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Vale a pena lembrar com alguma solenidade que uma sociedade ndo ¢
apenas um sistema de mercados; as sociedades humanas sdo também quebra-
cabecas a serem compreendidos, com experiéncias diferentes a serem
tornadas visiveis, injustigas a serem questionadas, metas compartilhadas a
serem identificadas. O jornalismo niao pode administrar todas estas questoes
e os jornalistas nem sempre merecem elogios pela sua capacidade ou
determinacdo de enfrenta-las. Mas, mesmo chamada de ‘sociedade da
informacdo’, um mundo sem jornalistas seria mais impenetravel, mais dificil
de compreender, mais aberto a manipulagdo. (NEVEU, 2010, p. 53).



RESUMO

A sociedade contemporanea estd imersa em um amplo processo de plataformizagao
(VAN DIJICK; POELL; DE WALL, 2018) e dataficagao (VAN DIJCK, 2014). E o jornalismo
digital, area de concentragdo desta tese, deve ser pensado dentro deste contexto, tendo em
vista que o uso intenso de dados vem impactando a natureza e a forma dos produtos
jornalisticos. Nesse sentido, hd pouco mais de uma década, o uso de softwares para medir o
comportamento dos leitores em sites de jornais tem transformado o significado e as praticas
do jornalismo. A popularizagdo dessas ferramentas, acessadas por meio de programas como
Chartbeat e Google Analytics, modifica fluxos, altera rotinas e aciona questionamentos sobre
valores fundamentais do jornalismo, como decidir o que € noticia € o que merece ser
destacado. A partir dessa problematica, esta tese investiga a percepg¢ao dos jornalistas sobre as
métricas de audiéncia e sua influéncia nas rotinas de producdo e nos valores jornalisticos. Para
responder aos objetivos propostos, além da revisdo bibliografica, foi adotada a combinacao de
dois métodos: a entrevista de tipo qualitativa semiestruturada e a analise de conteudo. O
corpus da pesquisa ¢ composto por 12 entrevistas semiestruturadas com profissionais que
atuam ou tenham trabalhado nas redag¢des digitais de Folha de S.Paulo, O Estado de S. Paulo,
O Globo e Zero Hora/GauchaZH. Os resultados apontam para a existéncia de um “jornalista
metrificado”, profissional que monitora de forma instantdnea, incessante e rotineira o
comportamento da audiéncia e, a partir disso, mobiliza esfor¢os de reportagem e edi¢do para
alcancar o maior nimero possivel de leitores. Esses indices de audiéncia alteram critérios,
caso da pauta, edicdo e reportagem, e valores-noticias sdo ressignificados. Ainda, ha uma
transferéncia de responsabilidades, com o jornalista se corresponsabilizando pelo sucesso ou
fracasso comercial do veiculo. O profissional, a procura de seguir e superar metas, coloca-se
como “empreendedor de si” (DARDOT; LAVAL, 2016), competindo dentro do proprio
ambiente da redacdo e consigo mesmo. Além do impacto emocional, tanto de sofrimento
como de satisfacdo, valores do jornalismo e dos jornalistas sdo alterados, gerando conflitos,
relacdes de trabalho degeneradas e alteracdo na percep¢do do profissional em relagdo a si

proprio.

Palavras-chave: jornalismo digital; jornalista; métricas de audiéncia; plataformizagdo;

racionalidade neoliberal empreendedora.



ABSTRACT

Contemporary society is immersed in an extensive platformisation (VAN DIJCK;
POELL; DE WALL, 2018) and datafication process (VAN DIJCK, 2014). And digital
journalism, the focus of this thesis, must be regarded within this context, considering that the
intense use of data has been impacting the nature and form of journalistic products. In this
sense, for just over a decade, the use of software to measure reader behavior on newspaper
websites has transformed the meaning and practices of journalism. The popularization of
these tools, accessed via programs such as Chartbeat and Google Analytics, modifies flows,
alters routines and triggers questions about the fundamental values of journalism, such as
deciding what is news and what deserves to be highlighted. Based on this issue, this thesis
investigates journalists' perception of audience metrics and their influence on production
routines and journalistic values. To meet the proposed goals, in addition to the literature
review, a combination of two methods was adopted: semi-structured qualitative interviews
and content analysis. The corpus of the research consists of 12 semi-structured interviews
with professionals who work or have worked in the digital newsrooms of the Folha de
S.Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo and Zero Hora/GauchaZH newspapers. The results
point to the existence of a “metrified journalist”, a professional who instantly, ceaselessly, and
routinely monitors the behavior of the audience and based on that, mobilizes reporting and
editing efforts to reach the largest possible number of readers. These ratings change criteria,
such as assignments, editing and reporting, and news values are re-signified. Furthermore,
there is a transfer of responsibilities, with the journalist taking co-responsibility for the
commercial success or failure of the news vehicle. The professional, looking to follow and
fulfill goals, positions himself as a “entrepreneurial self” (DARDOT; LAVAL, 2016),
competing within the newsroom environment and with himself. In addition to the emotional
impact that arises from both suffering and satisfaction, the values of journalism and of
journalists are changed, generating conflicts, degenerate work relationships and changes in the

professional's self-perception.

Key-words: digital journalism; journalist; audience metrics; platformisation; entrepreneurial

neoliberal rationality.
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1 INTRODUCAO

“Se tenho duas notas de peso igual, vamos realizar a que vai me dar clique,
meu. Nao vou ficar fazendo um negdcio de 130 cliques, porque € perda de
tempo”.

“[O reporter ja vai] com a pauta na cabeca do jeito que acha que vai
bombar”.

“O jornalista é uma ave de rapina que s6 quer clique, ndo tem nenhuma
ética ou moral [...] O jornalista nio tem compromisso social nenhum.
Ele tem compromisso com audiéncia, clique e hard news [..] O
jornalismo ndo tem nenhum resultado social. Absolutamente nada. Eu
s0 dei clique, eu s6 gerei noticia, eu s6 gerei publicidade e dinheiro para uma
familia que ja ndo precisa de dinheiro”.

“As vezes, tu entra numa sindrome do impostor ¢ pensa: cara, eu nio
consigo nunca fazer algo que dé audiéncia [...]. Quando tu obtém, ¢ uma
injecdo de dopamina imediata. Tu v€ que as pessoas estdo querendo. E se
tu vé que as pessoas estdo querendo, tu te sente realizado, tu te sente
abracado por aqueles cliques, realizado, tu te sente aceito. E tu quer
mais”.

As aspas que abrem a introdug¢do desta tese foram proferidas por jornalistas de
redacdes de veiculos tradicionais do Brasil ¢ dao, de certa forma, o tom da discussao em torno
da percepcdo desses profissionais em relacdo as métricas de audiéncia no jornalismo — a
origem ¢ do termo em inglés web metrics. Também chamada de web analytics, a métrica ¢
utilizada para monitorar hébitos de consumo e desempenho de produtos.

Ha pouco mais de uma década, o uso de softwares para medir o comportamento dos
leitores em sites de jornais tem transformado o significado e as praticas do jornalismo —
atividade marcada por profundas modifica¢cdes no periodo pos-industrial, envolta pela atual
plataformizag¢do do jornalismo. A popularizagdo dessas ferramentas, acessadas por meio de
programas como Chartbeat — software pago de exibicdo de métricas em tempo real, utilizado
especialmente para monitorar a homepage de sites jornalisticos — e Google Analytics — servigo
gratuito de recursos analiticos para sites e empresas que criam conta em sua plataforma —
modifica fluxos, altera rotinas e aciona questionamentos sobre valores fundamentais do
jornalismo, como decidir o que ¢ noticia e o que merece ser destacado. A medicao instantanea
das acdes da audiéncia e a rapida adaptacdo de praticas editoriais para instrumentalizar as
métricas em busca de receita para as empresas jornalisticas podem ser entendidas como
manifestagdes do contexto pds-industrial, explicitado por Anderson, Bell e Shirky (2013).

Conforme os pesquisadores norte-americanos, o jornalismo migra para um modelo pos-
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industrial e, para se adaptar ao novo ambiente de midia, a profissdo precisa ter novas
estruturas organizacionais, taticas atualizadas e reformular sua auto concepgao.

Os autores nao propdem reformular a fun¢do do jornalismo, mas sim buscar formas de
cumprir sua especificidade comunicativa de modo mais qualificado e diferenciado da de

amadores e maquinas, mesmo que seja necessario ampliar as reivindicagdes jurisdicionais:

Serd preciso ter mais abertura a parcerias, um maior aproveitamento de
dados de carater publico; um maior recurso a individuos, multiddes e
maquinas para a produgdo de informacdo em estado bruto; e até um uso
maior de maquinas para produzir parte do produto final. (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013, p. 32).

E em um ambiente de transformagdes, de luta contra a irrelevancia e de negagio da
perenidade de valores que os numeros da audiéncia aparentam ser um critério seguro para
basear decisdes editoriais (PITHAN, KALSING, EICHLER, 2020). O tema ja vem sendo
estudado desde meados dos anos 2000, especialmente no exterior. Sdo pesquisas que abordam
o uso de dados de métrica de audiéncia como desencadeante de uma “revolucdo sutil”
(MACGREGOR, 2007, p. 295), uma vez que essas ferramentas refinam praticas profissionais
existentes, guiam praticas sociais emergentes e definem tensdes no jornalismo. Autores,
ainda, inter-relacionam a crise do modelo de negocio, o trabalho dos profissionais e os valores
do jornalismo, em ambiente no qual o nivel de audiéncia se apresenta como principal critério
valorativo do conteido (ANDERSON, 2011a, 2011b; NAPOLI, 2012; TANDOC JR., 2014,
2015). Tandoc Jr. (2014) ¢ enfatico ao afirmar que a andlise de métricas ndo esta livre de
ambiguidades: a0 mesmo tempo em que permite ao jornalismo compreender melhor os
habitos de leitura e os interesses do publico, seu uso estd atrelado a ideia de “mudar ou
morrer” (TANDOC JR., 2014, p. 9), mostrando que a adaptacdo tem em vista a apreensao
com o futuro do negécio.

Mensurar a audiéncia ou incorporar o feedback do publico na tomada de decisdes
editoriais ndo ¢ um fendomeno novo (ZAMITH, 2018; VIEIRA, 2018), sequer uma
manifestagdo de tempos de intenso uso de tecnologias da informag¢do e da comunicagdo
(TANDOC JR.; THOMAS, 2015). Conforme ponderam Lee, Lewis e Powers (2014), se
pudessem olhar por cima dos ombros dos leitores e acompanhar quais matérias eram lidas, os
editores dos penny papers', dos anos 1830, usariam isso para tomar decisdes sobre futuras

coberturas. Contudo, além da abundéancia de dados que podem ser mensurados a partir da

! Relaciona-se & Penny Press, que marcou a passagem do jornalismo de opinido para o de informagio, no século
XIX, nos Estados Unidos, periodo no qual jornais eram vendidos ao equivalente a um centavo.
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navegacao dos usudrios, o rastreamento do comportamento da audiéncia atingiu niveis sem
precedentes (VU, 2014).

Falar em “atingir niveis sem precedente” faz refletir sobre a necessidade de se pensar o
jornalismo ndo isoladamente, de se debrucar sobre a dinadmica social para compreender as
profundas transformacdes do campo. A sociedade contemporanea estd imersa em um amplo
processo de plataformizagdo (VAN DIJCK; POELL; DE WALL, 2018) e dataficacao (VAN
DIJCK, 2014). Trata-se de uma nova fase do capitalismo, chamado de capitalismo de dados
ou de vigilancia (ZUBOFF, 2015), cuja dindmica esta vinculada a cinco grandes empresas —
Google, Amazon, Facebook, Apple e Microsoft. Sdo gigantes que controlam a economia
digital por meio de suas poderosas plataformas. E ndo ¢ tdo dificil compreender como
acontece a plataformiza¢do da sociedade, basta pensar na ultima curtida no Facebook, na
ultima vez em que acessou o Google Maps para procurar um enderego, na ultima vez que
comprou um livro pela Amazon. Aparentemente, nada fora da trivial, ndo fosse o uso que
essas plataformas vao fazer dos dados inseridos pelo usudrio e a posterior inferéncia sobre o
comportamento, que, como consequéncia, gera agdes. A essa coleta de dados da-se o nome de
dataficagdo — diferente de digitalizacdo, que consiste, em linhas gerais, em transformar
objetos analdgicos em digitais.

Desta forma, o jornalismo e o trabalho do jornalista também se tornam
plataformizados, com a crescente dependéncia de infraestruturas digitais e suas empresas,
para que a atividade jornalistica e o trabalho, de maneira geral, consiga ser desenvolvido. Nao
existe trabalho jornalistico fora das relagcdes com as Big Tech, o que afeta desde os modelos
de negobcios até as narrativas e os modos de consumir jornalismo. Isso tudo se relaciona as
intensas transformagdes operadas no interior da sociedade capitalista, na qual o
neoliberalismo opera como uma nova forma de racionalidade, capaz de direcionar os
trabalhadores a nocdo de empreendedores de si (DARDOT; LAVAL, 2016). Nessa logica,
sucesso e fracasso sdo determinados especialmente pelo esforco individual. “A gestdo
neoliberal da empresa, interiorizando a coer¢do de mercado, introduz a incerteza e a
brutalidade da competicdo e faz os sujeitos assumi-las como um fracasso pessoal, uma
vergonha, uma desvalorizacdo” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 363). O sujeito neoliberal
passa a ser, entdo, o homem competitivo, também denominado pelos autores como “sujeito
empresarial”, “sujeito unitario”, ‘“sujeito neoliberal” ou, simplesmente, ‘“neossujeito”.

Empreendedor de si?, o sujeito se conduz em constante competi¢ao, buscando maximizar seus

2 Dardot e Laval (2016) ancoram-se na ideia de governabilidade apresentada por Foucault, que significa
diferentes formas pelas quais homens buscam conduzir a conduta de outros homens, isto €, governa-los.
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resultados. Nessa l6gica de trabalho corrosiva, a lucratividade do capital se da a “custa do
bem-estar mental, emocional e fisico dos trabalhadores que ele emprega” (HARVEY, 2016, p.
121). O jornalista, a procura de seguir e superar metas, coloca-se, assim, como empresa de si,
competindo dentro do proprio ambiente da redacao e consigo mesmo.

Este cenario de intensas transformacgdes tensiona a profissdo, levando profissionais a
reinterpretar e reinventar suas atividades, desenvolvendo novas formas de trabalhar, bem
como habilidades e estratégias para lidar com um novo paradigma tecnolégico — embora sem
abandonar a heranca construida durante um longo periodo de jornalismo, no qual prevaleceu
uma estrutura hierdrquica vertical nas redacdes, a partir um de modelo de trabalho que pouco
se alterou por praticamente trés séculos.

A presenga marcante das tecnologias digitais e as mudangas estruturais provenientes
de um contexto de plataformizagdo e dataficagdo vém impactando a natureza e a forma dos
produtos jornalisticos, movimento que traz uma série de dificuldades, desafios e
oportunidades para seus profissionais. Além disso, o sistema econdmico e social, as
organizagdes e as rotinas produtivas eclodem na esfera do trabalho do jornalista,
problematizando o atual campo como uma arena de mutacdes em movimento incessante
(RODRIGUES DE SOUZA, 2017).

Tendo em vista esse panorama, entender como as estruturas estdo se adaptando a nova
realidade social, economica e tecnologica envolve, também, conhecer como seus profissionais
vém exercendo suas atividades no processo de produ¢do do jornalismo digital e como se
percebem dentro desse contexto. A pesquisa aqui realizada tem como tema o entendimento
dos jornalistas sobre a utilizagdo de métricas de audiéncia na rotina produtiva, levando em
consideracdo o recente cendrio de plataformizacdo do jornalismo. Nele, as plataformas
deixam de ser meros canais de distribuicao e passam a determinar o que o publico vé, quem ¢
remunerado por essa audiéncia e até que formato e género de jornalismo emplacam (BELL,
OWEN, 2017).

A partir do entendimento de que estamos inseridos em ambiente de plataformizagao do
jornalismo, levantou-se o seguinte problema de pesquisa: Como o uso das métricas de
audiéncia interfere nas rotinas de produgdo jornalistica e altera valores da profissao?

O objetivo geral da pesquisa ¢ identificar e analisar as implicacdes do uso de métricas
de audiéncia sobre as rotinas produtivas dos jornalistas e sobre os valores da profissao. Como

objetivos especificos, definiu-se:
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1) Avaliar as mudancas na atividade jornalistica decorrentes do processo de

plataformiza¢do do jornalismo;
2) Descrever os critérios de decisao associados as métricas de audiéncia;

3) Compreender e analisar como os valores que emergem da plataformiza¢do e do uso de

métricas se relacionam com os valores da profissdo na perspectiva dos jornalistas.

Os dados desta pesquisa foram obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas com
doze jornalistas que atuam em quatro grandes veiculos das regides Sul e Sudeste do Brasil:
Folha de S.Paulo, Estaddo, O Globo e Zero Hora.

O interesse por esse tema de pesquisa surgiu a partir de minhas vivéncias
profissionais. Comecei a trabalhar em redacdo em 2005, em um jornal popular de grande
circulagdo em Porto Alegre (RS). Na época, atuava em um setor que recebia cerca de 200
ligagdes por dia (em dia de chuva, na Capital e na Regido Metropolitana, esse nimero
praticamente duplicava). Esse dado ilustra que uma das formas primordiais de contato com o
leitor/audiéncia era por meio do telefone. Havia intenso fluxo de informagdes. Uma ligagao
raramente encerrava-se apos ter sido feita a reclamacdo sobre buracos e alagamentos
provocados pelo aguaceiro, porque os leitores tinham, com frequéncia, outras inumeras
dentincias a fazer. Em 2007, fui contratada como repdrter de Esportes em um veiculo de
referéncia do Rio Grande do Sul, no qual pude acompanhar a implementacdo de sites, o
nascimento de iniciativas — como o Conselho do Leitor —, € a morte de outras, tais como
cadernos impressos. Também vivenciei o enxugamento dos postos de trabalho na redagdo, as
constantes mudancas de rotas e a inclusdo de telas gigantes no centro da redagdo, que
monitoram, de forma instantanea, o comportamento da audiéncia.

Em meados de 2018, lembro ter ouvido uma frase emblematica, que, de certa forma,
reforcou minha desconfianga de que a utilizacdo de ferramentas de medicdo de audiéncia
provocava alguma alteragdo na redagdo, embora ndo conseguisse mensura-la e compreendé-la
de forma ampla. “Colegas, parem as maquinas! Quem diria, minha matéria ¢ a mais lida do
site neste momento”. A fala, em alto e bom tom, foi dita por um colega repdrter que estava
acomodado em frente ao seu computador, ao acompanhar de forma instantanea o desempenho
de uma nota de politica que havia publicado cerca de 20 minutos antes. O profissional
apresentava um misto de alegria e ansiedade, intercalava o acesso a ferramenta de medicao a
ida a rua para fumar cigarros. Ora, “parem as maquinas” ¢ um jargdo comum no jornalismo,

mas significa parar a impressdo do jornal abruptamente, gracas a obtencdo de um furo que
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precisa ser inserido naquela edi¢do, de qualquer jeito. Nao era o caso.

Aliado a isso, percebia que havia mudangas nada sutis na minha rotina laboral em
razdo, especificamente, das métricas de audiéncia. Durante a jornada de trabalho como
editora, ainda em 2019, recebia cerca de trés e-mails diarios com “alertas”, que poderiam ser
amarelos, verdes ou vermelhos. Essas mensagens indicavam como estava o desempenho do
site no ambiente digital, de acordo com o Chartbeat, e quais assuntos poderiam ser as apostas
naquele momento. Nao raro, abandonava-se uma matéria em que se estava trabalhando para
investir em outra, em razdo do que o numero de cliques indicava. O editor responsavel pela
se¢do alertava sobre a circulacdo no momento, a avaliava em relagdo ao mesmo dia da semana
anterior e listava uma série de matérias nas quais poderiamos investir.

Ao mesmo tempo, chegava a minha caixa de e-mail um relatério didrio, com metas de
audiéncia divididas por editorias. Junto, havia o desempenho do dia anterior ¢ o acumulado do
meés (percentual de atingimento da meta). O e-mail trazia graficos, dicas e um texto contendo
os top 5 daquele dia. Como sugestdo, havia matérias que poderiam vir a ser prioridade ou,
entdo, elogios pelo contetdo produzido e formas de amplia-lo, visando a ganhar leitores.
Também eram enviados relatérios semanal e mensal de audiéncia, com graficos e texto.
Havia, ainda, mensagens de e-mail que celebravam metas de audiéncias atingidas ou, entdo,
indicavam praticas adotadas pelas editorias que estavam rendendo “bons frutos” e poderiam
ser replicadas pelas demais se¢des do jornal. Tudo tinha como alvo constante a audiéncia e
seus desdobramentos dentro da nossa rotina.

Outra prética continua era o envio de e-mails para atualizar a lista de tags (palavras-
chave) e instrugdes de boas praticas no ambiente digital, com dicas de SEO?, a fim de que os
contetidos publicados fossem mais bem indexados pelo Google e, entdo, pudessem ser
encontrados mais facilmente pelos leitores. Igualmente, o trabalho exercido pela equipe de
redes sociais era socializado via e-mail com todos da redacdo. Relatorios diarios apontavam o
total de postagens, o nimero de cliques, as matérias que apresentaram melhor desempenho
nas redes. Nessa conjuntura, reporteres e editores eram instigados a “vender” seus contetdos
aos capistas do site e a equipe de redes sociais, para que as matérias pudessem ganhar
destaque.

Além de todos esses processos, que incluiam reunides com editorias e com a redagdo,

de forma geral, cada jornalista tinha de atingir uma meta individual. O processo avaliava o

3 Search Engine Optimization ou otimizagdo de sites, em tradugo livre, sdo técnicas para aumentar os acessos
do site, melhorando o posicionamento de seu conteudo nos resultados orgénicos (ndo pagos) dos mecanismos de
busca.
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profissional com notas que o habilitavam ou ndo para concorrer a novas vagas e pleitear
aumento salarial. Em 2019 — meu ultimo ano na redag¢do —, a meta estipulada causou medo e
preocupacdo ndo s6 em mim como em outros colegas, afinal, eram niimeros ousados, os quais
ndo dependiam exclusivamente do profissional para serem atingidos. Nao raras vezes, em
conversas de corredor, lamentdvamos: “nos tornamos jornalistas metrificados”.

Entre a edicdo de uma matéria e outra, sob a pressdo de atingir metas pessoais,
frequentemente eu pensava: onde ficam os meus valores enquanto jornalista? Por outro lado,
entendia que a empresa precisava se adaptar cada vez mais ao ambiente digital, procurar
novas formas de aporte financeiro, e niimeros elevados de audiéncia poderiam ser uma
alternativa para obter mais anunciantes. Enfim, ha neste relato breve exemplificagdo de como
a incorpora¢do de métricas de audiéncia em sites de jornais se insere nas condigdes laborais
de profissionais. Todos esses aspectos serviram de gatilho para delinear este estudo, pois
interessa a mim saber quais os entendimentos de colegas jornalistas sobre o seu trabalho neste
contexto.

Soma-se a isso o fato de a utilizacdo de métricas no jornalismo e os impactos no
exercicio profissional ainda serem um terreno pouco desbravado por pesquisadores brasileiros
— estudos comecam a se debrugar sobre o tema no pais de forma mais profunda a partir de
2017. A perspectiva do trabalhador em relacdo as métricas ¢ abordada, muitas vezes, de forma
sutil, conforme analise de publica¢cdes dos ultimos 10 anos. O Apéndice A traz o estado da
arte desta pesquisa.

Esta pesquisa esta dividida em seis capitulos, incluindo esta introdugdo. A seguir, o
segundo capitulo apresenta o jornalismo em um cenario de intensas transformagdes, que inclui
a passagem de sistema industrial para pds-industrial, o processo de plataformizacdo e a 16gica
racional neoliberal empreendedora na qual esta inserido. No terceiro capitulo, ¢ apresentada a
evolucdao do entendimento de audiéncia, e a mensuracdo ¢ abordada para compreender seus
impactos no jornalismo e nas praticas profissionais, assim como softwares sdo desnudados
para apreender suas dindmicas. Na sequéncia, sdo abordados compromissos e valores dos
jornalistas, atividades e rotinas e o ambiente de precarizagio a que estdo expostos. E no quinto
capitulo que a metodologia utilizada ¢ destrinchada e, apds, sdo apresentadas as percepgdes
dos jornalistas sobre a utilizagdo de métricas de audiéncia nas redacdes, assim como 0s
resultados da pesquisa. No sexto capitulo, sdo feitas as consideragdes finais que fecham esta

tese.
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2 O JORNALISMO

Entendo que o jornalismo estd inserido em um ecossistema de constante evolugdo, e
nele mudancas significativas ocorreram nos ultimos anos, especialmente relacionadas ao
advento da Internet. Perguntas como “o que significa ser jornalista?” e “quais os papéis do
profissional na sociedade agora, tendo em vista alteragdes relacionadas aos publicos?” sao
recorrentes. As transformacgdes sdo multiplas e variadas e a questdo ndo ¢ se o jornalismo
mudou, porque isso ¢ fato, mas como estd mudando.

Entendo também que o jornalismo precisa ser compreendido sob dois dngulos*: como
forma de conhecimento® e como uma agdo social (FONSECA, 2016). Enquanto forma de
conhecimento, atua como agente construtor de sentidos sobre o0 mundo. Nao produz apenas o
proprio discurso sobre a realidade, mas também reproduz conhecimento formado por outras
instituicdes sociais. Como afirma Meditsch (1998, p. 26), “o jornalismo €, sim, uma forma de
producdo de conhecimento; contudo, pode, na pratica, tanto servir para reproduzir outros
saberes, quanto para degrada-los, e por vezes faz os dois simultaneamente”.

A compreensdo do jornalismo como uma agdo social tem perspectiva weberiana : ele
deve ser entendido quanto a finalidades — por estar inserido em uma logica capitalista, na qual
a noticia ¢ a mercadoria — e valores, uma vez que também ¢ guiado por valores, crencas € uma
deontologia profissional (FONSECA, 2016). Além dessas defini¢des, compreendo o
jornalismo como parte da sociedade, sendo (re)construido a partir da participacdo continua de
diferentes atores sociais (individuos, institui¢cdes, conceitos e abstragcdes) que interagem de
acordo com um conjunto de normas e convengdes, responsaveis pela coordenacdo das
atividades vinculadas a essa pratica (PEREIRA, 2010).

O jornalismo também passa por uma mudanga estrutural. Diferentemente de

“mudangas conjunturais e micro inovacdes que afetam aspectos especificos de uma pratica

4 Vale ressaltar que o jornalismo pode ser lido por diferentes pontos de vista, mas, nesta pesquisa, me atenho a
apenas estes dois angulos.

5 Tomamos jornalismo como forma de conhecimento nos termos propostos inicialmente por Robert Park (1940)
e desenvolvidos, mais adiante, por outros pesquisadores.

¢ O socidlogo alemdo Max Weber, considerado um dos fundadores da sociologia, construiu um modelo de
investigacdo da agdo social. Para ele, ndo s6 fatores econdmicos sdo relevantes e motivadores de mudangas, mas
também as ideias, as opinides e os valores — seriam as forcas por trds das transformagdes. Para Weber, a
sociologia deveria concentrar-se no estudo das ac¢des, e ndo da estrutura social, visto que os individuos agem
livremente e conforme sua propria consciéncia, moldando a sociedade como um todo. Ou seja, o que forma as
estruturas sociais sdo as agdes das pessoas, sendo que, de acordo com Weber, “por ‘acdo’ entende-se [...] um
comportamento humano (tanto faz tratar-se de um fazer interno ou externo, de omitir ou permitir) sempre que e
na medida em que o agente ou os agentes o relacionem com um sentido subjetivo. A¢do ‘social’, por sua vez,
significa uma agdo que, quanto a seu sentido visado pelo agente ou os agentes, se refere ao comportamento de
outros, orientando-se por este em seu curso” (2014, grifos do autor, apud FONSECA; SEIBT, 2015, p. 642).
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social”, a mudanca estrutural ¢ abrangente e profunda, a ponto de alterar “radicalmente o
modo como determinada atividade ¢ praticada e simbolicamente reconhecida/definida pelos
atores” (ADGHIRNI; PEREIRA, 2011, p. 42). Por exemplo, a introducdo de softwares
certamente altera o0 modo como o jornalismo ¢ praticado, “mas dificilmente pode ser o
estopim de um processo de mudangas estruturais”, caso da Internet ou de uma crise
generalizada nas empresas de comunicacao.

Pereira e Adghirni (2011) sistematizaram as transformacdes vistas por eles em trés
eixos: 1) mudancas estruturais na produ¢do da noticia: aceleracdo dos fluxos de producao e
disponibilizagdo da noticia, proliferacdo de plataformas para contetido multimidia e alteragdes
no processo de coleta de informacdo e da relagdo com as fontes; 2) mudangas estruturais no
perfil do jornalista: aumento da precarizag¢do do trabalho e a consequente ocupagdo de outros
espacos, que ndo os veiculos tradicionais; e 3) novas relagdes com os publicos: passam a
produzir contetido e colaborar, impondo suas proprias normas e seus proprios valores. Para os
autores brasileiros, essas mudangas estruturais no jornalismo contemporidneo implicam
alteragdes abrangentes e profundas na maneira como a pratica ¢ simbolicamente reconhecida
e definida. Porém, ndo se trata de transformacdes absolutas, visto que alguns valores, métodos
e técnicas sdo preservados.

E necessario ficar atento, igualmente, ao entendimento do jornalismo enquanto
instituicdo e organizacdo, conceitos com fronteiras ainda pouco nitidas nos estudos de
Jornalismo. Para Guerra (2005), a institui¢ao refere-se aos principios e a fun¢do da atividade
jornalistica, por meio da qual ¢ possivel identificar se uma atividade ¢ ou ndo jornalistica;
portanto, as caracteristicas universais do jornalismo. Ja a organizagdo ¢ relativa ao grupo de
pessoas e meios dedicados a dar vida a institui¢do jornalistica. A institui¢do representa uma
ideia de “dever-ser”, enquanto a organizagdo representa o “ser” propriamente dito desta
instituicdo. E a organizagdo que enfrenta as dificuldades praticas e rotineiras da
implementagdo do “dever-ser” da atividade jornalistica (GUERRA, 2005).

No jornalismo, conforme Deuze ¢ Witschge (2018, p. 166, tradugdo minha’), os
pesquisadores tendem a responder as transformacdes de duas formas: “esfor¢ando-se por
trazer coeréncia e estabilidade (de volta) ao campo”, com base em definicdes sobre o que o
jornalismo faz e quem sao jornalistas; ou mergulhando no caos da era pos-industrial, de forma
que, com géneros, formatos e tipos emergentes, exploram os limites do campo e a mobilidade

das fronteiras. Diante dessas duas opg¢des, optei por mergulhar no caos da era poés-industrial,

"No original: “[...] put significant effort in bringing coherence and stability (back) to the field”.
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caracterizada pela convergéncia, entre outros fatores proprios deste novo tempo. Entretanto,
nesta pesquisa, ndo héa pretensdo de se dar uma resposta, mas sim tracar o contexto dessas
transformagdes®. Para isso, em um primeiro momento, descrevo as novas configuragdes do
campo, passando de um jornalismo industrial a um modelo poés-industrial (se¢do 2.1), no qual
a convergéncia jornalistica se apresenta como uma particularidade do periodo. Em seguida,
discorro sobre o processo de plataformizacdo do jornalismo (secdo 2.2), no qual ha uma
adaptagdo da logica de producado jornalistica as logicas de funcionamento das plataformas. Por
ultimo, trato das organizagdes e das praticas jornalisticas, sob a odtica da racionalidade

neoliberal empreendedora (se¢do 2.3).

2.1 Do industrial ao pos-industrial

Profundas mudangas tecnoldgicas, culturais e sociais marcaram a transi¢do do século
XX para o XXI, e o jornalismo ainda sente as consequéncias dessas transformagdes, que
seguem em curso — fase entendida como a passagem de um periodo industrial para um pos-
industrial (ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013%).

