (ANDERSON, 2009, p. 126-127,
traducéo nossa).

Tandoc Jr também destaca a opinido nada lisonjeira que alguns editores fazem
dos comentarios dos leitores. Um dos seus entrevistados adverte para o risco de ler os
comentarios no site: “Vai deixar vocé triste pela humanidade — apenas os piores entre 0s
piores costumam deixar comentarios.”™* (TANDOC JR, 2014, p. 569, traduc&o nossa).

Antes de ir a campo, Boyer (2013) acreditava que os comentarios poderiam
servir de ponte entre jornalistas e leitores, proporcionando algum diélogo entre eles.
Para sua surpresa, ndo viu isso acontecer. “Aparentemente, apenas raramente 0S
jornalistas conferem os comentarios dos leitores nos textos que produziram (eu nunca
testemunhei isso acontecer, mas me foi assegurado que isto ocorre ‘de vez em quando’
por mais de um jornalista).”? (BOYER, 2013, p. 74, tradugdo nossa).

Porém, se a participacdo do leitor, na forma do envio de comentarios, parece ser
menosprezada pelos jornalistas, 0 mesmo néo se pode dizer do aproveitamento de dados
quantitativos dos acessos dos leitores ao site, fornecido pelas ferramentas de medicdo de
audiéncia. Nos portais Philly.com e T-Online e nas redagdes dos sites dos trés jornais
norte-americanos, os dados fornecidos pelas ferramentas de web analytics séo

invocados constantemente pelos profissionais que trabalham nas redagdes.

10 «sphjladelphia is really full of a bunch of boorish jerks’, one journalist said out loud after reviewing a
series of particularly nasty comments on one article. Philly.com interns, aided by an aggressive spam-
filtering system [...] worked to keep articles clean, but were often unsure about the line between passion
and abuse. Other journalists were curious about their readers:’I'm interested in who is leaving comments’,
a city hall reporter told me one morning. Still other journalists mostly ignored the commenters,
dismissing them as unrepresentative of the bulk of their readership. “You have to understand, these are
people that have nothing better to do than surf the internet at 11am’, one journalist confided to me in a
conspiratorial whisper. ‘“They're losers.””

L« 1t will make you sad for humanity—just the worst of the worst are usually who comment.””

12 «It was apparently only rarely that journalists reviewed user comments on stories they had produced (I
never witnessed it happen myself but was assured it occurred ‘every now and then’ by more than one
journalist).”
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Em pesquisa pioneira sobre o uso desse tipo de informacdo nas redagdes,
MacGregor (2007, p. 289, tradugdo nossa) entrevistou profissionais de diversos sites e

registrou grande entusiasmo com o uso do web analytics:

Em resumo, as estatisticas foram descritas como “fantasticamente Uteis”
(BBC). Os muitos depoimentos mostram em geral o alto valor colocado nas
estatisticas e uso extensivo delas no cerne do processo de edi¢do. Os dados
do site foram frequentemente classificados como a melhor maneira para os
jornalistas conhecerem o seu publico-alvo — superior ao e-mail, foruns de
discussdo ou outros sistemas interativos humanos. As matérias podem ser
rastreadas instantaneamente, em termos de quantos leitores tiveram, ou ainda
se continuam sendo acessadas ou se estdo “encolhendo” (Financial Times).™

A impressdo do MacGregor (2007) é que os editores usam o web analytics para
perceber tendéncias. Uma vez compreendidos esses padrdes, eles sdo incorporados no
processo editorial.

Boyer (2013) inicia o registro de sua experiéncia na redacdo do T-Online com a
descrigdo de uma conversa ocorrida em junho de 2008 com o editor-chefe Max S. e com
o editor-chefe assistente Markus V. que, além de descrever uma dessas tendéncias,
apresenta um site altamente influenciado pelas informagGes provenientes dos relatorios

da audiéncia. Assim ele transcreve a declaracdo de Max S.:

MS: Nosso ritmo essencial de publicagdo consiste em mudar o site totalmente
a cada duas horas. Se tivermos alguma noticia de ultima hora nés tentamos
posta-la o mais rapido possivel. N6s também mensuramos o que o usuério faz
com o contetido que disponibilizamos para ele. E se nossa decisdo jornalistica
estiver errada, porque 0s nimeros ndo sdo 0s corretos, entdo n6s mudamos
totalmente a chamada da matéria — ou seja, a manchete, o subtitulo, o
enfoque — e tentamos otimiza-la. Se isto ndo funcionar, entdo a histéria é
descartada e outra a substitui. E bem dificil. E existe apenas uma coisa que
depde contra isto: relevancia. Existem temas que ninguém quer ler apesar de
serem incrivelmente importantes. Como a Aids, uma das questdes mais
prementes da humanidade. Mas que nao funciona para nés.* (BOYER, 2013,
p. 47, tradugdo nossa).

B “In short, the statistics were described as ‘fantastically useful’ (BBC). These extensive quotes display
widespread high value placed on the statistics and extensive use of them at the core of the editing process.
The site data were often rated as the best way journalists could know their audience — superior to email or
discussion boards or other human interactive systems. Stories can be tracked instantly in terms of how
many readers there are, or whether the hits were continuing to come or “drying up’ (Financial Times)”.

4 «“MS: 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”.
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Boyer (2013, p. 47) pergunta entdo ao editor como se mede a repercussao de
uma matéria, e Markus responde que s&o varios os instrumentos de mensuracao, entre
eles cliques, visitas e impressdes de paginas. A pesquisa ocorreu em 2008, quando as
ferramentas de web analytics ainda ndo forneciam dados em tempo real, mas o T-Online
usava um software que gerava relatérios a cada 15 minutos, registrando onde cada
visitante esteve no site, onde clicou e que paginas acessou. O pesquisador mostra-se
surpreso com o ciclo continuo de geracdo e conferéncia de relatérios. Mas o editor-
chefe afirma: “N6s vivemos uma rotina de feedback permanente.”** (BOYER, 2013, p.
47, traducdo nossa).

A conversa resume 0 que acontece no T-Online e, por extensdo, nos sites
jornalisticos: espera-se que as matérias em determinada posicdo de destaque na capa
tenham certo desempenho. O editor fala em “ndmeros corretos” — 0 que sugere a
existéncia de nimeros errados. E admite casos de discrepancia entre o que é manchete e
0 que tem relevancia jornalistica. No caso, textos sobre o avanco da Aids (ou sobre
pesquisas para a cura da Aids) ndo recebiam espago de destaque na capa do portal
alemdo, porque ndo geravam 0s tais “ndimeros corretos” de acessos.

Uma vez internalizado, esse processo de construir um site tendo por base o que
sinalizam os dados dos relatorios de audiéncia, vai tornando seus editores mais e mais
especializados em uma rotina de formatacéo do noticiario de forma a agradar o publico
leitor. Boyer (2013, p. 49, traducdo nossa) observa que o web analytics “[...] é uma
presenca poderosa na redacdo e € invocado continuadamente pelos jornalistas para
julgar quais matérias do portal funcionaram e quais ndo.”*®.

No periodo em que Boyer (2013) acompanhou as rotinas de trabalho do T-
Online, o grande acontecimento que dominava o noticiario era a queda do voo AF 447,
da Air France, desaparecido em junho de 2009 enquanto transportava 216 passageiros
do Rio de Janeiro a Paris. Em seu primeiro dia de observacéo na redagéo, o segundo dia
apds a queda do avido, Boyer (2013, p. 49, traducéo nossa) sentou ao lado do editor
assistente Jurgen K., que fez o seguinte comentario, ao apontar para a manchete
anunciando o sumico da aeronave na capa do portal: “Eu ndo preciso ver 0s nimeros

217

para saber que esta é a nossa principal historia do dia.”"" — ainda assim, o pesquisador

15 “\We are inside a permanent feedback loop.”

16«1 _..] were a powerful presence in the Redaktion and were invoked by journalists continuously to judge
whether various stories and the portal overall funktionierten (worked) or not”.

7«| don’t need to see the numbers to tell me that this is our top story [Aufmacher] today.”
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observa que o editor seguiu olhando continuadamente os nimeros das matérias sobre o
voo AF 447 naquele e nos dias seguintes.

MacGregor (2007) igualmente constatou uma espécie de dependéncia dos
editores relativamente ao uso dessas ferramentas. “Alguns admitem agora que verificam
duas vezes seus palpites instintivos com os dados de rastreamento. Eles j& ndo confiam
em si mesmos cegamente.”® (MACGREGOR, 2007, p. 294, traduc&o nossa).

Mais recente, a pesquisa de Tandoc Jr (2014) verifica este comportamento em
redagdes que ja usam ferramentas de medicdo da audiéncia em tempo real e também que

acompanham o desempenho das noticias por meio das redes sociais:

Trafego online é uma forma garantida de ganhar a atencdo dos editores.
Assuntos e temas que sdo tendéncia nas redes sociais, por exemplo, sempre
sdo noticiados. Nas reunides de pauta na segunda e terceira redacdo, os
gerentes editoriais sempre perguntam ao editor de redes sociais quais sdo 0s
temas que estdo sendo discutidos nas redes sociais. Matérias que registraram
bom trafego no web analytics sdo escolhidas para receber atualizacdes e
suites. Temas que nao foram bem no passado costumam ndo ser mais
abordados.™ (TANDOC JR, 2014, p. 567, traduc&o nossa).

Tandoc Jr (2014) infere que o web analytics exerce ampla influéncia nas
redagdes, inclusive sendo usado para defini¢do da pauta. Sua pesquisa registra também
que a ferramenta é usada para filtrar conteido de destaque, num processo igual ao que
Boyer (2013) descreveu, passando a ser o principal critério de selecdo do que sera ou
n&o manchete na capa do site. Tandoc Jr (2014) chama este processo de de-selecdo® — a
decisdo de, entre o conteudo que ja foi publicado, escolher o que ganhard mais destaque
tomando como base principalmente o desempenho em audiéncia. E relata usos ainda
mais radicais da ferramenta como, por exemplo, servindo para mensurar 0 que é um

contelido de sucesso:

18 “Some admit now that they double-check their instinctive guesses with tracking data. They no longer
implicitly trust themselves.”

19 “Online traffic is a sure way to get the attention of editors. Stories and topics that trend on social media,
for example, always get noticed. In the budget meet- ings at the second and third newsrooms, the
managing editors would always ask the social media manager or the assistant managing editor what topics
were being discussed on social media. Stories that had gotten good traffic based on web analytics would
get updates and follow-ups. Topics that have done well in the past also tend to get assigned more.”

% De-selection, no texto original.
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[...] a maioria dos editores web presta atencdo ao web analytics para saber
como o0 publico responde ao conteddo — a medicdo quantitativa de
popularidade equivaleria a preferéncia do publico. A interpretacdo €
simplificada em termos de cliques e visualizacbes de paginas. O que a
audiéncia deseja é compreendida por meio de que historias atrairdo trafego
[...]. Grande trafego também equivaleria a um trabalho bem feito. Uma
editora que participava por telefone de uma reunido de pauta na primeira
redacdo falou sobre um video que tinha postado no site, quando o editor-
chefe Ihe disse: “Vocé viu a minha observagdo sobre isso? O video foi muito
bem”. Ele queria dizer o video gerou um bom trafego.” (TANDOC JR, 2014,
p. 570, tradugdo nossa).

Anderson (2009) tem basicamente as mesmas impressdes em sua pesquisa. Ele
observa que as estatisticas de acessos estdo disponiveis a todos os jornalistas que
desejarem acessa-las e que sdo “[...] parte de uma estratégia deliberada de gestdo da
redacdo online.”?> (ANDERSON, 2009, p. 129, tradugdo nossa). O pesquisador
participou de reunides de staff no jornal Philadelphia Inquirer, um dos dois jornais que
abastecem o conteudo do Philly.com, e transcreveu um depoimento que demonstra a
preocupagdo com queda na audiéncia:

“Estamos em queda neste verdo — e precisamos agressivamente encontrar
uma maneira de acabar com isso. Precisamos proteger 0 nosso crescimento
em pageviews! Todos aqui deveriam estar pensando: 0 que eu posso fazer
pelo Philly.com em termos de contelido e 0 que posso acrescentar na matéria
gue seja bom para a web. Devemos ter urgéncia em torno desta ideia de
enviar material para o Philly.com.”® (ANDERSON, 2019, p. 131-132,
traducéo nossa).

Anderson (2009, p. 132) surpreende-se com o que V€, a ponto de afirmar que o
trafego ao site parece ser o ingrediente priméario no julgamento editorial do contetdo do
Philly.com. O pesquisador intui que falta ao portal uma cultura de redagéo, capaz de
lutar contra o dominio de uma estratégia de gestdo baseada em cliques para o site. As
entrevistas com os profissionais da redagdo confirmam essa impresséo.

A pesquisa de Boyer (2013, p. 79) no T-Online ressalta ainda um lado curioso da
obsessdo por métricas: ele observa que os jornalistas falam frequentemente sobre as

preferéncias da media dos leitores do portal, mas ndo parecem ser capazes de explicar

2L «[..] most web editors pay attention to web analytics for how the audience responds to content—a

quantifiable measure of popularity equated with audience preference. Interpretation is reduced in terms of
clicks and page views. What the audience wants is now understood through which stories attract traffic
[...]. Traffic is also equated with a job well done. An editor who phoned in during a budget meeting at the
first newsroom was talking about a video she had posted on the site when the managing editor told her,
‘Did you see my note on that? The video did very well.” He meant the video got good traffic.”

2 «[ ] part of a deliberate strategy for online newsroom management.”

2 «\We're in a summer slump—and we aggressively need to find way to end it. 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’.
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concretamente as razdes dessas preferéncias. Os editores entrevistados descrevem
genericamente parte destes interesses: como a preferéncia por noticias de
entretenimento ou conteldos que apelem para as emocdes do publico.

Boyer (2013) verifica um paradoxo na préatica jornalistica do T-Online. Os
interesses do publico leitor oferecem forte influéncia sobre a redacéo; entretanto, no seu
entendimento, esses interesses ndo podem ser compreendidos pelo caminho da
navegacao dos usudrios no site. O que os jornalistas fazem é ler os dados do que 0s
usuérios fizeram no passado (ou, se considerarmos os dados em tempo real, 0 que 0s
usuérios estdo fazendo no site naquele momento), na esperanga de antecipar o que ird
interessé-los no futuro.

Percebe-se entdo que os editores estudam os dados fornecidos pelos relatérios e
tentam fazer uma leitura do comportamento da audiéncia, mas, no geral, como confessa
0 editor-assistente Jirgen K.: “Esses usudrios também s&o um mistério para nos.
Sabemos apenas no que eles clicam, mas ndo as suas motivagoes e interesses reais. Ou 0
que ir4 fazé-los voltar para nés.”** (BOYER, 2013, p. 81, tradugdo nossa). Podemos
entdo concluir que os relatérios gerados pelos sistemas de web analytics, ainda que
extremamente Uteis, ndo parecem se capazes de dar conta de todas as ddvidas dos

jornalistas.

2.2 A CULTURA DO CLIQUE E SEUS RISCOS

A pesquisa de MacGregor (2007), publicada hd nove anos, apontava certa
preocupacdo de que a tecnologia conduzisse o jornalismo para uma cagada por nimeros
de audiéncia. Porém, naquele momento, os jornalistas entrevistados ndo admitiam que a
tecnologia pudesse comprometer valores da profissdo ou os valores dos veiculos. As
outras pesquisas ja apontam mudancas nesse sentido.

Boyer (2013) nota que o T-Online esta altamente focado em agradar o publico,
mas que ndo sabe exatamente a formula de como fazé-lo. O que se sabe € que “[...] ndo
acompanhar o analytics néo é uma opcdo.”®® (BOYER, 2013, p. 81, tradugao nossa).

Tandoc Jr (2014) propde-se a isolar os fatores que influenciam o uso da

ferramenta no trabalho dos jornalistas. E o fator mais recorrente que aparece na

2 “These users are also a mystery to us. We know only what they click on but not their actual motivations
and interests. Or what will make them come back to us.”
% «And to not look at the analytics reports did not seem to be an option™.
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pesquisa é o financeiro: “[...] audiéncia online se traduz em receitas publicitarias que se
traduz em contracheques.””® (TANDOC JR, 2014, p 569, tradug&o nossa). Seu trabalho
de observagao participante registra um cenario de crise no jornalismo norte-americano,
descrevendo redacdes enxutas e até mesmo narrando a demisséo de um editor, afastado
de um jornal durante seu periodo de observagéo.

Nesse cendrio, o web analytics parece exercer uma funcdo chave no atual
momento de crise econdmica que assola o jornalismo. Nos veiculos que dependem da
publicidade para sustentar a operagdo, ele € a régua usada para medir 0 sucesso e o

fracasso dos sites.

O mesmo modelo de negécio que sustentava agora aparentemente ndo
sustenta mais a industria jornalistica. O que é diferente agora é que os
jornalistas nessas redacfes online ndo podem mais ignorar a audiéncia. O que
acontecia é que os editores de noticias ndo precisavam pensar em quantas
pessoas estavam alcangando com seu contetdo noticioso, porque havia um
muro separando a area editorial, que protegia a autonomia jornalistica, e a
area comercial, que tinha que cuidar do tamanho da audiéncia e da receita.
Mas as coisas mudaram. Perguntei a um dos editores web na terceira redacdo
como se sentia sobre 0 que os criticos de jornalismo afirmam ser uma
dicotomia entre jornalismo de qualidade e o objetivo de atrair trafego na web.
Ele disse: “Eu ndo acho que podemos nos dar ao luxo de pensar nisso porque
se a empresa ndo estd ganhando dinheiro, entdo eu posso ser demitido. Quer
dizer, as coisas sdo como sd0.”*’ (TANDOC JR, 2014, p. 570, traducdo
nossa).

Tandoc Jr (2014, p. 570-572) observa que, nas trés redacdes que visitou, 0S
editores entrevistados estdo preocupados em encontrar um balanco entre seus critérios
jornalisticos e “ganhar dinheiro”. Alguns editores afirmam que é deles a decisdo do que
é publicado ou ndo, do que é destacado na capa ou ndo. Mas ndo € isso 0 que o autor Vé:
ele observa que as métricas se tornaram parte central do processo de gatekeeping®®. O
autor faz uma provocacéo, afirmando que o jornalismo digital esta fazendo twerk (como

é chamado o estilo de danca provocativa feito pela cantora Miley Cyrus, que em 2013

% «[__ ] online audience translates into advertising revenues that translate into paychecks”.

" “It is the same business model that sustained the now seemingly unsustainable newspaper industry.
What is different now is how journalists in these online newsrooms can no longer ignore the audience. It
used to be that news editors did not have to think about how many people are attending to their news
content, consistent with the wall of separa- tion between the editorial department that protected its
journalistic autonomy and the business department that took care of audience size and revenue. But things
have changed. | asked one of the web editors at the third newsroom how he felt about what journalism
critics claim to be a dichotomy between quality journalism and the goal to draw web traffic. He said, ‘I
don’t think that we have the luxury of thinking that way because if the company’s not making money then
I might get laid off. | mean, that’s just the way it is’.”

% Tandoc Jr (2014) adota um conceito expandido de gatekeeping, que considera ndo sé o processo de
selecdo do que serd publicado pelo veiculo de comunicacdo, mas também o processo de de-selegdo da
noticia, de definicdo dos contetidos que receberdo destaque ap0s a publicagao.
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ganhou as manchetes de dezenas de sites jornalisticos). Ou seja, segundo ele, o
jornalismo estaria rebolando para chamar a atencdo da audiéncia.

Das quatro pesquisas relacionadas, a de Anderson (2009) é a que apresenta a
concluséo mais perturbadora para as mudancas nos valores do jornalismo causadas pelo
uso dos dados de monitoramento da audiéncia. De acordo com o autor, estamos vivendo
a cultura do clique: “Fazer jornalismo ficou mais reativo, menos especializado, mais
propenso a erros induzidos pela velocidade, mais dependente da ‘cultura do clique’ e
dos desejos da audiéncia ativa, e, consequentemente, menos auténomo.”?®
(ANDERSON, 2009, p. 146, traducdo nossa).

Em sua observagdo participante no portal Philly.com, Anderson (2009)
transcreve o depoimento de um profissional da redagdo do jornal Philadelphia
Inquirer®®, que evidencia a preocupagdo dos jornalistas com o avango do uso da
ferramenta. O profissional analisava um relatério impresso que mostrava nimeros de
audiéncia do site, ordenados pelo nome do autor das matérias, quando fez um
comentario que o pesquisador percebeu como uma brincadeira, mas notou um tom
sombrio: “Nés provavelmente estamos rumando a um novo modelo, no qual os
reporteres serdo pagos por cliques. [...] As pessoas que se preocupam com suas carreiras
costumam saber dessas coisas. A maioria das pessoas ainda nao esta preocupada com as
estatisticas, mas eu estou.”** (ANDERSON, 2009, p. 130, tradugao nossa).

A viséo do profissional, de pagamento por cliques, pode ndo ser realidade nas
redacdes de jornais e portais que empregam jornalistas, mas é pratica corrente em outros
websites da internet. Holiday (2012, p. 49) explica que esse tipo de remuneragdo €

usado por diversos weblogs nos Estados Unidos:

O Gawker estabeleceu novamente um padrdo para a inddstria quando
abandonou o modelo de pagamento por texto e mudou para um sistema de
compensacao baseado no nimero de visualizagdes de pagina, que dava bénus
aos redatores baseado no trafego mensal que geravam. Esses bonus
complementavam um pagamento fixo mensal, o que significava que os
blogueiros poderiam ser capazes de dobrar seus saldrios quando atingissem
sua cota mensal de visualizagdes. Vocé pode imaginar a que tipo de resultado
isso levou. Lembro de um artigo do Gawker em que o redator reclamava de
gue ndo sabia quanto dinheiro iria ganhar naquele més — e ele conseguiu 17
mil visualizagGes por esse artigo.

»«Reporting was becoming more reactive, less specialized, more prone to speed-induced errors, more
dependent on the “culture of the click’ and the desires of the active audience, and, consequently, less
autonomous.”

% O Philly.com retine o contetido dos jornais Philadelphia Inquirer e Philadelphia Daily News.

81 «*\We're probably headed toward a new model where reporters get paid by clicks. [...] People who are
concerned with their careers know these things, but most people still aren't concerned with stats, but |
am.””
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De acordo com Holiday (2012, p. 49), esse modo de remuneragéo se tornou “[...]
0 modelo padrdo para blogs.”, precarizando o trabalho dos redatores e promovendo
disputas entre eles por melhor remuneragéo ou pela manutengéo de seus contratos de
trabalho. Na opinido do autor, os blogs nos Estados Unidos tornaram-se uma midia
barata, permitindo a manipulacdo do noticiério por assessores de imprensa e relacoes
pablicas, e também um espago apropriado para a disseminacdo de boatos e mentiras,
uma vez que esse tipo de contelido gera grande niimero de acessos.

Encontramos na pesquisa bibliogréafica ainda um outro uso radical das métricas
de audiéncia, além deste como critério de remuneracdo. Anderson (2011) aponta que 0
web analytics, combinado com outros softwares, pode ser usado para criar conteido
com base nas preferéncias da audiéncia, a que chama de algorithmic journalism.

Segundo (2011, p. 536, traducdo nossa):

Essas empresas estudam o que as audiéncias pesquisam online, consideram
gue temas poderdo gerar mais dinheiro, e escolhem seus assuntos apenas por
meio de métricas geradas por computador. Essa metodologia é proporcionada
por um algoritmo inteligente, e os praticantes principais dessa nova técnica
baseada em algoritmos que “decidem o que é noticia” inclui empresas de
comunicacdo como a Demand Media, a Seed e a Associated Content.®

Anderson (2011) classifica o jornalismo em quatro modelos diferentes, cada um
com uma relacdo préopria com a audiéncia: o jornalismo profissional (aquele dos portais,
jornais e emissoras de radio e TV), o jornalismo publico, o praticado pelos centros de
midia independente (ou Indymedia) e o algorithmic journalism. O autor ressalta que até
0 momento pouco se estudou sobre o algorithmic journalism, de forma que sua analise é
mais especulativa do que empirica (ANDERSON, 2011, p. 542).

As empresas que adotam o algorithmic journalism apontam nele aspectos
positivos: o algoritmo seria capaz de eliminar as barreiras entre a produgéo de contetido
e as demandas da audiéncia, afinal quem decide o que é noticia ndo € mais um editor,
mas o publico (uma participagdo indireta, mediada pelo software).

Anderson (2011, p. 542-543) mostra-se reticente sobre o algorithmic journalism.
O algoritmo pode errar, pode ser tendencioso e mesmo opressor. “[...] técnicas

jornalisticas e visdes tém uma politica. E muitas vezes é nas formas jornalisticas mais

%2 “These companies learn what the audience searches for online, consider which topics will make them
the most money, and chooses its subjects solely on these computer-generated metrics. This methodology
is powered by algorithmic intelligence, and the key practitioners of this new, algorithm-based technique
of “deciding what’s news” include communications companies like Demand Media, Seed, and Associated
Content.”
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novas e mais emocionantes, que esses compromissos politicos s&o mais obscuros.”*
(ANDERSON, 2011, p. 543, traducéo nossa).