Embora o modelo compreendido como jornalismo industrial remonte ao século XIX,
nos Estados Unidos, no Brasil foi implementado apenas no século XX, de forma tardia,
consolidando-se a partir dos anos 1960 — e sob vigilancia e controle do Estado, durante o
periodo da ditadura militar (FONSECA, 2005)'°. E nesse periodo, também, que o jornalismo

se consolida como negdcio, lucrativo e rentavel, conseguindo independéncia econdmica em

8Pesquisadores americanos como Reinardy (2011) e Mcchesney (2016) utilizaram o termo “crise” no jornalismo,
contudo, autores brasileiros, como Pereira e Adghirni (2011) e Liickman (2018), embora admitam alteragdes
profundas no campo, sugerem cautela na adogao desse discurso. Para Liickman (2018, pp. 12-13), por exemplo,
“nessa perspectiva, a atitude mais coerente ¢ analisar os desafios e as transformagdes do jornalismo na atualidade
a partir da otica das mudangas estruturais, evitando perspectivas normativas ou saudosistas. Dessa forma,
entende-se que a pesquisa na area pode contribuir de forma mais efetiva na constru¢do do conhecimento e na
intervencao sobre a realidade”. Sendo assim, nesta pesquisa, ndo sera utilizada a expressdo “crise” para fazer
referéncia ao periodo de incertezas ¢ de transformagodes que assola o jornalismo na atualidade, por acreditar que
o termo ¢ simplificador e generalizante, assim como ndo parece contribuir efetivamente para um aumento da
compreensdo dos desafios enfrentados e tende a sedimentar a ideia de que o momento ¢ transitorio. Ou,
implicaria acreditar que o modelo anterior era estavel.

Vale ressaltar que o campo jornalistico passou por varias modificagdes, passados sete anos da publicagdo deste
dossié. No entanto, permanece atual o argumento central, de que “as organiza¢des noticiosas estdo com
problemas para mudar suas praticas profissionais de modo a acomodar a realidade digital e que novas
organizagdes noticiosas estdo desestruturadas” (ANDERSON, 2014, p. 9). O que mais parece ter mudado, de 14
para cd, ¢ o dinheiro empregado por empresas do Vale do Silicio no ecossistema noticioso.

19 Em sua tese de doutorado, Fonseca (2005) caracteriza esse periodo como “jornalismo de indstria cultural” e
propde uma periodizagdo que destaca o aspecto econdmico na historia do jornalismo brasileiro. Segundo a
pesquisadora, a atividade desenvolvida junto & industria cultural no Brasil, principalmente a partir da década de
1960, corresponde a um jornalismo de natureza industrial, que mantém caracteristicas do modelo fordista de
producdo de bens culturais. Portanto, consideramos que os aspectos abordados por Fonseca (2005) condizem
com o “jornalismo industrial”, periodo abordado no relatorio de Anderson, Bell e Shirky (2013).
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relacdo aos subsidios politicos que dominavam a imprensa em seus primérdios (TRAQUINA,
2005), acompanhando o desenvolvimento e a consolidagdo de outras industrias culturais. Esse
jornalismo de natureza industrial tinha, entre suas caracteristicas, a subordinag¢do do conteudo
editorial a 16gica capitalista de produgdo das empresas de comunicagao.

Nesse periodo, houve intensa concentragdo de propriedade, capital e tecnologia, o que
permitiu o surgimento de conglomerados de midia. Tanto que, nas primeiras décadas do
século XX, os jornais brasileiros eram produzidos por organiza¢des empresariais. Sao
apontados como exemplos os casos de O Estado de S. Paulo, em 1875, e do Jornal do Brasil,
em 1891, periddicos fundados no final do século XIX e que chegam ao século seguinte
organizados como empresas. O modo de producdo dos conteudos nesse periodo guarda
semelhanca com o processo fordista de producdo industrial — produgcdo em massa para
consumo de massa (FONSECA, 2005). Esse modelo teve implicagdes diretas sobre o produto
jornalistico.

Criou-se uma organiza¢ao da atividade e modificaram-se, gradativamente, as relagdes
e o processo de producgdo interno das redagdes. Fatores que resultaram na profissionalizagao
do jornalismo, na divisdo e na especializacdo do trabalho nos jornais. As mudancas fizeram
com que a atividade comegasse a se constituir e se organizar como grande empresa, onde a
informagdo passa a ser uma mercadoria, com alto valor de troca. Essa mudanca interfere
diretamente sobre a producdo e a organizagdo dentro das redagdes. Diante dessas condigdes, ¢
preciso que a informacdo chegue cada vez mais rdpido e com precisdo. Ha4 um esforco para
tornar a noticia mais palatavel e mais leve, a fim de agradar ao consumidor.

O modelo estadunidense de jornalismo estava a todo vapor no Brasil: textos eram
construidos no formato de pirdmide invertida, havia planejamento grafico e os conceitos de
objetividade e imparcialidade passavam a ser utilizados em nome da neutralidade do
contetido. Ou seja, por aqui, se reproduzia um modus operandi de jornalista norte-americano
orientado para o factual, “construido a volta de uma transmissdo de fatos, separando
informagdo e comentario” (NEVEU, 2005, p. 17).

Comeca a ganhar forga a ideia do jornalismo como profissdo voltada para os interesses
do mercado, colocando em xeque o ideal romantico do jornalismo, idealizagdo do jornalista
como aquele que se envolve em lutas politicas em busca da informagdo em prol do publico.
Como afirma Pereira (2004, p. 10), “o jornalista perde a aura de hero6i e identifica-se, cada vez

mais, como simples operario de um sistema de produgdo taylorizado!!”.

1 No taylorismo, cada trabalhador desenvolve uma atividade especifica no sistema produtivo da industria. O
individuo ¢ monitorado de acordo com o tempo de produgdo, e¢ cada tarefa deve ser cumprida no menor tempo
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Também sdo caracteristicas do jornalismo industrial, impulsionado pelas maquinas e
pelo desenvolvimento tecnoldgico e social, estruturas hierarquizadas similares a producao
industrial. As redac¢des funcionam no modelo fordista, reproduzindo rotinas e processos
industriais necessarios para a realizagdo de produtos de informacao. Nesse periodo, “palavras
como descentralizacdo, flexibilidade e mobilidade — que de certa forma se impuseram na
maneira como a sociedade produz e consome noticias — sdo praticamente proibidas no
funcionamento da industria da informac¢ao” (RODRIGUES, 2013, p. 138).

A rotina de trabalho aumenta e, como em um “sistema fabril” de elaboragdo da noticia,
ha “necessidade de jornalistas que exercam especificamente a fun¢do de pauteiros, editores,
subeditores, reporteres, redatores, fotografos, editorialistas, copidesques, secretarios de
redacgdo, diretores de redacdo, etc.” (FONSECA, 2005, p. 128). Havia redacdes com maior
fragmentacao do trabalho — exigindo, portanto, o emprego de diversos jornalistas, com divisao
de fungdes, etapas de producdo e prazos reduzidos de apuragdo, verificacdo e producdo de
contetido. O jornalista, por sua vez, transformou-se em trabalhador assalariado, com jornada e
salario fixo. A engrenagem do “neg6cio” tem a integragdo de setores (administrativo, editorial
e industrial), e ¢ a publicidade quem define espacos reservados ao jornalismo nas editorias.
Ou seja, eram mudangas profundas, que permeavam a infraestrutura de produ¢do da noticia,
mas sem afetar fortemente a credibilidade da imprensa, no papel de pautar a sociedade e
informa-la sobre os acontecimentos cotidianos. Nesse periodo, as instituicdes eram estaveis e
tinham papel central, uma vez que era preciso ter grande estrutura e recursos para se fazer
jornalismo. Os jornalistas e o contetido, no entanto, estavam condicionados as regras impostas
pelo patrdo. A logica estava relacionada ao liberalismo, que preconizava a divisdo no trabalho
como essencial para o crescimento do mercado e a livre concorréncia, fazendo com que donos
de empresas ampliassem a produc¢do, melhorassem seus produtos e baixassem os custos ao
maximo. Adam Smith, na obra 4 Riqueza das Nagoes (1776), sustenta que o Estado ndo deve
intervir na economia ¢ no mercado, o qual deve se autorregular. O Estado, nesse caso, s
atuaria para fornecer condigdes minimas, que sdo essenciais para o livre crescimento do
cidadao.

Voltando ao jornalismo, especificamente, o processo de distribuicio do contetido
passava por um processo linear: reporteres e editores colhiam fatos e observagdes e
transformavam em noticia, que era entdo registrada em papel ou transmitida por ondas de

radio ou televisdo para ser consumida pelo publico. A audiéncia, por sua vez, era considerada

possivel, sendo premiados aqueles que se sobressaem. Isso provoca a exploracdo do proletario, que tem de se
“desdobrar” para cumprir o tempo cronometrado.
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receptora do contetido: “a noticia era algo que recebiamos, ndo algo que usavamos. Se
quiséssemos tornar publica a nossa propria opinido, precisdvamos pedir permissdo a
profissionais” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 70). A opinido do publico que os
autores mencionam se daria por meio da se¢do de cartas ou em um espago limitado em
programa de radio ou televisdo aberto a participagdo do publico. Ou seja, profissionais de um
lado, amadores de outro. Esse formato ainda opera em algumas organizagdes, mas o0 novo

“ecossistema jornalistico”!?

que se avizinha esta bem distante desse formato.

Nas ultimas décadas do século XX e nos anos 2000, um novo ambiente emerge
impactando a sociedade e a sua forma de consumir e produzir contetido. As noticias locais e
do mundo inteiro ultrapassam a grade de programacdo das emissoras de radio, TV, das
edi¢des dos jornais e revistas, ficando acessiveis a partir da sociedade em rede (CASTELLS,
2015). Os avangos tecnologicos, o acesso a Internet, as redes telemadticas e as midias sociais
sdo fatores de interven¢do e mudanga em diversos segmentos produtivos, reconfigurando
antigas rotinas e demandando préticas que poucos anos antes eram inexistentes. Estas
mudancas impactam o jornalismo com profissionais multitarefas, ampliacdo do acesso a
informagdes, capacidade de cobertura, analise da informagdo e um ambiente de convergéncia
que afeta a cadeia produtiva do jornalismo: conteudo, profissdo, ambiéncia empresarial e
tecnologica (SALAVERRfA; NEGREDO, 2008).

Floresce o jornalismo pds-industrial, no qual hd um modelo “que ja ndo ¢ organizado
segundo as regras da proximidade do maquindrio de producdo” (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013, pp. 37-38). Ou seja, ha a superacdo de um modelo: o jornalismo ndo segue
mais a logica industrial — embora ainda hoje empresas trabalhem com grande escala de
producdo. Em 2001, a expressdo “jornalismo pos-industrial” foi proferida pelo jornalista
americano Doc Searls, a fim de identificar o que ele, a época, classificou de “jornalismo sem
rotativas” ou ndo mais organizado de acordo com a logica do maquinario de produgdo. O

termo ganhou nova roupagem em 2013, com a publicacdo do dossié de Columbia.

O jornalismo pos-industrial parte do principio de que institui¢des atuais irdo
perder receita e participagdo de mercado e que, se quiserem manter ou
mesmo aumentar sua relevancia, terdo de explorar novos métodos de

12° A adogdo do termo “ecossistema jornalistico” é proposta por Anderson, Bell e Shirky (2013) para refletir
sobre uma configuragdo em que ha interdependéncia e influéncia mutua entre os principais atores envolvidos na
producdo e circulagdo de informagdes jornalisticas. No caso das organizagdes jornalisticas, elas seriam afetadas
por mudangas em outras partes do ecossistema. “Hoje, ¢ imperativo que a instituicdo tenha a capacidade de
estabelecer parcerias (formais e informais) possibilitadas pelo novo ecossistema” (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013, p. 76), o que significaria ampliar sua aproximagdo com outras organizagoes e atuacdo nas redes
sociais digitais.
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trabalho e processos viabilizados pelas midias digitais. (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013, p. 38).

Especialmente nas duas ultimas décadas, ¢ neste ambiente de profundas
transformagoes, provocadas principalmente pelo avango de novas Tecnologias de Informagao
e Comunicagdo (TICs), que ganha forca a convergéncia jornalistica. Apesar de a convergéncia
sO ser mais bem compreendida e explorada na ultima década, em Technologies of Freedom
(1983), o cientista politico Ithiel de Sola Pool, do Massachusetts Institute of Technology
(MIT), “profetizou” a convergéncia mididtica e foi além: previu a transi¢do midiatica,
marcada por decisdes taticas e consequéncias inesperadas, sinais confusos e interesses
conflitantes e, acima de tudo, dire¢cdes imprecisas e resultados imprevisiveis. Ou seja, naquela
época, Pool definiu o conceito de convergéncia como um poder de transformagdo dentro das
industrias midiaticas.

Por convergéncia, Jenkins (2009, p. 29) refere-se:

[...] ao fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperacao entre multiplos mercados mididticos € ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vdo a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
Convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir transformagdes
tecnologicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando.

A convergéncia jornalistica estd atrelada a um macrofenomeno, resultado de um
processo sociocultural mais amplo, chamado de globalizacdo, conforme Jenkins (2009). Por
outro lado, Salaverria, Avilés e Masip (2010) apostam que uma defini¢do muito aberta se
mostra pouco operativa para a pratica jornalistica e propdem uma aproximagao mais concreta
e adequada aos meios de comunicacdo. Para os autores, a teoria da convergéncia no
jornalismo tem evoluido e ¢ possivel identificar trés fases distintas: 1) comeca atrelada ao
produto, no qual o processo de confluéncia da tecnologia ¢ propiciado pela digitalizagdo, mas
ndo considera possiveis implicagdes em aspectos relativos a configuracdo da empresa ou do
perfil dos jornalistas; 2) depois, ao sistema, sendo a concepgao sistémica conectada a esfera
tecnologica, com foco em aspectos instrumentais; e, por fim, 3) ao processo, sendo a

defini¢do vigente e central para compreensdo do fendmeno na comunicagao.

A convergéncia jornalistica ¢ um processo multidimensional que, facilitado
pela ampla implementagao de tecnologias de telecomunicagdes digitais, afeta
o ambiente tecnologico, comercial, profissional e editorial da midia, levando
a integracdo de ferramentas, espagos, métodos de trabalho e linguagens



27

anteriormente desagregados, a fim de que os jornalistas preparem o contetido
distribuido em vérias plataformas, usando as linguagens de cada uma delas.
(SALAVERRIA, AVILES; MASIP, 2010, p. 59, tradugio minha'?).

Reconfiguracdes em redacdes de empresas jornalisticas iniciaram-se em paises
nordicos e com experiéncias pontuais nos Estados Unidos. No entanto, foram as unificagdes
das redagdes implementadas pelo jornal americano The New York Times, em 2005, e pelo
inglés Daily Telegraph, em 2006, que deram impulso a onda de reestruturagdes ocorridas em
jornais de todo o mundo. No Brasil, experiéncias vém se desenvolvendo desde 2007, em
jornais como O Globo e Zero Hora (BARBOSA, 2009).

Antes de avangar neste tema, ¢ preciso dar breve passo atrds, especificamente, para
localizar o jornalismo digital no Brasil. A pratica teve inicio nos anos 1990, com a primeira
geracdo de jornais na Internet. Tratava-se da transposicdo do contetido impresso para o
ambiente digital (PAVLIK, 2001; MIELNICZUK, 2003) — a experiéncia pioneira deu-se com
o Jornal do Brasil, ao colocar no ar, em 1995, um site no qual eram disponibilizados arquivos
em PDF da versao impressa do periddico. A segunda geracao explora recursos especificos do
ambiente digital, como o hipertexto!?; a terceira é marcada pela ampliagdo do acesso e pela
producdo especifica para o suporte digital, levando em considera¢do suas especificidades,
como hipertexto, multimidia (texto, dudio, video, imagens estaticas), atualizacdo continua,
personalizacdo, memoria e interatividade (PALACIOS, 2002); a quarta geragdo (BARBOSA,
2007) faz uso de banco de dados com frequéncia e o publico ¢ inserido no processo de
produgio da noticia, tendo em vista a ampla gama de possibilidades decorrentes da Web 2.0'°,
por fim, a quinta geracdo caracteriza-se pelo uso de midias moveis, aplicativos e produtos
autoctones (BARBOSA, 2013).

No cenario em constante transformagdo da convergéncia jornalistica, cada ambiente se
move de forma distinta. Salaverria, Avilés e Masip (2010) classificam os diferentes graus de
complexidade em estdgios, indo desde a integra¢do plena, na qual a infraestrutura para a
producdo multiplataforma ¢ disposta em uma unica redacao, controlada mediante um sistema

central de noticias e gestdo do fluxo informativo, até a convergéncia de conteudo, na qual a

13 No original: “La convergéncia periodistica es un proceso multidimensional que, facilitado por la implantacion
generalizada de las tecnologias digitales de telecomunicacion, afecta al ambito tecnologico, empresarial,
profesional y editorial de los medios de comunicacion, propiciando una integracion de herramientas, espacios,
métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los periodistas elaboran contenidos que
se distribuyen a través de multiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada una”.

14 Permite relacionar textos, imagens, videos, dudio e/ou outros sites por meio de links (ligagdes), gerando escrita
ndo sequencial. Com isso, o leitor pode criar seu proprio percurso, acessando o conteudo conforme seus
interesses.

150 termo refere-se, de acordo com Primo (2007), a segunda geragdo de servigos na rede, caracterizada por
ampliar as formas de produg@o cooperada e compartilhamento de informagdes online.
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convergéncia narrativa (storytelling) incide naquilo que os jornalistas polivalentes devem
produzir, levando em consideracdo as possibilidades multimidias e interativas oferecidas pelas
tecnologias.

Faz-se importante ressaltar que as integragdes'¢ implementam-se de forma diversa,
tendo em vista as culturas geograficas implicadas no processo. Como advertem Salaverria,
Avilés e Masip (2010), nenhum desses modelos existe de forma pura e nenhuma das
organizagdes analisadas cumpre totalmente os requisitos. Como resultado, a integracao
“realmente consiste na criacdo de uma nova cultura jornalistica, um método de trabalho que
reflete tanto as possibilidades tecnologicas como as demandas de um publico cada vez mais
treinado e interessado nos meios” (SALAVERRiA; NEGREDO, 2008, p. 50, traducao
minha'’).

Ao comparar o processo de convergéncia a uma orquestra, destacam Salaverria e Negredo
(2008, p. 46, tradugdo minha'®): “se o que se deseja conseguir é um processo harmonico e
coordenado, ¢ preciso modular distintos conjuntos de instrumentos — corda, metal,
percussao”. A analogia ¢ para explicitar o carater multidimensional da convergéncia, uma vez
que ndo basta apenas mudar mesas de lugar ou reorganizar o trabalho dos jornalistas. Nesse
caso, ¢ preciso pensar a convergéncia como um processo que atua em quatro dimensdes:

tecnologica, empresarial, profissional e editorial.

a) Dimensdo tecnologica: corresponde as ferramentas e aos sistemas de producdo e
difusdo. Essa dimensdo tem relacdo com a capacidade de adquirir, processar,
transportar e apresentar simultaneamente voz, dados e video sobre uma mesma rede ou
um terminal integrado. Nesta esfera, sdo incluidos os cidaddos que tém acesso, na
palma da mao, a aparatos que permitem acessar conteudos textuais e audiovisuais, a

qualquer momento e em qualquer lugar.

b) Dimensao empresarial: possibilita a criagdo de aliangas, jungdes temporais, fusdes,
absor¢cdes ou novas empresas. As aliancas e fusdes horizontais acontecem para

compartilhar riscos e para reunir competéncias complementares. As aliangas verticais

16 Destaca-se que convergéncia e integragdo nfio sdo a mesma coisa. Como bem explicam Salaverria € Negredo
(2008), a primeira refere-se a um processo, enquanto a segunda diz respeito a um de seus possiveis resultados. A
convergéncia torna-se inevitavel, a integracao nio.

17 No original: “[...] realmente consiste en la creacion de una nueva cultura periodistica, un método de trabajo
que refleje tanto las posibilidades tecnoldgicas como las demandas de un publico cada vez mas adiestrado e
interesado en los medios”.

18 No original: “Si se desea conseguir un resultado armoénico y coordinado, hay que modular distintos conjuntos
de instrumentos — cuerda, metal, percusion”.
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apoiam-se na convergéncia para penetrar em outros segmentos da cadeia de valor e

criar economias de escala.

c) Dimensdo profissional: os profissionais caracterizam-se pela polivaléncia, com
objetivo de produzir conteido para varios suportes. H4 dois tipos de polivaléncia:
funcional e midiatica. A primeira ¢ quando o profissional passa a realizar tarefas muito
distintas da sua especialidade. A segunda se refere a capacidade de gerar conteudo que

abasteca diferentes canais de um mesmo grupo jornalistico.

d) Dimensao editorial: ¢ a difusdo dos mesmos contetidos através de meios distintos.
Esta modalidade coincide com o fendmeno multiplataforma, mas a interpreta¢do vai
ao encontro da ideia de multimidialidade — pois corresponde a criagdo de uma
linguagem jornalistica derivada da combinagdo de textos, sons e imagens tanto fixas
quanto em movimento, recursos que sdo explorados especialmente por meio da

Internet, e que planeja a abordagem de acordo com a caracteristica de cada meio.

Sabada et al. (2008) agregam duas outras dimensdes: a) dos meios, sendo que cada um
deles possui linguagem e caracteristicas especificas; e b) das audiéncias, por entenderem a
participagdo ativa do publico, que deve ser envolvido através de canais de interatividade. A
inclusdo do publico na produgdo noticiosa também ¢é apontada por Domingo et al. (2007)
como caracteristica do processo de convergéncia e envolve, ainda, producdo integrada,
jornalistas com perfis polivalentes e distribui¢do multiplataforma. A convergéncia sob a
perspectiva do usuario se d4 de duas formas: 1) os diferentes modos pelos quais o publico
passa a receber o conteido e interagir com ele; 2) a abertura de canais que permitam as
audiéncias exercer papel ativo, colaborando, efetivamente, na construgao de contetdos.

Tendo em vista este cendrio, Salaverria e Negredo (2008) sustentam que a formula
organizativa utilizada pelos gestores condicionara o trabalho diario dos jornalistas na redagao
e o resultado final do produto informativo. Os autores ainda ponderam que os processos de
convergéncia ndo se esgotam com a fusdo de duas ou mais redacdes que trabalham para
suportes distintos. O processo ¢ mais complexo, tanto que os pesquisadores reuniram algumas
das principais modalidades de convergéncia, tendo em vista as escalas geografica e midiatica.

Segundo Salaverria (2010), a fusdo de redagdes atende a dois objetivos principais: 1)
modernizagdo das estruturas de produgdo, com intuito de atender melhor as demandas de
audiéncias, cada vez mais multiplataformas e 2) um incremento na produtividade. Essas

modificagdes também impuseram uma série de adaptagdes aos jornalistas, que agora precisam
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demonstrar novas destrezas e formas de organizagio. E neste contexto que emerge a
necessidade de profissionais polivalentes, capazes de assumir distintas tarefas e com
versatilidade para trabalhar nos diferentes meios.

Ao mesmo tempo em que ¢ preciso uma renovagdo das organizagdes jornalisticas, os
profissionais devem se modernizar. Eles ndo podem operar meios do século XXI com rotinas
do século XX. Segundo Salaverria (2015, p. 82), “trata-se de redefinir os modos de informar
para seguir cumprindo uma fung¢do que a sociedade precisa. E essa redefini¢do também cabe
aos jornalistas, que tém sua parte a fazer”.

Uma série de pesquisadores investigou as redagdes sob o processo de convergéncia
jornalistica (BARDOEL; DEUZE, 2001, SALAVERRIA; NEGREDO, 2008; JORGE;
PEREIRA, 2009; ADGHIRNI; PEREIRA, 2011; RENAULT, 2013; KOLODZY, 2013;
SEIBT, 2014; DEIRO, 2014; SALAVERRIA, 2015; CARNEIRO, 2015; AVELAR, 2015;
PINHEIRO, 2015; LENZI, 2017; FREIRE, 2018; LIALI, 2018) e evidenciou que um dos
principais desdobramentos desses modelos de redacdo e de producdo esta relacionado a rotina
produtiva e ao perfil profissional.

Jorge e Pereira (2009, p. 61), ao refletirem sobre o perfil do profissional multimidia no
Brasil, foram prescritivos ao assinalar que o processo de convergéncia precisava ser
observado sob trés perspectivas: 1) do ponto de vista das empresas: devem ser capazes de
organizar os profissionais em times ou grupos e gerenciar o trabalho em formato colaborativo
e entre as diferentes segdes; 2) dos jornalistas: a identidade profissional do jornalista
multimidia ainda estd em processo de negociacdo e avaliagdo, e sofre a influéncia de varios
fatores. “O que estd em jogo ¢ a identidade profissional do jornalismo, num environment of
service em mutacdo onde se questionam principios de hierarquia e autoria”; 3) dos
académicos/professores: sabendo que o mercado ndo se interesse apenas por individuos com
formacao técnica, e sim com profissionais que saibam empreender e capacidade de enfrentar
desafios, compreender a logica de “introduzir a critica em todos os aspectos do ensino das
disciplinas ligadas a multimidia e permitir que a convergéncia seja contestada”.

Kolodzy (2013, p. 3, tradu¢do minha!®) afirma que, mesmo no ambiente convergente,
o jornalista ndo tem valores e habilidades tradicionais substituidos, mas ¢ preciso “fundi-los
com o senso de inovacdo e emog¢do do século XXI”. Para isso, a autora prescreve que praticar

o jornalismo convergente requer que o jornalista esteja centrado no publico, seja criterioso no

19 No original: “[...] melding with a sense of innovation and excitement for the twenty-first century”.
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uso de ferramentas — mesmo existindo inimeras delas a disposi¢do —, oriente as histdrias e
seja profissional — no sentido de exercer bem a sua profissao.

Salaverria (2015) aponta quatro aspectos nos quais os jornalistas devem se renovar: 1)
destreza tecnologica: dominar as tecnologias para obter resultados informativos de qualidade;
2) tratamento da informagdo: ainda que o jornalista siga com a fun¢ao principal de trazer a luz
assuntos desconhecidos, cada vez mais ¢ importante selecionar, hierarquizar e interpretar a
informagdo com verdadeiro valor; 3) meios e linguagens: explorar o potencial hipertextual,
interativo e multimidia da atividade; e 4) processos editoriais: os jornalistas precisam redefinir
as suas rotinas e os fluxos de trabalho, o que inclui, por exemplo, repensar os géneros para
cada tipo de informacgdo, organizar as equipes de um modo eficiente, reconsiderar os filtros
editoriais e buscar formas de aproveitar a interatividade com os leitores.

Um dos desafios impostos pela convergéncia ¢ equacionar o respeito a regras em um
ambiente que exige cada vez mais polivaléncia e, a0 mesmo tempo, no qual ha reducdo de
pessoal e aumento de demanda de trabalho. O pesquisador espanhol alerta que o enxugamento
de redacdes ndo ¢ algo recente e que veio a reboque da primeira crise econdmica, que
coincide com a profunda depressdo financeira, com a qual, desde 2007, sofrem os paises
ocidentais (SALAVERRIA, 2015). Nesse contexto, houve redugdo do poder aquisitivo das
pessoas, fazendo com que elas tomassem decisdes com mais cuidado sobre onde gastar seu
dinheiro. O autor complementa: “nesta atitude ficam especialmente prejudicados os produtos
culturais como os oferecidos pelos meios de comunicacgdo: entre o pao e o jornal, o dinheiro
vai para o pao” (SALAVERRIA, 2015, p. 80). Também houve queda no investimento
publicitario, dobrando a reducao nas contas de ingresso das empresas jornalisticas.

A segunda crise ¢ mais profunda e decorre da transformagao tecnoldgica a qual, desde

os anos 1990, foi submetida a industria da comunicagao:

Trata-se de verdadeira reconversdo industrial que traz a lembranga aquela
que em seu tempo enfrentaram as industrias pesadas como a da siderurgia,
da mineracdo ou dos grandes estaleiros, os da construgdo naval. A
semelhanga daquelas industrias ineficientes, as empresas jornalisticas estao
sendo obrigadas a evoluir a partir de um modelo analdgico, fortemente
condicionado pelo suporte de distribuicdo, para o digital, onde as regras do
jogo e a escala de valores mudaram por completo. (SALAVERRIA, 2015, p.
81).

E nesse ambiente de transformacdes, principalmente por causa dos aspectos
financeiros, que os veiculos jornalisticos precisam descobrir como monetizar a noticia na

Internet. Cresce a cobranca dos profissionais por pautas que garantam bons acessos €
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produgdo em menor tempo, o que pode levar a uma perda de qualidade do jornalismo, tendo
em vista que o profissional multiplataforma precisa estar focado, além da produ¢do, na
distribuicao do contetido e nos indices de audiéncia.

Se, de um lado, as antigas rotinas se adaptam as novas formas de produzir noticia e
lidar com a audiéncia, de outro lado o jornalismo enfrenta, de forma ndo menos importante, a

necessidade de revisdo do seu modelo de negocio e do seu papel na sociedade.

A logica basica da Internet, ou seja, a reproducdo digital, disponivel
universalmente, sem divisdo de participantes em produtores e consumidores
— bate de frente com os principios organizadores da producdo jornalistica
desde o século XVII. A abundéncia cria mais ruptura do que a escassez;
quando todo mundo de repente passa a ter muito mais liberdade, toda relagio
no velho modelo — no qual o meio de comunicagdo cobrava para “operar o
gargalo” — passa a ser questionada. (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013,
pp. 72-73).

Sdo mudangas que afetam tanto a rotina diaria como a autoimagem de todos os
envolvidos na producdo e distribui¢do de noticias. Sem isso, no entanto, a reducao dos fundos
disponiveis para a producdo do jornalismo faria com que no futuro a unica opgao fosse fazer
menos com menos (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013). Os autores sdo enfaticos ao

afirmar que ndo ha solucdo capaz de preservar o velho modelo, por isso, a Unica maneira de

garantir a sobrevivéncia do jornalismo ¢ explorando novas possibilidades.

Gragas a fenomenos como o movimento da transparéncia ¢ a disseminagio
de redes de detec¢do, um jornalista hoje em dia tem acesso a muito mais
informacdo do que antes. Tem novas ferramentas para transmitir a
informacao de forma visual e interativa. Tem muito mais maneiras de fazer
seu trabalho chegar ao publico — a ubiquidade da busca, a popularizacao de
fontes constantemente atualizadas (o Facebook com sua linha do tempo, o
Twitter em sua totalidade), o Wiki como formato para a inser¢do de novas
informagdes. Tudo isso faz o publico ter muito mais meios de obter e
processar noticias. (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 38).

Na mesma linha, Galan Gamero (2014) descreve o0 momento como favoravel a outros
formatos de produ¢do de conteido e inovagdo, além de novos modelos de negdcios para o
: . . . . N e
jornalismo. Segundo o autor, o novo modelo “terd de se basear em trés consideragdes prévias:
multiplicidade de canais para transmitir e receber informag¢do; ruptura do mercado Unico da

informacio e facilidade na participagdo dos consumidores” (GALAN GAMERO, 2014, p. 97,
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tradugdo minha??). E sdo as plataformas que fazem com que o jornalismo enfrente nova onda
de transformacdo tecnoldgica, na qual o processo de plataformizagdo ¢ um dos mais
desafiadores. Para Bell e Owen (2017, p. 49), o impacto de plataformas sociais e empresas de
tecnologia no jornalismo americano esta “sendo maior do que o da migracdo do impresso para
o digital”. Essa onda se da a partir do momento em que gigantes como Facebook, Snapchat,
Google e Twitter assumem cada vez mais “fun¢des de meios de comunicagdo tradicionais, o
que levanta sérias duvidas sobre a sobrevivéncia financeira do jornalismo no futuro”. Agora,
essas plataformas ndo exercem apenas o papel de canal de distribuicdo: elas determinam o que
o publico vé, quem ¢ remunerado por essa audiéncia e até que formato e género de jornalismo

emplacam. De acordo com os autores,

[...] editores continuam a transferir a maior parte do jornalismo que
produzem a plataformas de terceiros, mesmo sem a garantia de que o
investimento va dar retorno. Em certas organiza¢des jornalisticas, a
publicagdo deixou de ser a principal atividade — tendéncia que deve seguir
firme a medida que mais meios abrem mao do papel tradicional de editor.
(BELL; OWEN, 2017, p. 49).

Uma melhor compreensdo do que significa esse contexto de plataformizagdo do
jornalismo serd apresentado no topico a seguir. Até aqui, foi apresentado o jornalismo sob a
Otica pos-industrial, que aponta para a ressignificagdo do jornalismo e do jornalista. O
relatério de Columbia inicia um didlogo amplo e complexo sobre praticas jornalisticas que
vao além da procura de um novo modelo de negdcio. Mas isso, por si, ndo ¢ suficiente. Como
bem pontuou Siapera (2013, tradu¢do minha?!), mudangas pelas quais passam o jornalismo € a
sociedade “ndo podem sustentar um modelo de jornalismo que permanece vinculado a normas
obsoletas e, hoje, em grande parte irrelevantes, concebidas para um tipo de sociedade que ja
ndo existe”. Portanto, a sobrevivéncia do jornalismo no periodo pods-industrial passa também
por compreender seu papel em uma sociedade que se torna, cada vez mais, diversificada,

desigual e plataformizada.

20 No original: “[...] tendra que basarse en trés consideraciones previas: multiplicidad de canales para transmitir
y recibir informacion; ruptura del mercado unico de la informacion y facilidade em la participacion de los
consumidores”.

2l No original: “[...] cannot sustain a model of journalism that remains wedded to old and currently largely
irrelevant norms conceived for a kind of society that no longer exists”.
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2.2 A plataformizacio

Em um intervalo que compreende os ultimos 20 anos, o modelo de negocios e de
distribuicdo do jornalismo “sofreu trés mudangas importantes: a migracao do analdgico para o
digital, o advento de midias sociais e, hoje, a primazia do mobile” (BELL; OWEN, 2017, p.
49). Nessa ultima virada, plataformas digitais como Facebook e Google passaram a dominar o
mercado em termos de audiéncia e obrigaram meios de comunicagdo a repensar processos €
estruturas.

Mas o que sdo, afinal, plataformas digitais? De maneira ampla, a plataforma digital ¢
um negocio baseado em tecnologia, que tem como objetivo conectar pessoas e estabelecer
relacdes de troca, comerciais ou ndo. Nos dias atuais, utilizam-se plataformas digitais de
maneira trivial e corriqueira, por vezes sem dar-se conta disso. Quando se pesquisa no Google
sobre um determinado assunto ou se navega pelo Facebook para saber o que amigos ou
familiares estdo compartilhando, usa-se plataformas digitais sem finalidade comercial. Mas
quando se pede um motorista pelo Uber para ir a determinado local ou se compra um livro
pelo site da Amazon, essas plataformas digitais conectam pessoas efetivamente a produtos e
Servigos.

Em uma representagdo teorica, as plataformas digitais podem ser entendidas como
infraestruturas digitais baseadas em dados, organizadas por algoritmos e governadas por
relacdes de propriedade, com normas e valores inscritos em suas arquiteturas (VAN DIJCK;
POELL; DE WAAL, 2018; SRNICEK, 2017). Cada uma delas fica a mercé de variadas
formas de trabalho humano, com distintas maneiras de extracdo de wvalor. Logo,
plataformizagdo refere-se a um processo de transformagao social no qual a plataforma digital
assume papel central nas interagdes entre pessoas e organizagdes. “Setores sociais inteiros
estdo se transformando como resultado de uma mutua moldagem” (VAN DIJCK; POELL; DE
WAAL, 2018, p. 19, tradugdo minha??).

Deriva dessa ideia o conceito de plataformizagdo do jornalismo (JURNO;
D’ANDREA, 2020), que ocorre quando organizagdes ou individuos produtores de conteudo
jornalistico abandonam os métodos tradicionais de difusdo e passam a fornecer seus produtos
e servigos por meio das plataformas digitais. Ou seja, hd uma adaptacdo da ldgica de produgao

jornalistica as ldgicas de funcionamento das plataformas.

22 No original: “Platformization then refers to the way in which entire societal sectors are transforming as a result
of the mutual shaping of online connectors and complementors”.
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[...] as proprias empresas jornalisticas — das empresas de renome e
credibilidade publica as produtoras de desinformagao — passam a enxergar ¢
buscar nessas plataformas uma oportunidade de distribuicdo e monetizagido
de contetdo. E, a fim de obter o maximo de retorno dessa aposta, tendem a
contar cada vez mais com os servicos infraestruturais das grandes
plataformas e a moldar sua producdo aos formatos estimulados por elas.
(JURNO; D’ANDREA, 2020, p. 184).

No contexto do jornalismo, plataformas digitais como Facebook e Google assumiram,
em curto espaco de tempo, “o papel de editores, ou publishers, deixando organizagdes
jornalisticas perdidas quanto ao proprio futuro” e, “mantida a convergéncia” nesse ritmo
atual, “a publicagdo — distribuir, hospedar e monetizar — deve deixar de ser uma atividade
central de mais e mais veiculos de imprensa” (BELL; OWEN, 2017, p. 49). Acontece um
processo de “infomediacao” (SMYRNAIOS, 2018), com amplo controle da sele¢do, da
priorizacdo e da organizacgdo da oferta e distribuicdo da informacao por parte das plataformas.
Neste sentido, Winques (2020), que pesquisou mediagdo algoritmica e recep¢do no contexto
das plataformas digitais por integrantes da Igreja Universal do Reino de Deus e do Sindicato
dos Trabalhadores em Educacdo Publica do Parand, sustenta que hd uma espiral do siléncio
que se manifesta especialmente por meio do silenciamento de acontecimentos de interesse
publico ocasionado por essas mediagdes.

Fato ¢ que a competicdo entre plataformas estd ajudando veiculos de comunicagdo a
atingir um publico maior do que nunca (BELL, OWEN, 2017). Porém, ¢ dificil avaliar as
vantagens de cada plataforma, uma vez que, em contrapartida, hd consequéncias negativas
para as empresas jornalisticas, como diminui¢cdo do valor da marca, auséncia de controle e
acesso a dados sobre o publico-alvo e migragdo da receita publicitaria para outros veiculos ou
mesmo para a propria plataforma.

De especial importancia para esta tese ¢ o fato de essas plataformas digitais
influenciarem até mesmo o modo de producdo jornalistica, uma vez que, ao incentivar o
emprego de formatos especificos de conteado ou ditar padrdes graficos aos veiculos,
assumem um papel nitidamente editorial (BELL; OWEN, 2017). Soma-se a isso o fato de o
sistema de distribui¢do do conteudo das plataformas ser baseado em algoritmos, isto ¢, uma
programac¢dao computacional que se baseia no comportamento online recente do internauta
para determinar qual conteido ¢ mais relevante, controlando as informagdes que serdo

apresentadas ou nao.
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Nesse sentido, entende-se que as plataformas teriam de mostrar mais transparéncia e

accountability®, uma vez que

embora o jornalismo hoje chegue a mais gente do que nunca, esse publico
ndo tem como saber como ou por que recebeu certo conteudo, como os
dados que esta fornecendo as plataformas sao usados ou como sua atividade
na Internet ¢ manipulada. Ja os meios estdo produzindo mais contetido do
que nunca, mas sem saber a quem essa informagdo estd chegando, nem
como. Estdo a mercé do algoritmo. (BELL; OWEN, 2017, p. 50).

E de se pensar também que as empresas detentoras de plataformas digitais ditam o
fluxo de informagdes e sdo movidas por interesses privados, ndo publicos. Ou seja, o
jornalismo com valor civico — que vigia os detentores do poder ou que fala a estratos menos
favorecidos da sociedade — é preterido por um sistema que preza por escala e shareability’*
(BELL; OWEN, 2017). “A eficiéncia com que as plataformas chegam a publicos muito
maiores ¢ mais segmentados ¢ o maior beneficio para organizagdes e profissionais do
jornalismo” (BELL; OWEN, 2017, p. 60). Essa escala ¢ viciante, apontam os pesquisadores, e
o numero de likes e compartilhamentos ¢ priorizado em detrimento de valores tradicionais do
jornalismo, como o interesse publico € o compromisso com a verdade.

A titulo de ilustragdo, pode-se citar o Instant Articles (IA)*, do Facebook, para
compreender como a plataforma aproxima suas logicas internas das logicas da producao
jornalistica. Jurno e D’Andréa (2020), ao discutirem as negociagdes e as tensdes entre o
Facebook e as institui¢des jornalisticas a partir da implementacdo do IA, descobriram nuances
das disputas de poder entre os diferentes atores envolvidos na operagdo. Segundo os
pesquisadores, para convencer os veiculos a aderir ao formato, a plataforma oferece opgdes de
monetizacdo, formatos interativos e rapido carregamento, além de dados sobre o
comportamento da audiéncia. Mas, como contrapartida, requer que os veiculos passem por um
processo de adaptacdo do contetido antes que ele seja veiculado. Por exemplo: a plataforma
exige que os veiculos personalizem femplates — aqui entendido como um modelo visual
padronizado de uma pagina — que reflitam a identidade visual do Facebook e que os

conteudos tenham uma URL prépria no site do veiculo na web.

2No sentido de prestacido de contas.

2Termo pode ser entendido como “compartilhabilidade”, ou seja, historias com grande potencial de
compartilhamento nas redes sociais.

2Langado em 2015 para facilitar a criagdo de “artigos rapidos e interativos”, este recurso pode ser considerado
um marco nos esfor¢os do Facebook para se tornar uma infraestrutura técnica e econdmica para as publicagdes
jornalisticas (JURNO; D’ANDREA, 2020).
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O Facebook também oferece opgdes de monetizar os conteudos publicados,
mas ha uma série de diretrizes e regras decididas pela plataforma. A
circulagdo do conteudo ¢ feita via Feed de Noticias, portanto é feita sob a
logica de funcionamento dos seus algoritmos, que ndo ¢ divulgada pela
empresa € pode sofrer alteracdes. As métricas de audiéncia, acesso e
interagdo também sao produzidas pelo Facebook (e empresas parceiras), mas
os veiculos ficam sujeitos as métricas da plataforma — e a eventuais erros de
programacio e mudangas nos algoritmos. (JURNO; D’ANDREA, 2020, p.
193).

Os veiculos nao tém controle sobre circulacao e visualizacao do contetido, formatagao,
desempenho da audiéncia, logica dos algoritmos e monetizagdo. Todas essas agdes sdo
mediadas pela plataforma, que age a partir de politicas de conhecimento privado e restrito. No
entanto, ressaltam Jurno e D’ Andréa (2020), essas politicas sdo frequentemente alteradas para
se adaptar melhor aos interesses dos veiculos parceiros, anunciantes, usudrios e aspiragdes
comerciais da propria empresa.

Como bem lembram Bell e Owen (2017), antes mesmo da chegada do Facebook, os
veiculos de comunica¢do online j& adotavam estratégias para atrair trafego e
compartilhamento. Esse comportamento teve papel importante na defini¢do das métricas que
moldaram o atual ecossistema. Vale destacar que a integragdo do jornalismo a trama das
plataformas digitais remonta a 2009, quando o Facebook langou uma ferramenta de
programacao (plug-in) para hospedar comentarios de sites em sua plataforma, “liberando
organizagdes jornalisticas da necessidade de lidar com a cara e complicada tarefa de moderar
comentarios” (BELL; OWEN, 2017, p. 63). Para os veiculos, “foi um alivio poder repassar a
atividade que consideravam menos gratificante — a interagdo com o leitor — para uma
comunidade com tarimba na area”, no entanto, isso também denotaria que o “formato dessa
interagdo social seria regido pelas normas do Facebook™ (p. 63) — como ter um perfil no

Facebook.

Durante muito tempo, os veiculos de comunicagdo viveram cercados de
dados sobre o publico — mas ndo tinham capacidade ou motivagdo para
imaginar o que fazer com toda aquela informacdo. Agora que a ciéncia de
dados virou parte indissociavel do sucesso no mundo editorial, meios de
comunicacgdo percebem que perderam algo que valia tanto quanto dinheiro.
As plataformas, que nasceram usando dados para criar, lancar, aprimorar e
monetizar produtos, sempre estardo em imensa vantagem, por sua propria
natureza e pela vasta escala que possuem. (BELL; OWEN, 2017, p. 65).

Para fazer uma leitura critica de plataformas no ecossistema jornalistico, ¢ preciso ter
muito claro que elas ndo sdo apenas intermedidrias que veiculam conteudo. Afinal, utilizam

“protocolos codificados que parecem ‘mediar’ as atividades sociais das pessoas, enquanto, na
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verdade, direcionam o trafego social” (VAN DIJCK, 2013, p. 145, tradu¢do minhaZ%).
Portanto, as noticias acessadas por meios digitais passam a ser influenciadas, cada vez mais,
pela interagdo entre plataformas, usuarios e empresas jornalisticas (VAN DIJCK; POELL; DE
WAAL, 2018).

Este ambiente propicio para o florescimento da plataformizacdo do jornalismo também
estd intimamente ligado a crise do modelo de negocio/financiamento (NAPOLI, 2012;
ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013) e a consequente busca de alternativas de monetizagao.
Afinal, a necessidade de circular conteudos jornalisticos na Internet faz com que veiculos de
comunica¢do dependam, cada vez mais, de “ferramentas, receitas publicitarias e padrdes de
dados e de governanga” (NIEBORG; POELL, 2018, p. 3, tradugdo minha®’) das grandes
plataformas, levando a uma producdo de contelido condicionada a elas. Segundo os
pesquisadores, o impacto da introdu¢do de normas e regras das plataformas no processo de
producdo jornalistica ¢ controverso, uma vez que “as politicas das plataformas globais tendem
a ignorar valores e sensibilidades historicas, culturais e politicas, centrais para a producao de
noticias” (NIEBORG; POELL, 2018, p. 11, tradu¢do minha?®). Para Van Dijck, Poell e De
Waal (2018, p. 50, tradu¢do minha®’), as plataformas tém se debrugado na tarefa de se
tornarem pecas fundamentais na producao, circulagdo e mercantilizagdo das noticias, mas sao
acoes “desprovidas da necessaria expertise jornalistica e, eventualmente, do interesse nos
principios do jornalismo profissional para desempenhar adequadamente esse papel”.

Embora haja um movimento por parte das plataformas digitais em controlar o fluxo de
informagdes, também ha um movimento das empresas jornalisticas detentoras de veiculos
digitais, no sentido de buscar nelas uma oportunidade de distribuicdo e monetizacdo do
conteudo. A fim de obter retorno financeiro, essas empresas acabam aderindo aos ditames das
plataformas, moldando a sua producdo aos formatos propostos por elas. Van Dijck, Poell e de
Waal (2018, p. 62, tradu¢do minha’®) avaliam que, diante da pressdo por encontrar novas
fontes de receita, os veiculos “desenvolveram uma série de taticas de mercantilizagdo
orientadas as plataformas que entram em conflito com os valores do jornalismo independente

e com uma cobertura de noticias abrangente”. E isso tem um custo elevado, uma vez que

26 No original: “More precisely, platforms run on account of coded protocols that appear to ‘mediate’ people’s
social activities, while in fact steering social traffic”.

27 No original: “[...] tools, advertising revenue, and data and governance standards”.

28 No original: “Global platform policies tend to ignore historical, cultural, and political values and sensitivities,
central to news production”.

2 No original: “[...] lacking the necessary journalistic expertise and possibly interest in the principles of
professional journalism to adequately fulfill this role”.

30 No original: “[...] news organizations have developed a range of platform-oriented commodification tactics,
which conflict with the values of independent journalism and comprehensive news coverage”.
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essas gigantes tomam das empresas jornalisticas o controle da selecdo das noticias, algo que
pode até ameagar o valor simbolico do jornalismo profissional no contexto social (VAN
DIJICK; POELL; DE WAAL, 2018).

A titulo de caracterizacdo, a Folha de S.Paulo anunciou, em fevereiro de 2018, que
pararia de publicar conteudos no Facebook. Entre as justificativas, afirmou em editorial que
“o algoritmo da rede passou a privilegiar contetidos de interagdo pessoal, em detrimento dos
distribuidos por empresas, como as que produzem jornalismo profissional” (FOLHA deixa...,
2018). Também ndo aderiu ao IA, servigo que, como visto, faz com que o conteiido abra
dentro do Facebook, acelerando o carregamento da pagina. Por questdes técnicas, o IA nao

131

conta para o paywall’’, ou seja, os leitores teriam acesso livre a tudo o que a Folha publicasse

por meio desse servico. Assim, a motivagdo principal, aparentemente, foi a sustentabilidade
financeira.

No artigo “Quanto custard ao jornalismo aceitar o dinheiro de Google e Facebook?”,
Christofoletti (2020) alerta que had pelo menos duas razdes para que o jornalismo olhe com
desconfianca para as duas gigantes: 1) elas contribuiram para tornar mais aguda a sua crise

financeira e 2) elas ajudam a disseminar noticias falsas e discursos de 6dio.

Google e Facebook drenaram grande volume daquilo que era a principal
forma de sustentar jornais, revistas, sites ¢ emissoras de radio e televisdo
mundo afora. Nao ¢, portanto, exagerado dizer que Google e Facebook
colaboraram com a crise, ajudando a quebrar muitos negocios no setor.
Alguém podera dizer que os servicos de anuincios que eles criaram vém
viabilizando também parte do mercado, mas ndo vamos tapar o sol com a
peneira: depois de Google e Facebook, o mercado jornalistico encolheu em
tamanho e pluralidade, seus ganhos reduziram e as “oportunidades” criadas
ndo reverteram a crise (...) Para além disso, ¢ cada vez mais claro que as big
techs sdao os motores mais potentes para difusdo de noticias falsas, discursos
de ddio e teorias conspiratorias (...) Google e Facebook vivem a base do uso
de suas plataformas e da disseminagdo de conteudos viralizantes,
independente se sdo verdadeiros ou ndo, se sdo socialmente inflamatorios ou
ndo. (CHRISTOFOLETTI, 2020, n.p.).

H4 um movimento global para criar regras para remuneracdo de conteudo pelas
gigantes de tecnologia. Em 2019, a Unido Europeia aprovou uma diretiva sobre direitos
autorais, que esta sendo transposta para a legislacdo dos paises do bloco. Em julho de 2020, a

Austréalia colocou em consulta publica o texto de um codigo de conduta que determina a

3! Trata-se de uma restricdo na qual os visitantes de um site que desejam acessar o conteudo devem pagar por
isso. Geralmente, o paywall funciona em modelo de assinatura, ou seja, o usuario paga uma mensalidade fixa
para ter acesso ao conteudo, total ou em partes. Ha vérias formas de aplicar o paywall, e muitos veiculos utilizam
essa solucdo para aumentar as receitas, caso de Folha de S.Paulo, Estado de S. Paulo, O Globo e Zero
Hora/GauchaZH.
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remunera¢do de veiculos de midia por contetido exibido por plataformas como Google e
Facebook. Em agosto de 2020, no Brasil, uma coalizdo de 27 entidades representativas do
setor da comunicagdo protocolou na Camara dos Deputados uma carta em que defendem a
remuneracdo de conteudos jornalisticos e maior transparéncia no financiamento de
publicidade na Internet. Para as organizac¢des, todo material jornalistico utilizado pelas
plataformas deve ser remunerado as empresas e aos profissionais, se por eles autorizado.

O Google rebateu a afirmagdo de que os servicos de busca e redes sociais tém
avancado sobre a atuagdo do jornalismo profissional, ao monopolizar a audiéncia digital, e
apresentou argumentos contra a proposta de remunerar empresas jornalisticas pelo contetido
exibido em suas plataformas. “Os maiores beneficiados com os resultados de busca para
noticias sdo as proprias empresas que as produzem: a Pesquisa do Google direciona cerca de
24 bilhdes de cliques por més para sites de noticia em todo o mundo” (JORNAL ANJ
ONLINE, 2020, n.p.). A gigante do Vale do Silicio alega que proporciona uma audiéncia
“sem precedentes” que poderia ser monetizada por meio de publicidade digital, e diz que a
proposta de remuneracdo de veiculos profissionais “desconsidera os arranjos comerciais
existentes” e que poderia favorecer grandes veiculos de forma desproporcional.

Embora fundamental, o viés economico ¢ insuficiente para compreender a crise do
modelo de financiamento. Para Mick e Tavares (2017), ¢ preciso, também, observa-la nas
dimensdes técnica, politica, moral e organizacional, ao afetar radicalmente as relagdes entre o
jornalismo e o publico. Os autores sustentam a hipotese de que o jornalismo contemporaneo
atravessa uma crise de governanga®?, derivada do esgarcamento das relagdes sociais entre as
empresas jornalisticas e seus stakeholders (ou seja, as partes interessadas, que sdo audiéncias,
fontes, anunciantes, assinantes, gestores, funcionarios, sindicatos, comunidade etc.). A adogao
do conceito de governanca, sustentam os autores, ilumina aspectos que nao tém ocupado lugar
central na discussdo do tema, “com destaque, por exemplo, para a estrutura organizacional do
jornalismo (como empresa ou sob outra forma), sua accountability e a transparéncia de seus
vinculos com fontes, anunciantes e investidores” (p. 129). A multiplicagdo das iniciativas
jornalisticas que operam como cooperativas, coletivos, agéncias, associagdes, organizacdes
ndo governamentais ou da sociedade civil ¢ uma resposta a esse aspecto negligenciado da

crise.

32 Termo consolidado nas ultimas décadas em dareas como administragdo, ciéncia politica e relagdes
internacionais, Mick e Tavares (2017, p. 128) entendem governanga como “o conjunto de arranjos legais,
culturais e institucionais que determinam o que as organizagdes podem fazer, quem as controla, como esse
controle é exercido e como sdo distribuidos os riscos e retornos das atividades que envolvem”.
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A superacdo da crise de financiamento dependeria também da repactuacdo de um

contrato entre produtores e publicos sobre o jornalismo que se deseja:

A insatisfacao dos publicos, a descentralizagdo do poder sobre os meios de
producdo e canais de distribuicdo, as tecnologias de interagdo disponiveis
aumentam a oportunidade para o surgimento de novos tipos de organizagdes
e veiculos jornalisticos, baseados numa relacdo honesta e direta entre
jornalistas e os publicos. (MICK; TAVARES, 2017, p. 126).

Como pensar essa repactuacdo em um ambiente de plataformizacdo do jornalismo,
onde intenso fluxo de dados e algoritmos exigem mais dos jornalistas, for¢ando-os a
atualizarem suas técnicas (ORNEBRING, 2010). H4 uma série de desafios. Escolhas
editoriais, até entdo nas maos de jornalistas, agora sdo ditadas pelas plataformas, cujo
funcionamento depende de formulagdes complexas a partir de pardmetros fornecidos por
desenvolvedores e abastecidos por dados de comportamento dos usuéarios (SMYRNAIOS,
2018). Mais: as plataformas, que privilegiam conteudo viral — pois estdo interessadas,
principalmente, em angariar o maior nimero possivel de usudrios ativos (BELL; OWEN,
2017) —, colocam em xeque valores do jornalismo, como interesse publico, relevancia e
verificagdo (KOVACH; ROSENSTIEL, 2014).

Vale ressaltar que plataformas como Facebook, Twitter e Google estao fundamentadas
sobre a logica dos algoritmos. As informagdes exibidas respondem a codigos de programacao,
constantemente atualizados, com a promessa de entregar um conteudo mais relevante e
personalizado para o usuario, dentro do que a plataforma julga ser interessante para eles. Ou
seja, a maior parte do que se vé em tais ambientes ¢ ditada por softwares programados por
grandes empresas.

Ao buscar explicar como as plataformas provocaram o que chamam de ruptura no
modelo de jornalismo consolidado no século XX, Silva et al. (2020) afirmam que ¢ preciso
compreender o fendmeno a partir de trés pilares: 1) modelos de negocio; 2) praticas
jornalisticas; e 3) valores-noticia. Para os pesquisadores, a ruptura do modelo de negocio
tradicional da indlstria de noticias se d& pela perda da autoridade do jornalista como fonte
principal da informacdo (participacdo), dependéncia das plataformas para alcancar a maior
parte da audiéncia (distribui¢do) e perda gradual do subsidio fornecido principalmente pelos
anuncios publicitarios e classificados (fontes de receita). Os valores jornalisticos tradicionais
sdo impactados tendo em vista o alcance em detrimento da qualidade e novos valores-noticia.

Por ultimo, sustentam que também ha a ruptura de praticas jornalisticas tradicionais, com a
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datafica¢do e o dataismo®3 e a adequagdo as plataformas por meio de técnicas de SEO (que
servem para adequar os contetidos aos algoritmos dos mecanismos de busca, como o Google),
visando também a multiplataformizacdo, ou seja, necessidade de manter presenga nas
principais plataformas digitais (SILVA et al., 2020).

Entendo que o fendmeno da plataformizagdo do jornalismo pode ser tdo complexo
quanto montar um grande quebra-cabegas, s6 que com um desafio extra: nem todas as pegas
estdo disponiveis na mesa. Se por um lado ha muitas empresas jornalisticas migrando suas
operagdes para a Internet e até mesmo redefinindo a forma de produzir noticia para se adaptar
as exigéncias do meio digital, por outro lado conhece-se as grandes corporagdes do mercado
de plataformas digitais, mas ndo seus verdadeiros objetivos. Essas empresas fazem crer que
seu principal propdsito é conectar pessoas e organizagdes em prol do coletivo, mas € preciso
reconhecer e evidenciar que elas atuam principalmente com vistas ao lucro. E esse lucro ¢
baseado tanto na apropriagdo de enormes conjuntos de dados fornecidos pelos internautas,
como no direcionamento do fluxo de informagdes que circulam na Internet e o controle sobre
0 que o usudrio podera encontrar ou ndo em tais plataformas. A ambiguidade de inten¢des das
plataformas digitais e a falta de transparéncia na definicdo da politica de seus algoritmos sao
elementos que dificultam a compreensdo do cendrio como um todo e prejudicam a projecao

dos eventuais beneficios ou prejuizos causados ao jornalismo no longo prazo.

2.2.1 A sombra do empreendimento

O desejo de maximizar a producdo habita o inconsciente coletivo da sociedade do
desempenho do século XXI (HAN, 2017a) ou sociedade pds-industrial — no dominio
socioldgico, diferentes conceitos ja foram elaborados para compreender as transformagdes
sociais ocorridas desde os anos 1970 e 1980. Esse imperativo por aumento de produtividade
estd interiorizado de tal forma que leva a autoexploragdo no trabalho. Imerso em uma
racionalidade neoliberal — que vai além de uma politica econdmica e uma ideologia, e passa a
ser a razao de existir do capitalismo contemporaneo, justamente uma nova racionalidade —, o
sujeito conduz-se em constante competicao, buscando maximizar seus resultados (DARDOT;
LAVAL, 2016). Nesse contexto também se insere o jornalista, que no esforco de superar
metas e baseado em métricas coloca-se como empresa de si, competindo consigo mesmo e

com 0s outros no ambiente da redacgao.

33 Os dados sdo utilizados para medir e compreender o comportamento social € tornaram-se mercadoria valiosa
da economia digital. Isso abastece o dataismo, que considera a dataficagdo como a melhor alternativa possivel
para se interpretar a sociabilidade (VAN DIJCK, 2014).
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Esse governo de si mesmo indica agir no espaco de liberdade dado aos individuos

“para que estes venham a conformar-se por si mesmos a certas normas” (DARDOT; LAVAL,

2016, p. 19). Entdo, o sujeito neoliberal ou “neossujeito”, como definem os autores, ¢ dotado

de um espirito empreendedor, estando sempre conectado, informado, buscando a todo

momento meios de superar a si e aos outros na corrida pelo lucro. A concorréncia, a

rivalidade e a competicdo ndo sdo mais efeitos de uma logica de mercado, mas sim, as

condi¢des que promovem ascensdo pessoal e profissional.

Esse espirito empreendedor ¢ endossado por um dos editores entrevistados nesta

pesquisa, 2 medida que, em sua redacdo, a frase “aquele fulano se vende muito bem” era

recorrente, assim como os gestores sugerirem a subordinados “vocé tem que se vender mais”.

Ou seja, a logica do desempenho e da performance estdo presentes nas narrativas.

Se tu tem um cenario em que teu desempenho ¢ medido em relagdo ao do
colega, ao dos demais colegas com quem tu trabalha, e ndo em relagdo a tua
atividade individual, tu acaba sendo forcado a mostrar para o vetor de
decis@o que tu esta tendo um desempenho melhor do que o colega. Mostrar
ndo significa necessariamente ter, mas ¢ uma propaganda, uma venda.
(RAFAEL, informagcio verbal®*, 2020).

Refletindo especificamente sobre os jornalistas, Rodrigues de Souza (2017) afirma que

a capacidade de direcionar os trabalhadores a no¢do de empreendedores de si mesmos, cujo

sucesso e fracasso parecem ser determinados unicamente pelo esforco individual, pode levar a

um profissional alienado.

Impossivel aqui fugir do conceito de alienagdo, pois os jornalistas isolados,
instrumentalizados, individualizados, em constante competicdo ¢
concorréncia (enquanto produtos de valor de troca), sdo reduzidos a
fragmentos em uma divisdo do trabalho global cada vez mais corrosiva.
(RODRIGUES DE SOUZA, 2017, p. 143).

Cohen (2017) caracteriza o jornalista como um individuo que pode tragar seu proprio

caminho de sucesso. Um trabalhador neoliberal ideal, por ser flexivel, desapegado e

adaptavel:

Ele abraca novas tecnologias e praticas “inovadoras” para reinventar o
jornalismo como algo socialmente relevante, mas também lucrativo. Bem
calibrado as necessidades do mercado, o jornalista empreendedor se envolve
em perpétua autocomoditizacdo e automarketing. Independentemente de

34 Entrevista concedida por Rafael [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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qualquer empresa de midia, ele constréi uma audiéncia em torno de sua
marca pessoal, desenvolve, cria e promove conteido, e constantemente esta
a procura de trabalho. No modelo empreendedor, as lutas sdo reformuladas
como oportunidades. Jovens jornalistas devem ser sagazes o suficiente para,
através de relacionamentos sociais, conseguir um estagio e serem capazes de
trabalhar sem remunerag¢do, a0 mesmo tempo que desenvolvem um site ou
um aplicativo que pode atrair investidores ou ser vendido. (COHEN, 2017,
p- 133).

Demissdes em empresas de midia e trabalho cada vez mais escasso e flexibilizado
encorajam jornalistas a se tornar empreendedores, afirma Cohen (2017, p. 131). Os
profissionais “sdo pressionados a promover a si mesmos e a seu trabalho para aumentar o
numero de leitores e a circulagdo” de suas matérias, “ndo apenas pelo aumento do capital
social, mas também porque muitos jornalistas sdo agora pagos com base no nimero de
pessoas que clicam em suas matérias e as leem” (COHEN, 2017, p. 131).

Na sociedade do desempenho descrita por Han (2017a), o desejo de maximizar a
produgdo esbarra no esquema negativo da proibi¢do, sendo que, para elevar a produtividade,
propde um esquema positivo do poder. Esse paradigma do desempenho, seria mais
“eficiente”, superando o bloqueio que impediria o crescimento: ¢ a positividade do poder no
lugar da negatividade do dever. Os contemporaneos do século XXI seriam sujeitos de
desempenho e producdo, e ndo mais sujeitos de obediéncia, para Han (2017a) — ainda que o
autor reconheca um controle por meio de um panoptico digital estabelecido pela transparéncia
e pela hipercomunicacao (HAN, 2017b).

Para alguns jornalistas, no entanto, caso de Lucas (informagdo verbal®, 2020, grifo
meu), sua logica de trabalho pode ser comparada a um modelo fordista de produgao, tanto que

se compara a operarios vietnamitas e chineses que apertam parafusos:

Basicamente ¢ uma editoria de operarios, que gera manchetes, que faz com
que o jornal tenha um x nimero de paginas, que coloca todos os fatos mais
relevantes do dia dentro do jornal. Ou seja, que esta correndo atras do que ¢é
hard news, do que ¢ noticiario relevante dentro daquele dia, dentro daquele
horario. Entdo, se for comparar com um celular da Apple, ¢ uma maravilha
de design e tem um software brilhante, mas quem faz esse software brilhante
e esse design maravilhoso funcionarem sdo os funcionarios vietnamitas e
chineses que apertam os parafusos e que colocam os metais juntos com os
outros. Esses somos nos dentro da [nome da empresa oculto].

35 Entrevista concedida por Lucas [2019]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2019. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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O paradigma que orienta a sociedade do desempenho ¢ o do projeto, da iniciativa e da
motivacdo, € ndo mais o da proibi¢ao, do mandamento e da lei. Nao sdo fabricados mais
loucos e delinquentes, mas depressivos e fracassados. “O homem depressivo ¢ aquele animal
laborans que explora a si mesmo e, qui¢a deliberadamente, sem qualquer coagdo estranha. E
agressor € vitima ao mesmo tempo” (HAN, 2017a, p. 28). Isto ¢, ndo hé necessariamente uma
instancia externa obrigando ao trabalho ou exercendo exploragdo. Mas isso ndo leva a
liberdade, pelo contrario, faz com que liberdade e coacdo coincidam numa autoexploragdo em
busca de mais desempenho. Jamais se alcanca o ponto de repouso e gratificagdo, afirma o
autor. Vive-se em constante caréncia e culpa, podendo chegar ao esgotamento psiquico, o
burnout. “Problematica nao é a concorréncia entre os individuos, mas o fato de tomarem a si
mesmos como referéncia e de agucar neles, assim, sua concorréncia absoluta” (HAN, 2017a,
p- 99).