O algorithmic journalism sugere uma visdo ainda mais extrema de um
jornalismo baseado numa cultura do clique, porque parece tdo somente orientado em
produzir contetidos para as pessoas clicarem.

Com ou sem jornalismo pautado por algoritmos, o que Anderson (2011, p. 531,
traducdo nossa) observa é que, “quando o ponto de vista jornalistico sobre a audiéncia
se altera, esse novo ponto de vista afetara por fim os produtos editoriais.”**. Sua opinido
é bastante semelhante a conclusdo de Boyer (2013, p. 81, traducéo nossa): “O balanco
de poder entre usuério e jornalista muda em uma organizacdo de noticias online que
leva, como a maioria delas faz, o feedback da informagéo a sério.”.

Num cenario de crise econdmica do jornalismo, esse balanco parece pender

ainda mais para um vale-tudo com a finalidade de conquistar mais audiéncia.

# «[...] journalistic techniques and visions have a politics. It is often in the newest, most exciting

journalistic forms where these political commitments are the most nuclear.”

¥ «As journalistic visions of the audience for journalism shift, these new visions ultimately affect
editorial products.”

% “The balance of power between user and journalist shifts in an online news organization that takes, as
most do, informatic feedback seriously.”
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3 O WEB ANALYTICS NA PESQUISA BRASILEIRA EM JORNALISMO

Até o momento pouco se estudou acerca da mensuracdo de audiéncia no
jornalismo digital e seus efeitos em pesquisas na area da Comunicacdo em lingua
portuguesa. Nosso levantamento, feito em bases de dados, periodicos brasileiros e anais
de congressos da &rea, encontrou poucos artigos que tratam diretamente da adog&o e do
uso de ferramentas de mensuragdo de audiéncia por sites e portais de noticias*®.

Em Meétricas, ética e “cultura do clique’ no jornalismo online brasileiro: o caso
de resisténcia do ndofo.de, Vieira e Christofoletti (2015, p. 77) mostram preocupagado
com os limites éticos do uso do web analytics, ao constatar que “[...] 0 apego as
métricas de audiéncia e de informacdo no jornalismo online acaba se traduzindo em
indicativos de sucesso e credibilidade do veiculo”. Os autores apontam vantagens no

uso das ferramentas de medicéo de audiéncia, mas advertem para Seus riscos:

E evidente que contabilizar 0 acesso e o consumo de produtos e servicos é
uma tarefa oportuna para a gestdo de negécios do jornalismo. E igualmente
oportuno que as redagdes e os produtores de conteddo tenham nogBes mais
precisas da aceitacdo de seu trabalho. Bem como tais informages podem
auxiliar gestores e jornalistas a corrigirem rotas tanto na condugdo e
sustentabilidade das organizagcbes quanto em coberturas noticiosas.
Entretanto, o que se identifica atualmente superdimensiona o papel e o valor
das métricas no jornalismo online brasileiro. Esses sistemas medidores ndo
funcionam s6 como recursos que ajudam a (re) orientar negdcios e pautas,
mas alimentam um  fetiche pelos ndmeros [..] (VIEIRA;
CHRISTOFOLETTI, 2015, p. 77-78).

Segundo os autores, a existéncia de dados e métricas ndo ameaca a pratica “[...]

de um jornalismo mais inclinado humanisticamente.”, mas que a cultura organizacional

7

das empresas ao interpretar essas métricas é sim uma ameaca (VIEIRA;
CHRISTOFOLETTI, 2015, p. 78). A pesquisa apropria-se ainda da expresséo cultura

do clique, para explicar a busca desenfreada por audiéncia no jornalismo digital:

A seducdo da visibilidade, a ostensividade dos nUmeros, o chamariz das
métricas, conjugadas, acabam criando e alimentando um ambiente de
preocupacdo e euforia nas redagGes. Tais tensdes impactam na cultura e na
pratica do jornalismo online, contribuindo para a adocdo de medidas
desesperadas de atracdo da atencdo do publico, ndo devidamente ancoradas
em valores jornalisticos ou sequer em estratégias comerciais. As pressdes por
resultados imediatos, as incertezas sobre como reagem os publicos nesse
ecossistema tdo complexo, e o abandono de parametros efetivamente
informativos criam essa “cultura de cliques”, um espirito de manada que
contagia todos os postos da cadeia produtiva jornalistica. (VIEIRA,
CHRISTOFOLETTI, 2015, p. 79).

% Parte do levantamento bibliogréfico apresentado neste capitulo foi apresentado previamente no GT de
Estudos em Jornalismo do XIII Seminario Internacional de Comunicacdo, do PPGCOM da PUCRS, em
novembro de 2015 (ANTUNES, 2016).
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O objeto de estudo de Vieira e Cristofoletti (2015) é o site naofo.de®’, um
servico criado justamente para burlar a l6gica econdmica dos sites jornalisticos —
permitindo o compartilhamento de determinado contelldo sem gerar audiéncia para o
website que o criou. Os autores concluem que “[...] a valorizagdo dos cliques pelos
veiculos jornalisticos, em seu aspecto quantitativo, esta sendo questionada por parcelas
crescentes da comunidade online, e precisa ser repensada.” (VIEIRA,
CHRISTOFOLETTI, 2015, p. 86).

Em outra pesquisa recente, o pesquisador portugués Jodo Canavilhas e os
brasileiros Vitor Torres e Didgenes de Luna buscaram, por intermédio de entrevistas,
identificar em que medida a audiéncia influencia as decisdes editoriais em organizagdes
jornalisticas (CANAVILHAS; TORRES; LUNA, 2016, p. 135-149).

Os autores observam a adogéo do web analytics pela perspectiva das teorias do
jornalismo, em especial a fundamentada nos conceitos de gatekeeping e gatewatching,
procurando fazer “[...] uma reflexdo sobre as continuidades e ruturas existentes no
jornalismo contemporaneo.” (CANAVILHAS; TORRES; LUNA, 2016, p. 136). No
entendimento dos autores, as ferramentas de medicdo de audiéncia introduzem novas
influéncias sobre o processo de selecdo das noticias, em nivel organizacional®. As
empresas jornalisticas se reorganizam em torno de tarefas de analise das redes sociais e
rotinas de monitoramento, muitas vezes introduzindo profissionais nas redagdes que ndo
séo jornalistas para a realizagéo deste trabalho.

Todavia, os autores percebem ainda que o web analytics pode provocar
mudancas nos processos de construgdo do noticiario também num nivel social
institucional. Ou seja, a audiéncia (expressada pelas estatisticas de acessos) pode se
tornar um instrumento de pressdo sobre a redacdo, da mesma forma que outros agentes
externos, como 0 governo ou os anunciantes. E essa influéncia ampliou-se quando a
audiéncia, com o advento das redes sociais digitais, ganhou a capacidade de espalhar o
contetdo do veiculo, ampliando seu alcance e atraindo mais audiéncia.

De acordo com os autores,

¥ Disponivel em <http://www.naofo.de/>. Acesso em 27 jun. 2016.

% Os autores se apropriam de conceito de Shoemaker e Vos, que prope cinco niveis para o estudo do
gatekeeping: individual, rotinas, organizacional, social institucional e sistema social (apud
CANAVILHAS; TORRES; LUNA, 2016, p. 136)
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Parece claro, pois, que o publico interfere nos processos de produgdo de
noticias. O uso cada vez mais frequente de informacdes provenientes de
programas especificos para tracar perfis e informar sobre os passos que os
leitores ddo dentro do ecossistema mediatico digital demonstra a
aproximacdo cada vez maior das preferéncias e gostos da audiéncia na
definicdo dos conteldos que serdo publicados em jornais na Web, aplicacdes
e redes sociais. (CANAVILHAS; TORRES; LUNA, 2016, p. 143).

A investigagdo da influéncia do web analytics nas decisdes editoriais das
organizages jornalisticas foi feita por intermédio de entrevistas com jornalistas e
editores dos sites portugueses e brasileiros Correio da Manhd, Observador, Publico,
Zero Hora e iBahia. Todos os veiculos pesquisados usam sistemas de medi¢do de
audiéncia e, em especial, o jornal Zero Hora mostra uma grande preocupagéo em atingir
determinadas metas. A pesquisa ndo descarta que as métricas sejam um elemento de

pressao sobre 0s processos de gatekeeping, mas percebe um no uso destes dados:

Este trabalho permitiu verificar que as decisbes editoriais sdo muito
influenciadas pelas analises de métricas, mas isso ndo significa que estejamos
perante um modelo de jornalismo totalmente dependente das opgdes da
audiéncia. O que se percebe ¢ um modelo de producdo de noticias
caracterizado pelo equilibrio entre as decisdes editoriais (critérios de
noticiabilidade tradicionais e cultura profissional jornalistica) e as decisGes
orientadas pelos dados provenientes das métricas de audiéncia online.
(CANAVILHAS; TORRES; LUNA, 2016, p. 148).

Além dos dois artigos citados, encontramos diversas referéncias diretas ao uso
do web analytics em outras pesquisas, assim como referéncias indiretas no que diz
respeito a agOes dos jornalistas para atrair e reter audiéncias. Esses trabalhos estéo
agrupados a seguir, divididos em duas &reas: a) convergéncia no jornalismo, b)

processos editoriais, técnicas do jornalismo digital e perfil profissional.

3.1 CONVERGENCIA EM JORNALISMO

As primeiras referéncias ao web analytics em pesquisas em jornalismo aparecem
em estudos sobre a convergéncia no jornalismo. Ao propor uma metodologia para
pesquisas a respeito da convergéncia nas empresas de comunicagéo, Saad Corréa (2008)
observou que esse processo envolve multiplas areas e diversos processos. Em termos de
organizacdo e gestdo, uma dessas etapas se da pela reconfiguracdo das redagBes
especializadas — o que se passou a chamar de integracdo de redacdes. Saad Corréa

(2008, p. 43) descreve assim uma redagdo integrada:
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[...] a integracdo tem como ponto em comum o meio online e 0 uso de um
formato fisico radial a partir de um superdesk central; os processos de
integracdo vém acompanhados por uma preocupagdo com a movimentagao
de audiéncia, seja pelo monitoramento do trafego via paredes digitais
instaladas na redacdo, seja pela oferta de espago, ferramentas e voz para 0s
USUuarios.

Passados mais de sete anos da consolidacdo das redagdes integradas, a imagem
do monitoramento ostensivo da audiéncia dos websites em telGes ainda causa alguma
surpresa. E esta, por exemplo, a reagdo de Vieira (2014, p. 213-214) em pesquisa de

campo nas redagdes dos jornais O Globo e Zero Hora:

Nas entrevistas presenciais, foi muito interessante perceber como se
estruturam as redagdes atualmente. Em O Globo e na Zero Hora, chamou
atencdo a imagem do Google Analytics projetada nas grandes TVs. Isso quer
dizer que todos podem acompanhar, em tempo real, as noticias mais lidas (e
as menos lidas também), o nimero de acessos ao site, entre outras métricas.
Trata-se de algo impensavel ha pouco mais de uma década. Mas o que era
para ser uma revolugcdo acaba por causar estranheza: quais sdo as
consequéncias de uma quase devogdo a esses nimeros? Sera que eles
precisam mesmo ficar projetados, ndo seria iSSO uma pressao um pouco
cruel?

Em tese que aborda como os jornais populares estdo posicionando-se na internet,
Cunha (2015) entrevistou Carlos Etchichury, editor-chefe do jornal Diario Gaucho, que
defende uma integragdo maior das areas do jornal, bem como o compartilhamento dos

dados de audiéncia com todo o time da redagéo:

A gente tem uma operacdo digital que ainda é fragil porque a cultura digital
do Diario Gaucho é fragil. Os repdrteres ndo compreendem, os editores ndo
compreendem. Ela é muito alicercada nas pessoas que trabalham no digital e
isso numa redagdo como a nossa ndo faz sentido. Tem que ser uma redacdo
integrada. E ndo é uma redagéo integrada. E compartimentada. O primeiro
passo que estamos dando é integrar a redacdo. Todo mundo esta de alguma
forma envolvido no digital. O Google Analytics passou a estar estampado na
redacdo. (CUNHA, 2015, p. 147).

Em outro depoimento a Cunha (2015, p. 148-149), o editor-chefe defende uma
maior convergéncia em termos de troca de experiéncias entre o Diario Gaucho e o site
do Jornal Zero Hora, outra empresa do mesmo grupo de comunicagdo, com presenca
mais consolidada na internet. No texto integral da entrevista (CUNHA, 2015, p. 255),
Etchichury fala também que promover o crescimento de 10% da audiéncia do Diério
Galcho na internet € uma das metas da equipe no Programa de Participagdo nos
Resultados (PPR). Este € o indicativo mais claro, de toda a bibliografia consultada em
lingua portuguesa, de que as empresas exigem que os jornalistas atuem para fazer a

audiéncia crescer, aqui através de incentivos em bonificacao.
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Em outra tese acerca da adogdo dos processos de convergéncia nos jornais
Tribuna do Norte e Extra, Agnez (2011) registra a pressdo da empresa sobre 0s
jornalistas que antes apenas escreviam para que passem a produzir conteldo multimidia.
Um dos profissionais entrevistados, contrariado em ter de produzir videos, reduz esta
exigéncia editorial a uma necessidade comercial: “Video para que? Pra me dar mais
audiéncia.” (AGNEZ, 2011, p.128).

J& Moretzsohn (2014) estudou o processo de integracdo do jornal O Globo,
observando a presenca dos teldes na redagdo, a pressdo para que 0s reporteres que
atuam na rua criem conteido multimidia e enviem flashs para o site e a disputa entre o0s

veiculos do grupo para conquistar espaco na capa do portal Globo.com:

De acordo com os depoimentos, uma matéria que estd sendo lida por,
digamos, 200 pessoas, passa a ser lida por 1.500, 3 mil, 10 mil quando entra
na globo.com. Essa situacdo acaba pautando os repérteres, interferindo nos
apelos que eles precisam utilizar no préprio texto para tornar a sua matéria
atraente para o portal. (MORETZSOHN, 2014, p. 73)

Estas pesquisas indicam que os processos de convergéncia implantados pelas
empresas de comunicagdo incluem o acompanhamento dos dados coletados e
sistematizados pelos sistemas de web analytics, e num segundo momento, buscam
envolver os jornalistas na produgdo de contelidos que gerem audiéncia. Por parte dos
jornalistas, entretanto, esse posicionamento parece ser recebido com ceticismo e mesmo

encontrar resisténcia.

3.2 PROCESSOS EDITORIAIS, TECNICAS E PERFIL PROFISSIONAL

A relagdo dos jornalistas com as ferramentas de medigdo de audiéncia aparece
também em alguns recentes estudos de caso. Em uma pesquisa sobre os processos de
producéo de conteudo digital em sites do Grupo RBS e Record no Rio Grande do Sul,
Dorneles e Froemming (2014, p. 11) percebem nos veiculos dos dois grupos uma “[...]
maior preocupacdo em agradar o leitor, ver o que rende audiéncia.”.

Na pesquisa, profissionais entrevistados dos dois grupos de comunicagdo foram
convidados a apontar 0s recursos tecnol6gicos que marcaram Sseus processos de
producéo e trouxeram mudangas impactantes em seu modo de trabalhar. Eles citaram
como marcos tecnolégicos instrumentos como a maquina de escrever, o telefone, o
computador e o e-mail, em uma longa lista que termina justamente com o item “[...]
analise de audiéncia em tempo real.” (DORNELES; FROEMMING, 2014, p. 11).
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Outra fonte consultada dessa mesma pesquisa, que atua na gestdo e producéo do

site de uma dessas empresas, identificado com as iniciais T.S., afirma que:

“A interacdo do leitor pode mudar completamente uma matéria, ‘virar’ a
matéria. A andlise de audiéncia em tempo real mudou o jornalismo. A gente
se baseia muito pela audiéncia, mudamos capas, sobe, desce matéria. A
grande diferenca do papel e internet é esta, ficamos sabendo na hora que o
leitor quer. As redes sociais sdo um teste, termdmetro, se tiver bem nas redes,
sobe na area quente do site. A reacdo das pessoas é instantanea, tu tens um
retorno e comega a acertar.” (DORNELES; FROEMMING, 2014, p. 15)

Barsotti (2012, p. 164), em estudo sobre a reconfiguracdo das funcbes dos
jornalistas, observa que a audiéncia “[...] pode ser cirurgicamente medida por meio de
sistemas de meétricas proprios da web.”. Em sua pesquisa, observou o trabalho e
conduziu entrevistas com as editoras de capa dos sites dos jornais O Globo e Extra. O
trabalho ndo cita diretamente o uso de nenhuma ferramenta de web analytics, mas
mostra uma grande preocupagdo dos editores em interpretar outra ferramenta de
mensuracdo de audiéncia: a caixa que mostra os textos mais lidos e comentados dos
sites. A pesquisa faz uma exaustiva anélise do conteido que ganha destaque nos sites e
aponta por uma busca incessante por capturar a atencdo (e o clique) do leitor. Sobre o
Extra, Barsotti (2012, p. 152) declara que “[...] o enorme destaque dado ao noticiario de
celebridades € estratégico para alavancar a audiéncia do site.”.

Em outra pesquisa de observacdo participante, Mesquita (2016) visitou as
redagdes digitais dos jornais Diério de Pernambuco e La Vanguardia, de Barcelona, para
analisar como os veiculos incorporam os contetdos produzidos pela audiéncia. O foco
da pesquisa séo as editorias de redes sociais, nas quais profissionais do jornal atuam no
Facebook e no Twitter promovendo o conteGdo dos seus sites, mas também
monitorando temas ou possiveis novas abordagens para a producéo de pautas no jornal.
Apesar de o foco aqui estar nas redes sociais, a pesquisa verifica a importancia de
ferramentas como o Google Analytics para mensurar o desempenho de tudo o que é
publicado no site: das reportagens aos anuncios publicitarios.

Como apontou a bibliografia em lingua inglesa, o web analytics passa a ter papel
fundamental em critérios de de-selecéo da noticia. No ja citado estudo de caso do Diéario
Gaucho, o editor-chefe Carlos Etchichury, fala sobre o assunto de outra forma. Segundo
ele, as estatisticas ajudam a escolher os textos que receberdo um cuidado maior de
edigdo: “A gente pensa no digital muito em cima do Google Analytics. E muito mais
empacotamento do que producgdo de matéria. Tem producdo de matéria, mas o foco é o
empacotamento.” (CUNHA, 2015, p. 150).
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No Brasil, diversas pesquisas ja apontam que a busca pela audiéncia igualmente
altera técnicas de producéo de contetdo para a web. Isso se nota, mais diretamente, na
redefinicdo de um dos principais elementos textuais da noticia: o titulo.

O objetivo do titulo ndo se restringe mais a atrair a atengdo do leitor, mas a
ganhar uma posicdo de destaque nos resultados das ferramentas de busca na internet,
como o Google. Bertolini (2015, p. 5) explica que através de técnicas de Search Engine
Optimization (SEO), a audiéncia dos sites podem ser potencializada: “Estar bem
posicionado nos buscadores é fundamental para a audiéncia porque, com alguma
variagdo para mais ou para menos, 50% dos acessos vém por esses canais — o leitor
parece preferir escrever palavras-chave em buscadores a digitar o endereco do site.”.

Técnicas de SEO tendem, portanto, a serem adotadas nas redacdes, “[...]
convertendo audiéncia em rendimentos.” (SILVA; TONUS, 2014).

Baccin e Torres (2016), em estudo sobre mudangas nas narrativas jornalisticas
na internet por conta da utilizagdo de bancos de dados e das ferramentas de medigéo de
audiéncia, destacam ainda outra importante técnica de SEO: as tags. Ao redigir uma
matéria, o jornalista precisa listar uma série de palavras-chave relacionadas e relevantes
ao tema, de modo a auxiliar na indexacdo e recuperagdo do contelido criado. ApGs

entrevistas com jornalistas de quatro sites brasileiros e portugueses, eles observam que:

[...] o sistema de mensuragdo causa constrangimentos aos jornalistas,
principalmente porque eles tém que pensar em quais palavras-chave utilizar
no momento da construgdo da narrativa jornalistica, se a narrativa tera bom
desempenho de circulagdo e engajamento. (BACCIN; TORRES, 2016, p. 78).

Um jornalista entrevistado, do periddico portugués Publico, observa que, ao
redigir as noticias pensando na recuperacdo dela por programas de busca como o
Google, “[...] perde-se em poesia, mas ganha-se em eficiéncia.” (BACCIN; TORRES,
2016, p. 78).

Em outro artigo sobre reportagens multimidias interativas, o chamado longform
journalism, Ito e Ventura (2016) entrevistaram os editores responsaveis pela produgéo
desse tipo de contetido no UOL (por meio do site TAB*) e no Estaddo. Um dos
aspectos observados pela pesquisa € justamente a questdo da audiéncia. Na pesquisa
vemos que os editores usam outras informagdes para inferir o desempenho de suas
reportagens, diferindo um pouco daqueles observados nas pesquisas citadas

anteriormente.

* Disponivel em <https://tab.uol.com.br/mundo-compartilhado/>. Acesso em 28 fev. 2017.
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Ito e Ventura (2016) observam que nas reportagens multimidias interativas ha
uma preocupacdo maior com outras métricas, como 0 tempo que 0 usuério gasta

permanece lendo a reportagem:

Ainda sobre a audiéncia, no caso do TAB, leva-se em consideracdo o
cruzamento de outros dados, como a relacdo entre o tempo de permanéncia
(time spent), o nimero de visitas (visit), que se refere aos acessos a pagina e a
taxa de rejeicdo (bounce rate), indice que mostra se o site consegue reter o
usuario, uma vez que mede a acdo de entrar e logo sair do site (0 que
demonstraria que o conteddo ndo interessou ao usudrio em questdo). (ITO;
VENTURA, 2016, p. 148).

Constate-se, desse modo, uma mensuracdo mais sofisticada do desempenho das
reportagens. Mas isso ndo elimina a medi¢do mais simples, através da contagem do
nimero de acessos: “[...] ainda assim é importante que o contetdo tenha uma
visibilidade grande, o que é garantido pelo nimero de visitas.” (ITO; VENTURA, 2016,
p. 148).

A pesquisa aponta ainda outra percepcdo dos editores entrevistados que, apesar
de ndo ser referenciada diretamente, sugere que tenha sido tomada com base em dados
fornecidos por sistemas de web analytics — a de que o0s acessos & web cada vez mais sdo

feitos por meio de dispositivos méveis, como smartphones e tablets.

Os entrevistados apontam que ja hd uma preocupacdo maior em produzir
reportagens pensando no consumo via dispositivo mdvel, o que provoca
modificagdes também em elementos que estruturam a narrativa da
reportagem multimidia interativa. Um exemplo é a disposi¢do dos videos,
que tende a ficar alocada nos médulos iniciais, bem como a sua duragdo, que
passa a ser ainda mais curta, tornando melhor a experiéncia de acesso
viacelular. (ITO; VENTURA, 2016, p.151).

A pesquisa de Ito e Ventura (2016) aponta um bom exemplo de como os dados
do web analytics retroalimentam a redacédo, além das questdes de qual contetudo é mais
consumido ou ndo: ao perceber que 0s acessos aos sites por dispositivos moveis
cresceram, os veiculos procuram adaptar seus contetdos para estes dispositivos. E isto
vai além de questBes de planejamento grafico para internet (webdesign e arquitetura da
informag&o), j& que o texto sugere a reestruturacdo do texto da reportagem e a mudanca
na duracdo dos videos, para uma melhor “experiéncia”.

O jornalismo digital, ainda sem o amparo de um modelo de negdcios
consolidado e apoiado nesse poderoso aparato de monitoramento da audiéncia capaz de
gerar dados do desempenho do conteldo gerado por cada reporter, parece mesmo

provocar importantes mudangas na pratica do jornalismo. Encontramos igualmente
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algumas referéncias ao jornalista focado em promover o crescimento da audiéncia e dar
retorno financeiro & empresa.

No livro O Jornalista e a Prética, Marocco (2012) conduz entrevista com Liana
Pithan, na época chefe de reportagem do portal Terra. Em seu depoimento, ela destaca
essa diferenca na mentalidade do jornalista de um veiculo impresso e de um veiculo
digital:

Liana: [...] o reporter de on-line tem muita nocdo do que ele custa para a
empresa. Sdo redacBes menores e temos que dar uma resposta de audiéncia,
de retorno. Em jornal, se pensa assim: isto € um problema comercial, eu estou
aqui, estou fazendo jornalismo, uma coisa nobre, o comercial que se vire para
catar anunciante. Ndo se pensa que 0 anunciante s6 vai vir se o teu produto
tiver leitor. O teu produto tera leitor se o jornalismo que ele entregar for bom.
No on-line tens muito presente que, se tens a audiéncia, vais ter patrocinador,
que é 0 que paga 0 nosso salario, mas isso s6 vai acontecer se fizermos um
bom jornalismo e um jornalismo rapido. (MAROCCO, 2012, p. 190).

Conforme a chefe de reportagem, o jornalista que trabalha no Terra esta
consciente da necessidade de “[...] dar uma resposta de audiéncia...” (MAROCCO,
2012, p. 190). O perfil de jornalista descrito pela chefe de reportagem do Terra parece
bastante semelhante ao dos editores entrevistados por Anderson (2009) e Tandoc Jr
(2014), profissionais conscientes de que precisam atrair e manter o publico em seus
sites, e que disso depende o lucro da empresa e a manutengéo dos seus empregos.

Trésel (2014), em tese que estuda os profissionais que trabalham com jornalismo
guiado por dados, traca um detalhado perfil, a partir de pesquisa bibliogréfica, do
jornalista no cenério atual, de crise na identidade profissional e de forte impacto da

tecnologia. No trecho a seguir ele sintetiza essa problematica:

Um bom jornalista, neste contexto, era aquele capaz de prever as construcdes
de manchetes e titulos que mais atrairiam audiéncia, fosse via cliques diretos
na capa do webjornal, fosse através de boas praticas de SEO que
posicionassem as matérias favoravelmente em resultados de ferramentas de
busca. Embora essa situacdo possa ser interpretada como uma vitéria do
maquinismo, da automatizacdo sobre o intelecto humano, isto é, o juizo
jornalistico, os profissionais entendiam os nimeros de audiéncia como um
instrumento de aperfeicoamento praxiolégico. Alguns inclusive pareciam ver
nas métricas uma forma de interacdo em tempo real com uma audiéncia
nacional, que lhes permitia melhor atender ao interesse publico ao delinear
um retrato mais preciso da audiéncia. O uso de métricas no juizo jornalistico
causava tensdo na cultura profissional, entretanto, pois alguns de seus
membros se mostravam ansiosos com uma possivel dissolucdo da esfera
publica num agregado de interesses privados, uma vez que 0 comportamento
de cada um dos leitores pode ser acompanhado individualmente, hoje. O
resultado dessa atomizacdo da audiéncia imaginada das redacdes questiona a
autoridade epistémica dos jornalistas como intérpretes do interesse publico e
nesse ponto encontrava resisténcia. (TRASEL, 2014, p. 85).
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Se o web analytics € um marco tecnoldgico do jornalismo, é esperado que a
aprendizagem do uso deste tipo de software seja estimulada nas universidades. E, de
fato, o Manual de laboratério de jornalismo na internet, de Palacios e Ribas (2007, p.
22) inclui um exercicio estimulando aos estudantes, apds criarem seus weblogs, a
instalar um servico gratuito de medicéo de audiéncia, acompanhar o sistema diariamente
e gerar relatérios.

A revisdo bibliogréfica encontrou ainda referéncias ao web analytics em outros
contextos, como a pesquisa em jornalismo, por exemplo. Silva (2010) propde que as
ferramentas de medicdo de audiéncia, usadas em conjunto com outros instrumentos,
poderiam auxiliar em pesquisas sobre a hipotese de agenda-setting na web. De acordo
com Natansohn (2007), o web analytics também poderia ser um elemento de apoio em
estudos de recepcéo centrados em um determinado site.

A falta de mais pesquisas referentes ao uso do web analytics nos veiculos da
imprensa brasileira reforca a necessidade de estudarmos o tema e verificarmos se a
realidade das nossas redacdes é semelhante aguela das pesquisas etnogréficas realizadas

na Alemanha e nos Estados Unidos.
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4 JORNALISMO DIGITAL E ECONOMIA POLITICA DA COMUNICACAO

Esta pesquisa busca observar os reflexos do uso dos sistemas de medic¢éo de
audiéncia na atividade jornalistica, profissdo que sofre forte impacto pela revolugéo
tecnoldgica. A pesquisa bibliografica apontou ainda que a necessidade de gerar retorno
financeiro exerce grande influéncia sobre as redagoes.

Este capitulo procura compreender o atual cenario de crise do jornalismo e
formar uma visdo critica do uso das ferramentas de medigdo de audiéncia. Para isso,
recorremos & Economia Politica da Comunicag¢do como suporte tedrico para este estudo.

Como salienta Fonseca (2007):

O cenario que se desenha reflete um processo em curso desde as Ultimas
décadas do século XX, e que tende a se aprofundar no século XXI. E nesse
cenario que se vem procurando apreender, analisar e compreender as
mudancas que, condicionadas pela reestruturacdo capitalista e pelas novas
tecnologias de comunicacgdo e informacdo, estdo a provocar transformagdes
substanciais nas indUstrias da midia. E por essa razdo € que se acredita que a
Economia Politica da Comunicagdo, na sua extragdo critica, constitui uma
das perspectivas tedricas e metodol6gicas mais produtivas e pertinentes para
se refletir sobre esse processo de mudangas.

A Economia Politica da Comunicagdo nos parece, dos diversos caminhos que
poderiamos adotar para estudar a questdo da mensuragdo da audiéncia no jornalismo
digital, um percurso especialmente adequado: por fornecer uma perspectiva critica, que
nos permite observar o jornalismo como negdcio, inserido em um processo industrial, e
também por fornecer instrumentos para entender as transformacgdes pela qual passa o
mercado da Comunicacao.

O conceito de Economia Politica da Comunicag&o, aqui aplicado, é o de Mosco
(2009, p. 2, traducdo nossa) que define esse campo como “[...] o estudo das relagbes
sociais, em especial as relagdes de poder, que constituem mutuamente a producéo, a
distribuicdo e o consumo dos produtos da comunicagao.”.

O referido campo de estudos, ainda que tenha uma origem mais remota*’, se
desenvolveu nos anos 1960, quando se passou a questionar o desequilibrio no fluxo da
informagdo e dos produtos culturais entre as Nagdes desenvolvidas e o — na época
conhecido como - Terceiro Mundo (MATTELART; MATTELART, 1999). A

Economia Politica da Comunica¢do se desenvolveria no estudo de processos de

0« ] is the study of the social relations, particularly the power relations, that mutually constitute the

production, distribution, and consumption of resources, including communication resources.”
“! Fonseca (2007) observa que o campo é um recorte da Economia Politica, disciplina que remonta ao
século XVIII.
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comunicagdo transnacionais e ja a partir de uma visdo de um mercado que ruma a
internacionalizacdo ou, como se diria posteriormente, a um mercado globalizado.

Nos anos 70, a disciplina transformou-se a partir de uma série de pesquisas na
Europa. Mattelart e Matellart (1999) observam que nesta segunda fase o foco estd na
investigacdo da natureza da mercadoria cultural. Os autores destacam a pesquisa de

autores como Bernard Miege e analisam da seguinte forma os estudos dessa fase:

Para eles, a industria cultural ndo existe em si; € um conjunto composito,
constituido por elementos que se diferenciam fortemente uns dos outros, por
setores que apresentam suas préprias leis de padronizagdo. Essa segmentacao
das formas de rentabilizacdo da industria cultural pelo capital traduz-se nas
modalidades de organizacdo do trabalho, na caracterizacdo dos proprios
produtos e de seu contetdo, nos modos de institucionalizagdo das diversas
industrias culturais (servigo publico, relagdo pablico/privado etc.) no grau de
concentracdo horizontal e vertical das empresas de produgédo e distribuicao,
ou ainda na maneira pela qual os consumidores ou usuario se apropriam de
produtos e servigos. (MATTELART; MATTELART, 1999, p. 122-123).

O campo da Economia Politica da Comunicagdo ganharia nova forca em um
terceiro momento, ligado justamente ao boom das novas tecnologias da informagéo e da
comunicagdo: “[...] de uma significacdo centrada sobretudo na midia, a comunicacéo
pouco a pouco assumiu uma definicdo totalizante, mesclando tecnologias mdltiplas
destinadas a estruturar uma ‘nova sociedade’.” (MATTELART; MATTELART, 1999,
p. 129). A Economia Politica da Comunicagdo passa a ser entdo um instrumento de
reflexo sobre a regulacdo da midia e das telecomunicacoes.

No Brasil, Fonseca (2007) nota que houve um maior interesse e revitalizacdo nas
pesquisas em Economia Politica da Comunicacéo a partir da Gltima metade dos anos
1990, em virtude das “[...] transformacdes no campo da comunicagdo, decorrentes das
novas tecnologias de comunicagdo e informagdo e da reestruturacdo global do
capitalismo.”.

Autores como Lima (2004, p. 91) debrucaram-se a investigar o reflexo no Brasil
de duas tendéncias globais, a concentragdo da propriedade no setor de comunicagdes e a
chamada “[...] onda internacional liberalizante de privatizagbes e desregulamentacéo
[...]1”, que no pais ocorreu no periodo entre 1995 e 1998, no primeiro governo do
presidente Fernando Henrique Cardoso (FHC).

As mudancas no setor de telecomunicagdes brasileiro ocorridas nos governo
FHC levaram as empresas jornalisticas e de radiodifusdo a tracarem planos de expanso,
participando do processo de privatizagdo do sistema de telecomunicacdes, investindo

em TV por assinatura, explorando o provimento de acesso & internet ou ainda se
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associando a companhias estrangeiras para criar canais de TV ou produzir programas
estrangeiros no pais*’. E também nesse periodo que 0s grupos de comunicacao criam os
primeiros portais de internet ou sites jornalisticos.

Lima (2004, p. 103) observa que o processo de privatizacdo do setor de
telecomunicagdes, contudo, ndo alterou duas das principais caracteristicas do setor de
midia no Brasil: a presenca dominante de grupos familiares no comando das empresas
jornalisticas e de radiodifusdo e a vinculacdo desses grupos com as elites politicas. Tal
configuracéo é chamada por Santos e Capparelli (2005) de coronelismo eletrdnico, com
base na observagdo de que a relagdo de clientelismo politico entre o Poder Publico e 0s
detentores das concessdes de exploracdo de emissoras de radio e TV perpetua uma
estrutura de poder no Brasil que antecede o advento dos meios de comunicagdo de
massa.

Fonseca (2007) destaca que mesmo nédo tendo trocado de mé&os, estas empresas
modernizaram seus processos de produgdo, marketing e financas. A autora justifica isso
afirmando que “[...] o desenvolvimento de préaticas de geréncia corporativas e
industriais, proprias @ maioria das empresas modernas, estendeu-se a todas as empresas
de midia.” (FONSECA, 2007).

O coronelismo eletronico, no entanto, ndo exerce a mesma forga e influéncia
apds a popularizagéo da internet. Para melhor compreensdo do porque isto acontece,
buscamos em Bolafio (2000; 2006), Kischinhevsky (2009), Fonseca (2005) e Souza
(2006) elementos para compreender como se configura economicamente a internet e
como se organiza a producéo jornalistica nas redacdes apds o advento da rede mundial

de computadores.

4.1 AECONOMIA POLITICA DE INTERNET

Os estudiosos da Economia Politica da Comunicagdo, em sua vertente critica,
mantém sua postura combativa ao analisar o advento da internet. Segundo eles, a rede
nao é libertadora, ou mesmo neutra, como defendem os adeptos do determinismo

tecnoldgico:

“ As estratégias e investimentos de companhias brasileiras como Globo, Grupo RBS e Abril nesse
periodo séo descritas na obra de Moraes (1998).
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Desde sua popularizagdo, a internet é proclamada por muitos como
instrumento de integracdo mundial, dada sua caracteristica descentralizadora,
apresentando-se, portanto, com extremo potencial democratizador e contra-
hegeménico. Todavia, como desdobramento técnico-econémico do sistema
capitalista, carrega em sua esséncia as contradi¢cGes nele presentes, as quais
sdo determinadas por assimetrias entre seus participantes quanto ao capital
politico, econdmico e simbolico de que cada um dispde. Assim, hoje ela se
volta sobretudo a fins comerciais, comandada por atores hegem6nicos do
campo econdmico. (BOLANO, 2006, p. 21).

Bolafio (2006, p. 44), um dos principais autores da Economia Politica da
Comunicagdo no Brasil, chega a afirmar que a internet é o “[...] velho capitalismo
reorganizado.”.

Para explicar o boom da internet, Bolafio (2006, p. 35-36), baseia-se no
pensamento do socidlogo francés Patrice Flichy, que observa que o radio e o telefone s6
avangaram como meios de comunicagdo quando se encontrou um formato econémico
para sua exploracdo (no caso, o réadio passou a ser financiado pela veiculacdo de
publicidade e a telefonia com a tarifacdo da comunicagéo). Bolafio (2006, p. 31) afirma
que “[...] h& todo um processo social no bojo do qual se estabelece um determinado uso
social para a nova tecnologia, o que permitird a negociacdo de um modelo econdmico
sem o qual ela ndo serd implantada ou ndo expandira toda a sua potencialidade.”. A
adocdo de uma nova tecnologia, portanto, esta intimamente ligada a sua viabilidade
econdmica.

A transformacéo da internet acontecera na década de 90, com a passagem de um
modelo que mescla as caracteristicas estatais, militares e académicas de seus primeiros
anos de existéncia para outro que mescla caracteristicas académicas e mercantis,
seguindo 0 modelo de inovagéo norte-americano (BOLANO, 2006).

A internet, é claro, consolida-se ndo s6 por seu carater econémico, mas pelos
atrativos técnicos, em especial como um novo e poderoso meio de comunicagdo entre

Seus usuarios:

O desenvolvimento histérico da internet, em que a légica comercial vai-se
tornando progressivamente mais importante, ndo chega a eliminar a outra
que, ao contrario, aparece como atrativo fundamental para a conexdo dos
individuos, que pagam as companhias telefonicas e aos provedores de acesso,
ou aceitam receber publicidade em troca de acesso barato ou gratuito, em
busca, ndo apenas de contetdo comercializado e facilidades de negdcios, mas
também da possibilidade de comunicagcdo a distancia e daquilo que os
italianos chamam de condivisione. (BOLANO, 2006, p. 64).

Bolafio (2006, p. 37) observa que a internet € uma ruptura, porque propde uma
nova esfera publica. E sua disseminacdo afeta todos os outros meios: “[...] a televisdo de

massa perde importancia diante do interesse prioritario do mercado publicitirio em
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dirigir-se a plblicos delimitados, restritos, especificos.” (BOLANO, 2006, p. 38). Esta
ameaca ja se fazia presente com a segmentacdo da TV provocada pelo advento da TV
por assinatura, mas ganha uma dimensdo muito maior com a popularizagéo da internet.
Grandes publicos podem ser atingidos mais facilmente por intermédio da rede mundial
de computadores, com custos menores. Os grandes grupos de midia, no Brasil e no
mundo, passam a perder receitas.

A internet forma um ecossistema complexo, com mais players e mais interesses
envolvidos. Bolafio (2006) faz referéncia a um estudo da Graduate School of Business,
do Texas, nos Estados Unidos, que propGe estruturar as atividades da Economia na
internet em quatro niveis: infraestrutura, aplicagdes, intermediarios (como os portais e
provedores de conteldo) e comércio eletrdnico. Essa redistribuicdo do capital em
diferentes empresas, de diversos segmentos, provoca mudancas radicais na forma de
funcionamento do mercado dos meios de comunicagéo.

E é esse um dos principais fatores que levam as empresas jornalisticas ao atual

cenério de crise.

4.2 A ECONOMIA POLITICA DO JORNALISMO DIGITAL

Costa (2014, p. 54-56) explica que o negécio do jornalismo tradicional, tanto na
midia impressa como na transmissdo aberta de radio e TV, apesar de apresentado como

um negdcio de conteudo, é baseado em um negdécio de distribuicéo:

Nesta cadeia de valor — produgdo de contelido; manejo técnico (maquinas
impressoras ou emissdo de sinais) e distribuicdo (seja por meios fisicos, seja
por ondas eletromagnéticas) — a empresa editora domina completamente o
seu negocio. Tem total controle sobre ele. Ela contrata os produtores de
conteddo. Ela compra ou mantém os sistemas de impressdo e da emissdo do
sinal. Ela cuida da distribuicdo, sem dar satisfagdes a ndo ser a seus leitores,
ouvintes e/ou telespectadores. (COSTA, 2014, p. 56).

No ambiente digital, a realidade € outra, e a distribuicdo ndo estd mais nas méaos
dos jornais, emissoras de rddio ou TV, que sdo apenas um entre Varios outros
intermediarios entre o internauta e o contetdo. Costa (2014, p. 57) cita estudo do
Boston Consulting Group, de 2010, que aponta que apenas 7% do faturamento anual do
negdcio digital vdo para os produtores de conteldo. O restante do faturamento é
dividido entre a industria de telecomunicacdes (60%), os fabricantes de hardware (14%)
e todo o restante da industria de software e servicos na rede (22%), ou seja, dividida

entre quem fornece a infraestrutura, as aplicacdes e os intermediarios.
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Essa nova diviséo de custos e receitas vai impactar a forma como se financia o

jornalismo, como observam Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 35):

O publico segue mais do que disposto a pagar pela reproducdo e pela
distribuicdo, embora hoje paguemos a Dell por computadores, a Canon por
impressoras e a operadora Verizon pela entrega, em vez de pagar a Conde
Nast, a Hearst ou a Tribune Co. por um pacote com todos esses servigos.

A midia tradicional, em seu processo de convergéncia para a internet, sofre
ainda a concorréncia de novos e inesperados concorrentes que passam a atuar no setor:
assim as emissoras de TV passam a disputar a atencdo com a Netflix, o Youtube e de
outros servicos de video on demand; as estagdes de radio ganham & concorréncia de
podcasts e servicos de musica online; jornais e revistas que migram para a internet
brigam por audiéncia e por receitas com weblogs, novos sites de noticias e servigos

agregadores de conteido. Bolafio (2006, p. 45-46) esclarece que,

[..] na medida que se trata de um setor novo, com tecnologia e,
especialmente, técnicas de producédo e apresentacdo ndo estabilizadas, a agdo
dos competidores vindos de outros setores se vé naturalmente beneficiada,
especialmente se esses competidores dispuserem de poderio financeiro e de

sécios com conhecimento no setor.

E se por um lado a internet permite aos veiculos alcancarem leitores
geograficamente distantes, por outro lado ela coloca veiculos geograficamente distantes

disputando tais leitores, ndo raras vezes com 0 mesmo conteudo:

Como se ndo bastasse, a competi¢do esta mais acirrada. Como observou o
jornalista Nicholas Carr em 2009, uma busca no Google por informagdes
sobre o resgate pela Marinha norte-americana do capitdo de um cargueiro de
bandeira dos Estados Unidos sequestrado por piratas na Somalia rendeu
11.264 fontes possiveis de matérias sobre o episédio — a maioria meramente
reproduzindo um mesmo contetido sindicalizado. A internet derruba o valor
de publicar um mesmo artigo de agéncias de noticias em St. Louis e em San
Luis Obispo. (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 36).

Além disso, outros contetdos e outras formas de entretenimento também passam
a disputar o tempo do publico e as verbas de publicidade — em especial as redes sociais
virtuais. Nesse cenario, ndo ha para a midia tradicional outro caminho, a ndo ser
disputar este mercado, sob o risco de perder contato com o publico que migra para a

internet.

Deve-se lembrar, ademais, que o proprio negdcio tradicional das grandes
empresas jornalisticas ¢ ameacgado pela existéncia desses concorrentes
potenciais, na medida em que uma parcela do seu publico pode abandona-los
em favor da nova midia, o que torna, por outro lado, obrigatério o
investimento nesta Gltima por parte da grande imprensa que, neste caso, tem a
vantagem de apresentar um padrdo tecno-estético ja conhecido e aceito pela
parcela fidelizada do pablico. (BOLANO, 2006, p. 46).
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Séo esses alguns elementos, em linhas gerais, que desenham o cenério atual de
crise no jornalismo: as empresas jornalisticas que apostam na internet deparam-se com
uma concorréncia muito maior pela atencdo da audiéncia.

Para piorar, ainda ndo se encontrou um modelo de negdcios que financie as
operacdes dessas empresas na internet. Anderson, Bell e Shirky (2013) concluem que na
internet ndo € viavel subsidiar a produgdo jornalistica s6 com a publicidade — porque,
com tantos concorrentes, o custo do anincio publicitario na rede tornou-se muito
pequeno:

A receita por leitor trazida pela publicidade online nunca chegou nem perto
da tradicional — e no caso de plataformas méveis é ainda pior. Enquanto isso,
a medida que vai avangando, a publicidade no meio digital vem passando
totalmente ao largo de veiculos de comunicagdo tradicionais. (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013, p. 37).

Anderson, Bell e Shirky (2013) e Costa (2014) tentam sugerir algumas saidas
para a inddstria jornalistica posicionar-se neste mercado em crise. Mas enquanto se
testam estes caminhos ou se buscam outros, como se estrutura atualmente o jornalismo
na internet?

Bolafio (2000) lembra que Patrice Flichy criou em 1980 uma distin¢do, hoje ja
classica, separando as industrias culturais em dois diferentes modelos econémicos.
Existiriam as industrias editoriais, que criam mercadorias culturais pontuais (livros,
albuns, filmes), e os produtores da cultura de onda, empresas que fazem emissdes
culturais num fluxo continuo (como é o caso do radio ou da TV). Essa divisdo permite
observar as caracteristicas gerais de cada industria, a funcdo central na industria, sua
cadeia econdmica, seus oficios conceituais, modelo de vendas/receitas e as
caracteristicas desse mercado. Essa definicdo foi ampliada posteriormente, incluindo a
imprensa (jornal e revista) como uma categoria a parte.

Souza (2006), com base nestes modelos, propde em uma classificagéo especifica
para o jornalismo digital (Tabela 1), ressaltando que ele se constitui em um novo

paradigma, que mescla caracteristicas da imprensa tradicional e da cultura de onda.
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Tabela 1 - Tendéncias gerais dos modelos econdmicos na producdo do jornalismo

online

Multimidia. Pablico homogéneo. Midia segmentada. Variedade de

Caracteristicas gerais O o PN .
9 consumo. Convergéncia tecnolégica. Contexto de midias interativas.

EDITOR: realiza as mesmas tarefas do redator: criar pautas, escrever

Funcéo central . - PR ) : .
& e editar matérias. A Unica diferenga é que ele vai coordenar a equipe

Custos de producdo e difusdo de noticias reduzidos. Producdo
integrada com outras midias, com aproveitamento da infraestrutura
Cadeia econdmica ja montada. Producdo em tempo real. Distribui¢do em rede. Postos
de trabalho irregulares. Técnicas de producéo e apresentacdo ndo
estabilizadas. Crescente concentragdo das industrias.

Jornalistas e webdesigners (profissionais especializados em técnicas

Oficios conceituais de design gréafico e de editoragdo de sites e paginas para a web).

Receitas indiretas, através da venda de publicidade. Altos
Vendas/receitas investimentos em novas tecnologias com retorno, na melhor
das hipoteses, a longo prazo.

Mercado de massa segmentado. Interatividade. Dificuldades
Caracteristicas dos mercados na fidelizacdo. Dependéncia da atualidade. Tendéncia a
desregulamentacdo do sistema. Fusd@es e sinergias.

Fonte: Souza (2006)

Assim Souza (2006) resume a cadeia econdmica do jornalismo produzido para a

internet:

O custo de producéo e difusdo de noticias é reduzido, ja que ndo ha gastos
com a compra de papel e com distribuicdo em rede fisica, como ocorre nos
setores da imprensa, nem gastos para formacdo de uma estrutura quase
industrial, como nos setores de onda. Na maioria dos casos, a produc¢do das
midias on-line é integrada com a de outros setores, como radio, televisdo ou
jornal, tendo em vista que ndo héa retorno imediato dos altos investimentos, a
oferta de contetdo jornalistico na rede ndo é financeiramente rentavel. Isso
porque o modelo ainda ndo se consolidou e a credibilidade é tardia. Quem
ganha dinheiro com a internet sdo os provedores de acesso e as empresas de
telecomunicagbes. Os portais-provedores que mantém uma equipe de
jornalistas para disponibilizar noticias aos seus clientes tém por objetivo
manter a audiéncia.

A autora ressalta, além disso, a dificuldade de gerar lucros no meio digital. Ela
percebe o desafio dos veiculos para fidelizar uma audiéncia que ndo é passiva, porque
na internet, os usuérios “[...] acessam os conte(ldos de acordo com 0s seus interesses
individuais e quase nunca se detém a ficar em um Unico site.” (SOUZA, 2006).

Os veiculos de comunicacdo entram na internet, portanto, com o desafio de
fidelizar o publico constantemente, mesmo quando j& possuem marcas reconhecidas e
de credibilidade fora da rede.