Para Dardot e Laval (2016), a concorréncia generalizada, inclusive na esfera da
subjetividade, instaura-se com o capitalismo financeiro. O avango da racionalidade neoliberal
construiu uma nova subjetividade econdmica, que define o sujeito como capital humano que
deve se valorizar cada vez mais. As logicas de mercado rearranjaram a organizacdo do
trabalho e as formas de emprego da forga de trabalho. O medo do desemprego e da
precariedade, notadamente no jornalismo, tornam-se instrumentos de disciplina. A eficacia do
controle das subjetividades e da gestdo dos empregados por meio de metas, avaliagdo e
desempenhos s6 se d4 em um mercado de trabalho flexivel, marcado pela ameaga constante
do desemprego (DARDOT; LAVAL, 2016). Surge uma relagdo de causa e efeito: o contexto
flexivel pde no horizonte a ameaca de desemprego, o que fortalece o controle das
subjetividades. A partir desse controle difunde-se o trabalho precario, a sombra de rétulos
como “empreendedorismo*”.

Nesse sentido, Harvey (2016, p. 102) evidencia:

O controle sobre o processo de trabalho e o trabalhador sempre foi crucial
para a capacidade do capital de sustentar a lucratividade e a acumulagdo de
capital. Durante toda sua historia, o capital inventou, inovou e adotou formas
tecnologicas cujo principal objetivo ¢ melhorar seu controle sobre o trabalho,
tanto no processo de trabalho quanto no mercado de trabalho.

Ao se observar para além do jornalismo, identifica-se que as métricas se fazem

presentes na maioria das profissdes, sobretudo naquelas diretamente impactadas pela industria

36 Neste estudo, fago uma apropriagdo do conceito utilizando uma vertente antiliberal. Reconhego, no entanto,
que existem outros sentidos de empreendedorismo, que podem se associar a questdes positivas, especialmente
em outros arranjos, como, por exemplo, cooperativas.
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4.07. Elas permeiam as mais distintas instincias, desde a vida académica — com
quantificagdes que vao do sistema de avaliacdo da Capes ao Google Scholar, sem contar as
bonificagdes por citagdes — até a darea da saude. Algumas empresas, para manter os
trabalhadores motivados (e, de quebra, para aumentar a produtividade e o lucro), utilizam a
bonificacdo por resultados. E esse sistema de recompensa ndo € necessariamente monetario.

No contexto da industria 4.0, as métricas exercem papel de ferramentas que
instrumentalizam as transformagdes advindas dessa revolucdo. Ou seja, ¢ por meio das
métricas que as empresas controlam suas variaveis como custos e produtividade de homens e
maquinas. Elas estdo inseridas nos mecanismos de controle de produtividade, como ¢ o caso
da plataforma Uber. E por meio da analise de oferta e demanda de servicos em uma
determinada regido — andlise essa que ¢ obtida por meio de algoritmos — que a empresa
determina o valor a ser cobrado pelos motoristas que aderem ao aplicativo. Também a
avalia¢do de conduta de determinado motorista pode ser “metrificada” pelas notas dadas pelos
passageiros.

Para ficar no exemplo do Uber, pode-se descrever como era a defini¢do de motorista
de aluguel antes da popularizacdo da plataforma. Basicamente, era um dono de taxi ou
auxiliar de taxista que explorava o servigo em um ponto fixo na cidade, aguardando clientes
por meio de chamadas telefonicas ou presenciais. A partir da chegada do aplicativo, a
profissdo foi radicalmente transformada. Primeiramente, perdeu o status de profissdo — pelo
menos o status que os taxistas detinham — para transformar-se em mera ocupagao ou fonte de
renda alternativa. Ainda que muitos condutores tentem viver exclusivamente com a renda
obtida no Uber ou em plataformas semelhantes, eles estdo sujeitos a uma realidade laboral
totalmente diversa da experimentada pelos taxistas: ndo contam com estabilidade de renda
nem protecdo do governo, correm risco de serem banidos da plataforma por ma conduta ou
até mesmo ma-f¢ dos clientes, ndo possuem regulamentacao de suas fungdes, ndo contam com
vinculo empregaticio, ndo t€ém acesso as regras que definem os valores pagos por corrida,
entre outros aspectos. Atualmente, a profissdo de taxista ¢ duramente afetada e corre risco de
desaparecer, mas a ocupacdo que assumiu seu lugar no tecido social — o motorista de
aplicativo — ndo necessariamente representa uma evolugdo sobre a profissdo anterior, uma vez

que hé mais pontos negativos do que positivos sob a otica do trabalhador.

37 Também chamada de quarta revolugdo industrial, trata-se, em linhas gerais, de um novo paradigma de
producdo desenvolvido nas empresas, que se caracteriza pelo significativo avango na relagdo entre homem e
maquina. E essa industria, que impulsiona uma série de avangos no processo produtivo, traz um aspecto mais
elaborado em relagdo ao uso da tecnologia. Tendo em vista a intima relagdo com atributos como conectividade,
inteligéncia artificial, big data etc., essa industria transforma a maneira como maquinas se comunicam e utilizam
as informagdes para otimizar o processo de produgdo, tornando-o mais econdmico, 4gil e autdbnomo.



47

Em menor medida, mas ndo menos significativa, houve impactos causados pela quarta
revolu¢do industrial na profissdo de jornalista — como detalhado no capitulo 4 desta pesquisa.
Tal como ocorreu no exemplo do taxista versus motorista de aplicativo, também no
jornalismo o status da profissao foi precarizado e deteriorado. Sao sinais dessa precarizagao:
exigéncia de multiplas tarefas, antes realizadas por diferentes profissionais, proliferacdo do
regime informal de colaboradores, baixos saldrios, instabilidade no emprego e aumento do
numero de profissionais submetidos a variadas relagdes contratuais. Entendo que a ideia de
obter prazer e satisfacdo pessoal na realizacdo de determinadas atividades profissionais
também ¢ um instrumento de coer¢do da razdo neoliberal, servindo para justificar a submissao
a essas condi¢des. O “prazer da atividade”, vale lembrar, ja em 1955 foi apontado por Warren
Breed (2016 [1955]) como um dos constrangimentos que levam o jornalista a se adequar a
politica editorial. Além disso, as métricas se fazem presentes como ferramentas de
perpetuacao do novo modelo neoliberal, uma vez que o desempenho da producao do jornalista
¢ constantemente avaliado por pardmetros sobre os quais o trabalhador sequer tem acesso ou
conhecimento.

Esse modelo que vincula remuneragdo a desempenho e competéncia, afirmam Dardot
e Laval (2016), desfaz as logicas de solidariedade e enfraquece o coletivo de trabalho. A
empresa ndo ¢ mais uma comunidade, mas um espaco de competicdo, lugar de inovagoes e
mudanca permanente para atender ao mercado em busca da exceléncia. Ao conduzir a si
mesmo em busca de maximizar os resultados, o sujeito expde-se aos riscos e sobre ele recai a
responsabilidade por fracassos. O sujeito ndao vale por suas qualidades estatutarias, mas pelo
valor de uso mensurdvel de sua forca de trabalho. Tal mensuragdo ¢ possibilitada pela
comoditizagdo das agdes humanas demandada por esse paradigma neoliberal, que racionaliza
cada aspecto da vida humana através de quantificacdes e padronizagdes a fim de lidar com a
incerteza e despersonalizar as relagdes de negocios (GIANNONE, 2016).

Rafael (2020, informagdo verbal®®) relatou que a reda¢do onde atuava operava no
sistema de metas de audiéncias. O colaborador recebia notas pelas metas, utilizadas para
categorizar os funcionarios em uma escala, que confere aos profissionais maiores ou menores
chances de ascensdo na editoria, “tanto do ponto de vista de ser promovido de cargo, quanto
do ponto de vista de melhorar o seu desempenho, sob pena de ser demitido”. Na pratica,
contudo, a avaliagdo ndo garante estabilidade na vaga ou possibilidade de promocao. “No fim

das contas era s6 um grande faz de contas, assim pra todo mundo ter que correr atras daquilo

38 Entrevista concedida por Rafael [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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ali, sempre ouvindo essa coisa de contrato de superagdo”, comenta Rafael. O jornalista relata
casos de pessoas com nota alta ou maxima serem demitidos ou repreendidos, enquanto
profissionais com péssimas notas seguiam em seus postos.

A fala de Rafael diagnostica o que Dardot e Laval (2016) indicam: a gestdo por metas
e o autocontrole sdo eficazes pela ameaga do desemprego que ronda e pela incerteza sobre o
futuro profissional. A classificacdo dos jornalistas em escalas tem ainda um lado que Rafael
qualifica como perverso. Os gestores sdo orientados a classificar os subordinados em uma
curva ascendente, ou seja, ndo ¢ possivel colocar todos eles no topo; deve haver uma ordem
de exceléncia. Mesmo que alguém tenha cumprido todas as tarefas designadas, essa pessoa

pode ficar abaixo das demais.

Pra mim é completamente absurdo, mas eu s6 consigo associar isso com
incentivar a competicdo interna, no limite. Tu faz com que as pessoas criem
um sentimento de fazer melhor do que o colega, para ndo se ver nessa
situacdo de, embora ter cumprido tudo, ter uma nota ruim. Gera uma
competicdo interna, que ¢ da natureza da meritocracia. (RAFAEL,
informacao verbal, 2020).

A intensificagdo dos sistemas de mensuracdo vale-se do fortalecimento das
infraestruturas de dados, com o Big Data reformulando o mundo, os comportamentos
humanos e as configuragdes de poder e tomada de decisdes. Métricas sdo vistas como
possibilidades de iluminar valores escondidos, ao mesmo tempo que definem o que ¢
valorizado e desejado e permitem o desenvolvimento de estratégias objetivas e calculos de
riscos (BEER, 2016).

Segundo Srnicek (2017), a sociedade experimenta o “capitalismo de plataforma”, uma
nova fase do capitalismo na qual a exploracdo econdmica dos dados ocupa lugar central. Ele
vai além: o papel de agente responsavel por transportar a economia para esta nova fase coube
as grandes empresas de tecnologia, com novo modelo de negocios adequado a um capitalismo
voltado para a exploragdo econdmica dos dados.

Na mesma linha, Van Dijck (2019, n.p.) sustenta a existéncia de uma “sociedade da
plataforma”, que se refere “a inextricavel relagdo entre plataformas online e estruturas
societais”. E isso ndo ¢ restrito ao jornalismo, explica a autora: inimeros segmentos da
sociedade, como transporte, saude e educacao, t€ém se tornado quase inteiramente dependentes
das infraestruturas digitais providenciadas pelas cinco grandes empresas de plataformas dos
Estados Unidos: Google (Alphabet), Amazon, Facebook, Apple e Microsoft. Sdo gigantes que

arquitetaram suas infraestruturas — que nao sao neutras nem livres de valores — de acordo com
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os mecanismos de plataforma: sdo alimentadas por dados, automatizadas e organizadas por
meio de algoritmos (VAN DIJCK; POELL; DE WALL, 2018), dentro de um processo de

financeirizagdo, com tudo intimamente conectado ao sistema neoliberal.

O trabalho mediado por plataformas tanto obedece a logicas algoritmicas
quanto expressa modos de acumulacdo de riqueza e parte de uma
racionalidade que sustenta politicamente o capitalismo. Os algoritmos sao,
por um lado, parte crucial de novos mecanismos de gerenciamento e controle
do trabalho, mas, por outro, ndo podem ser explicados apenas em volta de si
mesmos, sem considerar a imbricacao financeiriza¢ao-dataficagdo em meio a
totalizacdo de uma racionalidade neoliberal empreendedora. (GROHMANN,
2020, p. 108).

A crescente centralidade dos dados e dos algoritmos na vida cotidiana, com muitos
aspectos da vida social que nunca foram quantificados sendo codificados — como amizades,
interesses, respostas emocionais —, cria um ambiente favoravel para dataficacdo da sociedade
(VAN DIJCK, 2014) e, na compreensdo de Grohmann (2020, p. 109), “no modo de produgao
capitalista, tanto em sua producdo como em sua circulagdo, sendo, a0 mesmo tempo,

expressdo de infraestruturas digitais, interagdes midiatizadas e capital financeirizado”.

Podemos considerar, entdo, que a extracdo de dados ndo € mera coleta de
informacdes, mas extragdo de valor e recursos, sendo, pois, os algoritmos e
os dados uma antessala para o capitalismo de plataformas (SRNICEK,
201639). Como afirma Sadowski (2019, p. 7), ‘quando os dados sdo tratados
como uma forma de capital, o imperativo de coletar muitos dados a partir de
muitas fontes intensifica praticas existentes de acumulagdo e leva a criagdo
de novas’. A acumulag@o de dados ¢ também financeira e uma expropriacao
de recursos de outrem, quando ‘os dados sdo obtidos sem consentimento e
compensagdo justa para produtores e fontes desses dados’ (SADOWSKI*,
2019, p. 7). (GROHMANN, 2020, p. 109).

Nesse sentido, Zuboff (2015) alerta para uma nova légica de acumulagdo baseada na
vigilancia massiva, cuja implicacdo ¢ o engendramento de um “capitalismo de vigilancia”. O
expoente desta nova légica ¢ o Google, que protagonizou um modelo de negdcio que
dinamiza um ciclo de geragdo de valor sobre as informagdes dos usudrios dos servigos e
produtos da empresa. A extragdo massiva de dados dos usudrios, o armazenamento, 0
processamento e a prestagdo de novos servigos e produtos engendram a dinamica de

exploracdo e geracdo de valor deste ciclo.

39 SRNICEK, N. Platform Capitalism. London: Polity, 2016.
40 SADOWSKI, J. When data is capital: datafication, accumulation and extraction. Big Data & Society, pp. 1-
12, jan./jun. 2019.
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Nao ¢ possivel conceber o processo de dataficagdo sem o de financeirizacdo, que, ao
mesmo tempo, “¢ componente estrutural do modo de producado capitalista e atua como agente
de circulagdo de sentidos para sedimentacdo e fixagdo da racionalidade neoliberal por todos os
espacos” (GROHMANN, 2020, p. 110). O autor conclui: “se, entdo, dados e algoritmos sao
uma antessala para o capitalismo de plataformas — sendo um de seus mecanismos —, a
financeirizagdo ¢ o seu proprio modo de acumulacdo de riquezas. Entre um e outro,
encontram-se as plataformas”.

Ao sustentar que dataficacdo e financeirizagdo estdo enraizadas nos principios
neoliberais do capitalismo, onde dados sdo recursos transformados em mercadorias pelo

processamento algoritmico, Van Dijck (2019, n.p.) afirma:

O problema ¢ que os processos sociais e econdmicos estdo ocultos nos
algoritmos, nos modelos de negdcios € nos fluxos de dados que ndo estdo
abertos ao controle democratico. Assim, a ideologia do neoliberalismo
define a arquitetura da nossa sociedade conectiva. Uma arquitetura que nao
deixa espaco para setores publicos, valores publicos e espago publico. E ¢ a
auséncia de valores publicos e de espago publico que faz com que essa
arquitetura entre em choque com sistemas ideologicos em outras partes do
mundo, particularmente na Europa.

Fato ¢ que, gradualmente, a dependéncia das pessoas em relacdo a determinadas
infraestruturas permeia diferentes esferas da vida e da sociedade. Se no jornalismo as
organizagdes dependem cada vez mais dos mecanismos de distribuicdo operados por
Facebook e Google, escolas e universidades, por exemplo, comecaram a reestruturar seus
curriculos a partir dos ambientes personalizados de aprendizado fornecidos por Google,
Amazon, Facebook e Microsoft. A plataformizagdo, definida como “a penetracdo de
extensdes econOmicas, governamentais e infraestruturais de plataformas digitais nos
ecossistemas da Web e de aplicativos” (NIEBORG; POELL, 2018, p. 4276), também estaria
afetando setores como produgdo cultural, saude publica, educagdo, transporte urbano e o
proprio jornalismo (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018).

No jornalismo, o crescimento das plataformas tem afetado profundamente as
dimensdes econdmicas e tecnologicas do setor no mundo todo. Nesse sentido, diz Van Dijck
(2019, n.p.), em coro com Bell e Shirky (2017), plataformas operadas por Facebook e Google
“assumiram a distribuicdo de noticias sem assumir as responsabilidades que vém
tradicionalmente com as organizagdes jornalisticas”, provocando “a ‘desagregacdo’ e o
‘reagrupamento’ do conteudo de noticias, das audiéncias e da publicidade”. Além de controlar

o mercado de publicidade e a distribui¢do de noticias personalizadas, sdo plataformas que
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“atrapalham os modelos de negdcios das organizagdes jornalisticas” e “abalaram os proprios
valores e normas em cima dos quais o jornalismo ¢ construido: independéncia, precisdo,

accountability, entre outros”.

O Facebook ndo se considera uma empresa de midia e, gracas a uma grande
falha na lei dos Estados Unidos (se¢do 230 da Lei de Decéncia nas
Comunicagoes, de 1996), ndo pode ser responsabilizado pela distribui¢ao de
discursos de ¢dio, desinformacdo e outros tipos de polui¢do no mundo
conectivo. A arquitetura imposta pela plataforma também acarreta grandes
repercussodes na organizagao do trabalho jornalistico: assim como a Uber tem

motoristas que ‘“ndo sdo seus”, os jornalistas estdo cada vez mais separados

das organizacdes mididticas. As empresas de plataforma preferem contornar
as institui¢des, promovendo a conectividade entre individuos e consumidores
privados, minando, desta forma, a coletividade e os valores publicos. (VAN
DIJCK, 2019, n.p.).

Diante desse contexto, no qual as praticas jornalisticas sdo amplamente impactadas,
vale refletir sobre como refletem-se no trabalho essas mudangas no processo de acumulagao
capitalista das plataformas. H4 uma “plataformiza¢do do trabalho*'” (CASILLI; POSADA,
2019; GROHMANN, 2020), na qual trabalhadores e consumidores passam a ter dependéncia
das plataformas digitais — com suas ldgicas algoritmicas, dataficadas e financeirizadas — em
meio a mudangas que envolvem a maior flexibiliza¢do de relagdes e contratos de trabalho e o
imperativo da racionalidade empreendedora (DARDOT; LAVAL, 2016). Essas mudangas no
mundo do trabalho devem ser compreendidas a partir de processos produtivos (reorganizagao
produtiva), processos comunicacionais*> (mudangas de narrativas) e transformagdes
tecnologicas.

Nos ultimos 20 ou 30 anos, a sociedade experienciou reestruturagdes produtivas com a
flexibilizacdo de contratos, relacdes e situagdes de trabalho, com aspectos positivos e
negativos. Por exemplo: se por um lado a modalidade home office permite que o empregado
ndo precise atravessar a cidade até chegar ao local de trabalho, por outro, gasta recursos de
sua propria casa (como energia elétrica e Internet) para produzir. Sem contar que pode perder
a dimensao do tempo de trabalho e do tempo de lazer, afinal, existe o risco de ter de trabalhar
o dia todo. Fica evidente uma dissolu¢do das fronteiras entre trabalho e lazer (HELOANI,

2006; WAJCMAN, 2015; HAN, 2017a). Além disso, o impacto da convergéncia para o

4! No entendimento dos autores, a expressdo “plataformizagdo do trabalho” descreve melhor o atual cenério do
trabalho digital do que “uberizag@o”, pois, embora tenha sido circulada nas diversas esferas como metafora, nao
recobre a multiplicidade de atividades de trabalho mediadas por plataformas além da propria Uber.

42 Aqui, vale destacar o papel da comunicagdo. Autores sustentam que a comunicagdo tem estado imbricada aos
processos produtivos (FIGARO, 2008; WAJCMAN, 2015). Figaro (2008, p. 28) sustenta que “as tecnologias e
as linguagens do campo da comunicag@o sdo incorporadas ao novo modelo de organizacdo da empresa desde a
producao”.
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trabalho jornalistico foi o acimulo de funcdes e a reorganizacdo das empresas e da propria
atividade profissional, em um processo cada vez maior de “desqualificacdo” (deskilling) do
que seria especifico.

Esse carater, diz Han (2017a), faz com que o individuo use o seu tempo livre para
manter a postura ativa que adotaria no ambiente de trabalho. A cobranca de incremento de
“capital humano” (DARDOT; LAVAL, 2016, p. 215) torna nebulosa a distin¢gdo de atividades
realizadas como lazer daquelas que trardo algum tipo de beneficio vendavel no mercado de
trabalho. Soma-se a isso um dilema de produtividade, uma vez que agilidade e ser mobile full

time sdo prescri¢des da industria 4.0.

O imperativo da expansao, transformacao e do reinventar-se da pessoa, cujo
contraponto ¢ a depressdo, pressupde uma oferta de produtos ligados a
identidade. Com quanto mais frequéncia se troca de identidade, tanto mais se
impulsiona a producdo. A sociedade disciplinar industrial depende de uma
identidade firme e imutavel, enquanto que a sociedade do desempenho nao
industrial necessita de uma pessoa flexivel, para poder aumentar a producao.
(HAN, 2017a, p. 97).

Os entrevistados desta pesquisa relataram que ndo conseguem se desconectar do
trabalho quando termina o expediente. Muitos, inclusive, sdo incentivados a instalar softwares
de monitoramento de audiéncia no celular, com a inten¢do de acompanhar a performance da

editoria em casa.

Eu tento ndo fazer isso de casa [monitorar a audiéncia]. E meio dificil,
porque o e-mail a gente ja responde o tempo inteiro, WhatsApp a gente ja
responde o tempo inteiro, entdo ¢ dificil ndo se preocupar. Mesmo quando eu
saio da redagdo, alguns retornos ainda vado chegando, algumas coisas eu
tenho que ir avisando. Entdo, tem um fluxo de trabalho depois que eu saio.
(JULIA, 2020, informagio verbal*).

Junto as mudangas dos processos produtivos, surgem as mudangas narrativas, com
implicagdes nos processos produtivos. Imperativos como “seja disruptivo”, “seja inovador”,
“tenha criatividade” e “aja como empreendedor” compdem um vocabulario que vai
sedimentando essa nova razdo de mundo (DARDOT; LAVAL, 2016), na qual o espirito

empreendedor perpassa todas as areas da vida. Segundo Grohmann (2020, p. 115), trata-se de:

[...] uma gramatica do capital em circulagdo que ¢é braco-auxiliar da
financeirizagdo e da dataficagdo como face visivel da racionalidade

43 Entrevista concedida por Julia [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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neoliberal. Isso se da a partir da sedimentacao e da cristalizagdo de sentidos
em jogos de repeticao e reatualizacdo, como verdadeiros “mantras” em uma
gramatica legitimadora dos modos de ser e aparecer do capital nas distintas
instancias da vida social. Sdo prescri¢des que, ao circularem, sdo colocadas
como totalizantes e tomadas como naturais. A partir de palavras-chave que
funcionam como “palavras de ordem”, vao-se costurando narrativas que nao
s0 justificam a racionalidade neoliberal, mas também a apresentam como a
unica possivel.

Tudo isso ¢ atualizado, segundo Grohmann (2020), a partir de uma ideologia do Vale
do Silicio e, também, da retorica capitalista sobre a economia de plataforma enquanto
imagens da racionalidade neoliberal. A logica do empreendedorismo (eficiéncia,
produtividade, agilidade) permeia todos os setores da economia e da propria vida do
individuo, de maneira que esse cidaddo precisa empreender a si mesmo. “Escolha um trabalho
que vocé ame e ndo tera que trabalhar um Unico dia em sua vida.” A frase, do pensador
Confucio, tem sido o mantra de muitos que, embalados pela concepcao de que oficio e prazer
ndo precisam se opor, buscam um estilo de vida no qual a fonte de renda seja também fonte de
alegria e satisfagcdo pessoal. S3o narrativas que, de certa forma, sedimentam a forma como o
trabalho vai se colocar na industria 4.0.

Em relatorio sobre 13 paises europeus, Huws et al. (2019) mostram que as dinamicas
da plataformizagdo do trabalho estdo envoltas em precarizagdo, redugdo da autonomia do
trabalhador e flexibilidade apenas para o empregador. Dessa forma, diz Grohmann (2020, p.
114), pode-se considerar que “a plataformizacdo do trabalho combina duas dimensdes
essenciais: a dataficacdo das atividades de trabalho e a totalizagdo da racionalidade neoliberal
— enquanto elementos interconectados de dataficagdo-financeiriza¢ao”.

Os dados, como visto, sdo essenciais ao capitalismo de plataforma, pois formam e
fornecem vantagens competitivas aos algoritmos (SRNICEK, 2017). A dataficagdo age como
um mecanismo de gestdo e controle do trabalho, que ¢ componente inclusive de uma logica de
acumulagdo a partir da usurpacdo dos dados dos trabalhadores, que sdo, a um s6 tempo,
capital fixo e circulante (GROHMANN, 2020). H4 uma gestdo algoritmica, “com os
algoritmos reconfigurando as atividades de trabalho e sendo componente crucial do trabalho
mediado por plataformas. Suas formas de pressdo e controle sdo distintas, a depender do tipo
de plataforma de trabalho” (GROHMANN, 2020, p. 114). Os algoritmos reconfiguram o
trabalho, envolvendo sempre vigilancia e controle (ZUBOFF; 2015), que, entre outros,
monitora interagdes dos trabalhadores e gerencia o comportamento deles por meio de dados.

Em tempos de dinamizac¢do dos fluxos informacionais pelo mundo, sustenta Castells

(2015), os trabalhadores genéricos devem estar prontos para se adaptar as necessidades da
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empresa, para que ndo sejam substituidos por maquinas ou por forcas de trabalho alternativas.
No contexto das plataformas, a situagdo se agrava: elas contam com um grande niimero de
pessoas praticamente excluidas do emprego formal e atreladas a condi¢des de trabalho
flexiveis e instaveis (CASILLI, 2018). Para o socidlogo francés, as tecnologias digitais
redefiniram o mercado de trabalho, diminuindo a prote¢do aos trabalhadores, o que provocou

o aparecimento de novas identidades ocupacionais baseadas na precariedade e em riscos.

Progressivamente, o foco exclusivo no trabalho livre abre caminho para
novas evidéncias de que o trabalho digital é realmente um continuum de
humanos ndo remunerados, micropagamentos e atividades ‘tareficadas’,
cobrindo assim o tipo de acdes realizadas pelos usudrios da midia
participativa, bem como trabalhar para peca baseada em plataforma.
(CASILLI 2018, p. 13, tradugio minha**).

Embora o trabalho pareca mais individualizado, organizagdes coletivas de jornalistas
tém surgido, com associag¢des e sindicatos de profissionais atuando nas midias digitais, “a
maioria encabegada por jovens que ja ndo acreditavam nas formas tradicionais de
representacdo da categoria. Isso nos ajuda a entender que novas formas de controle do
trabalho exigem novas alternativas e organizagdo por parte dos trabalhadores”
(GROHMANN, 2020, informagdo verbal®.). Florescem, por exemplo, sindicatos de
influencers (The Creator Union), youtubers (Youtubers Union) e gamers (Game Workers
Unite).

Nesse contexto, ¢ possivel pensar em construir alternativas ao trabalho digital na
economia de plataforma em um pais como o Brasil? Grohmann (2020) apresenta trés
principais movimentos para atenuar o esfacelamento da classe trabalhadora frente ao
capitalismo de plataformas: a) a regulacdo do trabalho nas plataformas digitais; b) a
organizacdo coletiva dos trabalhadores; c) a construcdo de outras ldgicas de organiza¢do do
trabalho, como o cooperativismo de plataforma. Este Gltimo ¢ um movimento em busca de

inovacdo na economia de plataformas que tem surgido em diferentes setores, como

hospedagem (FairBnB), streaming de musica (Resonate), fotografos (Stocsky), artistas

4 No original: “Progresivamente, el enfoque exclusivo en el trabajo libre da paso a nueva evidencia que muestra
que el trabajo digital es en realidad un continuum de humanos no remunerados, micro-pagos y actividades
“tareificadas” mal remuneradas, abarcando asi el tipo de acciones realizadas por los usuarios de medios
participativos, asi como el trabajo a destajo basado en plataformas”.

45 Fala do prof. Dr. Rafael Grohmann, proferida no curso Reconstrugdo do Jornalismo Local, durante a aula
intitulada Precarizagdo e oportunidades para o trabalho jornalistico, na Associagdo Brasileira de Jornalismo
Investigativo (ABRAIJI), em agosto de 2020.
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(Ampled), streaming*® audiovisual (Means TV) e também no jornalismo (DocServizi). Como
diz o pesquisador, o que esses movimentos trazem “sdo tentativas para, no maximo, enfrentar
e, no minimo, atenuar os impactos da plataformizac¢ao do trabalho em seu combo dataficagao-
financeirizagdo a partir da racionalidade neoliberal”, e um maior enfrentamento ‘“requer
movimentos locais em escalas globais” (GROHMANN, 2020, p. 118).

O fato indiscutivel é que o poder das plataformas perpassa diferentes esferas da vida
cotidiana e alcanca um dos pilares do jornalismo: a audiéncia. E do que trata o préximo

capitulo.

46 Trata-se de uma forma de transmissdo instantanea de dados de 4dudio e video através de redes. Por meio do
servigo, ¢ possivel assistir a filmes ou escutar musica sem precisar fazer download, o que torna mais rapido o
acesso aos conteudos online.
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3 A AUDIENCIA

Até poucas décadas atrds, conhecer quais matérias eram preferidas dos leitores de
jornal ou quais ndo despertavam seu interesse era algo dispendioso e pouco pratico.
Dependia-se de pesquisas qualitativas com grupos de assinantes, e ndo raramente oS
resultados destoavam da opinido do universo de leitores daquele veiculo. E ainda, por ser um
procedimento complexo e que emprega elevados recursos humanos e financeiros, a pesquisa
qualitativa ndo estava ao alcance da maioria das redagdes. Diante desse cenario, para fazer as
matérias atingirem o maior publico possivel, editores recorriam a bagagem profissional
acumulada na hora de tomar decisdes, como priorizar reportagens na capa do jornal ou
intensificar coberturas de determinados assuntos.

Essa realidade transformou-se profundamente a partir dos anos 2000 com a
popularizagdo da Internet e a gradual migra¢do dos veiculos impressos para a plataforma
digital. Intimeras ferramentas online de mensura¢do da audiéncia vém sendo desenvolvidas
desde entdo. Por meio delas, relatorios com alto nivel de detalhamento e personalizacdo vém
sendo elaborados pelas redagdes. Além disso, grande parte dessas ferramentas sao
disponibilizadas gratuitamente no mercado, o que facilitou sua difusdo. A tecnologia tem sido
decisiva, com a utilizacdo de softwares cada vez mais complexos, fazendo com que a

interacdo entre jornalistas e sua audiéncia atinja um nivel incomparavel (ROSEN, 2016).

Tempos atras, a gente ndo era pautado pela opinido do usuario, né? A gente
era pautado pelo que a gente achava que era relevante. Com essas
ferramentas [de medi¢ao de audiéncia], passamos a entender mais o que as
pessoas querem, o que elas querem ler, o que as pessoas querem saber, € iSO
influencia muito a nossa rotina, o jornalismo como um todo. Virou um valor
muito forte esses nimeros, essa audiéncia. Entdo, entender o que o leitor
quer, né, entender o que o usuario do site quer, né [...] cada vez mais nos
sabemos o que as pessoas querem. Isso virou fundamental no jornalismo
hoje. (PEDRO, informagio verbal?’, 2020).

Segundo Canavilhas et al. (2016, pp. 135-136), “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”. Além
disso, sdo frequentemente atualizados em um mesmo dia. Essa nova forma de feedback do
publico permite que profissionais compreendam mais sobre quem ¢ seu publico e o que ele

faz com a noticia (NAPOLI, 2012). E possivel verificar de onde se da o acesso (fablet, celular

47 Entrevista concedida por Pedro [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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ou desktop), local (cidade), tempo de permanéncia no site e até o engajamento com a leitura —
¢ possivel detectar, também, qual paragrafo da matéria foi lido. Sabe-se que a audiéncia, no
atual contexto da plataformizagdo do jornalismo e da utilizagdo de métricas, influencia

diretamente no resultado das noticias.

3.1 Uma audiéncia potente

A audiéncia, no atual contexto da plataformizacdo do jornalismo e da utilizagdo de
métricas, pode influenciar no resultado das noticias. Leitores, telespectadores, ouvintes e
internautas, individuos que, de alguma forma, estabelecem uma relagdo com jornais impressos
e digitais, radios, emissoras de televisdo e plataformas digitais compdem o que se entende por
audiéncia. E pode ser uma relacdo ativa ou ndo, tendo em vista que a audiéncia ¢ composta,
também, por pessoas que ndo assumem postura ativa, pois podem simplesmente consumir a
informagdo, sem reagir/interagir. Falamos em relagdo ativa por compreender que nao se trata
de “dopados culturais”, e sim “pessoas ativas e criticas que extraem sentidos especificos de
textos, géneros e meios™*® (LOPES, 1993, p. 84).

O proprio conceito de audiéncia ainda ¢ motivo de amplo debate. De um lado, aponta
para a compreensdo do termo por um viés ‘“abstrato”, e, assim, ndo pesquisavel
empiricamente; e, por outro, para o oposto, um agrupamento concreto (SIFUENTES, 2014).
Para Mata (1994, pp. 10-11), audiéncia ¢, a0 mesmo tempo, “uma abstracdo, um conceito” e
um “modo de designar a um conjunto de seres concretos”. Ainda, em uma concepcao
socioldgica, equivale a publico, designando “uma massa de individuos”, “um agrupamento a
distancia” com, a0 menos, um minimo grau de participa¢gdo em comum. Assim, a concepgao
de Mata permitiria tratar de audiéncia e publicos como sindnimos, entendimento que adoto
nesta tese.

Porém, ¢ praticamente impossivel discorrer sobre audiéncia sem falar nos estudos de
recepg¢do, que contam com um percurso historico de quatro décadas. Sifuentes (2014), citando
Alasuutari (1999), apresenta trés fases dos estudos de audiéncia: a primeira, com o surgimento
teorico na criagdo do modelo Encoding/Decoding, por Stuart Hall, em 1974, no qual a
decodificacdo de um texto/produto/género era o foco. Ja a segunda ¢ marcada pelos estudos
etnograficos, como a publicacdo de The Nationwide Audience, por David Morley, em 1980. A

atengdo recai sobre os usos sociais da midia, diminuindo o interesse pelo contetido de

48 Aqui, porém, ndo vamos avancar na discussdo de Lopes (1993, p. 85), que alerta para o risco de confundir
audiéncia ativa com audiéncia poderosa, “no sentido de ‘tomar controle de’ em um nivel institucional ou
estrutural”.
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programas. E mesmo quando textos especificos sdo estudados, o foco ¢ a inser¢do desses no
cotidiano do publico, buscando compreender seu papel, mais do que seu impacto. Discussdes
como essas, acerca das premissas das etnografias de audiéncia, ddo inicio a terceira geragao

de estudos de recepgao.

Nesse momento, especialmente a partir do inicio da década de 1990,
acentuam-se os estudos acerca do papel e do contexto de consumo da midia,
diminuindo o nimero de investigagdes acerca das leituras de um programa
em especial. Ou seja, o destaque passa a ser a compreensao do espago da
midia na cultura contemporanea e no cotidiano das pessoas. (SIFUENTES,
2014, p. 49).

No Brasil, os estudos de recepcdo no jornalismo tiveram avanco nos anos 2000.
Andlise de teses e dissertagdes produzidas nos Programas de Pos-Graduagao em Comunicacao
brasileiros no intervalo de 1990 a 2009, com vistas a mapear o cendrio tedérico metodolégico
adotado pelos pesquisadores que se dedicaram a compreender esse fenomeno complexo das
relacdes entre “meios e audiéncias”, encontrou 49 pesquisas na década de 1990 e 209 nos
anos 2000 (SCHMITZ et al., 2015).

Fato ¢ que o conceito de audiéncia se torna dindmico a medida que vai mudando sua
relacdo com os veiculos de comunicagdo e as plataformas, especialmente com a possibilidade
de acesso a Internet e as novas tecnologias, principalmente no final do século XX. Cada vez
mais, o publico participa do processo de constru¢do de noticias por meio de redes sociais e
novas plataformas digitais (BOWMAN; WILLIS, 2003; HERMIDA, 2011). Mudangas
estruturais tornam irreversivel e abundante a producdo participativa da audiéncia. Elimina-se
o carater concorrencial desse grupo para considerar sua participacdo como parte do sistema,
assim como a automacao viabilizada pela tecnologia, como o processamento de dados e sua
andlise por inteligéncia artificial (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013). Nesse contexto, os
autores explicam que o termo “audiéncia” ndo remete a uma massa de individuos que apenas
recebe contetido produzido pela midia, da forma como acontecia no passado recente. Nas
palavras dos pesquisadores norte-americanos, “a turma anteriormente conhecida como
audiéncia” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 32), hoje, também ¢ capaz de circular e
produzir conteudo.

De acordo com Shirky (2011, p. 25), hd uma emergente “cultura da participagdo”, na
qual “as pessoas gostam de consumir, mas também gostam de produzir e de compartilhar. Nos
sempre gostamos dessas trés atividades, mas a midia tradicional premiava apenas uma delas”.

O facil acesso as midias, aliado ao tempo livre adquirido, ajudam a compreender o porqué das
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pessoas se envolverem e se engajarem voluntariamente em agdes na rede, diz Shirky (2011).
Para o autor, o engajamento parte de motivagdes pessoais que se ampliam mutuamente para
motivacdo social — a cultura de fas é um exemplo factual disso, na intencdo e no desejo de
fazer parte de um grupo e ter valor reconhecido dentro das redes sociais “em que as pessoas
podiam se reunir, compartilhar ideias e objetivos e se encorajar mutuamente” (SHIRKY,
2011, p. 65).

O conceito de engajamento, entretanto, ndo ¢ consenso sequer entre jornalistas com
cargos direcionados a ampliar a audiéncia, salientam Ferrer-Conill e Tandoc Jr. (2018), que
consideram mais frequentes as ideias de lealdade, de interacdo e de relacionamentos mutuos
(para serem instrumentalizados). E aqui vale trazer a critica de Fuchs (2014) a cultura
participativa. Para o autor, a participagdo apenas pode ser compreendida em seu sentido
democratico, a partir dos meios de producdo. Seria, em sua visdo, uma ideologia, com um
recorte de classe. J4 Grohmann (2017), apds refletir sobre as distintas terminologias que
nomeiam atividades dos receptores, diz que “ninguém ¢ totalmente empoderado, resistente ou
participativo. Do contrario, poder-se-ia levar a uma ‘romantiza¢do’ das atividades dos
receptores, ao realcar somente aspectos positivos de sua agdo” (GROHMANN, 2017, p. 3).
Em meio a tantas terminologias para nomear essas atividades comunicacionais e midiaticas
dos sujeitos em recepgdo, o autor brasileiro propde um “desengajamento” e sugere a ideia de
“articulagdo” — sempre interna e externa aos processos comunicacionais e midiaticos. Essa
no¢do se relaciona “a uma perspectiva de ‘reengajamento’ dos sentidos politicos e das
relacdes de poder para compreender as atividades dos sujeitos em recepcdo, procurando
pensar a recep¢ao como um processo” (GROHMANN, 2017, pp. 14-15).

Até chegar a esse estagio, porém, ¢ preciso compreender que sempre houve uma
relacdo da audiéncia com o jornalismo. Segundo Ruellan (2006), a audiéncia ¢ um
prolongamento da relagdo fonte-jornalista, que comegou a mudar no comego da década de

1970:

Se a “rua” perde a vez para um jornalismo de tipo mais estatico, imobilista,
essa evolugdo ¢ decorrente da transformacdo da relagdo com as fontes e do
espaco que estas ocupam no continuum da producdo informativa. Para se
informar, o jornalista mobiliza redes de relacionamentos que lhe permitem
entrar em contato, diretamente ou via agé€ncias, com o discurso que os atores
sociais produzem sobre a realidade. Esse relacionamento, sem o qual o
trabalho de apuragdo de informagdes nao existiria, induz a uma
interdependéncia complexa. (RUELLAN, 2006, p. 33).
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Como bem apontou Ruellan (2006), os veiculos de comunica¢do dependem de
informagdes das diferentes organizagdes (municipais, sindicais, associativas, comerciais). Ha,
ainda, a expectativa de atores sociais (movimentos sindicais, por exemplo) que almejam, além
da veiculacdo de seus discursos, principalmente, sua legitimagdo por meio de sua
incorporacdo aos propodsitos jornalisticos. Essas situacdes, como também ja havia
demonstrado Gomis (1991, 2004), colocam jornalistas e fontes em uma convergéncia de
interesses.

No comego da década de 1990, com o avango tecnoldgico, as fontes potencializaram a
produgcdo de conteudos, utilizando, muitas vezes, as mesmas estratégias do discurso
jornalistico e as ferramentas que fazem com que aquele conteudo ganhe visibilidade
midiatica. Além disso, com a facilidade de acesso as tecnologias, surge um novo ator: o
cidaddo comum, até entdo muitas vezes excluido do debate publico articulado pelo
jornalismo, comeca a intervir “no processo de producdo de conteidos para as midias,
disputando visibilidade midiatica com as fontes oficiais, que alimentam a pauta jornalistica”

(MESQUITA, 2014, p. 125).

Historicamente, o acesso privilegiado & pauta jornalistica vem sendo
usufruido pelas fontes oficiais. As demais fontes — movimentos sociais € 0
cidaddo comum de uma maneira geral — que se encontram na periferia da
estrutura de poder sofrem, quase sempre, uma exclusdo sistematica do
debate publico articulado pelo jornalismo. Essa exclusio compromete a
representatividade e a legitimidade da representagdo simbdlica que constroi a
realidade. (MESQUITA, 2014, p. 47).

A partir disso, no final da década de 1990, emerge o Jornalismo Cidaddo*’, uma
“nova” forma de fazer jornalismo, uma conversa entre quem faz a noticia e quem a recebe.
Ele substitui o formato de palestra dos veiculos de comunicacdo de massa, no qual uma
pessoa fala e a audiéncia escuta. Essa metafora, utilizada por Gillmor (2005), aponta para o
potencial que existe no encontro das novas tecnologias com a comunica¢do: a participagdo da
comunidade — movimento amplamente potencializado pela Web 2.0. Nessa conversa, somam-
se os talentos, o melhor de cada colaborador. Gillmor (2005) defende a ideia de cada pessoa
ser um produtor de noticias, dando espaco a vozes que estdo caladas, criando novas formas de
expressao e aprendizado.

Em julho de 2005, a forca e o potencial do Jornalismo Cidaddo tornaram-se claros

instantes ap6s o atentado em Londres, com materiais que comegaram a circular em blogs.

4 A atuacgdo da audiéncia também era descrita de outras maneiras, como Jornalismo Popular, Jornalismo de
Cddigo Aberto, Jornalismo Participativo, Jornalismo de Rede, entre outros termos.
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Embora feitas por amadores, eram imagens carregadas de dramaticidade e traziam
informagdes importantes até para as investigagdes sobre os autores dos atentados. H4 outros
marcos em que a cobertura jornalistica de amadores ficou em evidéncia, como no tsunami no
Oceano Indico, em 2005, e quando o furacdo Katrina devastou o sudoeste dos Estados
Unidos, no mesmo ano. No Brasil, durante os anos 2000, os principais portais de noticias
langaram iniciativas de colaboragdo, como Vocé no Ana°, na Globo.com, € Vocé Reporter!,
no site 7erra. Na mesma linha, jornais tradicionais aproveitaram o ambiente digital para criar
canais de colaboragdo, caso de Zero Hora/GavuchaZH, Estaddo, O Globo etc.

E nesse contexto de Web 2.0, com o surgimento de possibilidades de participagio do
publico, da instantaneidade do feedback e da forca do compartilhamento para empresas
jornalisticas, que ganha espago uma maior preocupacdo com o publico nas redagdes.
Enquanto as primeiras teorias do jornalismo demonstravam o peso do jornalista como fator
decisivo do que ¢ noticia (WHITE, 1950), cada vez mais elas se encaminham para fatores
multiplos, em que o proprio publico se destaca como um deles (SHOEMAKER; VOS, 2009).
A forca da audiéncia na decisdo do que ¢ noticia fica mais visivel em razdo das diferencas no
que tange a cultura e a regido (SHOEMAKER; COHEN, 2006). Pode haver interferéncia
direta do publico, seja comentando, clicando ou compartilhando o conteudo, o que permitiu
que a definicdo dos valores-noticia fosse reformulada com as possibilidades do digital
(HARCUP; O’NEILL, 2017). O jornalismo digital apresenta um novo modelo de producao,
no qual hd aten¢do especial com os interesses da audiéncia, com a publicacdo de tematicas
que mais interessam ao publico, com a dependéncia da circulacdo que se da nas redes sociais
digitais, entre outras questdes.

Paula (informagdo verbal®?

, 2020), uma das entrevistadas da pesquisa, salienta que,
antes da utilizacdo da métrica nas redacdes, o jornalista “se achava muito o dono da verdade”,
julgava saber “o que as pessoas acham que ¢ bom”. Portanto, 0 monitoramento constante do
publico, avalia, ajuda a direcionar o que ¢ realmente de interesse do publico: “a gente aprende
a ser mais humilde”.

Esse cenario permite ao jornalista ter acesso a mais do que uma audiéncia presumida™

(VIZEU, 2005), pois ¢ possivel ter pistas do que o publico pensa e quer. Mesquita (2014, p.

50 Disponivel em: <http://glo.bo/3cmbvLO>. Acesso em: 16 abr. 2020.

5! Disponivel em: <http://bit.ly/34EuoH4>. Acesso em: 16 abr. 2020.

52 Entrevista concedida por Paula [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome da entrevistada foi
preservado, usando um ficticio.

33 De acordo com Vizeu (2005, p. 94), o conceito de audiéncia presumida prevé que os jornalistas construam
“antecipadamente a audiéncia a partir da cultura profissional, da organiza¢do do trabalho, dos processos
produtivos, dos codigos particulares (as regras da redagdo), da lingua e das regras dos campos das linguagens
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72) lanca a hipdtese de que ha uma audiéncia potente, “um novo agente que se envolve ou ¢
envolvido nos processos, praticas e rotinas jornalisticas”. Esse individuo teria “capacidade de
propaga¢do da informacdo, ndo necessariamente noticia; capacidade de acdo, possibilitada
pelo acesso aos meios de produ¢do” (MESQUITA, 2014, p. 72); de transformagdo, uma vez
que “muda sua forma de acdo e de comportamento ao longo do tempo, dependendo de
condi¢des culturais, econdmicas, sociais, tecnologicas, dentre outras”; e de amplificacdo, “na
medida em que ressignifica o contetido, por meio de comentarios, opinides e novos olhares
sobre o assunto, reverberando-o nas redes” (MESQUITA, 2014, p. 72).

Fato ¢ que a Web 2.0 ¢ responsavel pela presenca mais efetiva dos mecanismos de
participag@o no jornalismo digital, tanto pela producdo do contetdo quanto pela possibilidade
de disseminar conteudo (BOWMAN; WILLIS, 2003). Mas, apesar dos evidentes exemplos de
participagdo efetiva do publico na produg¢do de conteudos dentro desse contexto (FLEW;
WILSON, 2010; BOWMAN; WILLIS, 2003), autores apontaram, no comec¢o do século XXI,
que esse ndo era, necessariamente, o padrdo de produgdo jornalistica da época, ainda
centralizada majoritariamente no jornalista e sem grandes mudangas que pudessem ser
perceptiveis nas redagdes dos veiculos jornalisticos tradicionais (REBILLARD; TOUBOUL,
2010). Tanto que, para Mitchelstein e Boczkowski (2009) e Lindemann (2014), os proprios
jornalistas evitavam as formas de participacdo mais diretas do publico na produgdo de
conteudo.

Ainda que a interferéncia fosse moderada, havia um processo de influéncia mutua
cada vez mais presente no processo de produ¢do e consumo de contetido, uma vez que o
jornalismo seguia agendando os temas da sociedade, mas, em contrapartida, também era e ¢é
influenciado pela audiéncia. Para Shoemaker ¢ Vos (2009), o processo de produgdo das
noticias passa por diversos niveis. O ultimo deles, a audiéncia, auxilia a moldar aquilo que se
produz. A Internet potencializa esse processo, uma vez que € possivel visualizar os interesses
do publico. Assim, o publico, associado a tecnologia, interfere cada vez mais nas redagdes.

Boczkowski e Peer (2011) também evidenciam o peso das métricas de audiéncia, que
sdo acompanhadas pelas redacdes e cada vez mais ditam como sera a sele¢do e a prioridade
que os jornalistas dardo aos temas. Ou seja, ndo sdo apenas os profissionais que ditam os

temas do debate publico. Para Garcia-Perdomo et al. (2017), os usuarios das midias sociais

para, no trabalho de enunciagdo, produzirem discursos. E o trabalho que os profissionais do jornalismo realizam,
ao operarem sobre os varios discursos, resulta em constru¢des que, no jargdo jornalistico, podem ser chamadas
de noticias”.
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encontram nesse espago uma posicdo de poder diante do jornalismo porque tornam-se
audiéncias ativas, compartilhando e comentando contetidos.

Para Kolodzy (2013), as audiéncias contemporaneas demonstram que ndo querem ser
passivas e exigem serem participantes ativas do que léem, ouvem e assistem. Elas querem
conferir, escolher e colaborar. A autora sustenta que o jornalismo sempre foi centrado no
publico, com foco e dever em servir as pessoas. E concentrar-se em atender as necessidades e
aos desejos do publico pode ser dificil, confuso e aparentemente futil, pois os interesses das
pessoas podem ser diversos, dispersos e, as vezes, contraditdrios. A pesquisadora alerta,
ainda, que ndo se deve criar uma “mentalidade de ‘nés (a midia) versus eles (audiéncia)”
(KOLODZY, 2013, p. 3, tradu¢do minha®*). Portanto, entende-se que estar focado no publico
¢ fornecer informagdes de maneira rapida e imediata, mas deixando-o escolher o quanto

deseja se aprofundar no assunto, sem perder a responsabilidade de orienta-lo.

3.2 Métricas

A utilizagdo de ferramentas e técnicas de medicdo de audiéncia remonta ao final do
século XIX, quando o jornal impresso se apoiava em dados de venda avulsa, distribui¢ao
direcionada e assinaturas para sistematizar, embora de forma precdria, o monitoramento.
Porém, as técnicas comecaram a ganhar maior folego no inicio do século XX e imbricaram-se
com a histdria do radio e do proprio jornal impresso. Naquela época, organizagdes de midia
impressa mensuravam a capacidade de cobertura registrando tiragens e localiza¢des
geograficas de pontos de venda. Estacdes de rddio também calculavam o numero de
receptores vendidos em determinadas regides. Ainda neste periodo, tanto empresas de radio
quanto de jornal impresso consideravam cartas de ouvintes® e de leitores para compreender o
que o usuario fazia com a informacdo recebida. Ou seja, era a Unica forma de monitorar
habitos de consumo qualitativamente.

Em 1920 e 1930, profissionais vinculados a estacdes de radio e pesquisadores
universitarios concentraram esforcos para desenvolver e aplicar técnicas para estimar o

alcance das transmissdes radiofonicas e perceber o tamanho do publico e caracteristicas dos

54 No original: “[...] It creates and extends an ‘us (the media) versus them (the audience)’ mentality”.

55 Um estudo fundamental, que d4 a dimensdo da importancia das cartas de ouvintes, ¢ a dissertagdo de mestrado
A Justiga em ondas médias: o programa Gil Gomes. Em pesquisa com ouvintes do programa radiofonico policial
Gil Gomes, Costa (1989) descobriu que o comunicador se tornou o “porta-voz” da classe popular, cobrando das
autoridades, como policiais e governo, agdes para resolver determinado problema. O papel que antes era
exercido pelo Estado, Gil passa a assumir. Por isso, ¢ considerado conselheiro, amigo, defensor da justica ¢ dos
pobres. Pode-se dizer que o status ¢ devido ao descrédito em que as instituigdes governamentais cairam,
conforme aponta Costa (1989).



64

usuarios (TORRES, 2017). Em 1933, é desenvolvido um dispositivo chamado Audimeter®,
langado pela empresa Nielsen, nos Estados Unidos, que, acoplado a aparelhos de radio,
registrava o tempo de uso e quais estagdes eram ouvidas. A partir de 1938, comegam as
pesquisas feitas por meio do telefone, que, em um primeiro momento, questionam se as
pessoas estavam ouvindo radio naquele momento. Na década de 1950, a televisdo surge como
tendéncia, e os métodos de captura e medi¢do utilizados pelo radio sdo aproveitados. No
Brasil, a partir da década de 1980, o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE) passa a oferecer o servico de mensura¢ao do publico de televisdo em tempo real —
com foco em Sdo Paulo (SP). Em 1994, com a ampliagdo do uso da Internet, surgem os
cookies, que armazenam informagdes sobre o que o usudrio faz enquanto navega na Web.

A partir de 2005, com a consolidagdo da Internet, surgem redes sociais, como o Orkut,
que cai no gosto dos usuarios. E neste ano que o Google, uma gigante da tecnologia no
planeta, adquire a empresa de monitoramento e pesquisa Urchin. Em novembro, lanca Google
Analytics, um dos principais softwares de monitoramento da audiéncia utilizados em redagdes
do mundo. Em 2016, pesquisa de Torres (2017) mostra que 95% dos sites jornalisticos
brasileiros observados em sua tese de doutorado (237, no total) utilizam o software. Nas redes
sociais, curtidas, tweets e trending topics também sdo passiveis de mensuracdo. Em 2009,
nasce o Chartbeat, primeiro servico de web analytics que mostra a audiéncia de um site em
tempo real. O software representou um avango principalmente durante a ascensio das redes
sociais, momento em que reportagens passaram a ser linkadas e compartilhadas e o acesso a
partir da homepage deixou de ditar o trafego de um site (BARSOTTI; AGUIAR, 2017). Para
Barsotti e Aguiar (2017), a homepage (pagina inicial do site) foi, durante a década de 1990,
uma metafora da pagina impressa, regendo os jornais digitais pela mesma logica dos
periodicos impressos. Ainda hoje, a home do site de um jornal tradicional traz os principais
destaques do noticiario no momento, seguindo-se os critérios de noticiabilidade e buscando o
equilibrio de espaco entre as editorias. Foi este o modelo que orientou a navegacao do usuario
pelas noticias durante duas décadas. Ele acessava o site e escolhia o que gostaria de ler,
inferindo, a partir da composi¢do da pagina, no que valia a pena clicar. Porém, dizem os
pesquisadores, isso ¢ alterado com a expansdo dos smartphones e o aumento do consumo de
noticias pelos sites de redes sociais. Cada vez menos leitores acessam as paginas iniciais,

chegando as noticias por meios de links. Como consequéncia desse processo, as matérias,

56 Trata-se da génese do sistema de planejamento de mensuragdo e monitoramento de hébitos de consumo e
interacdo do publico com informagdes distribuidas e circuladas no radio, na televisao e em redes digitais. Um
especial sobre os 90 anos da Nielsen contribuiu na construgdo da linha do tempo da evolugdo da mensuragao.
Disponivel em: <bit.ly/2UgfkMe>. Acesso em 25 mar. 2020.
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conformadas por outros dispositivos, ndo estabelecem mais relacdes somente com as que
estdo proximas de si na home, mas também no feed de noticias dos usudrios e nos resultados
das buscas do Google.

Em seu site oficial’’, o Chartbeat afirma que tem parceria com mais de 60 mil marcas
de midia em mais de 60 paises. O uso de métricas avanca a passos largos. Veiculos
tradicionais, como The New York Times e The Guardian, adicionaram ferramentas analiticas
mais complexas, fornecendo uma mensuracdo ainda mais detalhada e fiel a realidade

(HERNANDEZ-PEREZ; MATEOS, 2016).

Figura 1 — Linha do tempo mostra evolu¢do da medicdo de audiéncia
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informacgoes sobre o que o usudrio faz
enquanto navega na web.

1994

Internet se consolida. Surgem redes

sociais, como Orkut. O Google adquire
a empresa de monitoramento Urchin e 2005

langa o Google Analytics.

Surge o Chartbeat, primeiro servico de
2009 web analytics que mostra a audiéncia

de um site em tempo real.

Crédito das imagens: hitps-//nena.dh.chass.nesu.edw; hitp://mt-shortwave blogspot.com/; Niclsen, reprodugdio; hitps://www.alamy.
com/; hitps:/www.realestate.com.aw/; Ibope, reprodugaos hitps://kottke.org/; Google, reproducdio; Chartbeat, reprodugio

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Tecnologias ndo sdo neutras e tém valores inscritos em suas arquiteturas, ha
concepgoes de mundo envolvidas na constru¢do delas (WAJCMAN, 2015; 2019). Ha vieses

de género e raga, por exemplo. As tecnologias carregam consigo “uma materialidade

57 Disponivel em: <http://bit.ly/2y23EnE>. Acesso em 25 mar. 2020.
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especifica que também engendram formas de ser de pensar, de sentir, possibilitando
concepgoes de vidas, que ndo sdo neutras, ou seja, formatam mundo e realidades” (AGUIAR;
ANDRADE, 2018, p. 4). Por isso, entendo que seja importante, neste estudo, observar a
funcionalidade dos dois principais softwares utilizados nas redagdes pesquisadas. Serdo
destacadas duas plataformas que estdo entre as mais utilizadas nas redagdes de sites
jornalisticos: Google Analytics e Chartbeat. O foco serd mostrar como essas ferramentas sao
empregadas pelos jornalistas na tomada de decisdo editorial, bem como situar a utilizacao de
métricas pelo profissional. E feita uma descri¢io simples, com o auxilio de ilustragdes®®, para

promover maior COI’IlpI'Cel’lSﬁ.O de como essas ferramentas op€ram.

3.2.1 Google Analytics

Langado em novembro de 2005 pela multinacional americana Google, o Analytics ¢é
um dos mais robustos e completos sistemas de analise de trafego em sites. E capaz de
produzir inimeros relatorios, tabelas e graficos, com filtros que sdo facilmente aplicados por
quem opera o sistema. Com poucos cliques, pode-se verificar, por exemplo, qual a origem
geografica do internauta que acessa a pagina; quais contetidos foram mais lidos em um
determinado periodo de tempo; quais palavras-chave foram pesquisadas internamente no site;
como ¢ a audiéncia do site por faixa horéria e dia da semana; por quais dispositivos o acesso ¢
feito (celular, computador ou tablet). Quem deseja obter essas analises precisa inserir codigos
ou scripts em seus sites, a fim de que o Google possa recebé-los. E sdo esses dados que
alimentam a base do Analytics para posterior geragao de relatorios.

Entre as ferramentas do Amalytics mais comumente empregadas pelas redagdes
jornalisticas estd o relatorio em tempo real. Por meio dele, é possivel verificar
instantaneamente quais conteudos estdo sendo acessados, ou quantas pessoas estdo navegando
no site de maneira simultdnea. No dia a dia da redacgdo, o editor pode saber rapidamente se as
matérias que estdo em destaque na capa do site estdo dando mais ou menos leitura do que o
esperado. Caso o desempenho do conteudo ndo corresponda as expectativas editoriais, pode-
se trocar a manchete por outra e avaliar na mesma hora o impacto da mudanga. A decisao
editorial, que antes se baseava na sagacidade do jornalista e ndo contava com resultados
mensuraveis, agora estd amparada por nimeros e estatisticas que comprovam sua eficécia ou

nao.

58 Parte das figuras apresenta borrdes, para evitar que seja identificado a qual veiculo pertence.



Figura 2 — Visdo geral do relatério em Tempo Real do Google Analytics
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Fonte: Captura de tela (2020).
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A sedimentacdo desses numeros diarios em forma de relatdrios periddicos também

permite ao editor identificar padrdes de comportamento dos leitores e, com base nesses

padrdes, formar convicgdes acerca dos assuntos que mais merecem atencdo na cobertura

jornalistica do veiculo. Essas categorias de assuntos (Figura 3) sdo definidas pela dire¢do do

jornal/site, e ndo é algo criado indistintamente, a qualquer momento. E algo unificado,

seguindo a linha editorial do veiculo. Por serem mais mutaveis e adaptaveis, editores criam,

com frequéncia, hashtags, uma forma de vincular todas as matérias com o mesmo “carimbo”

quando se referirem a conteudos de categoria especifica.

»

Figura 3 — Roteiro interno de um portal

Acidentes C3 2%
13% pa

Crime/
Violéncia
27%

Top 3 matérias

ACIDENTES
2.004.310

CURIOSIDADES /
PERSONAGENS
1.572.193

CRIME/VIOLENCIA

1.555.125

Mais lidas - Top 3 categorias

CRIME / VIOLENCIA

1

k)
3

CURIOSIDADES / PERSONAGENS
1

2

3

ACIDENTES

1

2

3

Fonte: Reprodugao de tela (2020).
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As andlises de dados gerados pelo Google Analytics também permitem verificar
grandes transformagdes de paradigma entre os leitores, como ¢ o caso da mudanga dos hébitos
de consumo de conteudo online. Até meados da década de 2010, a maioria dos acessos aos
principais sites jornalisticos do pais dava-se por meio de computadores (desktop ou
notebook). No entanto, a propor¢do de acessos por meio de dispositivos moveis (smartphones
e tablets) cresceu fortemente nos ultimos anos, tanto que superou os acessos por desktop™.
Esses dados segmentados de origem de acesso, apresentados pelo Google Analytics,
auxiliaram as redacdes e a dire¢do das empresas jornalisticas a adaptar a produ¢do do
contetido. O que antes era pensado para ser melhor visualizado em grandes monitores em
posicao horizontal, agora deveria ser projetado para melhor leitura em pequenas telas no
formato vertical. Isso demandou uma grande mudanga estética dos produtos jornalisticos.

Outro aspecto levado em consideragdo foi o volume de dados que determinado
contetido consome. Se até entdo imagens e codigos pesados predominavam nos sites, ora
navegados pela banda larga, a nova realidade exigia cddigos enxutos e imagens leves, que
pudessem ser facilmente carregadas pelas redes de telefonia 3G e 4G. Afinal, se o usudrio ndo
consegue carregar rapidamente uma pagina pelo celular, logo sua atencdo ¢ desviada para

outros aplicativos ou fung¢des do aparelho — em suma, perdem-se leitores.

Figura 4 — Visdo geral do relatério de publico-alvo Google Analytics

4l Google Analytics ®:: o :
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» 8% Personalizagao - .
Visdo geral ‘
RELATORIOS —
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édia da sessdo
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Fonte: Reprodugao de tela do Google Analytics (2020).

3 A TIC Domicilios 2019 apontou que o consumo de Internet pelo celular passou de 76%, em 2014, para 99%
em 2019 no Brasil. J& o uso do computador (desktop) despencou de 80%, em 2014, para 42% em 2019.
Disponivel em: <http://bit.ly/3ugf3HR>. Acesso em: 23 set. 2020.
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Detectar a localizacdo geografica do usudrio ¢ outra estratégia do Google Analytics.
Por meio da ferramenta, pode-se identificar a origem do acesso do internauta em nivel de pais,
cidade, Estado ou outro pardmetro geografico. E possivel ainda aplicar filtros aos dados e
analisar tanto o comportamento do leitor como o nivel de interagdo deste com a pagina. Entre
os principais indicadores, estdo a quantidade de usuarios, sessdes e paginas lidas.

Considera-se sessao o periodo de tempo em que o internauta interage efetivamente
com o site. J4 o termo “usuario” define o proprio internauta, que acessa o site de maneira
unica, ou seja, a partir de um Unico protocolo de Internet (IP). Partindo desses dois
pressupostos, entende-se que um mesmo usudrio pode realizar vérias sessdes no site ao longo
de determinado periodo. E em cada uma delas, o internauta pode navegar por diferentes
paginas. Ao analisar a correlagdo entre usuarios, sessdes e paginas, pode-se medir, por
exemplo, o quanto um site € capaz de reter a aten¢do do internauta. Quanto mais sessdes o
usuario fizer no site, e quanto mais paginas por sessdo ele navegar, mais consumido ¢ o

contetido do site. O contrario disso indica que o site ndo cumpre o objetivo de atrair o leitor.