Com baixas perspectivas de faturamento, resta apostar na convergéncia como

forma de reduzir custos e aumentar a produtividade.
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4.3 CONVERGENCIA JORNALISTICA E MERCADO DE TRABALHO

Fonseca (2005), ao estudar a organizagdo das empresas jornalisticas, apropria-se
de um conceito do gedgrafo britdnico David Harvey, que separa a estruturacdo do
trabalho das empresas em dois momentos distintos, o fordismo e o pds-fordismo.

O chamado fordismo tem seu inicio simbdlico em Michigan, em 1914, quando o
industrial Henry Ford introduz o dia de oito horas de trabalho e a remuneragéo de 5
dolares aos trabalhadores de sua linha automética de montagem de carros (HARVEY,
1992, p. 120). No entendimento de Fonseca (2005, p. 24), esse modelo de organizagéo
industrial seria adotado pelas redagdes brasileiras a partir dos anos 60 e se manifesta
“[...] no gerenciamento da rigida ‘linha de producéo’, na hierarquizacdo, na
fragmentacéo e especializacdo das fun¢Bes jornalisticas e no produto jornal — ‘massivo’,
dirigido ao conjunto dos leitores”.

A autora adotard o termo pds-fordismo para se referir ao que Harvey aponta
como sendo o modelo de acumulagdo flexivel, que consistiria numa nova forma de
organizagdo econdmica, apoiada na flexibilidade dos processos de trabalho, dos
mercados, dos produtos e dos padrdes de consumo que se consolida a partir dos anos
1970 (HARVEY, 1992, p. 140). Fonseca (2005, p. 24) constata que este fendmeno s6

serd percebido nas empresas de comunicacéo duas décadas depois:

O pobs-fordismo nas industrias culturais manifesta-se a partir da década de
1990, principalmente a partir dos eventos Internet e novas tecnologias de
comunicacdo e informacdo. Manifesta-se no jornalismo na flexibilidade dos
processos de producdo, na redugdo — e em alguns casos, na eliminacdo — da
demarcacdo de fungdes jornalisticas, na convergéncia entre as midias, no
compartilhamento de contetdos e no produto jornal — segmentado e flexivel
(através de cadernos, secOes, paginas, edicoes diferenciadas etc.), com vistas
a atingir publicos de distintos perfis e interesses. Quanto ao jornalismo, o
modelo em emergéncia trata o leitor como cliente. Por isso, adota uma série
de estratégias para “agradar ao leitor/consumidor’. Desse modelo, resulta uma
concepcdo de jornalismo como informacdo, prestacdo de servicos e
entretenimento.

A flexibilizac8o da producdo leva a aceleracdo do processo de producdo e da
geracdo do lucro e num cenério de grande inovacgdo tecnoldgica levard as empresas a

adotarem processos de convergéncia:

As novas tecnologias de comunicagdo e informagéo, por seu turno, ampliam
as possibilidades de aceleragdo do tempo de giro do capital, o que conduz as
industrias culturais na direcdo da convergéncia tecnolégica. De empresas
tradicionalmente dedicadas a producgdo de conteddos culturais para difusdo
em midias especificas (jornais, revistas, radio, televisdo, cinema etc.), tendem
a se transformar em conglomerados multimidia. (FONSECA, 2005, p. 16).
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E importante destacar que a palavra convergéncia costuma gerar alguma
confusdo nos estudos de midia. Como Saad Corréa (2008, p. 31) observa, o termo é
usado “[...] em multiplos contextos e, em algumas vezes, com defini¢des ambiguas”.

O conceito mais usual de convergéncia atualmente nos estudos de midia é o de

Jenkins (2009, p. 29):

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando.

Para se adaptar a essas transformacdes, as empresas de midia, e aqui em especial
as empresas jornalisticas, passaram a adotar processos de convergéncia.

Saad Corréa (2008, p. 31-38), ao propor uma metodologia para estudar o
fendmeno da convergéncia em redacdes, recupera uma serie de definicbes de entidades
representativas do mercado editorial, como a World Editors Forum e a consultoria
Innovation International Media Consulting Group, e ressalta que para estes grupos, o
termo convergéncia aparece geralmente ligado ao processo de integracdo das redagoes.

Por exemplo,

O foco da integracdo proposta pela Innovation é a audiéncia. Segundo os
propositores, todo o processo se inicia por uma avaliagdo do ciclo de
consumo das noticias dos diferentes publicos de uma empresa informativa e a
criacdo de “redagdes” que produzam contetdos multimidia para satisfazer as
necessidades destas audiéncias durante todo o dia, em papel, on-line, réadio,
TV e dispositivos méveis. (SAAD CORREA, 2008, p. 39).

Os pesquisadores em comunicacdo consideram este tipo de conceituagéo

simplista. Para Salaverria e Negredo (2008, p. 16, tradugdo nossa), a convergéncia

[...] se trata de um processo multidimensional que, no minimo, compreende
aspectos relacionados as tecnologias de producdo e consumo da informacao,
com a organizagdo interna da empresa, com o perfil dos jornalistas e, por
consequeéncia, com os proprios conteidos que sdo transmitidos.*

Salaverria (2003) entende que a convergéncia jornalistica articula-se em quatro
dimensbes: empresarial, tecnoldgica, profissional e comunicativa. A dimensao
empresarial é a mais geral, que compreende 0s processos criados pelos grupos de
comunicacdo, coordenando decisdes econdmicas e editoriais para alcangar as novas

midias. A dimensdo tecnoldgica, a mais evidente caracteristica da convergéncia, é a da

8 «[ ] se trata de un proceso multidimensional que, como minimo, comprende aspectos relacionados con

las tecnologias de produccion y consumo de la informacion, com la organizacién interna de la empresa,
con el perfil de los periodistas y, por supuesto, com los propios contenidos que se comunican.”
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revolugdo provocada pelas ferramentas tecnoldgicas, que causa profundas
transformacgdes no jornalismo por conta da digitalizagdo, do advento das redes de
comunicacdo, da necessidade de gerenciar conteidos multimidia e da proliferagdo de
novos dispositivos de comunicagdo. A dimensdo profissional corresponde as mudangas
que impactam no trabalho dos jornalistas: a aceleragdo do ciclo de trabalho, a
necessidade de dominar novas ferramentas (inclusive os sistemas de web analytics) e
linguagens e o redesenho da profissdo, criando novas nomenclaturas, como o jornalista
multimidia, o jornalista multitarefa e o jornalista multiplataforma. A dltima dimens&o é
a comunicativa, que fala de como os processos de comunicagéo se alteram por conta da
unido de texto e imagem e das possibilidades da combinacdo destes recursos.

A convergéncia é, por conseguinte, mais do que a integracdo de redagdes e ela
transforma profundamente o trabalho dos jornalistas.

Mas o que a convergéncia acarreta na atividade dos jornalistas? Para os
estudiosos da Economia Politica da Comunicacéo, o resultado em geral aponta para a
precarizacdo das relagdes do trabalho. Kischinhevsky (2009, p. 64) destaca, por
exemplo, que, com a convergéncia entre redagdes, “[...] jornalistas passaram a ser
instados a colaborar com diversos veiculos, sem qualquer gratificagdo.”. O autor aponta
diversas outras irregularidades decorrentes dos processos de integracdo: metas abusivas,
aumento da carga de trabalho sem o pagamento de horas extras, contratacdo de
funcionéarios como pessoa juridica para ndo pagar direitos trabalhistas, acumulacéo de
fungdes, entre outros.

Kischinhevsky (2009, p. 67) destaca ainda que as mudangas no mercado de
trabalho provocadas pelas novas tecnologias da informagéo e comunicagéo provocam a
necessidade de se investir em profissionais com multiplas habilidades. Conforme o
autor, o chamado jornalista multimidia na verdade é um jornalista multifuncdo, que
precisa desenvolver as novas habilidades por conta propria, jA& que a maioria das
empresas de comunicacgdo ndo investe em qualificagdo profissional.

Kischinhevsky (2009, p. 71) descreve da seguinte forma os impactos dos

processos de convergéncia sobre a categoria dos jornalistas:
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Jornalistas que trabalham em redag6es convergentes sofrem dificuldades de
adaptacdo e tendem a resistir, mesmo que de forma dissimulada, as
mudangas. A demissdo constitui uma ameaca palpavel e constante,
especialmente quando a integracdo envolve compartilhar um mesmo espago
fisico, 0o que provoca frequentes choques entre culturas organizacionais.
Sentimentos como frustracdo, irritacdo e desconfianca sdo facilmente
detectados entre os profissionais que vivem essa experiéncia. A convergéncia
molda ndo apenas as praticas jornalisticas contemporaneas, mas a propria
autoimagem dos jornalistas, que precisam construir uma nova identidade
profissional, multimidia.

Fonseca (2005) pesquisou como se da a organizagdo da producéo e do trabalho
dos jornalistas que atuam no jornal Zero Hora, veiculo lider em circulagdo em Porto
Alegre, em uma fase em que a empresa ainda ndo havia integrado a produgéo de
contetidos entre seu veiculo impresso e seu site**. Mas as conclusdes da tese de Fonseca
tracam um cendrio que permanece atual, antecipando os processos de integracdo que a

empresa faria no futuro, e aplicavel a outros grupos de comunicacao:

As novas tecnologias de comunicacdo e de informacdo, assim como a
reestruturacdo da producdo e a reorganizagdo do trabalho, sdo implantadas
em Zero Hora com o objetivo de aumentar os lucros da empresa, € isso se
manifesta fundamentalmente: a) na aceleracdo e no aprofundamento da
convergéncia entre as midias; b) na compressdo do tempo; ¢) na reducdo de
custos de producdo. (FONSECA, 2005, p. 261).

O termo “compressdo do tempo” deriva de outro conceito de Harvey, a
compressédo do espago-tempo, usado para descrever as transformagdes provocadas pelo
encurtamento das distancias e pela difusdo imediata de informagdes provocada pela
aceleracdo dos processos de globalizagdo (HARVEY, 1992). No jornalismo, isso se
traduz na obsesséo pela velocidade e pela cobertura em tempo real. Para Moretzsohn
(2002, p. 12-13), a velocidade se tornou um fetiche e passou a se tornar o principal valor
noticia da profissdo: “[...] antes de tudo, importa chegar na frente do concorrente, e
alimentar o sistema com dados novos, num continuum vertiginoso a pautar o trabalho
nas grandes redagdes.”.

Observamos anteriormente, portanto, alguns importantes aspectos da revolugéo
tecnoldgica que causaram forte impacto nas industrias jornalisticas: 1) estas empresas
foram levadas a investir na internet, seja para buscar ampliar seus mercados, seja para
sobreviver, num cendrio em que a midia tradicional perde forca; 2) estas empresas

fazem uso ou sdo levadas a incorporar novas tecnologias buscando ganhar

“ Em 2005, a producdo de contetido para a internet do Grupo RBS, controlador de Zero Hora, era feita
pela equipe do portal ClicRBS, localizada em outro espago fisico, distante da redacéo do jornal impresso.
Para trajet6ria da Zero Hora na internet, consulte Mielniczuk et al. (2015).
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produtividade, adotando processos de integracdo e redugdo de custos; 3) o jornalismo
moderno imp&e um ritmo ainda mais veloz de producéo e disseminacéo das noticias.
Nesse cendrio, de expansdo e sobrevivéncia, de otimizagdo e de enxugamento e
em que se exige um jornalismo cada vez mais veloz, nos parece que 0 uso do web
analytics torna-se, para o bem e para o mal, peca fundamental na administracdo das
redacdes digitais: ele parece ser a resposta mais a mao para as inquietagdes dos veiculos

e jornalistas, em busca da sustentabilidade num mercado disputadissimo.
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5 PROPOSTA METODOLOGICA DA PESQUISA

Para definir a estratégia metodoldgica desta pesquisa, buscou-se, em primeiro
lugar, tomar contato com outras pesquisas sobre jornalismo digital, em especial
pesquisas qualitativas, extraindo delas o percurso metodoldgico.

Entre as alternativas identificadas, buscamos uma aproximagdo em termos
metodoldgicos com o modelo desenvolvido pelo Grupo de Pesquisa em Jornalismo On-
Line (GJOL), do Programa de POs-Graduacdo em Comunicagdo e Culturas
Contemporaneas da Universidade Federal da Bahia (UFBA), como descrito por
Machado e Palacios (2007).

O grupo desenvolveu ao longo do tempo uma metodologia especifica para
estudos em jornalismo digital, derivada da necessidade de estabelecer contornos para
esse novo campo de pesquisa — 0s pesquisadores iniciaram seus estudos em 1995,
praticamente junto com o inicio da exploracdo comercial da internet no Brasil e do uso
da rede como meio para a pratica do jornalismo. O GJOL procurou adotar uma
metodologia hibrida, que permitisse aos pesquisadores mapear as transformacdes no
jornalismo e, ao mesmo tempo, definir os conceitos-chave do novo campo
(MACHADO; PALACIOS, 2007).

Nesta pesquisa, passados 22 anos do langamento das primeiras iniciativas em
jornalismo digital na internet, a intencéo inicial ndo é definir novos conceitos, mas
contribuir com a pesquisa na area, observando um fenbmeno que parece promover
mudancas na prética do jornalismo: a adocéo dos sistemas de web analytics. Por esse
motivo, optou-se por seguir os passos metodoldgicos do grupo, ja consolidado na
pesquisa em comunicagdo no Brasil, como roteiro para esta pesquisa.

Machado e Palacios (2007) descrevem um procedimento metodolégico formado
por trés etapas: analise preliminar do objeto, delimitacdo do objeto de estudo e defini¢éo
conceitual. De acordo com os autores: “Nossa metodologia permite que o pesquisador,
por um lado, revise a bibliografia corrente sobre o objeto e, por outro, possibilita que
esta producgdo conceitual seja testada em estudos de casos especificos.” (MACHADO;
PALACIOS, 2007, p. 201).

A primeira etapa da pesquisa € descrita pelos autores como de delimitacdo de
analise preliminar do objeto (MACHADO; PALACIOS, 2007). De acordo com a

metodologia do GJOL, essa etapa consiste na completa revisdo bibliografica e em
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analises preliminares do objeto de estudo. A referida etapa, nesta pesquisa, estd
contemplada nos capitulos 2 e 3, nos quais consta a revisdo bibliogréafica preliminar em
lingua inglesa e portuguesa sobre a relagdo entre audiéncia e jornalismo, que nos
permitiu compreender o que pesquisadores da area em foco j& escreveram a respeito do
objeto de estudo.

O levantamento bibliogréfico foi feito por meio de buscas no Banco de Teses e
Dissertacdes da Capes, nas bases de dados disponiveis na biblioteca da PUCRS (por
intermédio do sistema Omnis), em revistas académicas brasileiras na area de
comunicagdo social e em anais de congressos da area, cruzando palavras-chave como
“jornalismo digital” e “webjornalismo” com “monetizagdo”, “metricas” e “audiéncia”.

Essa revisdo bibliogréfica observou que havia forte preocupacdo nas redagdes
em “fazer dinheiro” (TANDOC JR, 2014, p. 570), gerando retorno para as empresas
jornalisticas na forma da geragdo de trdfego nos websites. A partir desta constatacéo,
buscamos o aporte tedrico da Economia Politica da Comunicacdo e também aprofundar
alguns conceitos Uteis para a pesquisa, como o de convergéncia no jornalismo,
recolhendo informagdes sobre a crise do jornalismo em virtude da evolugéo tecnoldgica.
Essa segunda etapa de revisdo bibliogréafica esta presente no capitulo 4 da dissertacéo.

A segunda fase do procedimento metodolégico adotado € chamada de
delimitacdo do objeto de estudo, e nela o pesquisador “[...] necessita definir tanto as
hipoteses de trabalho que norteardo a pesquisa quanto as organizacdes jornalisticas que
servirdo de objeto para os estudos de caso.” (MACHADO; PALACIOS, 2007, p. 202-
203). A metodologia do GJOL destaca em especial a importancia da definicdo de
hipGteses de trabalho para nortear a pesquisa. Nesta dissertacdo, as hipdteses estdo
descritas na introdugéo, usando como modelo algumas dissertacdes e teses defendidas
por integrantes do GJOL, como Alves (2004), Barbosa (2007) e Silva (2010).

A pesquisa seguiu ainda duas recomendagdes do GJOL para a definicdo das
organizacdes estudadas. A primeira € que um trabalho de mestrado deve conter dois ou
trés estudos de caso (MACHADO; PALACIOS, 2007, p. 204). Os autores justificam o
uso de mais de um estudo de caso porque o objetivo final ndo é fazer um trabalho
descritivo sobre um Unico objeto bem delimitado e sim utilizar os estudos de caso “[...]
para ilustrar argumentos, demonstrar a validade ou refutar hipoteses de trabalho
previamente levantadas pelo proprio pesquisador [...]” (MACHADO; PALACIOS,
2007, p. 205-206).
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Compreendemos aqui o estudo de caso como “[...] uma investigacdo empirica
que estuda um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida
real, especialmente quando os limites entre 0 fendmeno e o contexto ndo sdo claramente
evidentes.” (YIN, 2010, p. 39). Yin (2009, p. 40) ressalta que o estudo de caso é um
método abrangente que cobre “[...] a l6gica do projeto, as técnicas de coleta de dados e
as abordagens especificas a analise de dados.”.

A proposta do GJOL converge, desse modo, com a definicdo de Yin, que
considera ser possivel usar a metodologia do estudo de caso tanto para investigar um
fendmeno em um Unico lugar quanto para analisar mais de um caso, permitindo assim a
comparacdo de multiplos casos (Yin, 2009, p. 69-89).

Optou-se aqui pela realizacdo de dois estudos de caso, com a finalidade de
compreender como séo usados os sistemas de web analytics em redagdes.

A outra orientagdo do GJOL refere-se a escolha dos objetos de estudo de caso,
que deve ter como critérios basicos a originalidade, a criatividade e a diversidade
(MACHADO; PALACIOS, 2007, p. 204).

Nesta dissertacdo a definicdo dos sites que seriam estudados permaneceu em
aberto até a banca de qualificagdo — na ocasido foi apresentada uma lista de onze sites
jornalisticos com redagdes no Rio Grande do Sul. Foram escolhidos posteriormente 0s
sites do Jornal NH e do Diério Galcho. A escolha se justificou pela busca de uma
amostra original: evitou-se fazer a pesquisa de campo num veiculo “lider” de audiéncia,
buscando redagbes de tamanhos menores, esperando justamente encontrar menos
investimentos e recursos humanos mais escassos. As operagdes digitais do Jornal NH e
do Diério Galcho parecia-nos também ter sido menos estudadas do que a de outras
empresas de comunicagdo do Estado e, portanto, mais diversificadas — ainda que a
pesquisa de Cunha (2015) sobre o Diério Gaucho ter sido uma referéncia importante
desta pesquisa.

Buscou-se ainda, como critério, evitar a selecdo de operacbes digitais de
grandezas diferentes: uma redacéo grande demais e uma pequena demais.

A escolha do Jornal NH e do Diario Gaucho incluiu além disso uma
oportunidade em termos de coleta de dados: o fato de que os sites dos dois veiculos sdo
auditados pelo Instituto Verificador de Comunicagéo (IVC, antigo Instituto Verificador
de Circulagéo). Isto significa que os dados das ferramentas de web analytics dos dois

sites foram auditados e disponibilizados publicamente para consulta do mercado
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anunciante e do publico em geral. Ainda que 0 acesso aos dados de audiéncia ndo
fossem indispensaveis para a execucdo desta pesquisa, isso afastava do estudo qualquer
possibilidade de ndo se ter acesso a realidade dos ndmeros de audiéncia das duas
empresas, ou de se ter acesso a dados incompletos, desatualizados ou mesmo falsos.

No que tange ao estudo de campo, 0 GJOL mostra-se aberto a multiplos
formatos de pesquisa. Até 2007, o grupo reunia estudos desenvolvidos por meio de
pesquisa participante®, de observagdo participante e mesmo trabalhos que dispensaram
a pesquisa de campo, usando observacdo sistemaética a distancia, complementada por
entrevistas e a aplicagdo de questionarios (MACHADO; PALACIOS, 2007, p. 205).

Para execucdo da presente pesquisa empirica, definiu-se que o instrumento
principal para o estudo do web analytics nos dois veiculos seria a aplicagdo de
entrevistas por pautas.

Entendemos aqui entrevista por pautas como aquela que “[...] apresenta certo
grau de estruturacdo, j& que se guia por um ponto de interesse que o entrevistador vai
explorando ao longo do seu curso. As pautas devem ser ordenadas e guardar certa
relacdo entre si.” (GIL, 2010, p. 120). A escolha dessa técnica parecia a mais adequada
para focar nos temas especificos relativos ao web analytics e, a0 mesmo tempo, oferecer
certa flexibilidade durante a entrevista.

O roteiro de entrevistas, usado na primeira ida a campo, na redagéo do Jornal
NH, consta no Apéndice A desta dissertagdo e possuia quatro paginas. Durante a
pesquisa, a técnica mostrou-se pouco apropriada: a pauta era extensa, confundindo o
pesquisador; o préprio informante, ao curso da entrevista, acabava respondendo
naturalmente questdes futuras, alternando a ordem proposta; ou ainda o informante
apresentava algum tipo de informagéo nova relevante, alterando o roteiro original. Ou
seja, a pauta demasiadamente extensa ndo foi completamente aprovada no
prosseguimento da investigagéo.

Na segunda pesquisa de campo, na redacdo do Diario Galcho, a técnica de
entrevista foi alterada. Passou-se a trabalhar com entrevista focalizada. Segundo Gil
(2010, p. 120), nela “O entrevistador permite ao entrevistado falar livremente sobre o

assunto, mas, quando este se desvia do tema original, esforga-se para a sua retomada”.

* O GJOL usa o termo pesquisa participante de forma ligeiramente diferente do conceito popularizado
por Branddo (1984). A pesquisa participante para o grupo seria um trabalho que ndo se esgota na
investigagdo, conduzindo a um plano de acdo, e também aquela na qual o investigador atua como membro
da organizacdo analisada no estudo de caso.
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O pesquisador levou para a entrevista apenas uma lista de tdpicos que precisavam ser
abordados e a entrevista transcorreu mais naturalmente, ndo prejudicando a coleta das
informagdes necessarias.

Gil (2010, p. 120) destaca que a entrevista focalizada exige “[...] grande
habilidade do pesquisador”. Nesta pesquisa aconteceu justamente o contrario — com
mais liberdade, ficou mais facil se focar na conversa com o informante e ndo no roteiro.
Obviamente, essa facilidade esta relacionada ao fato de que pesquisador e informante
sdo profissionais de comunicacdo, partilhando dos mesmos codigos e conhecimentos em
comum sobre os assuntos abordados na entrevista.

Ao cruzar os dados que constituem os dois estudos de casos, apresentados nos
capitulos 5 e 6 e analisados no capitulo 7, ndo se percebeu nenhum prejuizo provocado
pela mudanca de técnica da entrevista. O que se observou foi um trabalho maior para
classificar os dados transcritos das entrevistas, uma vez que a estruturagcdo pensada no
roteiro original acabou descartada.

A pesquisa de campo incluiu ainda a coleta de dados por meio da observagao
simples da redagdo dos veiculos pesquisados. Segundo Gil (2010, p. 111), “Por
observacdo simples entende-se aquela em que o pesquisador, permanecendo alheio a
comunidade, grupo ou situagdo que pretende estudar, observa de maneira espontanea 0s
dados que ai ocorrem.”. Gil (2010, p. 112) observa ainda que por ser menos sistematica,
esse tipo de observacéo é “[...] adequada aos estudos qualitativos [...]”, como é o caso
desta investigagéo.

Como instrumentos complementares & pesquisa de campo, foram feitas
pesquisas na internet para recolher informacdes historicas das empresas pesquisadas e
de suas operacdes digitais e ainda a observagdo dos sites do Jornal NH e Diario Gaucho
antes e depois da pesquisa de campo, como forma de coletar dados para a entrevista ou
para validar informagdes repassadas pelos informantes.

Por fim, o terceiro e Ultimo passo da pesquisa, no formato proposto pelo GJOL,
consiste na “[...] definicdo das categorias de andlise e a elaboracdo dos conceitos
capazes de dar conta das particularidades do objeto.” (MACHADO; PALACIQS, 2007,
207-208). No modelo de Machado e Palacios, a classificacdo dos dados coletados
acontece apos a realizacdo dos estudos de campo.

Gil (2010) também destaca a técnica mencionada, observando que em pesquisas

quantitativas, procedimentos analiticos podem ser definidos previamente, mas que nos
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estudos de campo, estudos de caso, pesquisa-agdo ou pesquisa participante, por seu
carater qualitativo, a categorizacdo geralmente acontece durante a andlise, nas fases de
reducdo e apresentacdo dos dados.

Nesta pesquisa, as categorias de andlise foram sendo definidas na fase de
organizacdo da pesquisa bibliogréfica, quando observamos que as questdes relacionadas
a mensuracdo de audiéncia geralmente apareciam em pesquisas relacionadas a processos
de convergéncia e integragdo nas redacdes, e as mudancas em processos e técnicas do
jornalismo digital e ao prdprio perfil profissional do jornalista. Por fim, influenciado
pelo referencial tedrico da Economia Politica da Comunicacdo, uma terceira categoria
de analise mostrou-se necessaria para abordar as questdes mercadoldgicas, das
estratégias das empresas de comunicagdo para sustentar seus websites.

O material coletado foi entdo organizado e interpretado a luz destes trés e eixos:
a) 0s processos de convergéncia implantados nas redacdes; b) os processos editoriais
impactados pelos sistemas de medigdo de audiéncia e sua repercussdo no perfil
profissional dos jornalistas; e c) o jornalismo como negdcio. Esse foi o caminho
metodoldgico proposto para analisar como o Jornal NH e o Diario Galucho fazem uso

dos sistemas de web analytics.
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6 JORNAL NH, FOCADO NO INTERESSE DO LEITOR

Fundado em 1960, o Jornal NH é o principal produto editorial do Grupo Sinos e
um dos principais grupos de comunicagdo do Rio Grande do Sul. A empresa, que
nasceu em 1957, opera ainda outros cinco jornais (Jornal VS, Diario de Canoas, Jornal
de Gramado, Correio de Gravatai e Diario de Cachoeirinha) e uma publicacdo
dominical que circula em toda a sua &rea de cobertura, 0 ABC Domingo. O grupo atua
ainda na producédo de publicagdes voltadas ao setor calgadista (Jornal Exclusivo, Revista
Langamentos e Anuério Brasileiro de Calcados), uma revista de variedades (Like
Magazine), um provedor de internet (Sinosnet), uma estacdo de radio (rddio ABC 900
AM) e diversos websites na internet (GRUPO SINOS, 2017; GRUPO SINOS, 2017b).

O Jornal NH ¢é o principal veiculo impresso do grupo, com tiragem media de
38.616 exemplares em 2015, de acordo com dados auditados pelo IVC (ASSOCIACAO
NACIONAL DOS JORNAIS, [2016]), alcancando 45 cidades no Vale do Rio do Sinos,
Vale do Paranhana, Vale do Cai, Regido Metropolitana, Regido das Horténsias e Litoral
Norte. Ainda segundo o IVC, o jornal possuia 1.229 assinantes digitais em 2015. Na
internet, o site www.jornalnh.com.br possui visitagdo expressiva, como apontam 0S

dados compilados na Tabela 2.

Tabela 2 — Trafego na internet do site do Jornal NH em 2016

Més Unique Browsers* Visits Page Impressions

Janeiro 1.288.887 3.197.232 6.254.646
Fevereiro 1.119.961 2.712.406 5.268.889
Marco 859.958 2.336.937 5.041.765
Abril 852.942 2.336.372 4.826.688
Maio 690.202 1.897.927 4.070.663
Junho 689.521 1.712.497 3.540.826
Julho 894.721 1.971.299 4.193.517
Agosto 852.999 2.004.349 4.399.537
Setembro 611.159 1.554.467 3.535.386
Outubro 853.851 1.742.316 3.876.160
Novembro 781.521 1.688.383 3.537.418
Dezembro 767.047 1.663.902 3.586.517
Total 10.262.769 24.818.087 52.132.012

Fonte: O autor, a partir de dados disponibilizados pelo IVC

“ Os conceitos de unique browsers, visits e page impressions estéo explicados no glossario.
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Na tarde de 29 de novembro de 2016 fui recebido na redacdo do Jornal NH, na
cidade de Novo Hamburgo, pela editora-chefe de Conteidos Digitais dos jornais do
grupo, Isabel Marchezan. Ao longo de aproximadamente 2h30min, entrevistei-a em sua
estacdo de trabalho, a0 mesmo tempo em que a observei em sua rotina profissional — no
periodo, ela orientava sua equipe de oito funcionérios pessoalmente ou através de um
programa de troca de mensagens*’, lia e respondia e-mails, e atendia ainda & solicitacéo
de colegas de outros jornais do grupo por telefone, além de verificar de tempos em
tempos 0s nimeros de audiéncia em tempo real do site do Jornal NH.

A observacdo ocorreu num dia nada convencional para os profissionais ndo s6
do NH, mas da imprensa brasileira em geral: naquela madrugada, um acidente aéreo na
Colémbia provocou a morte de 71 pessoas, incluindo os atletas e a comissdo técnica
time da equipe de futebol Chapecoense, de duas dezenas de profissionais de imprensa e
de parte da tripulacdo da companhia boliviana LaMia. Como a entrevista ja havia sido
previamente agendada, tive certo receio que tivéssemos de reagendar. Logo na chegada,
Isabel destacou que aquele era um dia de trabalho mais intenso que o normal, mas que
poderiamos conversar mesmo assim. Dessa forma, o trabalho de campo foi feito em um
dia de uma cobertura extraordinéria e curiosamente no dia de um acidente aéreo — assim
como aconteceu com Boyer (2013), que registrou em sua pesquisa de campo a cobertura
feita pela redagdo do portal T-Online do acidente envolvendo um avido da Air France
em 2009.

Néo foi preciso perguntar para Isabel: bastava olhar para o grafico do Analytics
no seu monitor, no meio da tarde, faltando pelo menos nove horas para encerrar o dia,
mesmo sem muitas referéncias de qual é a audiéncia media do site, para perceber que
aquela era a cobertura mais importante do jornal no més. De fato, os dados do Jornal
NH no IVC, posteriormente coletados, comprovariam a observagéo: naquele dia o jornal
teria 301.806 paginas acessadas, mais do que o dobro do registrado na vespera, e
184.928 visitas, mais que trés vezes a visitagio do dia anterior®,

Ao longo do dia, a capa do site tinha suas principais chamadas dedicadas a
tragédia, mesclando contetdo enviado pelas agéncias de noticias e conteudo produzido

pela redacdo — um destes textos de apelo local, por exemplo, citava os atletas que

“" No NH, o software utilizado é o Slack, um messenger voltado para conversacéo em grupo.

@ Dados disponiveis em
<http://www.ivcbrasil.org.br/certificado.asp?cod=10&mes=11&an0=2016&print=n>. Acesso em 13 dez.
2016.
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estavam no voo e que ja haviam atuado no time de futebol da cidade, o Novo
Hamburgo. Dois videos foram postados no site naquela terga-feira, uma reportagem
produzida pela AFP gravada no hospital para onde os sobreviventes foram levados, e
um video-tributo editado no NH, reunindo fotos e videos com material extraido de redes
sociais, incluindo imagens produzidas pelos proprios atletas da Chapecoense.

Os depoimentos da editora-chefe e as minhas observacdes feitas no local foram
classificados e organizados em trés distintas categorias: 1) convergéncia; 2) processos

editoriais e perfil profissional; e 3) jornalismo como negacio.
6.1 CONVERGENCIA NO JORNAL NH

O prédio sede do Jornal NH e do Grupo Sinos passou por uma série de reformas
em 2008 e, em marco de 2009, teve inaugurado oficialmente seu novo parque gréfico e
sua redacdo multimidia. Seguindo o modelo de grandes jornais internacionais, a nova
redacdo foi pensada para promover a integragdo fisica dos profissionais que trabalham
no site e no jornal impresso, e disponibilizou uma éarea para a gravacdo de programas
em video (ASSOCIACAO NACIONAL DOS JORNAIS, 2013; ESTADO DO RIO
GRANDE DO SUL, 2009).

Mais de seis anos depois, as inovagfes anunciadas na época parecem ter sido
internalizadas. A producdo de videos tornou-se estratégica para o NH e as gravacgdes séo
feitas em um espaco logo na entrada da redagdo, onde uma camera posicionada sobre
um tripé est4 posicionada diante de uma pequena mesa e de duas cadeiras, preparada
para gravar entrevistas tendo como cenario de fundo a propria redagdo — durante meu
periodo de observacdo na redacdo, assisti a gravacdo de um boletim de previsdo do
tempo para o dia seguinte, apresentado pela editora Gabriela da Silva*®. Para atender a
demanda de edi¢do, o NH conta com os servigos de um editor de video e o auxilio de
um menor aprendiz.

O espago de trabalho dos jornalistas segue o layout de uma redagéo integrada
como descrito por Saad (2008, p. 43). A principal ilha, localizada estrategicamente ao
centro da ampla sala, reine os principais editores do jornal — entre eles dois
profissionais que atuam dedicados ao online, o editor web Gabriel Guedes e a editora-

chefe de Conteudos Digitais, Izabel Marchezan.

“ Video disponivel em <http://jornalnh.com.br/_conteudo/2016/11/tempo/previsao_do_tempo/2037063-
quarta-feira-tera-nuvens-e-sol-na-regiao.html>. Acesso em 28 fev. 2017.
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O NH também possui um monitor que exibe 0s nimeros de audiéncia em tempo
real. A diferenca € que aqui o monitor ndo aparece em local de destaque da redagéo:
estd no centro da superdesk, um pouco oculto pelas maquinas dos demais editores, mas,
ainda assim, permitindo a quem desejar olhar os nimeros de visitagdo do Jornal NH em
tempo real, revezando-se na tela com os dados dos outros cinco jornais do grupo.

Marchezan, no periodo em que a observei trabalhando, ndo olhava para este
monitor. Seu foco estava em uma das janelas do navegador de um dos dois monitores
conectados ao seu computador: “eu trabalho o dia inteiro com o Analytics aberto”,
falou, apontando para o monitor & esquerda de sua mesa. A pagina do Google Analytics
exibia uma tela customizada, que reunia as informagdes consideradas por ela as mais
importantes, em especial os dados das paginas mais acessadas do site do NH em tempo
real. Nesse mesmo monitor ela executava suas demais atividades profissionais. A
direita, um segundo monitor exibia constantemente a capa do site do Jornal NH.

A editora ndo soube dizer quanto tempo de seu dia é dedicado ao uso das
ferramentas de medigdo de audiéncia, mas o fato é que acompanhar 0os numeros € parte
de sua rotina e aponta o rumo da cobertura do site ao longo do dia: “tem alguns
contetdos que a gente ndo imagina que as pessoas Vo se interessar tanto e em razédo da
audiéncia em tempo real a gente mantém mais tempo numa area de destaque ou destaca
um pouco mais do que tinha pensado originalmente”, afirmou.

Além do acompanhamento diario, Marchezan também dedica um tempo semanal

na producéo de relatdrios:

Uma vez por semana eu paro para fazer uma analise um pouco mais
detalhada. Tem ainda outro painelzinho que eles customizaram para nos.
Porque toda segunda-feira cada um dos diarios faz a avaliagcdo do jornal da
semana anterior. E ai eu incluo nesta avaliagdo os nimeros de audiéncia da
semana. Entdo eu paro para olhar os cinco conteldos mais acessados da
semana, qual foi o ndmero total de usuarios e pageviews e se isto caiu ou
aumentou em relagdo a semana anterior. (MARCHEZAN, 2016).

A declaracdo mostra a importancia que as métricas de medicdo de audiéncia tém
para o Grupo Sinos, a ponto de a &rea de produtos digitais da empresa fazer uma série
de desenvolvimentos em cima do Google Analytics, ndo s6 para exibir os dados no
monitor no centro da redagdo, como também para permitir que os responsaveis pelos
outros jornais do grupo, que ndo possuem um editor dedicado para o produto digital,
possam recuperar mais rapidamente estes dados e gerar seus proprios relatorios.

Essa avaliagdo semanal do jornal ndo se resume a coletar a audiéncia — o

relatorio é também um instrumento de avaliagdo editorial, destacando as melhores capas
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do jornal impresso e coberturas jornalisticas elogiadas. O balango também inclui dados
da performance dos jornais nas redes sociais, em especial no Facebook, que se tornou
um dos principais canais de relacionamento dos jornais do grupo com os leitores. O
relatorio é distribuido nas segundas-feiras aos colegas da redacéo e intercambiado com
as outras cinco redagdes, gerando conversacdo entre os reporteres e disseminando a
cultura de métricas e desempenho nas redes sociais em todo o Grupo Sinos.

Apesar do esforgo corporativo por integracdo, Marchezan afirmou que o esforco
editorial maior ainda esta no produto impresso: “quem trabalha para o jornal impresso
estd mais preocupado em fechar suas péginas que mandar matérias para o online.”.
Contudo, destacou que sem o apoio dos reporteres e editores do impresso seria inviavel
manter o site apenas com sua equipe.

O compartilhamento da produgdo de conteldo também acontece entre 0s seis
jornais do Grupo Sinos, tanto no impresso como no digital. As noticias internacionais,
nacionais e mesmo de alcance regional sdo editadas uma Unica vez para todos 0s
jornais: ao postar uma das muitas matérias sobre a tragédia envolvendo a Chapecoense
no site do Jornal NH, ela automaticamente era publicada também nos sites do Jornal
VS, Diario de Canoas, Jornal de Gramado, Correio de Gravatai e Diério de
Cachoeirinha. Os profissionais de um site do grupo acabam abastecendo com contetido
todos os jornais do grupo.

Foi possivel perceber, com as informagdes coletadas no local e posteriormente,
por meio da observagéo dos sites do Grupo Sinos, que a empresa tragou e executou um
projeto de convergéncia jornalistica — que inclui o compartilhamento de contetido entre
jornais e a integragdo entre o jornal impresso e online. Desse projeto, destaca-se
especialmente o fato de os jornais de grupo compartilharem dados de audiéncia e de
desempenho em redes sociais, 0 que Se constitui em um instrumento importante de
integracéo e disseminacdo de uma cultura digital.

Mas é importante destacar ainda que o jornal impresso segue sendo o principal

foco de atencéo da empresa, colocando os sites em um plano secundario.

6.2 PROCESSOS EDITORIAIS E PERFIL PROFISSIONAL
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Boa parte da entrevista foi focada em compreender como os dados de audiéncia
vdo moldando a cobertura do site e sua relagdo com o perfil dos profissionais dedicados
ao webjornalismo.

Marchezan apontou varios exemplos de como a analise dos dados web analytics
vdo moldando a cobertura do site do jornal, definindo temas que recebem mais esforgo
editorial e temas que terdo menor atengdo. Ela esclareceu que os textos campedes de
audiéncia do site sdo geralmente os que envolvem crimes nas cidades da cobertura do
NH. Destacou ainda a grande audiéncia para a meteorologia: “A previsdo do tempo,
dependendo do que vocé postar vira a coisa mais lida por dias a fio”. Assuntos que
geram grande interesse recebem maior cobertura e por isso, as noticias de crimes estéo
sempre presentes na capa do site. A previsdo do tempo passou a ser tema de videos
produzidos e postados diariamente.

Observando a grande atengdo dada para o acidente aéreo da Chapecoense e as
referéncias aos clubes de futebol pelo qual passaram os atletas, perguntei para a editora
qual a importancia da cobertura esportiva para 0 NH, e a resposta acabou apontando
justamente um tema que, por conta do menor desempenho de audiéncia, passou a

receber menor esforco editorial:

A cobertura do futebol é importante, mas ndo reflete a audiéncia. A gente
andou tirando o pé na cobertura de jogos, por exemplo. A gente ndo faz mais
cobertura em tempo real. Porque ndo faz sentido, a gente faz um esforgo
monstro e tem um retorno pifio. A gente meio que esta tirando o pé, fazendo
direitinho, mas ndo enlouquecidamente. (MARCHEZAN, 2016).

A entrevista também abordou a questdo do SEO, a otimizacdo das noticias para
atingir um melhor posicionamento em mecanismos de busca. Marchezan afirma que
existe esta preocupagdo, mas ela ndo esté internalizada na equipe. “Os conceitos bésicos
a gente compartilha de vez em quando, mas ndo vou te dizer que no dia a dia todo
mundo tem esta preocupagdo na hora que produz uma noticia, na hora que pde no ar, na
hora que coloca o titulo.”.

O sistema de publicacdo de noticias do Jornal NH, chamado Fiveedit®®, foi
configurado de modo a impedir que uma matéria v ao ar sem que o repdrter ou editor
escreva uma linha de apoio, com informac6es complementares & manchete, e digite no

minimo de trés palavras-chave, que séo inseridas no campo tags. Marchezan abriu como

% O Fiveedit é um sistema de gest&o de contetido desenvolvido pela empresa brasileira Fivecom, com
sede em Vila Velha, no Espirito Santo. E usado por portais como Gazeta Online (do jornal A Gazeta, de
Vitoria, Espirito Santo), e PortalNews (do grupo que edita o jornal Mogi News, em Mogi das Cruzes) e
pelo site do Jornal do Comércio, de Porto Alegre, entre outros.
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exemplo uma matéria qualquer e observou que essa indexacdo do conteldo acaba
gerando palavras-chaves genéricas demais, que ndo teriam muita utilidade para uma
eventual recuperacao do conteudo.

Perguntada se a possibilidade de mensurar tudo o que se publica na internet gera
uma diferenca do perfil do profissional de impresso e do digital, Marchezan concordou,
afirmando que acredita que o profissional do online possui incorporado o feedback
proporcionado pela rede. No depoimento ela faz referéncias ao portal Terra, do grupo
Telefonica, no qual exerceu o cargo de gerente de contetdo antes de ser contratada pelo
Jornal NH:

No online, vocé sabe quantas pessoas estdo clicando ali. No caso do Terra, e
dos outros portais que tém os comentarios abertos, vocé esta vendo quantas
pessoas estdo comentando e o que estdo comentando. [...]Jna época do Terra
isto ndo era tdo presente mas agora é mais, tu tem as redes sociais, 0S
comentarios e o engajamento no Facebook principalmente. As pessoas
compartilhando, comentando, elogiando ou criticando, isto € um termdmetro
gue a gente esta olhando 24 horas. Entdo tu sabes exatamente o que tu fez
bem ou o que vocé fez mal, e o que agradou ou ndo, independente de estar
certo ou errado. (MARCHEZAN, 2016).

Encerrei a entrevista perguntando para a editora se ela acredita haver o risco de
os jornalistas que atuam na web perderem o rumo editorial ao se focar apenas no
interesse do leitor, externando as preocupagdes apontadas por autores como Anderson

(2009) e Tandoc Jr (2014). Marchezan concordou e fez a seguinte reflexéo:

Eu penso sobre isto bastante. Talvez isto seja uma discussdo muito tipica
deste periodo que estamos vivendo e... [faz uma pausa] comparando o
trabalho que eu fazia e nem tenho tanto tempo assim de carreira, eu trabalho
em redacdo ha menos de 20 anos. E se eu for comparar o trabalho que eu
mesma fazia 10 anos atrds, o que me pautava e 0 que me pauta hoje sdo
coisas completamente diferentes. E eu sou muito mais pautada pelos outros,
pelo publico, do que antes. (MARCHEZAN, 2016).

Marchezan usa como exemplo a baixa audiéncia que a cobertura do
impeachment e das fases da Operacdo Lava Jato tiveram no site. “Entéo se continuar
neste ritmo cada vez mais focado em audiéncia e com uma redacdo cada vez mais
enxugada, vai chegar um momento que vamos comegar a abrir m&o destas coisas para
entregar so o que eles querem. E ai € mundo cdo total”, comentou.

Em linhas gerais, a pesquisa de campo no Jornal NH confirma o que a revisdo
bibliografica apontava sobre a prética do jornalismo digital nos Estados Unidos,
Inglaterra e Alemanha: os dados do web analytics exercem forte influéncia na redagéo,
moldando a cobertura editorial. E a preocupacéo dos pesquisadores é, do mesmo modo,

uma preocupacdo da editora-chefe do Jornal NH: de até onde essa influéncia pode ir.



69

6.3 JORNALISMO COMO NEGOCIO

O Jornal NH, seguindo o modelo de alguns dos principais jornais do mundo,
implantou em 2016 um novo sistema de assinatura digital de contetdo. Esse paywall é
do tipo que no mercado brasileiro convencionou-se chamar como “poroso”, porque ele
permite ao visitante acessar um determinado nimero de péaginas qualquer, da sua
preferéncia, gratuitamente antes de restringir o acesso. No Jornal NH, o visitante pode
ler até cinco matérias no més. Quando a marca é atingida, uma mensagem aparece na
tela, pedindo para que ele se cadastre no site, podendo assim prosseguir com a leitura de
mais cinco textos. Ao acessar um 11° texto, o acesso € bloqueado em definitivo — e para
prosseguir ele necessita fazer a assinatura do jornal, por valores a partir de R$ 15,90
mensais. Ao virar 0 més, o acesso volta a ser liberado. A editora se declara favoravel a

cobranca:

Temos um produto aqui que é bom, que é valioso, que vale algum dinheiro. E
a gente tem muito conteldo aqui que sO a gente tem. Porque nés somos
praticamente o Unico jornal em Novo Hamburgo entdo a gente da muita
noticia que o cara ndo vai achar na Zero Hora, ndo vai achar em outro lugar.
[...] Até porque a empresa, como todas, vem num encolhimento de receitas de
alguns anos para ca. Entdo vamos tentar tirar algum dinheiro daqui, vamos
tentar fazer render alguma coisa. E inevitavel. (MARCHEZAN, 2016).

A questdo do paywall foi abordada durante a entrevista quando apresentei uma
os dados da Tabela 2, observando que, ao longo do ano, o Jornal NH parecia estar
desenhando uma trajetoria de queda de audiéncia. Conforme a editora, o paywall ndo

seria o responsavel pelo desempenho atual:

A gente achou que ia ter um impacto quando o site foi fechado, em abril ou
maio, agora nao lembro mais. Mas a gente ja vinha num declinio desde o ano
passado e continuou num mesmo ritmo. E ndo parece estar ligado ao
fechamento do site. Justamente por isto aqui [mostra os nimeros no papel] a
gente tem uma média de visitacdo de pouco mais de 2 pageviews por visita e
a pessoa pode ver uma média de 10 contetidos por més. E é pouca gente que
bate neste muro, até porque ele é mensal. Entdo, eu ndo sei. A gente ndo sabe
qual é a explicacdo para isto. (MARCHEZAN, 2016).

Marchezan creditou a queda na audiéncia a mudanca nos habitos dos usuérios da
internet. Olhando mais a fundo os dados, observou que o acesso direto, do usuério que

entra no Jornal NH pela capa, é cada vez menor:

No ano passado, quando entrei aqui, era em torno de 35 a 40% de nossa
audiéncia via Facebook. E hoje ja € 65%, 70%. Entdo cada vez mais nosso
leitor t& menos aqui na home e mais nos acessando via Facebook. E ai eu
tenho a sensacdo que as pessoas estdo cada vez menos clicando nas naticias.
Elas olham as chamadas e se ddo por satisfeitas com a manchete. Acho que é
esta a tendéncia: as pessoas sairem daqui e ir pra rede social e na rede social
estarem retraindo e clicando menos. (MARCHEZAN, 2016).
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Outro fator pode estar relacionado a queda de audiéncia do Jornal NH, mas néo
foi apontado pela editora: a reducdo do namero de jornalistas que trabalham no Grupo
Sinos. Marchezan citou a reducéo da equipe de passagem, quando perguntei que outros
dados ela costumava extrair do Google Analytics além da informacdo de dos textos
mais lidos, ao que ela apontou dados como o tempo médio da visitagdo no site, a taxa de
rejeicdo (a porcentagem dos usuéarios que saem do site imediatamente apGs acessar uma
pagina) e a média de visualizagdo de paginas a cada visita. Observei entdo que melhorar
o desempenho do site nesses quesitos depende do editor tragar determinadas estratégias.

A que Marchezan respondeu:

Vou te dizer que até ja tentei no passado. Mas do ano passado para ca a nossa
equipe foi bem reduzida, ndo sé a nossa, mas a de todo o jornal. Entdo
guando vocé vai perdendo gente vocé acaba se focando muito mais no
operacional do que no estratégico. Isto é uma coisa que pessoalmente estou
sentindo muito. Eu ndo tenho mais tempo de fica tanto analisando estes
nameros e ficar elaborando coisas. Eu antes fazia relatérios mensais, a cada
fechamento de més e ndo consigo mais fazer. Eu fico mais em cima disto, das
matérias que chamaram mais atencdo, que deu mais audiéncia. Na pratica
guando temos uma cobertura especifica, por exemplo, quando teve aquela
queda de granizo no inverno que foi horrivel, ou agora este semana, com
certeza vou fazer isto, apds esta cobertura de hoje, de olhar uma cobertura
especificamente, como foi, que tipo de contetdo dentro da cobertura chamou
mais atencdo, como € que isto impactou. Mas este acompanhamento mais
constante, de coisas que ndo estdo tdo na superficie, eu ndo tenho como fazer.
(MARCHEZAN, 2016).

De fato, sites que cobrem o mercado de midia do Rio Grande do Sul apontam
que o Grupo Sinos passou por recentes redugdes no quadro profissional. Em dezembro
de 2014, o Sindicato dos Jornalistas do Rio Grande do Sul registrou cerca de 10
demissdes (GRUPO..., 2014). Em dezembro de 2015, um novo corte provocou 0
desligamento de cinco profissionais do Jornal NH (GRUPO..., 2015). Em junho de
2016, pelo menos outros sete funcionarios foram afastados, de diversas redagdes de
todos os jornais do grupo (GRUPO..., 2016).