Figura 5 — Tabela de localizagdo geografica dos acessos no Google Analytics

Dimenséo principal: Regido Cidade Outros~

Dimenso secundéria ~ [Q] avangado [E] @ | | % [ai]

13.548 13.468 16.354 | 2,46% 4,50 | 00:01:33 | 0,00% 0 Us$

do do do Média de Média de Média de Médiade | Porcentagem Porcenti

total: 8581% total: 85,66% total: 87,63% | visualizages: | visualizagdes: visualizagGes: | visualizagges: do total: ot

(15.789) (15.722) (18.662) 499% | 423 (644%) 00:01:24 | 0,00% (0,00%) 0,00% (0) u

(-50,73%) (10,49%)

1. Campo Grande 3.534 (25,60%) | 3.471 (2577%) | 4.581 (28,01%) 1,57% 6,47 00:02:54 0,00% 0 (000%) | US$0,00
2. (not set) 2.131 (1544%) | 2.097 (1557%) | 2.381 (14,56%) 319% 3,40 00:00:33 0,00% 0 (0,00%) | US$0,00
3. Brasilia 987 (7,15%) 950 (7,05%) | 1.116 (6,82%) 3,05% 3,42 00:00:51 0,00% 0 (0,00%) | US$ 0,00
4. Dourados 980 (7,10%) 959 (712%) | 1.050 (642%) 2,76% 3,48 00:00:38 0,00% 0 (0,00%) | US$0,00
5. Frutal 813 (589%) 787 (584%) 989 (6,05%) 2,53% 347 00:00:35 0,00% 0 (0,00%) | US$0,00
6. Sao Paulo 484 (351%) 473 (351%) 554 (339%) 2,89% 3,75 00:01:15 0,00% 0 (0,00%) | US$0,00
7. Riode Janeiro 421 (3,05%) 403 (2,99%) 453 (277%) 1,55% 418 00:00:51 0,00% 0 (0,00%) | US$0,00
8. Goiania 365 (2,64%) 350 (260%) 402 (246%) 224% 313 00:00:34 0,00% 0 (0,00%) | US$0,00

Fonte: Reprodugao de tela do Google Analytics (2020).

Na Figura 5, pode-se observar um valor em doélares, que representa o valor da pagina,
ou seja, ¢ o valor médio desta pagina ou do conjunto de paginas. Valor da pagina ¢ a soma da

receita das transagdes mais o valor total do objetivo, dividido pelas visualizagdes unicas de
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pagina para a pagina ou o conjunto de paginas®®. Importante registrar que robds podem gerar
falsos acessos ao site, passando aos editores a impressdo de que se trata de aumento na
audiéncia. Essas visitas falsas acabam gerando ruido nos relatorios e prejudicando os
objetivos da empresa. Na pratica, o0 Google Analytics ndo sabe a diferenga entre acesso real e
acesso falso (aquele ocasionado por robds). Mas existem mecanismos de prote¢do da propria
ferramenta que ajudam a minimizar esses efeitos. Ainda, o usuario pode aplicar filtros de
modo a retirar da mensuracdo esses dados falsos. Com relagdo as métricas, elas ndo

interferem no conteudo que ¢ exibido ao usudrio, apenas mensuram acessos.

3.2.2 Chartbeat

Chartbeat ¢ um sistema de checagem e andlise em tempo real de usuérios que acessam
determinado site. A funcionalidade do software sera exemplificada a partir da descri¢do dos
painéis apresentados pela ferramenta. Ao acessar o site de um veiculo como GauchaZH,
Folha de S.Paulo, Estado de S. Paulo € O Globo, cada individuo tem sua atividade rastreada
por meio de cookies — arquivos que armazenam temporariamente informagdes do internauta
enquanto navega na rede de computadores. Os cookies geram dados minimos sobre os
padrdes de consumo de contetido em um site. Estes arquivos sdo lidos pelo Chartbeat, que ¢é
capaz de analisar e apresentar, em tempo real, as reportagens mais acessadas, o tempo de

leitura e o perfil dos usuarios.

Figura 6 — Exemplo de painel principal do Chartbeat

Real-Time All Sections Al Authors Q

TRAFFIC

115, 025

VISITOR FREQUENCY.

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

0 Optei por ndo explorar este tOpico, uma vez que seria necessario acessar uma area muito extensa, que se
relaciona mais a agoes de marketing e vendas do que propriamente jornalismo.
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A partir de agora, sera detalhado o tipo de informacdo que consta no painel principal

(Figura 6). Dentre as opgoes, pode-se verificar dados gerais (Figura 7), como:

a) Concurrents: nimero de usuarios que estdo no site naquele momento. O grafico ao
lado, que parece um marcador de combustivel, mostra qual ¢ o desempenho do site em
relacdo ao mesmo hordrio naquela semana — quanto mais a esquerda o ponteiro,

melhor ¢é o desempenho em relagdo aquele horario.

b) Recirculation: percentual de usudrios que acessam outras paginas depois de acessar
pagina tnica. E considerado um marcador de edigdo digital. Quanto mais uma
reportagem incorpora links, maiores sdo as possibilidades de aquele usuario continuar
interessado no contetdo do site. Ele ¢ mostrado em cores: vermelho significa que a
recirculagdo esta baixa para aquele horario, azul, que estd na média, e verde, que esta

alta.

c) Engaged time: tempo mensurado em minutos e segundos (por exemplo, 00:25
significa 25 segundos) em que o usudrio fica, em média, nas paginas que esta
acessando. E considerado um dos marcadores mais importantes da edigdo digital,
porque esta diretamente relacionado com a taxa de leitura de uma reportagem — quanto
mais tempo as pessoas ficam, maior ¢ a possibilidade de elas estarem lendo o contetdo
até o final. Ainda, ¢ mostrado em cores: vermelho significa que a taxa estd baixa para

aquele horario, azul, que esta na média, e verde, alta.

Figura 7 — Painel com dados gerais do Chartbeat

18633
15« | 025

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

E possivel, ainda, extrair informagdes sobre usuarios assinantes € ndo-assinantes

(Figura 8). Neste caso, sdo quatro variaveis de informagao:



72

a) Unspecified: significa que o Chartbeat ndo conseguiu entender se a pessoa que esta
acessando ¢ assinante ou nao. Normalmente, esse indice ¢ alto quando o contetdo tem
uma boa performance no Google, uma vez que muitos dos usuarios acessam-no por
meio do sistema AMP (accelerated mobile pages)!. Tal ferramenta nio capta o perfil

do usuério que I€ o conteudo.
b) Guest: significa que o usuario ndo ¢ assinante, nem registrado no site.

c) Subscriber: significa que o usudrio ¢ assinante e estd logado, ou seja, tem acesso

ilimitado aos conteudos do site.

d) Registered: significa que o usudrio ndo ¢ assinante, mas esta registrado e logado, ou
seja, tem acesso limitado aos contetidos do site. Como o registro ¢ feito por meio de
conta de e-mail ou Facebook, o Chartbeat consegue coletar alguns dados desses

usudrios, mas ndo na mesma quantidade dos assinantes.

Figura 8 — Painel com dados de assinantes e ndo assinantes do Chartbeat

SUBSCRIBERS

Unspecified | I— 49%
[J Guest | — 36%
) Subscriber | 11%
[) Registered | 3%

Fonte: Reproducao da tela do Chartbeat (2020).

A frequéncia de visitagdes ¢ mais uma op¢do de monitoramento, ¢ hd quatro tipos

(Figura 9):
a) New: usuarios que ndo acessaram o site nos ultimos 30 dias.

b) Returning: usuarios que ndo acessaram o site nos ultimos 8 a 16 dias e estdo voltando

agora.

61 AMP ¢ um sistema desenvolvido pelo Google para permitir que sites sejam acessados por meio de celulares
com muito mais velocidade do que o carregamento normal. Para isso, o sistema bloqueia algumas das
ferramentas que possibilitam o rastreio dos usuarios — como os cookies necessarios para o Chartbeat saber se
uma pessoa ¢ assinante ou nao, por exemplo. Disponivel em: <https://amp.dev/>. Acesso em: 30 mar. 2020.
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¢) Loyal: usuérios que acessaram o site nos ultimos 8 a 16 dias e estdo acessando agora.

d) Unclassified: usuarios que ndo podem ter seus dados de acesso coletados. Alguns dos
motivos mais comuns sdo: AMP, janelas anonimas do navegador, navegadores que
impedem coleta de dados (Firefox, por exemplo) e extensdes que bloqueiam cookies

(como AdBlocker).

Figura 9 — Painel com dados de frequéncia de visitacao do Chartbeat

VISITOR FREQUENCY

[ New [ ] 2,809
[J Returning [— | 5,363
[ Loyal | —| 6,413
[ Unclassified =3 4048

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

E permitido, ainda, averiguar por qual dispositivo se da o acesso, que pode ser por

meio de celulares (mobile), computadores (desktop) e tablets (Figura 10).

Figura 10 — Painel com dispositivo de acesso do Chartbeat

DEVICE

[J Mobile | v— 80%
[J Desktop | 19%
[ Tablet 1%

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Quanto a distribuicdo, ¢ possivel monitorar por qual canal o contetido ¢ acessado

(Figura 11).

a) Site: usuarios acessam o site por um navegador. Ele ¢ dividido em pessoas que

acessam com AMP e pessoas que acessam de forma padrao (standard).

b) App: pessoas que acessam por meio de algum aplicativo. E dividido em usuérios que

utilizam i0OS (iPhones) e Android. Nem sempre a coleta desses dados ¢ inteiramente
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fiel a realidade, pois depende da atualizacdo dos aplicativos (se o app da pessoa esta
desatualizado e ndo permite coleta de dados do Chartbeat, por exemplo, este acesso

ndo ¢ registrado).

Figura 11 — Painel com distribuicao do Chartbeat

DISTRIBUTION

[ Site | E— | 99%
[ AMP 1 57%
() Standard 42%

) App I 1%
[ i0S |
[ Android

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

A localizagdo do usudrio também ¢ disponibilizada. A Figura 12 mostra de qual
localidade determinado site esta sendo acessado. Pode-se filtrar por pais, regido, cidade ou
DMA (designated market area), termo usado por profissionais de midia nos EUA para medir

o nimero de acessos em uma determinada regido — o recurso nao ¢ utilizado no Brasil.

Figura 12 — Painel com localiza¢do do Chartbeat

LOCATION by | Region ~
[J Rio Grande do Sul 9,732
[J Sao Paulo 2279
[J Rio de Janeiro 855
[J Santa Catarina 777
) Minas Gerais 768

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

No painel, também ha sempre um gréafico localizado na area central, que ¢ dividido por
cores com a origem do trafego e uma lista de matérias. No grafico da Figura 13, os dados
coloridos referem-se ao dia da coleta; os dados esmaecidos (em cinza) referem-se ao

desempenho do site no mesmo dia da semana anterior. Ao passar o0 mouse por cima, €
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possivel verificar o detalhamento da comparagdo entre os tipos de acesso e entender onde esté

o ganho ou a perda de desempenho. As origens de trafego serdo detalhadas mais adiante.

Figura 13 — Grafico principal do Chartbeat

TODAY

Concurrents by Traffic Source

Pageviews

3,283.977

Unigues
1,722,580

March 31, 1:00 PM
Concurrents

3.880 ne e

L Internal 9 6,731 7.433
e Links 18% 489 594

A 2.835 e Direct -2 2,569 2618  Hlu 0:33 2238
L Social -4 1.764 1.831
e Search 7,257 5.450

1,626 1ai 4
Total 18,755 17,825

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Ha trés modos de visualizagdo do grafico presente na Figura 14: hoje (o que aparece
logo acima e se refere ao dia da coleta); o de sete dias, que mede a performance do site nos
ultimos sete dias, em comparagdo a semana anterior; € o de 30 dias, que mede a performance

do site nos ultimos 30 dias em comparag¢ao ao més anterior.

Figura 14 — Grafico com performance do Chartbeat

TODAY 7-DAY 30-DAY

Concurrents by Traffic Source
. L . e o

TODAY  7-DAY  30-DAY

Concurrents by Traffic Source
® 00 scee o L] L]

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Ainda no painel principal, hd uma lista (Figura 15) que mostra o nimero de usuarios

na pagina naquele momento, o titulo da reportagem ou da pagina (landingpage, como aparece
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na imagem), o tempo de permanéncia na pagina ¢ o numero de visualizagdes da pagina ja

contabilizado no dia atual.

Figura 15 — Lista de reportagens do Chartbeat

~ 416 capa

Landing page

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Esta pagina contém, ainda, métricas secundarias. O sinal de acquiring (Figura 16)
significa que a pagina estd adquirindo novos visitantes — ou seja, pessoas que ndo costumam
acessar o site. O sinal de retaining significa que as pessoas estdo ficando mais tempo do que o

normal neste contetido especifico.

Figura 16 — Sinal de acquiring do Chartbeat

_ o2 97'784
Yesterday, 12-:05 am.

44% 1:08 18929

New visitors Yesterday, 625 p.m.

2 ACQURING O RETAINING

This page is acquiring visitors. You
may want to make sure that the user
experience for them is optimized. 0:30 2,155
Doing so increases the chance that 12:10 p.m.

new visitors will return to your site.

0:23 970
Fonte: reprodugao de tela do Chartbeat (2020).

O icone de Facebook e Twitter (Figura 17) mostra a rede com mais possibilidade de
atrair usuarios. Ainda que ndo necessariamente seja a origem principal (neste caso, sdo apenas
7% dos usuérios), ¢ um indicativo de que o contetido tem bom desempenho naquela rede.

Facebook e Twitter sdo as redes que mais impactam na distribui¢do dos conteudos.

Figura 17 — Sinal de Facebook e Twitter do Chartbeat
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114 Saldes de be 138 Comecga pr:
Yesterday, 7-25 M25am.

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).
No painel central, podem-se averiguar as origens dos acessos (Figura 18) ao site. Sdo
elas:
a) Internal: capas, pushes e circulacdo de uma pagina para outra;

b) Search: acesso via ferramentas de busca;

c) Direct: pessoas que acessaram diretamente o link, digitando o endereco do jornal no

seu navegador, por exemplo.
d) Social: links de redes sociais;

e) Links: referéncias de sites externos, como Google News, sugestdes do Google Chrome

ou paginas de outros sites de noticias.

Essas origens sdo demonstradas por cores, que aparecem no grafico principal, citado
anteriormente. Ao visualizar por cores as origens, pode-se observar de forma mais intuitiva o
que esta impactando no aumento dos acessos a cada minuto — uma inser¢do do Google News,
por exemplo, cria um aumento consideravel nos acessos por meio de “links”, descritos em

azul no gréfico.

Figura 18 — Fontes de trafego do Chartbeat

TRAFFIC by | Source v
) Internal  E— 49%
() Search 1 23%
[J Direct [ = 16%
[J Social | 1%
[J Links | 2%

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).
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Ha uma descri¢do mais detalhada de quais sdo as referéncias de trafego. Essa tabela
(Figura 19) permite ver de forma quantitativa quais sdo as principais origens de acessos de

usuarios no momento citado.

Figura 19 — Referéncias de trafego do Chartbeat

Referrers
Google Search 3,724

Email, apps, IM 1,081

Google News 8

Twitter 84

(5]

Google Chrome Suggestic
Bing 20

19

S

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

O Chartbeat permite, ainda, ver quais sdo os principais influenciadores no Twitter —
ou seja, quem proporciona mais acessos as matérias por minuto. Todas as matérias que
aparecem no painel principal do Chartbeat sdo clicdveis. Ao acessar cada uma delas, ¢
possivel ter uma visdo detalhada, no mesmo estilo do painel principal, sobre o que esta

proporcionando a maior quantidade de acessos em cada uma delas (Figura 20).

Figura 20 — Detalhamento da reportagem publicada do Chartbeat

Real-Time Q

748

620 A

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).
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A principal diferenga na visualizagdo da matéria ¢ o painel “off site social”’, uma
parceria do Crowd Tangle (empresa de andlise de redes sociais) com o Chartbeat. Nele, ¢é

possivel ver quais sdo os posts de Facebook que geraram mais acessos para aquela matéria
(Figura 21).

Figura 21 — Painel “offsite social” do Chartbeat

OFFSITE SOCIAL powered by Sfitangle

sts on All platforms

Sorted by Interactions

45 shares - 102 comments - 482 reactions [Ki

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Além dos relatorios em tempo real, o Chartbeat também faz uma andlise diaria dos

acessos, usando os mesmos critérios ja citados.

Figura 22 — Relatorio de historico do Chartbeat

Historical Yesterday. March 31,2020 All Sections All Authors

&

oiE o ® Enokged i
2,910,315 8,683,488 0:20

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Vale observar que ha o total de minutos (Figura 23) que as pessoas permaneceram no
site, o total de pageviews e a média de tempo de engajamento. Também hd uma medida em
relacdo aos outros dias: ou seja, se o indice foi superior, inferior ou na média, comparado com

os quatro dias anteriores da mesma semana.
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Figura 23 — Comparacao de tempo de engajamento do Chartbeat

Total Engage

gaged Minutes
2,910,315

Compared to the last four Tuesdays

Fonte: Reprodugio de tela do Chartbeat (2020).

A ferramenta permite fazer relatdrios historicos personalizados (Figura 24) no painel
do Chartbeat, das editorias com as quais os jornalistas trabalham, e recebé-los todo dia, por e-

mail, em um determinado horario.

Figura 24 — Relatorio historico por editoria do Chartbeat

Section Report
Section Report
Section Report
Section Report

Section Report

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Sao relatorios que fornecem uma andlise primaria dos numeros em relagdo as semanas
anteriores. Importante ressaltar que eles ndo substituem a andlise qualitativa — em alguns
veiculos, esse trabalho ¢ feito por analistas que comparam os factuais de dias em relagdo aos
outros, colocando em perspectiva a produgdo e o trabalho das equipes.

Aliado ao Chartbeat, equipes de edicao e distribuicdo costumam utilizar o Heads-Up
Display (HUD, Figura 25), um script que roda sobre as paginas do site para mostrar o que esta
sendo acessado naquele momento. As “bolinhas” sobre as reportagens mostram, em numeros,
quais as reportagens mais acessadas naquele momento, em ordem. O 1, por exemplo, significa

que aquela reportagem € a mais acessada no momento; o 20 denota que ¢ a 20* mais acessada.
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Figura 25 — Funcionamento do HUD

Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Ao clicar nas bolinhas, o Chartbeat faz uma andlise de desempenho daquele artigo
especifico naquela pagina, descrevendo cliques por minuto, quality clicks (pessoas que
clicaram para efetivamente ler a matéria, ndo por engano, nem fugiram da pagina menos de
um segundo depois) e o tempo de engajamento. A seta ao lado do niimero de cliques por
minuto mostra o desempenho daquele artigo em relagdo a ele mesmo nas tltimas horas (uma
seta para baixo, por exemplo, mostra que o artigo estd tendo menos cliques do que ja teve). O
painel menor, retangular, mostra, de forma instantanea, o desempenho daquele artigo ou
daquela capa. E esse painel que descreve o numero total de pessoas naquela pagina (a seta
aponta se isso estd acima ou abaixo da média), o nimero de cliques na pagina, o nimero de
quality clicks e os principais dispositivos de acesso.

Ao clicar no numero total de acessos (Figura 26), ¢ possivel ver, por meio de um
grafico, o fluxo de acessos durante o dia. Também verificar, naquela pagina, se os acessos sao
de visitantes novos, que retornaram ao site depois de um tempo ausentes, ou se sao leais (ou
seja, acessaram pelo menos uma vez na Ultima semana). Ao clicar no nimero de cliques da
pagina, ¢ possivel observar o desempenho de cada uma das paginas e a média do nlimero de
cliques nos ultimos 10 minutos. O grafico mostra o desempenho da pagina em comparagao
com os ultimos minutos. A seta apresenta se o numero de cliques € baixo ou alto em relagao
ao mesmo dia da semana anterior. E possivel, também, selecionar a métrica por dispositivo:
ao clicar em “desktop”, por exemplo, a ferramenta fornece um percentual do nimero de

cliques por computadores naquele momento e quais s@o os artigos com melhor desempenho.



82

Figura 26 - Fluxo de acesso e performance do HUD
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Fonte: Reproducao de tela do Chartbeat (2020).

Como se pode perceber, o Chartbeat ¢ uma potente ferramenta, com varios recursos.
Ao descrever com maior detalhamento, o objetivo foi, também, mostrar o qudo complexa
pode ser a rotina de um jornalista que a utiliza. S0 inimeras variaveis. E tudo de forma

instantanea.

3.3 Métricas nas redacoes jornalisticas

Atrair publico e produzir conteido que possa interessa-lo ndo ¢ desejo novo no
jornalismo, afinal, isso sempre foi de “interesse estratégico” das organizagdes (COHEN,
2015, p. 108). O que muda, agora, ¢ que o comportamento da audiéncia passou a ser
mensurado em niveis sem precedentes (VU, 2014) ou, como diz Anderson (2011a, p. 555), a
um “grau incalculavel”. Os jornalistas, que antes ndo compreendiam ou ignoravam os desejos
do publico e tomavam decisdes a partir de julgamentos proprios (ANDERSON, 2011b; LEE;
LEWIS; POWERS, 2014; TANDOC JR., 2014; BATSELL, 2015), comegaram a confiar cada
vez mais nas ferramentas de métricas para entender a popularidade das noticias. Antes,
quando ndo se sabia exatamente quem era o publico, havia forte rejei¢do ao feedback da
audiéncia — considerada, principalmente, a partir de perfis segmentados por caracteristicas
socioecondmicas. Essas informagdes estratificadas atendiam essencialmente aos interesses

dos anunciantes. O publico era tomado como produto, avaliam Tandoc Jr. ¢ Thomas (2015).
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Porém, nos ultimos anos, a nog¢do de publico foi reinterpretada a partir de aferigdes
quantitativas, em um processo de racionalizacdo da compreensdo da audiéncia (NAPOLI,

2012).

O que ¢ Unico no momento presente ¢ o grande volume de dados de
audiéncia, gerados pela facilidade e pela onipresenga das tecnologias de
rastreamento digital, bem como a medida em que esses dados podem
influenciar o trabalho de midia, comunicando mais plenamente as
preferéncias do publico. (LEE; LEWIS; POWERS, 2014, p. 509, tradugéo
minha®?).

Essa aferi¢do ¢ viabilizada por meio de softwares de rastreamento — casos de
Chartbeat e Google Analytics —, e os dados coletados podem servir tanto para decisdes
editoriais quanto comerciais. Boyer (2013), ao analisar o veiculo alemao 7-Online, em 2009,
denominou os profissionais que ficam constantemente em frente aos monitores de
acompanhamento da audiéncia de screenworkers, ou seja, trabalhador das telas — embora os
profissionais ndo se enxergassem como tais, € sim como figuras que contribuem para que os
conteudos sejam comunicados de forma mais efetivamente ao publico.

Nguyen (2016, pp. 91-92) classifica as métricas em duas categorias:

1) Internas: se referem ao comportamento antes, durante e depois de uma
visita especifica ao site. A categoria inclui uma lista de indicadores que pode
ser dividida em dois subgrupos: a) dados indicando trafego para/do site:
acessos, visitantes Unicos, origens geograficas, nimero de visitas, fontes de
referéncia (que sites levam os usudrios aonde), se 0os usuarios sao novos ou
visitantes frequentes, para onde eles vao apos concluida a visita; b) dados
indicando comportamentos de uso de fato no site, ou seja, 0 que 0s usuarios
fazem quando estdo no site: quantas vezes uma pagina foi vista, numero de
comentarios que uma noticia teve; nimero de compartilhamentos da noticia
por e-mail, Twitter, Facebook e outras plataformas de midias sociais;
palavras-chave mais procuradas; tempo médio gasto no site ou na noticia. 2)
Externas: relacionadas ao que ¢ assunto na rede em geral. Ajudam os
jornalistas a saber que topicos tendem a atrair usuérios e, como resultado,
que histérias devem ser cobertas pelo site em que trabalham. Também
orientam os profissionais a produzir chamadas e matérias com técnicas de
SEO.

O termo “métrica de audiéncia” ¢ substituido por “métricas editoriais” por Cherubini e
Nielsen (2016), evidenciando a métrica sob o viés editorial, o que inclui decisdes qualitativas,

e ndo apenas com foco na audiéncia. Apos entrevistarem mais de 30 profissionais de jornais

62 No original: “What is unique about the present moment is the sheer volume of audience data, generated by the
ease and ubiquity of digital tracking technologies, as well as the extent to which that data can serve to influence
media work by more fully communicating audience preferences”.
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de referéncia da Europa e da América do Norte, o relatorio produzido pelos autores sugere
que os profissionais querem ser informados pelas métricas, porém nao guiados por elas.

Do ponto de vista da pratica laboral, as métricas influenciam as rotinas jornalisticas
em diferentes niveis. Levantamento de Kalsing, Pithan e Eichler (2018) sobre a literatura
internacional a respeito do emprego de métricas identifica pelo menos seis efeitos dessa

influéncia;

a) O trafego (real ou potencial) leva editores a ajustar sua avaliagdo sobre a validade da
produ¢do ou ndo de determinada noticia, continuar coberturas ou cobrir fatos

semelhantes;

b) Os nimeros de audiéncia determinam a selecdo, a remogdo e o reposicionamento de

chamadas de matérias na homepage;
c) Os titulos sdo definidos ou reescritos sob critérios de obtengdo de cliques;

d) As métricas motivam o uso de fotografias, ou outros elementos graficos adicionais,

ara tornar as matérias mais “clicaveis”;

e) Uma vez que ha um crescente numero de acessos oriundos dos smartphones, os
contetdos sdo estruturados e “empacotados” para serem melhor lidos nesses meios, e
para essa finalidade a duracdo dos videos ¢ reduzida, bem como a extensdo das

matérias;

f) O volume de audiéncia das matérias ¢ pardmetro para os gestores avaliarem o

desempenho dos autores e até mesmo recompensa-los financeiramente.

Porém, as ferramentas de métricas ndo sdo as Unicas a operar no sentido de angariar
audiéncia. Para entrar na disputa por cliques, ha uma série de técnicas utilizadas pelos
jornalistas para que os conteidos sejam encontrados nas plataformas de busca, caso do
Google. Essas técnicas sdo formas de otimizagdo para SEO, com vistas a garantir que o
conteido compartilhado serd encontrado de forma facil e acessivel pelo publico. Sao
estratégias das mais diversas, como uso correto de palavras-chave (que permite que o
contetido seja encontrado e bem ranqueado no topo de pesquisa do Google), dominio do
Google Trends (ferramenta para consulta de tendéncias de busca e dados sobre pesquisas no
buscador, permite descobrir quais sdo os assuntos mais procurados dentro de um periodo de

tempo e quais sdo os termos usados nas pesquisas), construcdo de textos com “padrio
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Google” (os robds dos buscadores escaneiam a Web e interpretam o texto dos sites de forma
inteligente e, assim, contetidos avaliados como de qualidade sdo priorizados para
ranqueamento em relacdo outros contetdos), entre outras técnicas.

A interferéncia das métricas na selecdo daquilo que serd noticia ¢ negada por muitos
jornalistas, embora pesquisas quantitativas revelam o contrario (WELBERS et al.,, 2016; LEE,
LEWIS, POWERS, 2014). Para Welbers et al. (2016), essa contradi¢do sugere ou que 0s
jornalistas ndo estdo cientes dessa influéncia ou que ndo estdo dispostos a admiti-la. A
divergéncia entre o que dizem e o que fazem permite supor que os jornalistas estdo em
conflito e lutam para equilibrar as normas tradicionais com o uso das métricas. Nesse sentido,
os profissionais buscam equilibrio entre o papel de fornecer informagdes relevantes (o que os
editores acham que o publico deve ler) e a necessidade de atrair publico, fornecendo o que ele
quer ler (CANAVILHAS et al., 2016; ANTUNES, 2017; LEE; LEWIS; POWERS, 2014;
FERRER-CONILL; TANDOC JR., 2018).

A forca da audiéncia passou a ser tdo determinante para a producdo jornalistica que
Harcup e O’Neill (2017), que haviam repensado os valores-noticias em 2001, retomaram a
discussdo mais recentemente para incluir as mudancas advindas do meio online. Eles
apresentam proposta na qual adicionam alguns novos fatores que definem o que ¢ noticia,
tendo como base as redes sociais e os espacos online. Dentre todos, dois chamam a atenc¢ao:
audiovisual (presenca de dudios, fotos, videos e infograficos, todos recursos que aumentam o
potencial de se compartilhar uma noticia) e shareability. Ambos sdo potencializados pela
Internet e, no caso do ultimo, exemplificam a for¢a das acdes de interacdo dos leitores na
defini¢do daquilo que sera noticia nas redagdes. O entretenimento, no entanto, destaca-se mais
como o valor-noticia no jornalismo de plataforma (HARCUP; O’NEILL, 2017).

Tanto que, para alguns dos entrevistados nesta pesquisa, a audiéncia tornou-se um
poderoso valor-noticia dentro da redagdo, embora isso ainda gere confusdo entre os
profissionais. Segundo Lucas (2019, informagdo verbal®®), a analise de métrica no jornalismo

permite colocar “em parametros mais objetivos algo que ¢ extremamente subjetivo”:

Coloca em parametros objetivos uma subjetividade sobre o valor-noticia. O
segundo ponto que estamos comegando a superar agora, € por muito tempo
foi uma dificuldade, é: apenas isso ¢ o valor-noticia? Porque eu trabalhei
num lugar onde audiéncia era valor-noticia. 90% das vezes iamos atras de
coisas que rendiam audiéncia para ter valor-noticia. Aos poucos, isso foi
diminuindo de tamanho e sendo avaliado por uma outra forma. Tanto que

63 Entrevista concedida por Lucas [2019]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2019. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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uma das métricas que utilizamos € o tempo de leitura. Quanto mais tempo as
pessoas ficam lendo, mais interessante aquele contetido esta para elas. Entdo,
ndo necessariamente apenas clicar e ver o conteido ¢ um valor-noticia.
Talvez, o tempo de leitura seja. Ao mesmo tempo, deu um ganho em termos
de critério para a objetividade, ele deu uma confusdo, por outro lado, porque
muita gente comecou a avaliar os valores-noticia apenas pelos numeros. E,
por consequéncia, os ganhos da empresa apenas pelos numeros e
mensuraveis no valor-noticia. Entdo, isso ficou muito confuso e ainda esta
confuso. (LUCAS, 2019, informagao verbal).

Para Tavares (2018), com a necessidade de engajar o publico na Internet, os veiculos
tendem a orientar sua producdo para aquilo que pode ser revertido em acessos as proprias
paginas, o que leva a remodelacdo de toda a pratica profissional. Torres (2017), que pesquisou
29 organizacdes do Brasil e de Portugal, diz que a definicdo de formatos e contetidos esta
amplamente ligada ao monitoramento dos habitos de interagdo do publico nas redes. Esse
processo ¢ denominado pelo autor como “mensuracgao editorial”. Para o autor, este método ¢é
um “condicionador organizacional que engendra rupturas e potencializagdes nas rotinas de
produ¢do”, uma vez que influencia a selegdo, transformagao e disseminacdo de informagdes
jornalisticas e estimula “a formag¢do de novas competéncias profissionais para lidar com dados
e métricas e criar padrdes de andlise e significacdo que se relacionem com a cultura
jornalistica” (TORRES, 2017, p. 33). Vieira (2018), ap6s incursdo etnografica nas editorias de
audiéncia online da British Broadcasting Corporation (BBC), do The Guardian e da Folha de
S.Paulo, aponta que hd um conjunto de técnicas, ferramentas e regras de mensuracdo da
audiéncia que passaram a fazer parte do fluxo produtivo no jornalismo online. Entre as
consequéncias disso, hd uma mudanca de cultura, que se constitui a partir de um viés
sociotécnico e se manifesta como uma tensdo entre a autoridade do jornalista e a autoridade
do software de métricas. Ao pesquisar a utilizagdo das métricas nos jornais Didario Gaucho e
NH, ambos do Rio Grande do Sul, Antunes (2017) demonstrou que essas ferramentas sdo
utilizadas como instrumento de apoio para decisdes corporativas, influenciando na escolha
das estratégias de negocio adotadas. Ja& Vargas (2018), ao abordar os efeitos da audiéncia
digital e a busca por inovacao nas redagdes dos jornais Zero Hora (RS) e Folha de S.Paulo,
afirma que os leitores hoje tém papel social diferente de outros periodos, o que influencia a
forma de se fazer jornalismo.

Com o actimulo de fungdes, ndo hd tempo para refletir e equilibrar a autonomia
editorial e a influéncia do publico. A balanga desequilibra em favor da meta de aumentar o
trafego, sustenta Tandoc Jr. (2014). O autor relata ter testemunhado editores decidirem usar as

palavras “sutid” e “vagina” no titulo de uma matéria sobre policiais que negaram terem batido
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nas maos da atriz Amanda Bynes ao prendé-la. O objetivo do emprego desses termos — que na
pratica tradicional da profissdo seriam considerados pouco usuais ou até mesmo reprovados —,
era servir como “isca de clique” para o publico leitor. Ao questionar um editor sobre o que ele
pensava sobre a dicotomia entre jornalismo de qualidade e objetivo de atrair trafego, ouviu
Tandoc Jr. (2014, p. 12): “Nao acho que podemos nos dar ao luxo de pensar assim, porque, se
a empresa nao ganhar dinheiro, eu posso ser demitido”. Nesse contexto, em que alto trafego ¢
igual a trabalho bem feito, estd “a ideia de que publico se traduz em receitas de publicidade,
que se traduzem em salario” (TANDOC JR., 2014, p. 11).