Perguntada sobre metas. Marchezan afirmou que nem ela, nem sua equipe, séo
cobradas para atingir determinados indices de audiéncia, mas admitiu existir pressdo da
direcdo da empresa por melhores resultados. Pedi entdo que comparasse essa pressao
com a exercida sobre ela no portal Terra, notoriamente conhecido no mercado pelo alto

grau de cobranca sobre a redacdo em termos de desempenho de audiéncia:
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L4 tinhamos metas bem agressivas de audiéncia. Primeiro porque la é um
portal gigantesco, com forte concorrentes, que ndo se compara com o0 que
temos aqui. A diferenga fundamental é que aqui ndo se vende muito o site.
No nosso comercial, o foco é o impresso. Entdo eles ndo vendem produtos
online com meta de audiéncia para o anunciante. No Terra, a gente tinha
meta no canal porque o canal estava vendido para alguém e tinha se
prometido X milhdes de impressdes para aquele cliente. Entéo vocé tinha que
bater aquela meta e ponto. Entéo a légica é que, a reboque, mesmo 0s canais
que ndo tinham meta tinham que estar sempre aumentando a audiéncia. E
aqui ndo. N&o se tem este compromisso, por enquanto, porque ndo se vende
isto. (MARCHEZAN, 2016).

Podemos concluir que o Jornal NH esta percorrendo uma trajetoria, que talvez
seja a trajetoria de grande parte da imprensa no Brasil e no mundo, de buscar a sua fonte
de receitas e sustentabilidade econdmica mesclando publicidade e assinaturas digitais.
Paralelo a isto, o veiculo precisa escolher os contelidos que ira priorizar toda vez que
precisa readequar sua estrutura, em virtude de novos cortes. Entretanto, ndo se
verificaram pressdes sobre a redagdo, por melhores indices de audiéncia, receitas

publicitérias ou assinantes digitais. “Por enquanto”, como destaca sua editora.
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7 DIARIO GAUCHO, REPENSANDO A ESTRATEGIA

Em abril do ano 2000, o Grupo RBS langou o seu jornal popular, o tabloide
Diario Gaucho (DG). O maior grupo de comunicagdo do Sul do Brasil seguia sua forte
estratégia de expansdo, que incluia no Rio Grande do Sul os jornais Zero Hora, Pioneiro
e Diario de Santa Maria, estacOes de radio lideres de audiéncia como a R&dio Gaucha e
Atlantida, as emissoras de televisio RBS TV, TVCOM e Canal Rural, além de forte
presenca no mercado de midia no estado de Santa Catarina e investimentos em outras
areas, de construcdo civil a tecnologia da informacdo (CUNHA, 2015).

O Diério Gaucho rapidamente sedimentou seu espago no mercado, focando na
venda em bancas de revista com uma estratégia comercial apoiada no baixo preco (na
época, cada edicdo custava R$ 0,25) e em promogBes do tipo “junte & ganhe”.
Rapidamente o Diario Gaucho tornou-se um dos dez maiores jornais do pais: em 2002
jé era o oitavo veiculo em circulagdo, com tiragem media de 125.430 exemplares; em
2008 seguia listado como o oitavo veiculo, mas ja & frente do Correio do Povo, do
grupo Record, o principal concorrente do Grupo RBS em midia impressa no Rio Grande
do Sul; em 2015 subiu para a sétima posi¢do, com circulacdo de 148.547 exemplares
(ASSOCIACAO NACIONAL DOS JORNAIS, [2016]).

Em complemento ao jornal diario, o Dirio Gaucho mantém um website na
internet. Operando no endereco diariogaucho.clicrbs.com.br, o site é parte integrante do
portal ClicRBS, que retne os sites de noticias e blogs do Grupo RBS. Auditado pelo
IVC, o DG vem apresentando queda em sua audiéncia na internet, mas encerrou 2016
com um elevado indice de visitagdo — com mais de 120 milhdes de péginas acessadas

no ano (Tabela 3).



Tabela 3 — Trafego na internet do site do Diario Gaicho em 2016
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Més Unique Browsers | Visitas Page Impressions

Janeiro 2.974.599 6.614.211 11.958.875
Fevereiro 3.218.084 6.930.813 12.613.073
Marco 4.668.823 9.186.784 15.718.146
Abril 3.016.181 6.684.463 12.607.596
Maio 2.513.187 5.939.230 11.429.446
Junho 2.277.831 5.529.650 10.924.558
Julho 2.501.248 5.831.602 11.568.736
Agosto 2.247.240 4.431.236 9.346.759
Setembro 1.729.284 3.435.935 5.911.813
Outubro 2.222.187 4.495.159 7.341.883
Novembro 1.677.847 3.410.685 5.553.829
Dezembro 1.567.510 3.268.383 5.235.032
Total 30.614.021 65.758.151 120.209.746

Fonte: O autor, a partir de dados disponibilizados pelo IVC

Na tarde de 3 de janeiro de 2017, fui recebido na portaria do prédio do jornal
Zero Hora, na Av. Ipiranga, n° 1075, em Porto Alegre, pelo editor-chefe do Diario
Gaucho, Carlos Etchichury. O encontro deveria ter ocorrido no dia anterior, mas foi
adiado a pedido do editor-chefe.

Logo na chegada, Etchichury afirmou que dispunha de pouco tempo para me
atender, mas se disp6s a conversar de novo em outra ocasido, caso necessario. A
gravacgdo da entrevista acabou durando aproximadamente 45 minutos, tempo suficiente
para esgotar a pauta, e permaneci cerca de uma hora na redagéo do jornal. A conversa
ocorreu em uma sala reservada, logo na entrada da redagdo, sem nenhuma interrupgéo
nesse periodo. Ao final, ele me convidou para, se achasse necessario, retornar para uma
segunda entrevista com o editor de internet do DG, caso eu precisasse de informagdes
adicionais.

Na saida da entrevista, o editor-chefe levou-me até sua estacdo de trabalho,
numa posicao central do superdesk que desde novembro retine os editores da Zero Hora
e do DG, mostrou os teldes que monitoram a audiéncia dos jornais e explicou como esta
organizada a redacdo ap0s a Ultima grande mudanca na estrutura fisica, que promoveu a
integracéo de equipes dos dois jornais.

As informag0es coletadas na entrevista com o editor-chefe (bem como as minhas
observagOes feitas no local ou por meio da observagdo do site do DG) foram

organizadas com a mesma estrutura do capitulo anterior, dividida nas trés categorias a
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seguir: 1) convergéncia; 2) processos editoriais e perfil profissional; e 3) jornalismo

como negacio.

7.1 CONVERGENCIA NO DIARIO GAUCHO

“Vocé sabe que a gente ndo tem uma operacdo digital forte, né?”, perguntou
Carlos Etchichury, no momento em que liguei o gravador digital. De fato, o Diario
Galcho néo € reconhecido no mercado como um relevante site de noticias, pelo layout
arrojado, por produzir muito conteddo multimidia ou pela estratégia de atuacdo em
redes sociais — mas, por outro lado, tornou-se referéncia na imprensa gatcha por ter sido
um dos veiculos pioneiros na adogdo do programa de mensagens WhatsApp®* para o
relacionamento com os leitores. “Eramos o segundo veiculo em audiéncia do grupo, até
pouco tempo atrds”, afirmou na sequéncia, revendo sua pergunta retdrica e
encaminhando o tom da entrevista. Espera-se que o site de um jornal popular tenha
geralmente grande audiéncia, justamente por se comunicar com uma grande parcela da
populacdo, cada vez mais conectada. O proprio Grupo RBS, em junho de 2015,
divulgou nota comemorando o fato do DG ter atingido recordes de audiéncia (GRUPO
RBS, 2015). O quadro atual, no entanto, é de encolhimento da operacdo digital do
jornal, motivado por um novo processo de convergéncia jornalistica, o tema que mais
dominou a entrevista.

Em novembro de 2016 o Grupo RBS anunciou e colocou em execugdo um
projeto de integracdo das redacgGes dos jornais Zero Hora e Diario Galcho. As equipes,
que até entdo trabalhavam em andares separados do mesmo predio (com excecdo da
editoria de Esportes, que ja compartilhava a producéo de contetido), passaram a dividir
0 mesmo espago fisico e a trabalhar conjuntamente (REDACAO..., 2016). A
reestruturacdo contempla ainda a criacdo do Grupo de Investigacdo (GDI), que reune
ainda profissionais da Radio Galcha e RBS TV para a producdo de reportagens
investigativas para serem veiculadas em todas as plataformas do grupo; a Central de
Servigos, com foco na produgdo de reportagens que facilitem a vida do leitor; e a

Editoria de Seguranca, que passou a funcionar de forma permanente, ampliando um

51 O WhatsApp é um aplicativo para troca de mensagens instantaneas de textos e chamadas de voz para
smartphones. Criado em 2009 e vendido em 2014 para o Facebook, o aplicativo é muito popular no
Brasil. Mais detalhes sobre a operagdo do DG com o WhatsApp estdo descrito nas proximas secoes deste
capitulo.
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projeto de cobertura conjunta que comecou a ser feito no auge da crise da seguranga
publica do Rio Grande do Sul, em 2016 (GRUPO RBS, 2016). As trés novas areas
passaram a ser coordenadas por Carlos Etchichury, que supervisiona esses novos setores
em paralelo com sua atividade de editor-chefe no Diario Gaucho. A criacdo de uma
Editoria de Porto Alegre também aparecia listada nos planos do grupo, no mesmo
formato, colocando outra equipe integrada de jornalistas para produzir conteidos para
os dois jornais.

Minha pesquisa no Diério Galcho aconteceu, portanto, na redacdo que antes era
somente da Zero Hora e agora acomoda os profissionais dos dois veiculos, passados
pouco mais de cinquenta dias desta mudanca. Etchichury fez uma avaliagdo positiva

desta nova fase:

Ainda é muito cedo pra a gente avaliar, mas todos os dados que a gente tem
até agora desta integragdo sao positivos. O clima é muito legal, é sensacional.
A gente achava que teria problema. Teve um impacto muito pequeno no
jornal, impacto zero, de for¢a de trabalho, para ser usada para a Zero e nao
pelo Diério Gadcho. O que tem e que acho muito positivo é um nivelamento,
eu acho que a gente esta subindo a régua técnica do jornal. Isto obviamente
ndo pode influenciar no contedldo nem na estética do Diario Gaucho, porque
sdo estéticas diferentes. Mas a gente tem uma discussdo interna que a gente
acha que tem que subir a régua. Nivelar com a Zero Hora no sentido técnico.
E ai colocar a técnica a servigo de nossas matérias, do nosso contetdo.
(ETCHICHURY, 2017).

Esse processo de convergéncia, se por um lado prioriza a qualidade do veiculo
impresso, colocou o site do Diario Galcho em segundo plano, provocando uma queda
significativa no nimero de visitantes Unicos, de visitas e de paginas acessadas do site do
jornal (Tabela 3). A queda era esperada pela empresa, que optou por reduzir o conteildo
postado diariamente no DG para consolidar sua estratégia para o jornal Zero Hora na

internet, focada em assinaturas digitais. Como explicou Etchichury:

O que acontece? Tem uma estratégia da Zero que é muito clara, uma
estratégia de negocio toda ela alicercada em assinantes e que cada vez mais
vai caminhar mais radicalmente para isto. Esta estratégia depende muito dos
jornais e veiculos que orbitam em torno dela: Radio Galcha, Diario Gaucho,
Diario de Santa Maria, Pioneiro. Porque ndo da pra ter o mesmo contelido
livre no Pioneiro e no Diario Galcho e cobrado na Zero Hora. Isto nos
obrigou a um ajuste, que é um ajuste que nos pegou pesado no Diario
Galcho. Qual a mudanga? A gente passou a ndo ter mais publicacdo de
matéria de Policia. A gente produz a matéria, mas ela é publicada no site da
Zero Hora e a gente publica no jornal impresso dois paragrafos. Quer mais?
V4 para o site da Zero Hora. Isto é uma estratégia. E esta estratégia ela tem
um objetivo muito importante, que é o objetivo de viabilizar o negécio de
assinatura. (ETCHICHURY, 2017).

Depois de um periodo de grande crescimento, focando especialmente na

producdo de noticias policiais e de entretenimento com foco em celebridades, a
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audiéncia do Diério Galcho passou a cair ao longo do ano apds a decisdo de centralizar
a publicacdo de noticias na pagina de Zero Hora. O site do DG segue sendo mantido por
uma equipe formada por um editor de internet, dois repérteres e um grupo de cinco
estagiarios (um de TI, os demais de jornalismo; trés focados no atendimento ao leitor,
outros dois na area editorial), mas o site mudou: noticias sobre crimes, esportes ou
mesmo de temas politicos ou econdmicos importantes para 0 DG agora remetem para
matérias do site da Zero Hora (e se o leitor ndo é assinante de Zero Hora, acaba
eventualmente esbarrando no paywall, sendo convidado a assinar o jornal para poder ler
0 texto). O DG segue publicando conteldo préprio, agora com foco nas noticias de
celebridades e em matérias de servicos (dicas de emprego, hordscopo, sexo, entre outros
temas), enquanto aguarda a definicho de qual serd a sua nova estratégia de
posicionamento editorial e comercial na internet.

Antes dessa mudanca, o Diario Gaucho seguia 0 modelo de negécio padrdo dos
sites jornalisticos, buscando o crescimento da audiéncia a fim de ampliar a venda da
publicidade digital. Essa estratégia havia sido implantada pelo proprio Carlos
Etchichury quando assumiu o comando da redagéo do DG — ele destaca que parte de sua
trajetoria de dezoito anos no Grupo RBS incluiu quatro meses na funcéo de editor de
internet de Zero Hora, onde aprendeu a trabalhar com ferramentas de webjornalismo —,

com a intengdo de envolver os reporteres do impresso na producéo do site:

Até agosto de 2014, quando teve uma mudanca grande na redacdo do Diario
Galcho, a nossa operacdo digital era muito focada em celebridades e
matérias policiais de dois paragrafos, sem nenhuma preocupacdo com edi¢édo
do material, recirculagdo, engajamento, links, galeria de fotos, enfim, nada.
Era uma operacdo muito simplificada. Porque pela légica do jornal, de ser um
jornal de venda avulsa, a gente ndo tem paywall, ndo tem nenhuma estratégia
de negécios mais estruturada para digital... O Diario Galcho era um
subproduto. Quando a gente mudou a redacdo em 2014 a gente comegou a
tratar desta questdo e a fazer o que eu brinco, chamando de terraplanagem.
Fazer a infraestrutura. A gente estava preparando a redagdo para dar um salto
de qualidade. E isto significa mudar processos, mudar pessoas, mudar o
conceito, ter uma atengdo maior a edi¢do do material. Enfim, tentar nivelar
com a Zero Hora, no sentido técnico, ndo no conteddo. Pra emparelhar e ter
uma troca cada vez maior. E sempre ficar medindo, ficar com a pressdo
arterial ligada, medindo o impacto na circulacdo. E isto foi feito, ao longo de
um ano e meio, mais ou menos, a gente fez uma mudanga gigantesca na
redacdo, mudamos todas as pecas, reforgcamos o nicleo digital e passamos a
ter uma operacdo com WhatsApp muito interessante. O WhatsApp passou a
ser o principal canal de interacdo com o leitor. (ETCHICHURY, 2017).

Nessa fase, um teldo exibindo os nlimeros de audiéncia do site do Didrio Gaucho
em tempo real foi instalado na redagdo, dentro desse processo que o editor-chefe

chamou de “[...] ficar com a pressdo arterial ligada, medindo o impacto [...]”. A redagéo
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passou a ser cobrada para atingir determinadas metas; metas que passaram a Ser
vinculadas ao PPR, como é chamado no Grupo RBS o programa de participacdo nos
lucros e resultados. Etchichury afirmou que a meta era de um crescimento de 30% na
audiéncia e que o Diério Gaucho superou esse objetivo com folga, atingindo um
crescimento de 60% no primeiro ano.

Em outro movimento, em janeiro de 2016, o Diario Galcho comegou a apostar
na producdo de videos (DIARIO..., 2016). O plano previa a producio de cinco breves
programas semanais, vinculados a se¢des do jornal impresso sobre temas como sexo,
gastronomia, noticias sobre celebridades, agenda cultural e comentérios a respeito de
futebol. Apenas um desses programas, chamado Falando de Sexo, segue sendo
produzido semanalmente.

O grande crescimento da audiéncia parece ndo ter dado o retorno esperado: “A
gente estd ganhando dinheiro com publicidade, mas ndo é uma coisa sustentavel, com
esta audiéncia”, explicou o editor-chefe.

Com dados da entrevista foi possivel observar dois momentos distintos da
trajetéria do Diério Gaucho na internet: um primeiro, implantado por Etchichury em
2014, buscando a integracdo do offline com online e envolvendo toda a redagdo no
crescimento da audiéncia para o site, medida por ferramentas de web analytics; e este
segundo momento, de integragéo das redacdes dos dois jornais do Grupo RBS em Porto
Alegre, gerando uma reestruturagdo da operacéo digital do jornal. Em ambos os casos,
podemos ver nitidamente que as mudancas foram conduzidas dentro de processos de

convergéncia jornalistica.
7.2 PROCESSOS EDITORIAIS E PERFIL PROFISSIONAL
Etchichury conta que, ao assumir o comando do Diério Galcho em agosto de

2014, a redagdo comecou a ser treinada para pensar ndo s6 no impresso, mas também no

site e passou a lidar com os dados das ferramentas de web analytics:
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Neste periodo a gente levou o Thiago Sturmer para 14, que era capista da
Zero e foi para o digital do DG. E o Thiago implementou uns processos
bacanas, de preocupagdo com Analytics, preocupagdo com Chartbeat [...]
Estas ferramentas foram implantadas todas em nossa rotina. Quando a gente
chegou néo tinha o Analytics na redagdo. Que é uma coisa meio basica: olhar
0 que estd rendendo e trabalhar em cima... Estas coisas foram sendo
implementadas na rotina. A gente fez uma mudanga importante também na
redacdo: a gente transformou uma vaga de estudante de jornalismo em
estudante de tecnologia. Este cara nos ajuda em processos, matérias no
digital, buscando solugdes em programagdo simples, que ajudam na
visualizagdo do material. (ETCHICHURY, 2017).

Nos jornais do Grupo RBS sdo usados simultaneamente dois diferentes sistemas
de web analytics, o Google Analytics e o Chartbeat. Este € um aplicativo pago,
conhecido no mercado por ter sido o primeiro software a fornecer estatisticas em tempo
real e por usar uma técnica mais precisa para calcular o tempo de permanéncia do leitor
no site. Na redacdo de Zero Hora, uma série de telfes estd posicionada acima da
superdesk que retine os editores: os dois telGes ao centro, virados para a porta de entrada
da redacdo, mostram os dados do Google Analytics. Os dois teldes do lado oposto
exibem os dados do Chartbeat.

Da sala de vidro onde ocorria a entrevista, distante da sua mesa, Etchichury ndo
sabia dizer exatamente qual dos telBes exibia as estatisticas do Diério Galcho. Pareceu
meio constrangido por isso. Tudo o que se refere a métricas do site de fato ficou em
segundo plano, o que ele confirmou quando perguntei se eles faziam e compartilhavam
relatorios compilando os dados de audiéncia: “A gente tinha um relatério diério sobre
audiéncia, mas depois destas mudancas todas, a gente parou de produzir estes relatorios.
Existia uma atengdo maior.”.

A entrevista permitiu ainda discutir algumas questdes relacionadas ao perfil dos
profissionais que trabalham no Diario Galcho. Uma destas questdes € a presenca de um
estudante de tecnologia junto a redacdo, remetendo ao termo tecnoatores, criado por
Canavilhas et al. (2014) para descrever a presenga de webdesigners, programadores e
outros profissionais sem formag&o jornalistica que passaram a trabalhar nas redagoes, e
que ganham crescente importancia num cenario de inovagéo tecnoldgica.

Etchichury observou ainda que 0 avango nos processos de integragdo provocou a

queda da faixa etéria da redag&o:
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A reorganizacdo das equipes estd sendo anual, diria até que semestral. Nao
necessariamente com cortes de quantidade, mas por vezes com reducgdo de
estrutura, de tamanho da equipe, no sentido de altura ndo de quantidade.
Equipes mais juniores. E um tema importante, porque com equipe mais
juniores tu tens que ter mais atengfo com erros, com producéo. E diferente tu
ter um reporter com vinte anos de jornal e ter um com dois anos. A exigéncia
ndo pode ser a mesma, a entrega ndo vai ser a mesma. Entdo esta é uma
atencdo que a gente tem aqui. A gente tem enfrentado isto, e tem sido um
desafio diario. (ETCHICHURY, 2017).

Em termos de adocéo de processos ligados & atracdo e manutencéo de audiéncia,
observou-se que o Diario Galcho costuma trabalhar técnicas de SEO, escrevendo
descricdes detalhadas em todas as noticias e cadastrando multiplas tags para cada texto.
Etchichury esclareceu ainda que nos ultimos anos foi realizada uma mudanca de layout
do site, com adaptacdes feitas no padréo gréfico criado para todos os jornais do Grupo
RBS com o intuito de facilitar a vida do leitor. Mas seu principal objetivo para a
operacdo digital do DG era o de criar um site responsivo, mais leve e facil de ser
acessado por dispositivos méveis, o que ndo foi possivel de executar.

Ao falarmos sobre o site, Etchichury reiterou uma declaracéo feita para Cunha
(2015), de que pensa que a pagina inicial do Diario Gaucho poderia se automatizada. “A
capa [do site] é cada vez menos relevante, mais relevante é estar nas redes sociais”,
afirmou. Sua declaracdo vai ao encontro de pesquisa de Barsotti e Aguiar (2015), que
aponta que a pagina inicial destes dos maiores sites de noticia do pais sdo cada vez
menos acessadas.

A grande aposta do Diario Galcho na internet nos ultimos anos foi usar
massivamente a rede como principal canal de comunicagdo com o leitor do jornal,
explorando o programa de mensagens instantaneas WhatsApp. “Quando a gente chegou,
percebeu que o WhatsApp era um canal importante e comegamos a estimular os leitores
a fazer contato por ali. E bombou absurdamente e criou entdo um problema: a gente ndo
tinha alguém para ficar operando exclusivamente o WhatsApp”, explicou Etchichury. A
empresa comegou uma série de investimentos na comunicagdo utilizando o aplicativo,
que, nos dias atuais, é administrada por um grupo de trés estudantes de comunicacéo. O
WhatsApp é hoje o principal canal de comunicacdo entre o leitor e o jornal.
Paralelamente a isto, os planos da empresa para a ferramenta buscavam também a
prestacdo de servico e a geragdo de trafego para o site, pela divulgacéo de noticias por
mensagens. O plano acabou minguando, uma vez que esse uso da ferramenta ndo é

aceito pelo Facebook, empresa dona do servigo:
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Qual o problema que teve neste meio tempo? A gente comegou a enviar
conteldo para os leitores. E envidvamos contetdos diferentes para cada
grupo de leitores. Até ai ok. Num determinado dia a gente mandou o mesmo
conteddo para todas as listas, inclusive alertando que o WhatsApp seria
bloqueado pela Justica. E ai o WhatsApp nos identificou por pratica de spam
e nos baniu. Fizemos varios contatos e ndo resolveu. Tivemos que mudar o
nimero. Perdemos esta base. Ela estd guardada |4, temos estes contatos
guardados 14, se algum dia o WhatsApp rever. Enfim, a gente continua tendo
uma interacdo boa porque rapidamente os leitores passaram a fazer contato
pelo outro nimero. Mas aquela base, que para nds era uma coisa estratégica,
era 0 nosso pulo do gato. A gente queria mandar servigo pra eles. A gente
tinha uma estratégia, de mandar X envios por dia, para diferentes grupos.
“Atencdo moradores da Restinga, a partir de tal hora vai faltar 4gua. Um
abrago”. Nao tinha link. Como a gente ndo tem mobile site, ndo vou estimular
0 cara a navegar num negaécio ruim. Entéo a gente s informava para o cara.
Ou iaum link para ele navegar se quisesse um algo a mais. Mas a informacao
se esgotava ali. E isto a gente deixou de fazer, para ndo ser banido de novo.
(ETCHICHURY, 2017).

Durante a entrevista abordou-se ainda se durante a fase de forte crescimento de
audiéncia houve uma queda na qualidade do noticiério. Etchichury admitiu que foram
cometidos erros, mas afirmou que a empresa nunca caiu num caminho da “[...]
audiéncia pela audiéncia.”. “O cachorro com duas cabegas ndo entrava no Diério
Gadlcho. Tinham histérias internacionais assim, curiosas, porque eram interessantes de
se ler, mas ndo porque eram bizarras. O Diario nunca foi referéncia por publicar
bobagens”, esclareceu.