No mesmo sentido, quanto mais a percepcao dos editores sobre a audiéncia resultar em
retorno financeiro, maior a probabilidade de que fagam alteragdes editoriais (VU, 2014). E a
fun¢do de gatekeeper centrada na audiéncia. “Quando vocé tem trafego e visualizagdes de
pagina, vocé pode vender antincios e ganhar dinheiro” (DUFFY; LING; TANDOC JR., 2017,
p. 9) — a frase foi dita por um reporter de Singapura aos autores.

Para Tandoc Jr. e Thomas (2015, p. 251), transferir as decisdes para as maos do
publico ¢ a “admissdo de um fracasso” do modelo de gatekeeper. Significa remover os
jornalistas da narrativa, em vez de defender um jornalismo melhor, mais plural e mais ético,
ou considerar a reforma das estruturas socioecondmicas que moldam e restringem a pratica
jornalistica. Aderir ao ditame das métricas evita a dificil reflexdo sobre como reconstruir o
jornalismo e adapta-lo a era digital sem sacrificar sua missdo. Zamith (2018) aponta, ainda,
para outro risco: a andlise de audiéncia captura apenas fendmenos comportamentais, ndo o
que o publico pensa a respeito do contetido. Audiéncias quantificadas sdo abstragdes, diz o
autor, e as escolhas comportamentais que elas enfatizam podem ser mal interpretadas ou
manipuladas.

A socidloga Angele Christin (2020) traz um ingrediente a mais a discussdo, ao
sustentar que a analise das métricas ¢ utilizada e interpretada de forma distinta, dependendo
dos contextos institucionais nos quais jornalistas estdo inseridos, um entendimento que Petre
(2015) comegou a trilhar. A constatagdo de Christin deu-se com base em entrevistas e
observagdes de dois sites independentes de noticias, o TheNotebook, em Nova York, e a
LaPlace, em Paris (os nomes foram anonimizados), entre 2011 e 2015. No norte-americano,
os editores confiam fortemente na métrica na tomada de decisdes editoriais e gerenciais, ja 0s
reporteres ndo parecem pessoalmente afetados pelos numeros de trafego, sejam eles bons ou
ruins. Em contraste, os editores do site europeu sdo ambivalentes quanto ao papel das
métricas e se recusam a levar em conta os numeros de trafego ao administrar seu pessoal, ja

os reporteres se fixam em cliques em seu trabalho diério.
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Para dar sentido as diferentes culturas nos dois sites, Christin voltou-se para a
trajetoria do campo jornalistico de Bourdieu. Nos Estados Unidos, observa, o jornalismo foi
submetido a um processo de profissionalizagdo precoce, em conjunto e tensdo com as fortes
pressdes de mercado presentes na industria de midia ao longo da metade do século passado.
Em contraste, o jornalismo francés, que durante muito tempo foi protegido das forcas do
mercado pelo Estado, continua a ser impulsionado em maior medida por metas civicas. Estas
trajetorias distintas moldam a dindmica interna das redacdes de diferentes maneiras ao longo
do tempo, sustenta Christin (2020). Para a pesquisadora, nos Estados Unidos, surgiu uma
divisdo de trabalho acentuada, em que os editores sdo responsdveis pelas preocupagdes
comerciais, enquanto os reporteres se concentram basicamente no seu oficio. Ja na Franca, as
organizagdes jornalisticas ndo contam com a mesma divisdo de trabalho, o que deixa as
redacdes mal preparadas para lidar com a crescente pressdo econdmica na forma de cliques.
Nesse sentido, editores e reporteres dos dois sites baseavam-se em diferentes categorias
cognitivas e estratégias organizacionais para se adaptarem a um ambiente em que o trafego de
audiéncia altera significados e praticas jornalisticas.

Fato ¢ que as decisdes editoriais com base no que dizem as métricas aumentaram na
segunda década dos anos 2000 (DUFFY; LING; TANDOC JR., 2017). A busca por trafego
tende a ser naturalizada nas rotinas e chega a ser fonte de motivagdo para aqueles que desejam
aceitagdo constante, fato verificado por Zamith (2018). Profissionais que constataram valor na
analise de audiéncia também entendem como seu trabalho prioritario dar ao publico o que
deseja, afirma Zamith (2018). O autor avalia que o dominante pessimismo das primeiras
pesquisas sobre o tema cedeu lugar para observagdes mais favoraveis sobre o uso das métricas
na producdo de contetido. Por outro lado, quando os numeros ndo vao bem, “a redagdo pode
ser tomada por uma atmosfera um tanto sombria, frenética e até mesmo assustadora”
(NGUYEN, 2016, p. 96). Ha ainda mais tensdes e conflitos nas redagdes. Exemplo disso ¢ o
sistema de pagamento e de bonus de equipe baseado em métricas, que € “um mecanismo de
disciplina da redag@o”. Isso pode levar a elevados niveis de estresse, ja que,
“independentemente de amarem ou odiarem métricas, os jornalistas terdo de aceitar uma
exposi¢do implacavel a estes dados em seu trabalho cotidiano e de desenvolver uma
mentalidade caga-clique entre eles” (PETRE, 2015).

Petre (2015) detectou uma emocionaliza¢do da redagdo, uma vez que as métricas tém
influéncia sobre as emogdes e a moral de jornalistas, provocando excitagcdo, ansiedade,
inseguranca, triunfo, competicdo e desmoralizacdo. Mas, de todos os impactos provocados

pelas métricas, o mais doloroso esta na “crise de consciéncia” (NGUYEN, 2016, p. 96) que os
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jornalistas experimentam (ANDERSON, 2011; TANDOC, 2014; BOCZKOWSKI, 2010;
MACGREGOR, 2007), isso quando ndo se demitem ou at¢ mesmo mudam de carreira por
ndo conseguirem aguentar a pressao constante de produzir noticias nos moldes impostos pelas
métricas (PETERS, 2010).

A crescente preocupagdo com as métricas de audiéncia e os dados de consumo “tem
origem no pensamento moderno positivista, onde o que pode ser medido em quantidade
alcanga mais relevancia no conjunto dos objetos observaveis”, sustentam Vieira e
Christofoletti (2016, p. 74). Para os autores, as ferramentas de medi¢cdo nao funcionam apenas
como recursos que ajudam a “(re) orientar negdcios e pautas, mas alimentam um fetiche pelos
nameros”, o que seria um comportamento analogo a velocidade no jornalismo, diagnosticado

por Moretzsohn (2002). Os pesquisadores explicam a relagao:

Conforme a autora, cada vez mais, os esfor¢os sdo envidados para oferecer
rapidamente os produtos e servicos, muitas vezes ignorando suas
fragilidades técnicas, €ticas e estéticas, apenas para a satisfacio de um
sistema constantemente incapaz de ser satisfeito. O que importa ¢ chegar
antes, mesmo que seja de forma precaria. O caso das métricas tem
parentesco, pois fortalece a logica de que matéria boa ¢ aquela que rende
cliques, que incita a audiéncia a compartilhar, que gera comentarios, que
provoca circulagdo e recirculagdo de contetdos. (VIEIRA;
CHRISTOFOLETTI, 2016, p. 78).

A cultura do clique ou a mentalidade caca-clique (ANDERSON, 2011;
BOCZKOWSKI, 2010; MACGREGOR, 2007; PETRE, 2015; USHER, 2010; VU, 2014;
NGUYEN, 2016), que impacta profundamente o jornalismo por um conjunto de valores cujo
foco esta em dados brutos de audiéncia e visibilidade, cria uma obsessdo com o que ¢
quantitativo. O problema, no entanto, ndo ¢ a existéncia desses dados e métricas em si, mas a

forma como a cultura organizacional interpreta essas métricas.

O problema ¢ mais a maneira acritica com que nds temos alardeado e
valorizado a importancia dos nimeros, as expectativas que temos deles e a
forma de nossa ado¢do dos dados da audiéncia, sob a rubrica da democracia
e do empoderamento que frequentemente disfargam um imperativo
econdomico. Dados ndo sdo o problema — ¢ a maneira pela qual falamos sobre
dados. (ANDERSON, 2014, n.p., tradu¢io minha®").

% No original: “The problem is rather the way we have come to uncritically vaunt and value the importance of
numbers, the expectations that we have of them, and the way our embrace of audience data under the rubric of
democracy and empowerment often disguises a bluntly economic imperative. Data is not the problem — it’s the
way we talk about data”.
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Seducdo por visibilidade, ostensividade dos numeros e chamariz das métricas
impactam a cultura e a pratica jornalistica. Juntos, esses fatores contribuem para a “adocdo de
medidas desesperadas de atracdo da atencdo do publico, ndo devidamente ancoradas em
valores jornalisticos ou sequer em estratégias comerciais” (VIEIRA; CHRISTOFOLETTI,
2016, p. 79). Pressdes por resultados imediatos, incertezas sobre o comportamento da
audiéncia e o abandono de pardmetros efetivamente informativos sdo os ingredientes
necessarios para se criar essa “cultura do clique”, transformando-se em “um espirito de
manada que contagia todos os postos da cadeia produtiva jornalistica”. Gongalves (2020),
apos conversar com diretores dos periddicos portugueses Jornal de Noticias, Observador e
Publico, detectou que, a exigéncia de imediatismo, acrescenta-se a obtengdo de sucesso da
noticia, medido pelo nimero de visualizagdes e de novos assinantes para o jornal.

A utilizagdo de métricas nas redagdes pode representar um “casamento forcado” entre
o trabalho noticioso e as métricas de audiéncia, avalia Nguyen (2016, p. 92), uma vez que
jornalistas costumam ser hostis a “qualquer coisa numérica” e “tendem a dispensar
completamente dados e estatisticas”. Além disso, “o jornalismo como profissio ¢ bem
conhecido por fazer vistas grossas as necessidades e demandas de seus clientes”. Nesse
sentido, “os jornalistas escreveram para uma audiéncia imaginaria de um — o editor — ou, na
melhor das hipdteses, poucos: os editores deles, colegas de profissdo, parentes e conhecidos e
assim por diante” (NGUYEN, 2016, p. 92).

Com softwares instalados em suas maquinas e, muitas vezes, sendo cobrados por
audiéncia, hd um processo de racionalizagdo da compreensao da audiéncia (NAPOLI, 2012),
que representa uma “transformagdo bastante dramatica e radical na maneira como os
jornalistas percebem e se relacionam com seu publico” (NGUYEN, 2016, p. 92), pois, hoje,
os jornalistas ndo podem mais “tranquilamente ignorar e abandonar as audiéncias para seus
chefes como faziam nos ‘velhos tempos’™ (NGUYEN, 2016, p. 92).

Maior presenca e preferéncia do publico ¢ visto, por um lado, como um avango
saudavel em dire¢do a um jornalismo mais preocupado e democratico, ja que a audiéncia
redireciona o jornalismo de escrever para si mesmo para escrever sobre o que as pessoas estao
de fato procurando, sinaliza Usher (2010). Sdo dados que “proporcionam um volume
consideravel de informacdo precisa e confidvel para que jornalistas e executivos”
compreendam determinados “aspectos importantes da audiéncia e os usem para servir as
pessoas de modo mais ponderado, talvez até mesmo mais cientifico” (NGUYEN, 2016, p.

97).
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Por outro lado, ao abrir mao de decidir sobre o que ¢ ou ndo noticia, os jornalistas
“podem acabar indo com o que quer que seja a vontade da massa. Isto pode levar o jornalismo
a lidar com um declinio ainda maior em seus padrdes e a outros problemas criticos”
(NGUYEN, 2016, p. 92, grifo meu), como publicacdo excessiva de “soft news de alto
entretenimento e baixo valor informativo, por serem facil de consumir”. J& as hard news
“sobre temas publicos sérios — que se acredita que o publico deveria e precisaria consumir
para um bom funcionamento das sociedades democraticas — nem sempre tem um apelo tao
amplo”, pois demandam “sério esfor¢co cognitivo e um continuo interesse na vida publica que
uma parcela significativa do publico pode ndo ter ou sentir necessidade de adquirir”
(NGUYEN, 2016, p. 92).

Para Kalsing, Pithan e Eichler (2018, p. 4), o impacto das métricas sobre a tomada de
decisdes no jornalismo ¢ visto “como reprodu¢do da logica tacita de um antigo modelo de
negdécio — no qual altos niveis de audiéncia atraem novos anunciantes ou permitem cobrar
mais deles” — e também como uma “tentativa de traduzir o papel de fungdo publica do
jornalismo na estrutura digital, marcada pela sobrecarga informativa, hiperconcorréncia pela
aten¢do e dissolucdo de fronteiras entre informacao e entretenimento”.

Anderson (2011a, 2011b), Napoli (2012) e Tandoc Jr. (2014, 2015) relacionam a crise
da industria, as relagdes de trabalho, a pratica laboral dos jornalistas e os valores do ambiente
digital no contexto que permite ao trafego (real ou potencial) das matérias ser algado ao
principal critério valorativo do contetido. O estiramento dos valores jornalisticos diante da
interferéncia das métricas pode levar a transformacdes profundas no que significa jornalismo

hoje:

[...] atender a mudanca nos gostos e interesses publicos simplesmente ndo ¢
um modelo apropriado para qualquer jornalismo que pretenda ser defensor
do interesse publico. De fato, tal jornalismo precisaria abandonar o termo
totalmente e se reconceitualizar como um mordomo para fornecer o que o
publico esta interessado. (TANDOC JR.; THOMAS, 2015, p. 248, grifo dos
autores, tradugdo minha®).

Pode-se ilustrar mudangas na pratica laboral a partir da insercdo das métricas nas
rotinas jornalisticas com o exemplo colhido por Tandoc Jr. e Thomas (2017). Os autores
questionaram 206 editores digitais sobre o que significa a expressdo “a historia estd indo

bem”, muito comum nas reda¢des. Foram encontradas cinco categorias gerais de defini¢ao: a)

%5 No original: “[...] catering to shifting public tastes and interests is not an appropriate model for any journalism
that purports to be a steward of the public interest. Indeed, such a journalism would need to abandon the term
altogether and reconceptualize itself as a butler to provide what the public is interested in”.
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receber muitos leitores; b) obter altas métricas de audiéncia; c) ser compartilhada nas midias
sociais; d) ser comentada pelos leitores; e) contribuir aos papéis sociais do jornalismo.

A plausibilidade dessa pratica emergente como uma nova norma jornalistica ¢
discutida pelos autores, que consideram muito provavel se transformar em uma norma
obrigatdria — “algo que serd obrigatdrio dos jornalistas, especialmente em organizagdes que
priorizam o trafego on-line para competir e sobreviver” (TANDOC JR.; THOMAS, 2017, p.
41). Ao final, questionam: “essas histdorias que estdo ‘indo bem’ tornam o jornalismo algo
bom?” (TANDOC JR.; THOMAS, 2017, p. 42). Os jornalistas entrevistados nesta pesquisa
tém diferentes explicagdes sobre o estar “indo bem”, que vao desde o numero de visualizagdes
até o engajamento do publico. Em comum, h4 o entendimento de que s6 torna o jornalismo
algo bom aquilo que reverbera na sociedade.

Multiplos fatores afetam a percepcao dos profissionais sobre a qualidade da producdo
jornalistica. Nela convergem demissdes, sobrecarga e intensificagdo do trabalho e decisdes de
conteudo condicionadas pelas métricas. Politicas editoriais sdo reformuladas dando prioridade
ao que serd clicado, o que elimina a necessidade de mao-de-obra jornalistica qualificada e
desvaloriza a autonomia jornalistica, detecta Cohen (2015). Em muitos casos, os jornalistas
sdo substituidos por pessoal técnico, qualificado na otimizagdo de motores de busca (DICK,
2011). Para Reinardy (2016), em vez de se produzir um 6timo trabalho, “bom o suficiente”
torna-se o ponto alto para atender as metas de prazos e audiéncia. Nao bastasse isso,
reporteres e editores sdo elogiados ou mesmo remunerados por obter métricas altas, fazendo
com que notas de elaboragdo rapida e facil sejam associadas a qualidade (PETERS, 2010;
COHEN, 2015; REINARDY, 2016).

A falta de mentoria para os jornalistas mais jovens®® também compromete a qualidade
do produto jornalistico, avalia Reinardy (2016). Ao investigar a questdo da imprensa nos
Estados Unidos, o autor explica que, no passado, os veteranos orientavam 0s novatos na
cultura e nas tradi¢des da redagdo, e assim um padrao histérico estabelecido era transmitido
por geragdes. Agora, sequer a cultura de buscar trés fontes para dar perspectiva a noticia ¢
familiar para a nova geracdo de jornalistas. Além de ressignificar o valor da producao
jornalistica, as métricas também disciplinam o trabalho. Reporteres escrevem com objetivo de

ter alto trafego e competem por isso com os colegas, embora saibam que ha conflito com a

6 A falta de mentoria para os mais jovens ndo estd apenas atrelada a este ambiente no qual as métricas estdo
inseridas. Em pesquisa com jornalistas do Estado de S. Paulo, Nonato (2010, p. 259) constatou que “geralmente,
os jovens chegam para trabalhar nas redagdes recém-formados e sem nenhum preparo para as reportagens. Os
jornalistas mais velhos, que ensinavam pacientemente os macetes da profissdo, tdo comuns nas redagdes de
antigamente, ndo existem mais. Quem néo aprende rapido, ndo se encaixa no processo de trabalho, esta fora. Nao
ha tempo para periodo de adaptagdo”.
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nocdo de bom jornalismo. Por outro lado, mesmo que pressionados pelas ameacgas a
sobrevivéncia da industria que os emprega, que colocam a persegui¢ao de metas de audiéncias
como uma possivel (embora contraditoria e ndo comprovada) solugdo para ser viavel em meio
a crise estrutural, jornalistas buscam a compensacao das pressdes sofridas exercendo o
controle sobre os termos de seu trabalho, publicando aquilo que acreditam corresponder ao
valor da profissdo (PITHAN; KALSING; EICHLER, 2020). A luta dos trabalhadores contra a
irrelevancia aparece sob a forma da resisténcia, mesmo que negociada, para a manutenc¢ao dos
valores jornalisticos.

Em artigo que discute a chamada “fixa¢do por métricas”, Muller (2018) identifica o
fendmeno como sendo a crenca de que € possivel substituir o julgamento profissional — aquele
que ¢ adquirido ao longo dos anos pela experiéncia e pelo talento — por indicadores numéricos
de desempenho comparativo com base em métricas. E, ainda, que a melhor maneira de
motivar as pessoas nas organizacdes € atribuir recompensas ou penalidades, conforme o
desempenho medido. Recompensas podem ser oferecidas em forma de dinheiro ou reputagao
(COHEN, 2015; REINARDY, 2016; LEE; TANDOC JR., 2017; FERRER-CONILL;
TANDOC JR., 2018).

O autor do livro Tirania das métricas (2018) enumera alguns efeitos nocivos dessa
fixagdo por métricas nas organizagdes, mas vale destacar o que mais chama a atencdo, ao ser
aplicado ao contexto do jornalismo: essa obsessdo por medir e melhorar o desempenho por

meio das métricas desestimula a inovac¢do®’ e a criatividade por parte do profissional:

A fonte do problema é que, quando as pessoas sdo julgadas pelas métricas de
desempenho, elas sdo incentivadas a fazer o que as métricas medem, € o que
as métricas medem serd uma meta estabelecida. Mas isso impede a inovagao,
o que significa fazer algo ainda ndo estabelecido ou que sequer foi testado.
Inovagdo envolve experimentacdo. E a experimentacdo inclui a
possibilidade, talvez probabilidade, de fracasso. (MULLER, 2018, n.p.,
tradugdo minha®®).

7 Ndo ¢ objetivo desta tese discorrer sobre o conceito de inovagdo no jornalismo. Entendo, porém, que inovar
sempre fez parte do jornalismo e trata-se da constante busca do novo (FLORES, 2016). E aqui me filio a
Franciscato (2010, p. 12), para quem a inovagdo, especialmente no ambito tecnoldgico, ¢ também caracterizada
como “um aporte que modifica as rotinas e processos de trabalho do jornalista, bem como o perfil e a qualidade
do produto jornalistico”.

% No original: “The source of the trouble is that when people are judged by performance metrics, they are
incentivized to do what the metrics measure, and what the metrics measure will be some established goal. But
that impedes innovation, which means doing something not yet established, or that hasn’t even been tried out.
Innovation involves experimentation. And experimentation includes the possibility, perhaps probability, of
failure”.
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Ora, a criatividade faz parte do rol de caracteristicas essenciais a formagao tanto de

jornalistas como de veiculos de imprensa. Para Neveu (2010, p. 50),

Quando o bom jornalista ¢ simplesmente alguém que responde as 5
perguntas-chave usando 400 palavras, utilizando programas de computador
para colocar um video online, ou recortando e colando comunicados de
imprensa num trabalho, a andlise mais profunda e o estilo inteligente
desaparecem. Os jornalistas devem explorar e inventar novos géneros,
praticar inter-reproducdo para conquistar novas audiéncias.

Elaborar novas e inovadoras abordagens sobre um mesmo assunto, adaptar a
linguagem aos mais variados publicos e as mais diversas formas de consumir noticia, observar
a realidade objetiva e extrair dela novas interpretagcdes que possam contribuir para a formagao
critica do publico, todas essas sdo praticas jornalisticas que tém na criatividade uma mola
propulsora. Mas a partir do momento em que as métricas condicionam as fungdes dos
jornalistas a parametros de desempenho, a criatividade pode perder seu protagonismo. Da
mesma forma, quando empresas tradicionais, como as dos jornalistas entrevistados nesta tese,
renunciam a valores e fundamentos do jornalismo em troca da busca pela sobrevivéncia
econdmica baseada em métricas, entende-se que se corre grande risco, uma vez que o
jornalismo ndo tem sua relevancia medida apenas pela audiéncia, mas sim por sua
responsabilidade, reputagdo e compromisso com os fatos. E preciso refletir sobre como as
métricas podem operar em favor do jornalismo, e os entrevistados desta tese ddo algumas

pistas, que serdo apontadas na se¢do 5.

3.4 Transformacgdes da industria e busca por alternativas

O impacto das métricas sobre a pratica jornalistica tem como pano de fundo as
transformagodes de financiamento que a industria do jornalismo vem enfrentando nos ultimos
anos, que levaram a perdas financeiras, fechamento de veiculos e de postos de trabalho e
redacdes cada vez mais enxutas. A logica de atrair receita publicitaria por meio da audiéncia
funcionava no antigo modelo de negécio (NAPOLI, 2012). Quanto mais leitores ou
espectadores uma organizagdo recebia, mais caro ela podia vender os espagos publicitérios.
Mas isso ocorria, em boa medida, porque os anunciantes estavam convencidos a pagar pelo
acesso a um grande publico sobre o qual ndo sabiam muito (GRUESKIN; SEAVE; GRAVES,
2011).

Esse raciocinio ¢ insustentavel na atual conjuntura. Hoje, sdo incontaveis os meios a

disposicdo dos anunciantes para conhecer e entrar em contato com seus consumidores, bem
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como os canais de informac¢do ao alcance do publico nas mais diversas midias e suportes. A
imprensa perde entdo o monopo6lio como intermediario entre anunciantes e clientes e passa a
disputar fatias do mercado publicitdrio com empresas de tecnologia, em um processo de
plataformiza¢do do jornalismo (BELL; OWEN, 2017).

Apesar da imensa dificuldade de financiamento vivida pelas empresas, o volume de
audiéncia dos veiculos de comunicagdo ndo perdeu validade no novo contexto econémico. O
mercado publicitario continua tratando de maneira diferenciada um site de jornal com 10
milhdes de usudrios unicos mensais, em relagdo a um concorrente com 200 mil acessos
mensais. Mas a busca excessiva por aumento de audiéncia rende muito publico e pouca
receita, além de acarretar desvalorizagdo do jornalismo. Ao diminuir suas marcas e vulgarizar
seu contetido com taticas de caga-cliques, as empresas “ficaram aquém do objetivo crucial de
atrair usuarios engajados e leais” (GRUESKIN; SEAVE; GRAVES, 2011, p. 35, tradugdo
minha®).

Problemas financeiros que atingiram a industria pressionam os jornalistas, mas nao ha
consenso na crenga de que a solugdo seja permitir uma interferéncia mais profunda do publico
nas decisdes profissionais, aponta Vu (2014). O uso das métricas de audiéncia de forma
institucionalizada nas redagdes acontece em um contexto em que as demissdes se tornaram

rotina e as tentativas de sobrevivéncia do negdcio criaram a ideia de “mudar ou morrer’:

Em geral, o treinamento em web analytics ndo ¢ formalizado na maioria das
redagdes — espera-se que um editor jovem o conheca antes de trabalhar na
redacdo ou espera-se que um editor antigo transferido para o digital aprenda
a tecnologia usando-o. [...] O editor de gerenciamento da primeira redagdo
[pesquisada] comparou o uso de web analytics com a dependéncia de drogas.
“E como crack”, disse ele, sorrindo. [...] A metafora é engracada, mas tem
implicagdes mais profundas. A razdo pela qual drogas ilegais sdo proibidas é
porque uma pessoa drogada pode representar perigo para si e para 0s outros
na medida em que ela perde o controle e se torna incapaz de funcionar
normalmente. (TANDOC JR., 2014, p. 9, tradugdo minha70).

Para Cohen (2015), o objetivo de incorporar a métrica na producdo de noticias ¢, em
ultima analise, aumentar as receitas publicitdrias por meio do aumento do trafego e do

envolvimento dos leitores, com base em esfor¢os para publicar historias com garantia de

% No original: “they have fallen short in the crucial goal of attracting engaged, loyal users”.

70 No original: “In general, training on web analytics is not formalized in most newsrooms — either a young
editor is expected to know it prior to working in the newsroom or an old editor being moved to digital is
expected to learn the technology by using it. [...] The managing editor of the first newsroom compared using
web analytics with getting hooked on drugs. “It’s like crack,” he said, grinning. [...] The metaphor is funny, but
it also has deeper implications. The reason illegal drugs are outlawed is because a drugged person might pose
danger to herself and to others as she loses control and becomes unable to function normally”.
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serem lidas e provocarem engajamento. Seria uma forma de equacionar o problema do
financiamento sem prejuizo a qualidade da produgdo. Nesse sentido, Batsell (2015) define o
jornalismo engajado como “o grau em que uma organiza¢ao de noticias ativamente considera
e interage com seu publico em prol de sua missdo jornalistica e financeira” (BATSELL, 2015,
p. 7, tradugdo minha’!). Empresas bem-sucedidas em medir e monetizar o engajamento dio
mais importancia a mensuragdo daquilo que reflete sua missao financeira, como tempo que o
usudrio passa no site, visitas de retorno, profundidade da visita e adesdo ao paywall, sustenta
o autor. Para o pesquisador, essas organizagdes entendem que a construc¢do de lealdade digital
— e ndo volume de trafego atraido por caca-cliques — ¢ o que alimenta a sobrevivéncia. Em
referéncia aos paywalls, Batsell (2015, p. 135, tradugdo minha’®) diz que “o maior sinal de
engajamento ¢ quando os leitores sacam seus cartdes de crédito para se inscrever”.

Uma das profissionais entrevistadas nesta pesquisa foi categorica ao afirmar que o
veiculo para o qual trabalha mudou a mentalidade: passou a perseguir métricas quantitativas,

como numero de acessos, em detrimento de qualitativas.

A gente quer olhar no final do dia, 6bvio, muitos pageviews e unique
visitor,mas a gente quer uma métrica qualitativa mais do que nunca nos
ultimos dois anos. Eu quero um tempo de leitura muito alto e eu quero uma
recirculagdo muito alta, sdo métricas totalmente qualitativas (MARIA,
informagao verbal®, 2020).

Em um ambiente marcado pela convergéncia, hiperconcorréncia, diversidade dos
meios e plataformizacdo, organizacdes jornalisticas enfrentam rupturas em suas posicdes de
mercado. No atual contexto, a venda de anlincios a um publico massivo e relativamente
desconhecido entra em declinio, e os leitores passam a ser o centro de diferentes modelos de
negécio. De maneira cada vez mais estratégica, a monetizagdo se da pelos bolsos dos
individuos das plataformas digitais.

Esse movimento ocorre de forma concomitante com a popularizagao das métricas de
audiéncia. A quantificagdo de metas de audiéncia prolifera nas redagdes como solucdo para a
crise do modelo de negocio financiado exclusivamente pela publicidade tradicional. Nesse
setor, cujo sistema de sustentacdo financeira estd em colapso (MCCHESNEY, 2016), a

capacidade de otimizar o lucro e conferir valor a gestdo, e ndo ao trabalho e a producao,

"' No original: “The degree to which a news organization actively considers and interacts with its audience in the
furtherance of its journalistic and financial mission”.

2 No original: “The ultimate sign of engagement is when readers pull out their credit cards to subscribe”.

3 Entrevista concedida por Maria [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome da entrevistada foi
preservado, usando um ficticio.
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previsivelmente recorre a obsessdo pelos niimeros para encontrar solu¢des (PITHAN;
KALSING; GRUSZYNSKI, 2019). Essa busca ¢ justificada pelo discurso de aproximagao
com o publico leitor e pela prerrogativa da maximizacdo das receitas publicitarias.
Externaliza-se o controle dos trabalhadores para o suposto interesse do cliente (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009), para desterritorializar o sujeito e transpor para a sua subjetividade o
objetivo da empresa (PAGES et al., 2006).

Nesta tese, os entrevistados mostraram-se preocupados com a sustentabilidade do
negocio para o qual trabalham. Interessante observar que um dos inquiridos fala em “agradar”
dois publicos distintos, que ele separa entre as mais velhas e as mais novas, como forma de

manter as assinaturas digitais do veiculo.

A gente tem dois publicos muito distintos, a gente precisa agradar os dois, €
muitas editorias perguntam: “ah, mas eu faco a matéria pensando nesse
publico mais velho ou no publico mais novo?”. Tem que agradar os dois. As
vezes, pelo assunto da matéria, é 6bvio que esse assunto se destina pra um
grupo mais jovem e ndo o mais velho, entdo vocé ndo precisa se preocupar
com o publico mais velho em determinado assunto. Mas vocé ndo pode
totalmente focar no jovem e esquecer do velho porque eles vao cancelar suas
assinaturas e o jovem ndo esta assinando. E ai a gente tem que ver como
convencer esse jovem a assinar, assim como ele é.... ta disposto, aceita pagar
pelo Spotify, pelo Netflix, como que a gente vai querer fazer com que ele
veja valor em pagar por uma assinatura de jornal, né? Ninguém consegue
fazer isso muito bem ainda, né? (LEONARDO, informagcao verbal™, 2020).

As transformagdes da estrutura social na condi¢do pos-industrial atingem empresas,
organizacdo, gestdo, relacdes de trabalho e processos laborais (HARVEY, 1998;
ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013; PITHAN; KALSING; GRUSZYNSKI, 2019). Essas
mutagoes, ainda em curso (TANDOC JR.; THOMAS, 2015), podem ocasionar alteragdes

profundas no que significa jornalismo.

4 Entrevista concedida por Leonardo [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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4 OS JORNALISTAS

Assim como a ciéncia ndo ¢ linear, pois ndo evolui de forma reta e direta, o mesmo
acontece com o jornalismo. Trata-se de uma construgdo moével, e ndo de uma realidade
estavel, pois depende da percepgdo dos sujeitos nele envolvidos. E, também, resultado de
processos conflituosos, que buscam impor uma ordem simbdlica, constantemente subjetivada
(ou transformada) por esse grupo de individuos (RUELLAN, 2017).

Contudo, diferentemente da ciéncia — e da filosofia, da religido e da arte —, o
jornalismo configura-se como um modo particular de apreensdo e producdo do real. A
atividade conta com uma série de principios norteadores e regras de codificagdo proprias que
introduzem uma espécie de “gramatica particular” (HENRIQUES, 2014, p. 29).

Quem exerce essa “gramatica” sdo os jornalistas, profissionais que “tém ‘dculos’
especiais a partir dos quais veem certas coisas € ndo outras; € veem de certa maneira as coisas
que veem. Eles operam uma selecdo e uma construcao do que ¢ selecionado” (BOURDIEU,
1997, p. 25). Os oculos dos quais fala Bourdieu sdo constituidos por normas de conduta,
compromissos e valores nos quais a atividade est4 assentada.

Como ¢ de interesse desta pesquisa compreender como os valores que emergem da
plataformiza¢do e do uso de métricas se relacionam com os compromissos da profissdo pela
perspectiva dos entrevistados, vou, a partir de agora, situar, com base em pesquisas anteriores,
como os jornalistas entendem esses valores. Além disso, abordarei as atividades e rotinas dos

jornalistas, bem como a precarizagdo profissional.