A pesquisa sobre a influéncia do web analytics em processos editoriais adotados
pelo Diario Galcho acabou em parte prejudicada por essa desmobilizacdo da redagéo
em torno do site. Ainda assim mostra que o web analytics exerce forte influéncia na
reestruturacdo da redagdo e € um instrumento importante na definicdo de estratégias que

ainda se definirdo.

7.3 JORNALISMO COMO NEGOCIO

O fato de estar estudando outros caminhos para bancar sua operagdo digital,
além do crescimento dos nimeros de audiéncia, isenta o Diario Galicho de embarcar em
estratégias agressivas para conquistar leitores, adotando o que Anderson (2009) chama
de cultura do clique. Mas, ainda assim, Etchichury acredita que a busca pelo clique do

leitor ndo é o principal desafio do jornalismo na atualidade:
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Assim, acho que tem o risco. Mas os jornalGes, que sdo as nossas referéncias,
eles ndo estdo nessa batida. A batida dos jornaldes é a qualidade. E a
estratégia, que é a estratégia do paywall ndo é a estratégia da audiéncia. A
estratégia da audiéncia e do paywall podem ser casadas para trazer o cara
para dentro do site. Mas o que vai garantir a existéncia deste negocio ndo é a
audiéncia, ¢ o assinante. E este cara sd vai consumir algo que tenha
relevancia, que tenha qualidade. Se ele quiser bobagem ele ir4 para os
veiculos que sdo especializados nisto, que ndo sao os jornaldes. E nem sdo o0s
jornais populares que apostam em celebridades, assuntos de menor relevancia
do ponto de vista jornalistico. Eles ndo sdo especialistas nisto. Eles vao pro
Ego, vdo pra Contigo, estes caras sdo 0s especialistas nisto. O Extra, o Diario
Galcho, o Agora, isto ndo é do core, embora tenha muito disto dentro dos
jornais. Entdo eu acho que o risco que existe é outro. O risco que existe é a
gente ndo dar conta da qualidade exigida em funcgdo das estruturas cada vez
mais enxutas das redagdes. Acho que esta é a questdo que todos o0s jornais
estdo lidando. N6s temos que produzir mais, com mais qualidade, com cada
vez menos gente. Acho que a discussdo da produtividade das redacgdes é a
discussdo mais contemporanea. Mais do que a luta pelo clique.
(ETCHICHURY, 2017).

O Diério Gaucho mostra-se, portanto, focado na revisdo de seus processos
internos, e inserido na discussdo da qualidade no jornalismo, até por conta da forte
influéncia de Zero Hora.

A integracdo entre Zero Hora e Diério Gaucho cria uma situacdo em que os dois
veiculos cooperam e com isso precisam parar de competir — e nos parece que em outros
periodos era comum os veiculos do Grupo RBS competirem entre si. Essa fusdo
privilegiou a estratégia do jornal Zero Hora e relegou a um segundo plano o Diério
Galcho. A estratégia € corporativa, uma decisdo que ultrapassa a autonomia de cada
veiculo. “Cada vez mais a RBS é pensada como um grupo. Os veiculos pensados como
grupo. E veiculo pensado como marca.”, afirmou Etchichury. E a estratégia corporativa
principal é a da integracéo:

A forma como a RBS est4 enfrentando este monstro chamado crise é a
integracdo. E a integracdo ndo visa corte, visa o trabalho complementar das
marcas. Se a Radio Gaulicha é melhor em esportes e noticias, vamos reforgar
estas qualidades da Radio Gaucha, A Zero Hora é o veiculo de qualidade e
referéncia no Rio Grande do Sul, vamos reforgar isto. O Diario Galcho é a
marca de servico do Grupo RBS, vamos reforgar isto. Isto de forma
compartilnada e complementar. Este é talvez o grande desafio do Grupo,
conseguir fazer isto. (ETCHICHURY, 2017).

Etchichury espera para 2017 a defini¢cdo do reposicionamento do Diario Galcho
na internet e com ela a definicdo de uma estratégia comercial. O caminho, para ele,

parece apontar para que a “marca” Diario Galcho passe a focar em servicos:
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Os jornais populares de modo geral sempre tiveram uma pegada forte no
servico, mas ndo é so servigo. O Diario € uma mesa com alguns pés. Servico,
cobertura policial, esporte, variedades e uma quinta perna da mesa, que sdo
as promogdes associadas ao jornal, que sdo chave para o negécio. Entdo é
assim que o jornal funciona. O que a gente estd entendendo agora é que o
servico vai ter mais relevancia [...] Ele vai ser o pilar. E os demais pilares vao
estar na orbita do servico. E isto que esta se desenhando. Assim como a Zero
¢ o pilar de informacéo de referéncia e a Galcha referéncia em esporte. Entdo
neste reposicionamento das marcas a gente vai se estabelecer como uma
marca mais de servico. (ETCHICHURY, 2017).

Foi uma surpresa verificar este momento do jornal: afinal, antes da ida a campo,
0s numeros de audiéncia compilados, mesmo em queda, mostravam-se significativos, e
na observacdo do site do DG verificou que o veiculo possui um bom nimero de
anunciantes — em janeiro de 2017, banners do supermercado Asun, da construtora
Tenda e mesmo pecas de publicidade oficial do Governo Federal revezavam-se nas
paginas do site. Encontramos no Diario Gadcho ndo um jornal com uma linha definida
para a sua operacdo e uma estratégia comercial para a internet ja consolidada ou em
busca de consolidacéo. O que se descobriu foi um veiculo que esta repensando tudo: do

posicionamento editorial ao modelo de negdcios.
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8 JORNAL NH E DIARIO GAUCHO, DIVERGENCIAS E CONVERGENCIAS

A escolha do Jornal NH e do Diario Gaucho como veiculos a serem estudados
nesta dissertacdo foi feita baseada em uma série de razbes, ja citadas na descricdo
metodoldgica desta pesquisa (capitulo 5). Mas é importante ressaltar que ela foi tomada
com base em alguns pressupostos. O fato dos dois veiculos serem jornais diérios
oferecia certo grau de homogeneizacdo da pesquisa. Imaginava-se também que as 0s
dois jornais teriam redagdes de tamanhos semelhantes (de fato, as operagdes digitais dos
dois jornais o sdo: o NH possui nove pessoas trabalhando no site, entre funcionérios e
estagiarios, e o Diario Gaucho possui oito, atuando no site e no atendimento ao leitor
por WhatsApp), outro elemento que permitiria uma analise nivelada. E, sobretudo, a
ideia de trabalhar com dois veiculos auditados pelo IVC permitiria ter acesso facilitado
a nimeros de audiéncia, o que seria Util para eventuais comparativos. Tragar analogias
do desempenho dos dois sites nunca foi objetivo deste trabalho, mas a nogdo das
grandezas do nimero de visitantes, visitas e paginas acessadas é algo que percorreu as
diversas fases desta pesquisa.

As semelhangas na amostragem terminam no momento em que 0s nimeros de
audiéncia revelam uma grande distancia entre os dois veiculos: o Jornal NH atingiu um
universo de mais de 10 milhGes de visitantes Unicos em 2016; ja o Diario Galcho
atingiu um publico quase trés vezes maior®.

Esta diferenca no “tamanho” de suas audiéncias so foi percebida ap6s a pesquisa
de campo, e ela justifica porque encontramos dois veiculos de comunicacéo na internet
em momentos tdo distintos: 0 NH segue um determinado plano de agéo, em busca de
um ponto de equilibrio entre producdo de conteudo e obtencdo de receitas com
publicidade e assinaturas; o Diario Galcho tragou uma estratégia, atingiu sua meta e,
em um determinado instante, recuou e parou para rever sua posigao.

Esse é o cenario do momento em que foi feita a pesquisa de campo e que seré
analisado a seguir, com base no referencial teérico reunido. Antes disso é importante

observar algumas diferengas na maneira como a pesquisa foi conduzida.

8.1 OBSERVACOES METODOLOGICAS SOBRE OS DADOS COLETADOS

52 Informacéo coletada com base nos dados do IVC, constante nas tabelas 2 e 3.
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Negociadas previamente por e-mail com os editores, as pesquisas de campo no
Jornal NH e Diéario Galcho acabaram ocorrendo em condigdes distintas, que merecem
ser destacadas.

No Jornal NH, por conta até do momento em que ocorreu a pesquisa de campo,
no dia de uma importante cobertura de um acontecimento jornalistico, foi combinado
com a editora-chefe de Contetdos Digitais, Izabel Marchezan, que a entrevista
aconteceria em sua mesa de trabalho, permitindo assim que entrevista exploratéria e
observacdo pudessem ser feitas simultaneamente. Em diversos momentos, a editora
apresentou diretamente na tela como executava determinada tarefa (assim foi possivel
ver as customizagdes feitas no Google Analytics ou como se dava o cadastramento das
tags no sistema de publicagdo usado pelo NH). A entrevista foi interrompida algumas
vezes, e as interrupcdes igualmente se mostraram Uteis, permitindo observar a relacdo
da editora com a equipe ou, ainda, a movimentagdo e o fluxo de pessoas na redagdo
integrada.

No Diario Galcho, o editor-chefe Carlos Etchichury conduziu-me logo na
chegada para uma pequena sala de reunides. Em razéo do tempo mais curto que o editor
dispunha, ndo pareceu possivel negociar outro cenério para a pesquisa. O tempo de
permanéncia no jornal foi menor, mas a entrevista foi extremamente produtiva, sem
distragdes. Ao final da entrevista, solicitei a Etchichury que me mostrasse o ambiente da
redacdo e seu ambiente de trabalho — um breve periodo de observagdo, mas (til para
entender a nova organizacéo fisica das equipes dos jornais Zero Hora e Diério Galcho.
Apesar das circunstancias diferentes, a forma como esta segunda pesquisa de campo
ocorreu pareceu-me a mais adequada para este cenario — o espaco da redacdo da Zero
Hora é mais acanhado e com muito mais gente transitando, de forma que seria mais
dificil conduzir uma entrevista no centro da redagéo.

E importante salientar que Izabel Marchezan e Carlos Etchichury ocupam
posicOes diferentes em suas organizacOes e 0s jornais observados ocupam posigdes
diferentes dentro de seus grupos de comunicagé&o.

Marchezan é a principal referéncia do Grupo Sinos em jornalismo digital e
parece exercer uma fungdo mais operacional do que de gestdo. Etchichury € o principal
responsavel pelo Diario Galcho e, apesar de demonstrar notavel conhecimento de
jornalismo digital, exerce uma funcéo em que precisa observar o Diario Galcho na sua

totalidade, impresso e digital, alem de estar ganhando outras fungGes na empresa por
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conta dos novos processos de integragdo. Entdo, naturalmente, a entrevista com
Marchezan acabou sendo conduzida para questdes mais técnicas e a de Etchichury para
pontos mais estratégicos (além das questdes editoriais, que ambos dominam). E, dessa
forma, fazia todo o sentido também as entrevistas terem sido colhidas em situacGes tdo
distintas: no NH muito se teria perdido se a entrevista ndo tivesse ocorrido diante da
estacdo de trabalho de Marchezan; no Diério Gaucho pouco se ganharia se Etchichury
estivesse fazendo outras atividades durante a entrevista.

Nos dois jornais, foi-me oferecida a possibilidade de ampliar a pesquisa,
entrevistando outras pessoas: no NH sugeriram-me conversar com um profissional da
area comercial, se desejasse aprofundar aspectos relacionados a comercializacdo do
jornal na internet. No Diério Gaucho, foi-me oferecida a possibilidade de contatar o
editor de internet do jornal, a fim de aprofundar algumas questdes técnicas do uso do
web analytics na redacdo. Ao compilar os dados, no entanto, isso pareceu desnecessario.
Talvez a pesquisa tenha carecido, eventualmente, de alguma informacéo estratégica do
NH, ou detalhe operacional sobre 0 DG. Entretanto, essas eventuais auséncias, nesta
pesquisa de carater qualitativo, parecem apontar menos sobre a falta de determinado
dado comparativo e mais a respeito do momento atual dos dois jornais. Porque foi desta
forma que os veiculos se revelaram ao pesquisador: o Jornal NH dedicado ao noticiario
diario e o Diério Gaucho focado em seu processo de integracdo e, por sua vez, de

reestruturacéo.

8.2 PROCESSOS: USOS DO WEB ANALYTICS

Assim como apontam as pesquisas de MacGregor (2007), Anderson (2009),
Boyer (2013) e Tandoc Jr (2014), encontramos no Jornal NH e no Diario Gaulcho o uso
intensivo por parte da redacdo de sistemas de web analytics. Os dados da audiéncia
estdo nas telas no centro da redagdo, na tela dos editores e em relatorios.

Na pesquisa de campo foi possivel verificar que as estatisticas auxiliam na
tomada de deciséo editorial do momento. O que estd sendo mais lido pode ganhar uma
nova edi¢cdo mais apurada, eventualmente ganhar uma suite e passar a ser destaque na
capa, ou nas redes sociais. Nos dois veiculos, no entanto, ndo vimos nenhuma evidéncia
de que esta valorizagdo do texto de grande leitura seja obsessiva, como observado por

Boyer no T-Online. Marchezan destacou que a cobranga no jornal para aumentar a
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audiéncia no NH ndo é tdo intensa como a que havia no seu emprego anterior, no portal
Terra.

Esta menor preocupagdo com as metricas, aponta para uma diferenca entre
portais (que dependem exclusivamente das receitas obtidas na internet) e os jornais (que
possuem como principais fontes de receita aquelas ligadas & edigdo impressa).

Isso também pode dizer algo a respeito das mudancas ocorridas nos habitos dos
leitores: em 2008, os sites jornalisticos eram acessados principalmente por meio das
ferramentas de busca ou por acesso direto, de modo que ter uma capa dindmica, com as
principais manchetes do dia, era um requisito fundamental para garantir a entrada e a
permanéncia do leitor no site. Fundamentados nos dados de audiéncia, os editores do T-
Online trabalhavam a recirculacdo do contetido e promoviam mudancas nas manchetes
com a finalidade de manter os leitores ainda interessados no noticiario e garantir o seu
retorno. Hoje o acesso principal aos sites se da pelas redes sociais, de forma que esse
primeiro contato com uma determinada manchete acontece na rede social, espago sobre
0 qual os jornalistas possuem menor controle. Essa questdo foi levantada por Barsotti e
Aguiar (2015) e apareceu nos dois estudos de caso aqui analisados, quando a editora do
Jornal NH destacou o fato do Facebook ser a principal forma de acesso ao site
(informacéo que é extraida pelos sistemas de web analytics) e o editor do Diario Galcho
confirmou que ter presenga em redes sociais € mais importante do que ter uma boa capa.

O fato de a preocupagdo com a audiéncia ser menor ndo significa que a
influéncia do web analytics nos dois jornais pesquisados seja reduzida. Coletamos
informagBes que mostram que os nimeros ajudam a definir a cobertura e apontam qual
o tamanho do esforgo editorial que cada tema tera. O Jornal NH amplia o espaco
editorial para a editoria de policia, pois o contelido sobre crimes da mais leitura e
investe em videos diarios de meteorologia porque sabe que esse tipo de conteudo gera
mais visualizagéo. Por outro lado, a cobertura em tempo real do futebol foi deixada de
lado, por ndo compensar em termos de audiéncia o esforgo demandado para ser feita.

Uma vez implantada uma estratégia digital, o web analytics passa a ser o
principal instrumento de afericdo dos resultados alcangados. Isto fica especialmente
claro na pesquisa no Diério Gaucho, quando Carlos Etchichury fala que todo o processo
de integragdo realizado em 2014 era constantemente medido. O editor-chefe chega a
usar como metéafora a imagem de um paciente, com a “[...] presséo arterial ligada o

tempo todo.”.
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No entanto, ter acesso aos dados e estudar 0s nimeros de audiéncia nao significa
ter a compreensdo do comportamento da audiéncia do site. Na pesquisa no Jornal NH,
destaca-se o fato da editora-chefe de contetdos digitais, 1zabel Marchezan, afirmar ndo
saber com certeza 0s motivos que provocaram a queda de audiéncia do site do jornal ao
longo de 2016.

Essa incerteza talvez nos diga algo sobre o tempo disponivel para se estudar os
dados. Na redagdo, o web analytics é instrumento de apoio & decisdo editorial, restando
pouco tempo e pouca forca de trabalho livre para analisar as estatisticas e usé-las para
melhorar o site. Marchezan (2016) afirma na entrevista ndo ter tempo para ver “[...] o
que estd além da superficie” e admite a necessidade de um olhar mais aprofundado
sobre 0s numeros.

Essa observacdo remete a uma questdo que Boyer (2013, p. 81) registrou em sua
pesquisa de campo, quando um de seus informantes no T-Online declarou que, mesmo
cercado de dados estatisticos, 0s usudrios e seu comportamento eram “um mistério”
para a redagé&o.

N&o ter certeza dos motivos da queda de audiéncia pode, portanto, significar
duas coisas: 1) que os jornalistas nas redacOes digitais estdo tdo sobrecarregados que
Ihes falta tempo para uma leitura mais aprofundada dos dados e para interpreta-los; e/ou
2) que a ferramenta talvez ndo seja realmente capaz de responder a todas as perguntas
da redacéo.

Esse talvez seja o ponto que reflita a diferenca na operacdo dos dois veiculos
pesquisados: é possivel que o Jornal NH ndo esteja extraindo 0 maximo de informacéo
dos dados que dispde. Ja no Diério Gaucho parece claro que a empresa estava ciente dos
riscos que corria ao colocar seu site em segundo plano. A pesquisa de campo sugere
uma decisdo consciente — e, se tal escolha é acertada ou ndo, ndo é possivel precisar
neste momento.

Mas nos dois veiculos pesquisados, independentemente do grau de uso destes
dados, o web analytics é parte importante da operacdo diaria da redacdo. E € papel dos
editores acompanharem esses nimeros.

Observou-se ainda que, mesmo quando ha uma mudanca na estratégia
operacional, como no caso do Jornal NH passar a vender assinaturas digitais, o fluxo do
trabalho na redacgdo parecem ndo mudar, a0 menos ndo imediatamente: os jornalistas

seguem focando e trabalhando nos contetidos mais acessados. O mesmo acontece no
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Diario Gaucho: as noticias sobre crimes ndo estdo mais ali e a empresa ndo busca mais
manter determinada posi¢do em nimero de acessos, mas o site segue sendo atualizado
diariamente, com outros contetidos que estdo disponiveis.

Os editores dos dois veiculos possuem opinides divergentes a propoésito das
ameacas ao jornalismo digital. Marchezan mostra preocupacéo com a possibilidade das
métricas prevalecerem acima dos demais critérios jornalisticos e a cultura do clique
apontada por Anderson (2009) imponha-se ou que o jornalismo precise provocar o leitor
para chamar a atencdo, como apontou Tandoc Jr (2014). A editora afirma temer que o
noticiario um dia se volte para o que, no caso das pautas que parecem cair no gosto do
leitor do Jornal NH, descreve como “mundo céo”. J& Etchichury, por sua vez, vé nisso
um problema secundério, diante do desafio de se produzir jornalismo de qualidade com
equipes mais enxutas e mais jovens.

As opiniGes dos dois editores parecem dizer muito das posi¢cdes ocupadas por
eles. Marchezan esta atuando num nivel operacional, no qual percebe que contetdo
mais sensacionalista esta fazendo mais sucesso e preocupada que isto possa conduzi-la a
direcionar a cobertura apenas nesse sentido, para adequar o site ao interesse da
audiéncia. Etchichury esta numa posicéo de gestdo, influenciado pelo ambiente de Zero
Hora e pelo modelo de negdcio dos grandes jornais, focando em assinantes e ndo em
atrair audiéncia em massa.

Apesar das preocupagdes no horizonte dos dois editores, a pesquisa de campo
sinalizou que a inquietagéo do jornalismo partir para um vale-tudo pelo clique, parece
uma apreensdo latente, mas ndo um problema manifesto. O fato dos dois grupos de
comunicagdo apostarem em estratégias comerciais focadas na conquista de assinantes, a
informag&o de que o Diario Galcho estuda focar sua operacdo na internet para oferecer
servigos ao leitor, e a observacéo de que ndo existe nas duas empresas uma forte pressao
da direcdo para manter determinado volume de acessos, parecem indicar que a

“audiéncia pela audiéncia” ndo é uma ameaca no horizonte dos dois jornais.
8.3 CONVERGENCIA JORNALISTICA NO NH E NO DG
Antes da pesquisa de campo iniciar, sabia-se que no Jornal NH e no Diério

Gaucho seria possivel observar processos de convergéncia jornalistica sendo executados

Ou em execucao.
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Nos dois veiculos percebemos a integracéo entre equipes do online e offline, o
aproveitamento de contetdo entre outros veiculos do mesmo grupo, a producdo de
conteddo multimidia, além da reorganizacdo do espago fisico — em que um dos
elementos € a presenca do monitor mostrando os nimeros de audiéncia em tempo real.

Ambos os veiculos tornaram puablico seus investimentos e projetos em
integracdo de redacdes, compartilhando a producéo de noticias entre todos os jornais de
cada grupo — Sinos e RBS. E essa economia de escala que permite ao Grupo Sinos ser
extremamente competitivo e rodar seis jornais didrios com menor custo. O plano de
integracdo das redaces do Diario Galcho e de Zero Hora, ainda que colocado em
pratica ha menos tempo (REDACAO, 2016), ja era esperado pelo mercado.

Carlos Etchichury faz uma reflexdo sobre os processos de integracdo no Grupo
RBS. Ele ressalta que a crise econbmica acelera a adogédo deste tipo de processo e
explica que “[...] a integragdo ndo visa corte, visa o trabalho complementar das
marcas.”. A0 mesmo tempo mostra uma preocupagdo com a tendéncia das equipes nas
empresas jornalisticas estarem ficando menores e formadas por jornalistas mais jovens.

No NH ndo é diferente: Izabel Marchezan lamenta os cortes na redacdo e
constata que os cortes no jornal também impactam no site.

Antes da atual etapa de integracéo entre as redagdes do Diério Gaucho e de Zero
Hora, o Diario Gaucho passou por um outro processo de convergéncia jornalistica, que
buscou envolver os profissionais do impresso na producéo de conteddos para o site.
Esse ciclo de consolidacdo da presenca do Diario Galcho na web, entre 2014 e 2016,
envolveu a gratificagdo dos jornalistas, por meio do pagamento de participagdo nos
resultados da empresa. As metas foram cumpridas e mesmo ultrapassadas. Isso
provavelmente gerou um grande volume de espagos publicitarios no site e uma possivel
ampliacéo de receitas, aparentemente ndo o bastante para garantir a sustentabilidade da
operacdo. Para o Grupo RBS se tornou mais importante focar no modelo de assinaturas
digitais do jornal Zero Hora. A produgdo de conteido do DG passou entdo a colaborar
para esse objetivo. Observa-se aqui que integracdo de conteludos ocorreu antes da
integracéo fisica.

Como explicou o editor-chefe Carlos Etchichury durante sua entrevista, a RBS
pensa como um grupo e ndo mais em cada veiculo separadamente, e, assim,
eventualmente pode sacrificar uma marca para valorizar outra. A histéria do Grupo

RBS, especialmente nas suas estratégias para internet, possui varios exemplos assim: a
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propria Zero Hora em determinado momento teve sua operagdo na internet deixada de
lado para a consolidagdo do portal ClicRBS, para anos depois reassumir a posigdo de
principal site de noticias do grupo (MIELNICZUK et al., 2015).

Fonseca (2005), ao vincular a organizagdo das empresas jornalisticas dentro do
regime de acumulacdo de capital flexivel, verificou que elas costumam adotar projetos
de convergéncia para com o intuito de ampliar seu lucro, buscando novos mercados com
as novas midias, acelerando sua producédo e reduzindo seus custos. Passados mais de
doze anos desse estudo, e tendo a internet ainda ndo se mostrado uma fonte significativa
de receitas para as empresas jornalisticas e em especial no atual cenério de crise da
indUstria de midia e da economia no Brasil, parece-nos que o foco ndo esta mais em
acelarar a produgéo ou lucrar mais.

A convergéncia jornalistica e a integracdo de redagdes parecem, como apontam
os dados coletados nos dois casos em analise, estar, neste momento, a servico da
manutencdo das receitas j& conquistadas e do ganho de produtividade, buscando o

equilibrio de receitas e despesas, quase sempre mediante cortes de custos.

8.4 MODELOS DE NEGOCIOS

No capitulo 4, apresentamos um quadro com tendéncias do modelo econémico
de producéo do jornalismo online (ver Tabela 1), na perspectiva da Economia Politica
da Comunicagdo. O cenério desenhado por Souza (2006), passados 11 anos, segue atual
para a realidade dos dois veiculos aqui pesquisados, em especial no que se refere a
descrigdo da cadeia econdmica do jornalismo digital: as operagdes dos sites do DG e
NH séo pequenas; buscam o aproveitamento da infraestrutura de suas empresas através
de processos de integragdo; produzem conteido em tempo real e o distribuem em rede;
usam postos de trabalho irregulares (por exemplo, através do uso de estagiarios ou de
um menor aprendiz) e a producdo de conteudo ou apresentacdo deste conteudo ainda
estd em evolucéo e, portanto, ainda néo esta estabilizada. No que diz respeito as vendas
e receitas, no entanto, o cenario parece estar mudando.

Os dois jornais pesquisados ocupam posi¢Ges claramente distintas em suas
organizacdes. O Jornal NH é o principal jornal digital do Grupo Sinos e € nele que a
empresa centraliza seus esforcos em internet. O Diério Gaucho, por sua vez, ocupa

posicdo periférica no Grupo RBS, a ponto de seu editor-chefe descrever que o site do
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jornal, em determinado momento de sua operacéo, era considerado um *“subproduto”. O
foco do Grupo RBS, claramente, estd em consolidar as estratégias do jornal Zero Hora.

Ao observarmos as estratégias comerciais das duas empresas, a pesquisa de
campo mostrou um outro nivel de influéncia das métricas, que ndo aparecia de forma
tdo evidente na bibliografia consultada (talvez porque as outras pesquisas tenham sido
mais focadas nas rotinas da redagdo). Observamos que os dados de audiéncia servem de
instrumento de apoio para a tomada de decisOes estratégicas. 1sso é possivel ver, por
exemplo, na deciséo do Grupo RBS de passar a direcionar a publicagéo de textos sobre
crimes para o jornal Zero Hora. O noticiario policial tornou-se uma espécie de
commodity, que tem mais valor como argumento para venda de assinaturas digitais de
Zero Hora do que gerando tradfego para o Diario Galcho. Assim, o Grupo RBS
direciona seu conteudo para onde ele pode gerar mais receita — a manutencdo e
conquista de assinantes, no lugar das impressdes de andncios publicitarios nos milhdes
de péaginas que deixaram de ser acessadas por més.

No Jornal NH foi possivel ver que a configuragdo do paywall, restringindo o
nimero de acessos dos ndo assinantes do jornal ao conteddo, também considerou um
impacto na audiéncia: a empresa esperava que, ao balizar os acessos ao site, perderia
parte da audiéncia.

A adocéo do paywall pelo Jornal NH permite ainda outras observagdes. A venda
de assinaturas digitais e a restricdo ao contetdo, adotadas pelo Jornal NH, sdo uma
estratégia comercial em ascensdo no mercado, adotadas internacionalmente por jornais
como o The New York Times e nacionalmente por jornais como a Folha de S. Paulo e
Zero Hora.

O NH pede a identificacdo do usuério para liberar a leitura de mais de cinco
textos e exige a realizacdo de uma assinatura digital para prosseguir a leitura ap6s o
décimo texto acessado no més. A editora do jornal, no entanto, afirma acreditar que
poucos leitores esbarrem nesse paywall ao longo do més, baseada num indicador
fornecido pelo Google Analytics que calcula a média do nimero de péaginas que o leitor
acessa a cada visita. A declaracdo d& margem para certo questionamento: se a estratégia
é vender assinaturas, mas poucos visitantes caem no paywall, ele ndo deveria ser
ajustado para conquistar mais assinantes? A impressdo é de que o Jornal NH esta apenas
testando o modelo de venda de assinaturas, ainda sem muita convicgdo se esse caminho

é viavel ou ndo.



92

Ha uma curiosidade técnica na execucdo das estratégias dos dois veiculos que
merece ser destacada. No Diario Galcho, as matérias de seguranca publica deixaram de
ser publicadas ja que elas ndo poderiam estar ao mesmo tempo em um site pago, o de
Zero Hora, e estarem disponiveis gratuitamente em outro. A estratégia de integracdo do
Grupo RBS busca evitar a competicao interna entre seus veiculos.

J& no Grupo Sinos, o projeto de integracdo focado em dividir contetidos entre
multiplos jornais faz com que textos de agéncias de noticias e matérias de alcance
regional sejam reproduzidos em todos os jornais do Grupo. Assim sendo, uma noticia
publicada no Jornal NH também pode ser lida no Jornal VS, no Diario de Canoas, no
Jornal de Gramado, no Correio de Gravatai e no Diario de Cachoeirinha. Verificamos
que, no caso em questdo, um leitor que é impedido de ler determinado texto porque
atingiu sua cota de leitura no site do Jornal NH pode eventualmente ler o mesmo texto,
sem fazer uma assinatura, em qualquer um dos outros cinco jornais. Os jornais podem
estar competindo entre si, num efeito colateral do plano de integrar a producdo de
contetidos da empresa.

Apesar dessas observagdes sobre o funcionamento do paywall do Jornal NH, e
considerando o fato de que o Diario Gaucho estd estudando um novo modelo de
negdcios para sua operacdo digital, é possivel ver nos dois casos que as receitas de
assinatura digital hoje parecem ser mais atraentes do que as da publicidade nos dois
grupos de comunicagao.

Se 0 que observamos nos dois veiculos sinaliza alguma tendéncia, tal tendéncia é
a de que o subsidio do jornalismo digital estaria migrando da publicidade para o
pagamento pelo leitor.

Outra observagdo comum aos dois veiculos pesquisados é a de que ambos estéo
perdendo audiéncia — ou em decorréncia de uma deciséo consciente ou por motivos que
ndo sdo totalmente claros para seus editores. Sendo assim, o que encontramos neste
estudo realizado em dois dos maiores grupos de comunicac¢do do Rio Grande do Sul,
num cenério de crise no financiamento do jornalismo, é que o caminho para sustentar as

operacOes das empresas jornalisticas na internet segue desconhecido.
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9 CONCLUSOES

Ao longo dos altimos 22 anos de internet comercial no Brasil, uma boa parcela
da pesquisa em comunicagéo focou-se em caracterizar 0 novo campo que se abria para o
jornalismo e que aqui chamamos de jornalismo digital. Durante muitos anos se discutiu
quais as caracteristicas que definem esta &rea. A definicdo mais aceita atualmente é de
Canavilhas et al. (2014) que aponta ter o jornalismo digital como caracteristicas
marcantes a hipertextualidade, a multimedialidade, a interatividade, a conservacdo da
memodria, a instantaneidade, a personalizacdo e a ubiquidade.

De fato, sdo estas as caracteristicas que saltam aos olhos do leitor: reportagens
repletas de links, que mesclam texto, audio e video, que permitem algum nivel de
interacdo, conseguem resgatar textos de arquivo e que podem ser entregues em tempo
real, em qualquer dispositivo e com experiéncias feitas sob medida para cada usuario.

Mas, por tras disso, nas redacdes onde este conteldo é criado, o jornalismo
digital se desenvolve apoiado em uma serie de ferramentas, que transformaram
internamente a préatica do fazer jornalismo. A partir do momento em que tudo que
fazemos na internet deixa um registro no servidor, e esses registros podem ser coletados
e tratados para gerar informacdes do que fazemos nesses servidores, passamos a ter
como medir 0s acessos aos documentos publicados na rede. E é por meio dos sistemas
do web analytics que passamos a mensurar o jornalismo digital.

Passamos a ter 0 nimero absoluto de acessos de cada matéria postada no site, 0
tempo estimado de permanéncia em cada pagina, 0s passos da navegacao do usuario, se
ele entrou e permaneceu acessando ou se entrou e foi embora, que equipamento usava,
que navegador, que sistema operacional, qual o tamanho da tela e muitas outras
informacOes. Esses dados retroalimentam o site: geram informagdes que serdo usadas
pelos webdesigners e programadores, pelos vendedores na area comercial e, em
especial, pelos profissionais da redacéo, que levardo estas informagdes em consideragao
no proximo ciclo da noticia — o que, considerando a instantaneidade do jornalismo
digital, é o segundo seguinte.

Esta dissertacdo focou-se num tipo especifico de métricas, as fornecidas pelos
sistemas de web analytics. Mas existem outras métricas. Ha algum tempo o web
analytics deixou de ser a Unica maneira de mensurar o trabalho dos produtores de

contetdo na internet. O sistema divide a atencdo dos editores com os dados que vém das
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redes sociais digitais: as curtidas, 0os comentarios e compartilhamento nas péginas do
Facebook; os “retuites” no Twitter; os seguidores no canal no Youtube; as visualizagbes
de videos no Instagram; a taxa de cliques da newsletter, etc. Tudo que pode ser acessado
na internet pode ser medido, com a ferramenta adequada.

E a mensuragdo no jornalismo, por conta dos processos de convergéncia aos
quais as empresas de comunicagédo se submeteram, ultrapassa as barreiras do jornalismo
digital: radio, TV, impresso sdo também impactados por esse tipo de medicéo (afinal, a
velha midia quer estar nos trending topics).

Como observamos na introdugéo desta dissertagdo, medir o desempenho parece
ter sido um objetivo desde sempre da indUstria de midia: querer saber o que esta sendo
lido e visto e como est4 sendo consumido. Na velha midia os instrumentos eram outros
e 0s custos elevados. A internet atendeu a esse anseio, com solugdes precisas e de baixo
custo.

O jornalismo digital pode ser hipertextual, multimidia, interativo, usar banco de
dados, ser instantaneo, personalizado e mdvel. Todavia, por detrds de todas as
possibilidades, ele certamente estd sendo mensurado. E a tarefa agora é entender o
quanto a medicdo de audiéncia esta mudando a pratica contemporanea do jornalismo.

Quando este projeto de pesquisa tomou forma, em 2015, poucas pesquisas em
portugués existiam tratando diretamente acerca do uso dos sistemas de web analytics no
jornalismo. Meu primeiro levantamento bibliografico (ANTUNES, 2015) foi feito
fundamentado em uma série de buscas em bases de dados no Brasil, cruzando palavras-
chave como “jornalismo digital” e “métricas” e “audiéncia”, coletando referéncias aqui
e ali sobre o tema em pesquisas. De Ia para ca, o estudo do web analytics no jornalismo
comecou a ganhar maior destaque, em artigos de autores como Vieira e Christofoletti
(2015) e Canavilhas, Torres e Luna (2016). Esses textos sinalizam a relevancia da
pesquisa e, a0 mesmo tempo, apontam que ela pode ter multiplas abordagens.

Se Vieira e Christofoletti (2015) estdo preocupados com as questdes éticas
envolvendo a inser¢do das métricas no jornalismo, Canavilhas, Torres e Luna (2016)
querem entender 0s seus impactos nos processos de gatekeeping.

O caminho aqui, desde o comego, foi outro. A ideia inicial era investigar o tema
num cenario de crise do jornalismo e de crise econdmica. A abordagem escolhida foi a
do jornalismo como negdécio, carregando consigo a busca por receitas e também o corte

de despesas (e por decorréncia a eliminagdo de postos de trabalho e a sobrecarga dos
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jornalistas que permanecem trabalhando em mais de uma fungdo e para mais de um
veiculo). Buscou-se, entdo, o suporte da Economia Politica da Comunicagéo.

E foi com as lentes da Economia Politica da Comunicacdo que os estudos de
caso realizados nas redacdes dos jornais Jornal NH e Diario Gaucho apontaram algumas
diretrizes diferentes daquelas das pesquisas em lingua inglesa que nos serviram de
referéncia.

Observamos que, para além de questdes éticas ou da praxis do jornalismo, o web
analytics opera em outro nivel. Ele é também o instrumento que ajuda a definir as
estratégias comerciais, ja que os nimeros também alimentam ndo s a redagéo, mas a
tomada de decisdo dos gestores dos veiculos. Com base em nimeros, as empresas de
comunicacdo decidem se focardo em modelos de assinatura digital ou na busca por
receitas em publicidade, e é com base nos nimeros que determinam investimentos com
a perspectiva de crescimento, ou se anunciam cortes nas equipes quando as projecoes de
retorno financeiro n&o se confirmam.

Mas e quanto aos usos das métricas no dia a dia da operagdo dos sites, nas
redacgdes?

Dentro dos objetivos especificos desta investigagdo, constatamos que de fato o
web analytics altera processos profissionais — por exemplo, na preocupagdo com regras
de SEO e em cadastrar tags nas matérias —; pode modificar a linha editorial dos veiculos
— quando se decide focar em um tipo de contetido, porque gera mais audiéncia —; e
mesmo provoca mudancas no perfil dos jornalistas — quando os profissionais passam a
internalizar a importancia do feedback fornecido pelos relatérios de audiéncia.
Verificou-se ainda que a adogdo dos sistemas de medicdo de audiéncia parece estar
mesmo relacionada aos processos de convergéncia jornalistica das empresas de
comunicacdo, quando se busca otimizar recursos integrando os chamados profissionais
do off-line e do online. Notou-se ainda que as empresas exercem algum tipo de pressao
sobre a redagdo, com a intencdo de que seus veiculos crescam sua audiéncia.

A pesquisa de campo, realizada nas redac¢des do Jornal NH e do Diario Gaucho,
permitiu-nos referendar entdo duas das hipoteses propostas nesta dissertagao:

a. 0 web analytics parece ter se tornado uma ferramenta indispenséavel na pratica do
jornalismo digital que ganha destague nos processos de integragéo nas redagoes.

Os teles com os numeros de audiéncia surgem quando se quer engajar 0S

jornalistas em processos de crescimento dos numeros de acessos.
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b. notou-se ainda que os processos profissionais, técnicas e mesmo a linha editorial
dos veiculos transformam-se em decorréncia do uso e da interpretacdo dos
nimeros de audiéncia. Mas ndo colhemos nenhuma evidéncia de que tais
mudancas sejam prejudiciais ou que estejam levando ao decréscimo da
qualidade do jornalismo atual. Esta hipOtese questionava ainda se o web
analytics poderia provocar a mudanca de valores profissionais. A editora do
Jornal NH acredita que existe esse risco; no Didrio Galcho esta parece ser uma
questdo secundaria, diante de outros desafios editoriais.

A terceira hipétese sinalizava que os dados de audiéncia sdo usados
principalmente para conquistar mais audiéncia, atendendo a uma légica comercial: dar
retorno financeiro aos seus proprietarios. Essa linha de raciocinio, no entanto, ndo foi
possivel validar. Verificou-se, sim, que as operacGes digitais dos jornais pesquisados
obviamente buscam o lucro — seja por meio de mais audiéncia, permitindo a exposic¢éo
de uma maio quantidade de banners publicitarios, seja pela venda de assinaturas. E
ambos os jornais buscam ou buscaram melhorar seus nimeros de audiéncias — em
especial, o Diario Gaucho fez isso de forma bem agressiva entre os anos de 2014 até o
inicio de 2016.

Dessa forma, as equipes dos sites dos jornais, trabalham pelo crescimento de
suas operagOes digitais. Esses profissionais estdo diariamente expostos aos dados de
audiéncia, diferentemente dos jornalistas de outras midias. Como observou a editora
Liana Pithan no depoimento a Marocco (2012, p, 190): “O reporter de on-line tem muita
nogao do que ele custa para a empresa.”.

Mas o que verificamos na pesquisa de campo é que os jornalistas tém a nogéo do
valor seu do trabalho e da audiéncia e que atuam para manter ou fazer crescer esta
audiéncia. Contudo, estdo focados, antes de tudo, no noticiario. Fazer jornalismo vem
antes da busca de resultados.

Entdo, assim como Canavilhas, Torres e Luna (2016) verificaram em sua
pesquisa da influéncia do web analytics nas redagBes que hd um equilibrio entre
decisGes editoriais e decisGes orientadas pelas métricas de audiéncia, também
observamos nos dois veiculos analisados um equilibrio entre fazer o trabalho
jornalistico (dar a noticia) e gerar audiéncia. Ainda ndo nos tornamos reféns de uma

cultura do clique.
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Por outro lado, o jornalismo sofre uma série pressdes. Os editores tém de lidar
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.

Como Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 50) observam no artigo-manifesto
Jornalismo pés-industrial, “ldentificar com franqueza alvos e metas, saber distinguir
dados relevantes de irrelevantes e reagir ao retorno recebido sdo parte do jornalismo
sustentavel [...]”. Eis aqui uma possivel ironia relacionada aos sistemas de web
analytics: escondido dentro dos relatérios de audiéncia pode estar o caminho para a
sustentabilidade das operacdes dos sites de noticias. Nas empresas jornalisticas, no

entanto, os editores parecem ndo ter tempo disponivel para interpretar esses dados.
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GLOSSARIO

Log: expressdo utilizada em computagdo para descrever o processo de registro de
eventos relevantes num sistema computacional. Um arquivo de log pode ser utilizado
para auditoria ou diagnosticar problemas em sistemas computacionais. Do termo log se
deriva temos como login e logout — usados para descrever o acesso e a saida do usuario

um sistema.

Page Impressions ou Pageviews: niimero de vezes que um documento da internet é

visualizado em algum programa de navegagao na web.—

Search Engine Optimization: ou SEO, é o conjunto de técnicas usadas para melhorar o
posicionamento e a indexacao de websites em sistemas de busca na internet, como o

Google e 0 Bing.

Spam: termo usado na &rea de tecnologia da informacg&o para o envio ndo solicitado de
mensagens em massa, geralmente contelldo com objetivo publicitario. Os provedores de

internet costumam combater esta pratica e banir empresas e servidores que a executam.

Traffic Whoring: o termo apareceu pela em uma postagem do editor do weblog Gawker,
A. J. Dalerio, em 2012, anunciando aos leitores que seus redatores passariam se revezar
em um experimento para gerar contetidos que trouxessem mais trafico ao site. No texto
ele cita como exemplo procurar videos de gatos dangando ou brigas no banheiro do
Burger King. Para o Urban Dictionary, traffic whore consiste em copiar de conteidos de
outras fontes, sem o conhecimento da fonte original. Numa tradugéo livre, seria se

perverter para gerar audiéncia.

Unique Browsers: um dispositivo identificado que acessa paginas no servidor.
Antigamente se usava o termo unique visitor (visitante Gnico), mas o termo caiu em
desuso quando passou a se perceber que uma mesma pessoa pode estar acessando um
mesmo site em diferentes aparelhos (no computador de casa, no computador do

trabalho, no celular, etc.).

Visits: o termo registra uma interacéo de um dispositivo identificado em um website em
um determinado periodo de tempo, de geralmente 30 minutos. Uma visita geralmente
consiste em um ou mais page impressions. Visitas também sdo conhecidas como

sessions (sessoes).
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Item 1 - Identificagdo do entrevistado e trajetoria profissional
e Nome, idade
e Formagéo académica
e Experiéncias anteriores (trabalhou sempre em webjornalismo ou veio de outro
veiculo)
e Experiéncia na atual empresa (tempo de empresa, cargos e fungdes)

e Cargo atual

Item 2 — Informac0es da empresa
e Qual o tamanho da equipe que vocé gerencia?
e Qual o grau de integragdo da empresa entre online e off-line?

e Qual o grau de integragdo com os outros jornais do grupo?

Item 3 — Usos da Ferramenta
e Quais séo as ferramentas de medicéo de audiéncia que a empresa usa?
e Faz parte de tua atividade acompanhar os nimeros de audiéncia do site?
0 Quanto tempo vocé dispde para fazer isto?
0 Vocé acha que o tempo que dispde para isto é o suficiente?
0 Existe uma rotina ou um momento diério dedicado a consulta dos dados da
audiéncia?
0 Os programas ficam abertos o tempo todo aberto no computador ou sé&o
abertos apenas ocasionalmente?
e Que tipo de dados vocé (ou a empresa) extrai do programa?
o O principal interesse é saber qual o tipo de conteildo tem mais leitura?
0 Vocé acha que com o analytics é possivel para tracar um perfil do leitor do

site?

Item 4 — Processos e técnicas profissionais
e Saber que tipos de noticias geram mais audiéncia e quais ndo gera, provocou

alguma mudanca nos critérios de selecéo da noticia do site?
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¢ Minha pesquisa retne relatos de sites internacionais onde alguns temas deixaram
de ir pra capa do site ou de virar manchete, porque geravam poucos pageviews.
Vocés tem alguma experiéncia assim, de um assunto deixar de ganhar destaque
por ndo atrair grande interesse?

0 Vocé se lembra de alguma situacdo que lembres associada com esse
procedimento?

e E o contrério? Vocé se lembra de algum contetdo que passou a virar manchete
porque gera grande audiéncia (e que por critérios tradicionais de selecdo da
noticia talvez ndo fosse ter destaque)?

0 Vocé se recorda de algum exemplo ou situagéo desse tipo?

e Pra vocé o analytics vai influir s6 na construcdo da capa, ou ele pode gerar
alguma mudanca nos critérios de definicdo da pauta do site? Por exemplo, tem
algum assunto que deixou de ser coberto, porque gera poucos cliques?

0 Vocé se lembra de algum exemplo ou situagdo desse tipo?

e E por outro lado, tem algum contetido que passou a ser pautado porque gera
grande audiéncia (mas que por critérios tradicionais de sele¢do da noticia talvez
ndo seria de interesse do site cobrir?)

0 Vocé se lembra de algum exemplo de quando isto aconteceu?

e E naredacéo de noticias, a medi¢do de audiéncia mudou alguma coisa?

e Por exemplo, vocés se preocupam com search engine optimization a indexacao
das noticias no Google?

e Faz parte da rotina de trabalho do repdrter inserir tags na noticia ou fazer a
descrigdo dele, pensando no acesso por buscadores?

e Vocé acha que faz parte do trabalho do repdrter saber fazer um titulo bom para a
web e cuidar desta normatizacéo do conteido?

e Vocé acha que é possivel afirmar que a linha editorial do site vai mudando por
conta do feedback e dos que as ferramenta que acompanham a audiéncia geram?
Em caso positivo, perguntar:

0 Isto pra vocé é positivo ou negativo?

Item 5 — Mudanca no perfil profissional
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A minha pesquisa levantou que, na “velha midia”, os jornalistas ndo se
preocupavam tanto com feedback e agora, no online, isto € uma questdo que
passa a fazer constante do trabalho de um editor. VVocé concorda com isto?

Vocé acha que acompanhar (ou conhecer) os dados sobre a audiéncia do site te
ajuda a ser melhor editor?

Vocé acha que pra ser um bom editor hoje é preciso dominar estas ferramentas
de web analytics?

E, indo um pouco além do feedback. As ferramentas nos ddo o desempenho do
site e nos permite com isto saber o quanto ele fatura ou deixa de faturar. VVocé
acha bom saber disto? Por qué?

Saber 0 quanto vale o teu site, ou quanto vale o teu trabalho ou o trabalho da tua

equipe, é uma informacéo Util para vocé? Por qué?

Item 6 — Convergéncia / integragdo / monetizagéo

Funcionarios mais antigos: VVocé se lembra de quando este tipo de ferramenta foi
introduzido na rotina da empresa?

Funcionarios mais novos: VVocé percebe que aumentou o interesse da direcdo da
empresa em saber o desempenho do site?

Em algumas redagdes se observa a presenca de monitores, exibindo os dados do
Google Analytics em tempo real. Como é na empresa?

Os dados de audiéncia diéria ou em tempo real sdo pablicos? Ou ao menos
compartilhados com mais pessoas?

0 Vocé gera algum tipo de relatério de audiéncia?

0 Este tipo de relatério é compartilhado com a redagéo?

0 E com outras &reas (marketing, comercial, dire¢éo)?

Vocé consegue imaginar a operacdo de um site jornalistico sem o uso diario
deste tipo de ferramenta?

Vocé é cobrado ou estimulado a elevar ou manter indices de audiéncia?

o No Diério Gaucho, o crescimento da audiéncia é um item do PPR.

Vocé cobra tua equipe para que crie contetdo que gere mais audiéncia?

Vocé usaria os dados do analytics para medir o desempenho de um funcionario?

Ou como critério de selecdo de pessoal?
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No atual cenario do jornalismo, vocé diria que deveria ser preocupagao de todos
os profissionais da empresa buscarem mais audiéncia e lucro? Ou isto s deveria
ser preocupacao de um determinado nivel da empresa? Ou ndo deveria ser uma
preocupacéo?

Vocé acha que existe o risco, de nos preocuparmos demais com a audiéncia,
deixarmos de lado valores da empresa ou valores da profissdo?

E h4 o risco de, para agradar o leitor, focarmos em outros temas, como o
entretenimento, e esquecermos que o jornalismo tem uma funcdo social?

Vocé acha que ha risco de direcionarmos a cobertura para capturar cliques e

passarmos a praticar um jornalismo reativo?

Item 7 — Estratégias

O Jornal NH comecou a exigir um cadastro a partir de 5 acessos/més. E exigir a
assinatura ap6s o 10° acesso. Quando foi levantado o paywall?
o Vocé acha que o paywall veio para ficar?
0 O paywall tende a se tornar mais importante que a publicidade na
captacdo de receitas?
Jornal NH/Diario Galcho: Olhando os dados disponibilizados pelo IVC, a

audiéncia era maior no inicio do ano. Como vocé interpreta esta queda?