4.1 Os compromissos e valores

E desafiador pensar compromissos e valores do jornalismo no cenario das intensas
transformagdes atuais. Assim como Bardoel e Deuze (2001), entendo que ndo se deve
construir uma oposicdo entre o “antigo” jornalismo — como o campo que supostamente
promovia o debate publico —, e 0 “novo” jornalismo, em tempos de novas tecnologias, como
orientado por uma economia de mercado globalizada. “Tanto a midia antiga quanto a nova
fornecem plataformas para comunicacdo politica, cultural e comercial. Aliado a isso, novas
tecnologias oferecem novos desafios para a comunicacdo democratica, bem como novas

ameacgas” (BARDOEL; DEUZE, 2001, p. 15, tradug¢do minha’). Segundo Bardoel e Deuze,

5 No original: “Both old and new media provide platforms for political, cultural as well as commercial
communication. Therefore, the new technologies offer new challenges for democratic communication as well as
new threats”.
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se o jornalismo conseguir enfrentar esse desafio, podera ter uma oportunidade de preservar
nas novas midias os bons valores ja praticados.

Antes de adentrar propriamente nesses valores da profissdo, vou abordar algumas
finalidades do jornalismo, no sentido de dever-ser, sob o prisma, especialmente, de Kovach e
Rosenstiel. Para os autores, que reeditaram o classico “Os Elementos do Jornalismo” em
2014, ¢ dever do jornalismo fornecer informagdes as pessoas para que sejam livres e capazes
de se autogovernar. Para tanto, ¢ preciso perseguir a obrigacio do jornalismo com a
verdade. Para que as pessoas possam tomar adequadamente suas decisdes no dia a dia, ¢é
necessario que elas tenham conhecimento de fatos confidveis e precisos, colocados num
contexto relevante. Segundo Neveu (2010, p. 33), o tipo de autoridade reivindicada pelo
jornalismo significa: “Nos ndo contamos mentiras, verificamos, o que estamos dizendo-
publicando ¢ com cuidado para respeitar os fatos ‘materiais’”. Ainda segundo Kovach e
Rosenstiel (2014), o jornalismo ndo persegue a verdade em sentido absoluto ou filosoéfico,

3

mas em um sentido por meio do qual possamos operar no cotidiano. Essa “verdade
jornalistica” é um processo que comega com a disciplina profissional de verificagcdo de fatos.
Nesse sentido, Kovach e Rosenstiel (2014) sustentam que a confianga do publico ndo ¢é
suficiente, pois ¢ preciso compreender qual método os jornalistas usam para se aproximar da
verdade e como transmitem esse método aos cidadaos. Para eles, ¢ necessaria uma disciplina
de verificacido. Os jornalistas contam com um preceito profissional para testar e fornecer
informagdes que, entre outras praticas, consiste em procurar varias testemunhas de um fato,
descobrir novas fontes e indagar sobre os diferentes lados de uma mesma questdo. Ser
imparcial ou neutro ndo ¢ um principio central do jornalismo. Pela necessidade de tomar
decisdes, o jornalista ndo ¢ nem pode ser objetivo, mas seus métodos podem e devem ser.
Quando o conceito de objetividade surgiu no jornalismo, isso ndo implicava que os jornalistas
estivessem livres de preconceitos. Exigia, antes, um método consistente de testar a informagao
precisamente para que os preconceitos pessoais e culturais ndo prejudicassem a precisdo do
trabalho. O método ¢ objetivo, ndo o jornalista. Procurar multiplas testemunhas, divulgar o
maximo possivel sobre as fontes ou pedir comentdrios a varios lados, tudo indica tais padroes.
Esta disciplina de verificagdo ¢ o que separa o jornalismo de outras formas de comunicagao,
como propaganda, publicidade, ficcdo ou entretenimento. Quanto mais transparente o
jornalista agir em relagdo ao método, mais respeito ele demonstra por seu publico. Isso
permite que o cidaddo julgue a validade da informagdo, o processo pelo qual essa mesma

informacdo foi obtida e os motivos e preconceitos do jornalista que a transmite. Também
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ajuda a deixar bem claro que o jornalista tem um motivo ou interesse publico por tras da

publicagdo — outra chave da credibilidade.

Argumentamos, ha uma década, que um método transparente de verificacdo
era a ferramenta mais importante para jornalistas profissionais que tentavam
responder a dividas do publico sobre seu trabalho. Agora a transparéncia
também ¢ uma maneira de convidar o publico para a produgdo de noticias,
para criar um jornalismo colaborativo melhor do que jornalistas ou cidaddos
poderiam produzir sozinhos. (KOVACH; ROSENSTIEL, 2014, p. XIV,
traducdo minha’®).

Além disso, por mais que o jornalista esteja vinculado a uma empresa jornalistica, ele
assume uma obrigacdo social que vai além dos interesses imediatos dos patrdes, sua lealdade
¢ com os cidadaos. Deve haver um esforgo para colocar o interesse publico e a verdade acima
de seus proprios interesses ou suposicdes. Esse compromisso pode ser chamado de
independéncia jornalistica. Ainda, em meio a um intenso fluxo de informagdes, o
jornalismo deve apresentar as noticias de forma compreensivel e proporcional (KOVACH;
ROSENSTIEL, 2014). Os autores sustentam que o jornalismo ¢ a nossa cartografia moderna,
pois cria um mapa para os cidadaos navegarem na sociedade. E tracam um paralelo: como em
qualquer mapa, seu valor depende de uma completude e proporcionalidade. Inflamar eventos
ou negligenciar outros por motivos particulares, reforgar esteredtipos, ou, ainda, ser
desproporcionalmente pessimista diante de fatos negativos, tudo isso torna o mapa menos
confiavel. Os mapas mais abrangentes incluem todas as comunidades envolvidas, ndo apenas
aquelas com demografia mais atrativa. As histérias mais completas levam em conta diversas
origens e perspectivas.

Jornalistas também tém obrigacdo de agir com sua consciéncia. Para Kovach e
Rosenstiel (2014), isso exige do profissional ética e responsabilidade. E necessario estar
disposto a questionar o seu proprio trabalho e, também, ter liberdade para expressar
inquietacdes. “Somente numa redacdo onde todos possam emitir seus diversos pontos de vista
as noticias terdo alguma possibilidade de antecipar e refletir, com exatiddao”, perspectivas e
necessidades da sociedade (KOVACH, ROSENSTIEL, 2014, p. 294, tradugdo minha’’).
Portanto, avaliam os autores, as organizagdes jornalisticas devem cultivar essa independéncia,

encorajando os individuos a falar o que pensam. O debate estimula a diversidade intelectual

76 No original: “We argued a decade ago that a transparent method of verification was the most important tool
for Professional journalists trying to answer doubts to the public had about their work. Now it is also a way to
invite the public into the production of the news, to create a collaborative journalism that is better than either
journalists or citizens could produce alone”.

7 No original: “[...] Only in a setting in which all can bring their diverse viewpoints to bear can the news have
any chance of accurately anticipating and reflecting the increasingly diverse perspectives and needs”.
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de vozes necessarias para compreender e cobrir com precisdo uma sociedade cada vez mais
diversificada. Contar com uma redagdo diversificada ndo basta, se essas diferentes vozes nao
forem faladas ou ouvidas.

Reginato (2016) propde 12 finalidades a serem cumpridas pelo jornalismo: a) informar
de modo qualificado; b) investigar; c¢) verificar a veracidade das informacgdes; d) interpretar e
analisar a realidade; e) fazer a mediagdo entre os fatos e o leitor; f) selecionar o que ¢
relevante; g) registrar a histéria e construir memoria; h) ajudar a entender o mundo
contemporaneo; i) integrar e mobilizar as pessoas; j) defender o cidadao; k) fiscalizar o poder
e fortalecer a democracia; 1) esclarecer o cidadao e apresentar a pluralidade da sociedade.

Abordadas algumas das principais finalidades do jornalismo, serdo apresentados, a
partir de agora, valores que entendo como fundamentais da profissao. Para isso, utilizarei
pesquisas que partam do lugar de fala dos jornalistas para compreender o que julgam como
principios essenciais da profissdo. Embora estejam elencados em topicos diferentes, sera
possivel perceber que os valores que servem de base para a atividade jornalistica — e que
definem seus procedimentos e normas — s3o amplamente conectados. Entdo, na pratica, “os
valores atuam, sempre, € a cada vez, em conjunto” (HENRIQUES, 2014, p. 47, grifos do
autor).

a) Dever de verdade

O dever de verdade esta atrelado a ética, a formacdo e a atuacdo jornalistica. O
profissional se compromete com a verdade dos fatos. Trata-se de um “principio capital para a
atividade” (HENRIQUES, 2014, p. 67). No discurso dos nove jornalistas da Radio CBN
Curitiba entrevistados por Maia (2018), o valor aparece inserido naturalmente na fala dos
profissionais e surge atrelado a outros compromissos, como o da credibilidade e da
objetividade. Dois momentos em que o valor foi evidenciado: quando falaram da necessidade
de checagem dos fatos e quando um entrevistado criticou as abordagens radicais de alguns
colegas de profissdo, que ndo deram espaco para duvidas em seus trabalhos. Jornalistas
entrevistados por Guilhermano (2019), que investigou mudangas e permanéncias na
identidade de seis jornalistas que testemunharam a passagem do periodo industrial para o pos-
industrial, se compreendem como perseguidores da verdade e guardides da democracia e da
liberdade. Valores, segundo eles, essenciais para o desenvolvimento da sociedade.

Peucer, progenitor da Teoria do Jornalismo, ha mais de 300 anos, ja refletia em De

Relationibus Novellis (19607%) sobre o dever de verdade: as noticias deveriam ser “verdadeiras

8 Nesta pesquisa, as citagdes referentes a obra de Peucer foram retiradas do artigo intitulado Os Relatos
Jornalisticos (2004), publicado na revista Estudos em Jornalismo e Midia.
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e uteis” (PEUCER, 2004, p. 18). Compromisso esse que deve permanecer “absoluto e um
imperativo ético para a instituicdo jornalistica e para o jornalista”, ja que € a crenga do publico
nesse valor que “confere credibilidade ao jornalismo, que o legitima como uma pratica social
capaz de fornecer um panorama dos acontecimentos mais importantes do mundo
contemporaneo sem subordinar-se a qualquer outra razdo que ndo seja o de cumprir o seu

dever de informar” (FONSECA, 2013, pp. 715-716).

b) Credibilidade

Trata-se de um valor que se relaciona ao ethos do jornalista, de profissional autorizado
socialmente a servir como ponte entre os acontecimentos € a populacdo. Os jornalistas
entrevistados por Maia (2018) identificaram a credibilidade como importante, embora esteja
desaparecendo em razdo de um mercado focado no aumento da audiéncia e do investimento
publicitario. Aqueles ouvidos por Guilhermano (2019) entendem que, em um ambiente de
reducdo dos custos para a producdo de noticias e de precarizagdo do mercado de trabalho, ¢
preciso apostar no jornalismo feito por profissionais. E isso estd atrelado, diz um dos

entrevistados, a credibilidade.

O prestigio de um veiculo, seja ele qual for, do grande ao pequeno, ele ¢
dado pela credibilidade que o jornalismo profissional é capaz de conferir a
ele. Isso eu estou convencido... que o jornalismo profissional ¢ que da a
qualquer veiculo o maior patriménio que ele pode ter, que ¢ a credibilidade e
o prestigio que advém da credibilidade. (Marcelo Canellas).
(GUILHERMANO, 2019, p. 158).

Interessada em compreender como os jornalistas percebiam os impactos da Internet
em seu trabalho, Herscovitz (2012) realizou uma pesquisa junto a 506 profissionais brasileiros
em 2009. Para os entrevistados, a Internet diminuiu o nivel de credibilidade em 75,1%, um
numero elevado tendo em vista se tratar de um valor fundamental ao jornalismo.

Seja por desconhecimento da atividade profissional e seus meandros, auséncia de
senso de representatividade ou por interesses politicos € econdmicos, o fato ¢ que muitos
cidaddos enxergam a imprensa e os jornalistas com desconfianca. Dados do Digital News
Report 20217, pesquisa global feita pelo Reuters Institute, da Universidade de Oxford,

mostram que a confiangca na midia ainda ¢ um desafio, especialmente na América Latina.

O relatorio traz insights sobre o consumo de noticias digitais a partir de um questionério online, feito com
mais de 92 mil pessoas de 46 paises — incluindo o Brasil. Este ano, foi a primeira vez que India, Indonésia,
Tailandia, Nigéria, Coldmbia e Peru entraram na pesquisa. Disponivel em: bit.ly/3yGaDgb. Acesso em: 9 jul.
2021.
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Globalmente, a confianca nas noticias cresceu 6 pontos percentuais e atingiu 44% em 2021 —
ou seja, a cada 100 pessoas que participaram da pesquisa, 44 responderam que confiam no
noticiario na maior parte do tempo. Nos seis paises da América Latina incluidos no estudo, a
confianga geral nas noticias atingiu 40,5%. A confianga ¢ menor na Argentina ¢ no Chile
(36%) e maior no Brasil (54%). Organizagdes televisivas tendem a ser mais confiaveis (SBT

aparece em primeiro, seguido por Record e Band), junto a jornais locais e regionais.

¢) Orientacio pelo interesse publico

O interesse publico ¢ um valor que “diz respeito a relevancia dos fatos noticidveis, a
construcdo da noticia visando ao esclarecimento dos cidaddos, ao papel de vigilancia
socialmente atribuido ao jornalismo e aos interesses do publico no consumo de informagdes”™
(SARTOR, 2018, p. 2). Na pesquisa de Pereira (2020), jornalistas apontam o compromisso de
fiscal dos poderes (o papel de cdao de guarda, watchdog) e de defensor do interesse publico
como essenciais. Um dos entrevistados afirma: “Nao quero ser nenhum paladino, mas eu
cumpri meu papel de denunciar os desmandos, denunciar a corrupgdo e injusticas, e defender
causas coletivas. Também aprendi a driblar os interesses pouco republicanos de alguns
patrdes” (PEREIRA, 2020, p. 214). Em outro momento, complementa: “E uma atividade de
interesse publico” (PEREIRA, 2020, p. 241). Em pesquisa com 2.008 profissionais
dinamarqueses, Skovsgaard et al. (2012) detectaram o interesse publico como valor
fundamental. Para eles, focar nesse compromisso ¢ estar em conexdo com os cidaddos em
geral, assim como as fontes. Também se disseram responsdveis em menor grau com
anunciantes e os donos das organizacdes para as quais trabalham. Os profissionais afirmaram
que para atingir este valor ¢ preciso: 1) ser um representante do publico, cético e criticar
pessoas com poder politico e econdmico; 2) ajudar o publico a analisar e interpretar questdes
complexas; e 3) mobilizar o publico no debate democratico. Na mesma linha, Willnat,
Weaver e Choi (2013) — os pesquisadores apresentam conclusdes relacionadas a pesquisa The
Global Journalist in the 21st Century, na qual sdo estudadas competéncias e habilidades
jornalisticas junto a mais de 29 mil jornalistas de 31 paises ou territorios, inclusive no Brasil,
entre 1996 e 2011 — detectaram a figura do “cdo de guarda” como muito importante para os
profissionais. Por outro lado, os menos propensos a ver este papel como muito importante
eram do Brasil, da Alemanha e do Japao. Para os pesquisadores, isso possivelmente acontece
em razao dos lagos mais estreitos entre jornalistas e funcionarios do governo. Herscovitz
(2012) sinaliza que os profissionais tentam se manter fié¢is a seus ideais, ainda que haja

discordancias com as organizagdes que os empregam. Entre esses valores, estd a nocdo de
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interesse publico, exemplificada pela necessidade apontada por eles de fornecer analises de

problemas nacionais complexos e discutir politicas nacionais, regionais ou locais.

d) Relevancia

O jornalista tem o compromisso de noticiar fatos que impactam de alguma maneira a
vida das pessoas. Para alguns jornalistas, o futuro do jornalismo depende de ele se manter
relevante. E isso se alcanca, apontam os entrevistados ouvidos por Guilhermano (2019),
contando historias interessantes e trazendo informacdes especializadas. Um dos profissionais
ouvidos por Pithan, Kalsing e Eichler (2020, p. 81), que investigaram como as métricas de
audiéncia se inserem nas condi¢des laborais e nas percepcdes de jornalistas sobre o seu
trabalho, diz que o valor de relevancia estd em xeque pelo uso dessas ferramentas: “[...] a
gente estava fazendo uma coisa relevante para sociedade e a gente gostava do que fazia [...].
Hoje... principalmente com essas mil questdes de tecnologia e de audiéncia, a gente perdeu
isso! A gente acabou ficando sem nada. Eu acho que isso foi a pior coisa”.

Em sua tese de doutorado, Feitoza (2021, p. 8) sustenta que o conceito de relevancia
jornalistica se apresenta como “um sistema de avaliacdo da adequagdo dos acontecimentos ao
publico, cuja natureza ¢ a mesma de outros procedimentos de avaliagdo de relevancia, mas a
funcdo ¢ especifica ao jornalismo”. Para a autora, a dimensdo normativa permite 1)
desempenhar funcdo critica; 2) vincular a sele¢do dos acontecimentos a percepcdo do
jornalismo como uma instituicdo; 3) afastar a selecdo dos acontecimentos jornalisticos de
caracteristicas limitadas aos fatos; 4) relativizar o ato seletivo sem comprometer analises

concretas; e 5) externalizar a percepcao dos processos.

e) Autonomia, independéncia e liberdade

Apesar da proximidade que mantém com o poder publico, os interesses comerciais e
as plataformas, o jornalismo “zela pela sua autonomia” e “ndo pode ficar atrelado ou ser
dependente de atores externos, como por exemplo, partidos politicos, governos, parlamentos
ou empresas. A Unica esfera com que o jornalista tem compromisso ¢ com o leitor”
(HENRIQUES, 2014, p. 63). Jornalistas reclamam da pouca autonomia na profissdo, o que
gera insatisfacdo (WILLNAT; WEAVER; CHOI, 2013). Isso denota, de acordo com os
autores, que embora os profissionais tenham habilidades e valores necessarios para uma
pratica jornalistica de alta qualidade, hé limitagdes para executarem o trabalho da forma como
julgam ser correta. Um dos jornalistas ouvidos por Pereira (2020, p. 132) relata a autonomia

como um valor para optar por permanecer no emprego da época. “Eu queria ir pra uma
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empresa maior e, pra ir pra uma empresa maior, eu sabia que eu tinha que abrir mao do salério
bom que eu tinha, da autonomia [...]”. Liberdade e autonomia também surgem na fala de
outro entrevistado: “Era muito confortavel trabalhar de freelancer. Os caras me conheciam, eu
conhecia eles. Eu tinha uma liberdade de texto, que eu nunca tive em outros lugares e que,
provavelmente, eu ndo terei” (PEREIRA, 2020, p. 184). Herscovitz (2012) sustenta que ha
prevaléncia da autocensura nas redagdes do Brasil, assim como apenas uma pequena parcela
dos entrevistados diz atuar em organizacdes que seguem diretrizes éticas e que sdo
independentes e responsaveis — reflexo disso ¢ que apenas 21,3% dos entrevistados sdo
satisfeitos com seu trabalho.

Viarios governos tém restringido de forma severa e sistematica a atuacdo da imprensa
livre, em especial no Oriente Médio e no norte da Africa — paises como Libia, Suddo, Arabia
Saudita e [émen figuram nas ultimas posi¢cdes do ranking mundial de liberdade de imprensa,
publicado anualmente pela organizagdo Reporteres Sem Fronteiras®®. A Arabia Saudita, por
exemplo, ndo permite que a midia seja independente. Segundo a entidade, jornalistas que
ousam criticar o regime ou fazer andlises politicas podem acabar perdendo o emprego ou
tendo de responder a processos criminais por terrorismo ou até blasfémia. Por outro lado, os
paises que mais se destacam positivamente nesse mesmo ranking sdo Noruega, Finlandia,
Suécia, Holanda e Dinamarca. Nessas localidades, jornalistas ndo estdo sujeitos a censura ou a
pressdes politicas, de acordo com a entidade. Praticamente ndo ha registros de agressdes a
profissionais. Na Suécia, primeiro pais do mundo a criar leis em favor da imprensa livre — em
1776 —, o Estado garante o acesso a documentos publicos dentro do principio do “direito a
informacao”.

De acordo com a tltima edi¢do do ranking, em 2019, o Brasil figura na 105 posicao
entre 180 paises, sendo um dos lugares mais violentos da América Latina para os jornalistas
atuarem. Entre os principais problemas apontados pela Reporteres Sem Fronteiras estdo
ameagas e agressoes a profissionais de imprensa, excesso de concentracdo de propriedade de
veiculos de comunicacdo nas maos de poucos conglomerados familiares, os quais
frequentemente aparecem ligados a classe politica, e ataques reiterados ao direito ao sigilo da
informacao.

Segundo Waisbord (2013), o jornalismo contribui para a governanca democratica,
quando monitora os poderes constituidos, especialmente nas questdes de interesse publico. Ao

desempenhar o seu papel de guardido, o profissional promove criticas, deliberacdes e

8 Disponivel em: <http://bit.ly/2ymKzg7>. Acesso em: 2 abr. 2020.
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diversidade de opinido. Isso possibilita que os cidaddos examinem os governos e outros atores
poderosos, identificando as demandas publicas e as suas politicas. Porém, sabe-se que ha
tensdes nesse propodsito, diz Waisbord (2013), pois os esfor¢os sdo muitas vezes
inviabilizados por sistemas de midia que priorizam os interesses de governos e de grandes

corporagoes.

f) Rigor e exatidao

Associado ao valor da verdade, e para que seus produtos sejam reconhecidos como
crediveis, o jornalismo deve estar baseado no rigor e na exatiddo “no trabalho de
transformagdo dos fatos em noticias” (HENRIQUES, 2014, p. 69). Para ser considerada
verdadeira, a noticia deve ser construida respeitando os métodos de produg¢ao, ou seja, o relato
deve ser produzido “exatamente” na mesma medida em que os fendmenos se desenvolveram.
A linguagem jornalistica ndo tem o direito de realizar algum desvio, redu¢do ou aumento ao
que realmente aconteceu ou foi dito. Segundo os jornalistas entrevistados por Herscovitz
(2012), embora a Internet tenha melhorado a velocidade e o feedback do jornalismo, pouco
tem sido feito para aumentar a precisdao dos conteudos. Apenas alguns jornalistas utilizam
bancos de dados para produzir jornalismo investigativo, ¢ a maioria sente que eles produzem
mais informagdes com menos qualidade. J& em pesquisa que avaliou valores de 1.318
jornalistas norte-americanos em reportagens contextuais — historias que vao além do
imediatismo das noticias — Mclntyre, Dahmen e Abdenour (2016) identificaram que retratar o

mundo com precisdo ¢ essencial para a maior parte dos profissionais.

g) Objetividade

Atuar de forma objetiva na producdo de noticias pressupde uma série de
procedimentos que os jornalistas utilizam para separar os fatos dos valores pessoais do
profissional, ainda que haja subjetividade neste processo. Weaver e Willnat (2012),
organizadores de The Global Journalist in the 21st Century, enfatizam que objetividade surge
como o segundo valor mais importante entre os profissionais, ficando atrds apenas da
instantaneidade no relato das noticias. Para os jornalistas ouvidos por Maia (2018), a
objetividade se faz presente como valor, mas com reconfiguragdes significativas. Para eles,
trata-se da primazia dos fatos, e ndo da opinido. “O jornalismo se tornou uma arrogancia
cotidiana. O jornalismo ndo tem mais davida de nada, tem certeza de tudo. Quem tem certeza
de tudo ¢ um idiota”, diz um dos entrevistados, ao criticar a postura opinativa adotada por

colegas, que exprimiam comentarios ao longo da veiculagdo da noticia. Sponholz (2008)
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perguntou a 20 reporteres dos jornais Gazeta do Povo, Zero Hora, Correio Braziliense, O
Estado de Minas, O Estado de S. Paulo, Folha de S.Paulo, Jornal do Brasil e O Globo o que
significa objetividade para eles. Entre os achados, estd a no¢do de objetividade associada a
neutralidade: em 16% das declaragdes sobre o tema, os entrevistados falam sobre ndo tomar
partido, ndo expor a propria opinido, ndo dizer o que pensam. “Texto compreensivel” ocupa o
segundo lugar na escala das no¢des mais citadas: para eles, objetividade ¢ apresentar os fatos
de maneira interessante, precisa e clara, de forma acessivel a todos. A objetividade raramente
aparece ligada a correlag@o das noticias com a realidade: apenas 3% das afirmagdes recorrem
a ideias como aproximar-se o0 maximo possivel da verdade ou da realidade. Para um reporter,
trata-se de “apurar os dados e montar um texto com as informag¢des importantes de forma
balanceada” (SPONHOLZ, 2008, p. 72), associando objetividade ao mesmo tempo com
investigacdo, relevancia e equilibrio. Um reporter de politica de um veiculo de circulagao

resume este valor como:

[...]dar o recado do que aconteceu sem muita firula e com um texto que dé
para ser lido. [...] Sem muita inven¢ao, sem ficar fazendo frases intercaladas.
Questao de texto. O maximo da objetividade: frases curtas, bastante verbos
[...] um pouquinho de humor, ndo muito, porque sendo fica chato. Que néo
seja um texto pesado, que seja um texto sem expressdes técnicas.
(SPONHOLZ, 2008, p. 75).

Em pesquisa com jornalistas de Alemanha, Gra-Bretanha, Itdlia e Estados Unidos,
Donsbach (1993) concluiu que alemaes e italianos associam a objetividade com a nog¢do de
hard news, enquanto seus colegas britdnicos e americanos fazem o mesmo com fairness, ou

seja, o principio de ouvir os dois lados de uma mesma historia.

h) Apuracio, verificacio e transparéncia

Ao comprometer-se com a verdade e aplicar métodos transparentes e sistematicos de
apuracado e verificagdo, cria-se um elo de lealdade com os cidadaos, que pode ser fortalecido a
partir do momento em que se esclarece sua relagdo com aqueles que cobre, dizem Kovach e
Rosenstiel (2014). Na pesquisa de Guilhermano (2019), a apuragdo surge como valor basilar
da pratica profissional. Se de um lado os avangos tecnologicos permitiram a ampliacdo das
possibilidades de apuragdo das reportagens, o jornalista tem menos tempo para essa pratica —
com o aumento da produ¢do de matérias sem sair da redacdo, pode-se perder o rigor com a
checagem. Um dos entrevistados diz que o jornalismo corre o risco de extingdo, € isso s6 pode

ser evitado se o profissional levar “a sério o processo de apuragdo, a fim de retomar a
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confianga do publico” (GUILHERMANO, 2019, p. 161). Os jornalistas ouvidos por
Herscovitz (2012) estao dispostos a evitar contetidos ndo verificados, o que sinaliza, segundo
a pesquisadora, uma maior maturidade dos profissionais.

No atual ecossistema midiatico dominado por plataformas digitais (BELL, OWEN,
2017), é preciso pensar o compromisso com verificagdo, também, inserida no latente cenario
de desinformacao ou desordem informacional (WARDLE; DERAKHASHAN, 2017). Nele,
passou a ter prestigio o “jornalismo de verificagdo” (SEIBT, 2019), um tipo de texto
jornalistico baseado na verificagdo de discursos publicos, que fornece maior peso e evidéncia
ao processo de apuracdo, objetivando a verificagdo da informagdo j& publicada em outros
meios. Com inspiragdo no método weberiano de construcdo de tipos ideais, Seibt (2019)
apresenta o “jornalismo de verificagdo” como um tipo puro para analisar a pratica de fact-
checking (verificacdo de fatos) como um produto jornalistico em si, € ndo como um
procedimento interno das redagdes jornalisticas.

Embora os jornalistas aqui abordados se mostrem conscientes de seu importante papel
social, ficam algumas perguntas: estardo esses profissionais interessados em reafirmar os seus
valores? Tém liberdade para tanto? Esses questionamentos, por si s, renderiam outra tese.
Como bem pontuou Bastos (2012, p. 297), o “jornalismo encontra-se numa encruzilhada
importante na sua historia”, tendo em vista que a via “da velocidade e da superficialidade,
para ndo falar da espectacularidade ou da leviandade, conquista terreno todos os dias”.

Se tomarmos como base os ensinamentos de Peucer, veremos que, embora trés séculos
tenham se passado, os valores do jornalismo se mantém — mesmo passando por periodos de
fluxo e refluxo ao longo do tempo. Com diferentes niveis de intensidade, pilares centrais do
jornalismo tradicional tém sido desafiados, seja “pela evolugdo recente do jornalismo,
exercido em condi¢des cada vez mais dificeis e complexas” (BASTOS, 2012, p. 290), quer
pelo jornalismo digital, que exacerbou algumas tendéncias.

Assim como Fonseca (2013), entendo que, em um ambiente de superabundancia de
informagdes, cabe ao jornalista, mais do que em qualquer outra época, legitimar-se frente a
sociedade fornecendo informacgao confidvel, resultado de um rigoroso trabalho de apuragdo e
contextualizagdo. Isso implica a correcdo moral de todas as acdes dos jornalistas e das

empresas, uma das formas de preservar o jornalismo enquanto institui¢ao.
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4.2 As atividades e rotinas

No “novo ecossistema, o que novos atores podem fazer, hoje, melhor do que
jornalistas no velho modelo? E que papel o jornalista pode desempenhar melhor do que
ninguém?”, indagam Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 42). Sdo dois questionamentos para
refletir sobre qual o papel que o jornalista pode desempenhar no contexto atual. Nao ha
respostas prontas, nem de facil solu¢do, mas eles fornecem algumas pistas.

Uma delas € ter claro que ndo ¢ mais possivel preservar integralmente os antigos
formatos jornalisticos que foram praticados nos ultimos 50 anos. Neles, estdo incluidas rotinas
produtivas, que permitem que jornalistas transformem acontecimentos em noticias sem
grandes sobressaltos (TRAQUINA, 2016) e sao um atalho capaz de facilitar decisdes pessoais
dos profissionais. Tém papel fundamental na eficiéncia para lidar com os constrangimentos do
tempo, j4 que a consciéncia temporal ¢ subjacente a estrutura bdsica das rotinas
(SCHLESINGER, 2016 [1977]).

Traquina (2016, p. 236) lembra que as noticias sdo resultado de um processo de
producdo, definido como a percepgdo, a sele¢do e a transformagdo de uma matéria-prima (os
acontecimentos) em um produto, leia-se noticias. “Os acontecimentos constituem imenso
universo de matérias-primas” (TRAQUINA, 2016, p.236) e “a estratificacdo deste recurso
consiste na sele¢cdo do que ird ser tratado, ou seja, na escolha do que se julga ser matéria-
prima digna de adquirir a existéncia publica de noticias, numa palavra — noticiavel
(newsworthy)” (TRAQUINA, 2016, p. 236).

Para tornar o processo de noticiabilidade parte da rotina, permitindo que ele seja
rapidamente executado e mesmo ensinado aos mais jovens, os jornalistas se guiam por
determinados critérios. No campo teodrico, os estudos de newsmaking se dedicam a
compreender como se da efetivamente a pratica profissional, como se estruturam as redacdes
e que critérios sdo acionados pelos jornalistas para selecionar e relatar os acontecimentos.
Esses estudos surgem nos anos 1930, com Rosten (1937%! apud FRANCISCATO, 2003),
crescem nos anos 1950 (WHITE, 1950; BREED, 2016 [1955]) e ganham forca a partir dos
anos 1970 (TUCHMAN, 2016 [1972], 1978; MOLOTCH, LESTER, 2016 [1974]);
SCHLESINGER, 2016 [1977]; GANS, 2004 [1979]).

No campo mais especifico dos critérios de noticiabilidade, o trabalho de Galtung e
Ruge (2016 [1965]) ¢ considerado o primeiro estudo sistematico a propor uma lista de

condicdes que os fatos deveriam atender para virar noticia. Desde entdo, intiimeros

81 ROSTEN, Leo. The Washington correspondents. New York: Harcourt, Brace and Company, 1937.



110

pesquisadores se dedicaram a entender os critérios e valores que orientam o processo de
noticiabilidade (WOLF, 2009 [1987]; SILVA, G., 2005, 2014; GUERRA, 2014; SILVA,
2014a, 2014b; MOREIRA, 2006, 2014; FERNANDES, 2014; SEIXAS, 2018; SEIXAS,
ALVES, 2017).

Embora apliquem critérios em sua pratica cotidiana, nem sempre os jornalistas estdo
plenamente conscientes deles. Em 1978, a socitloga Gaye Tuchman observou que os
jornalistas tinham bastante dificuldade para explicar objetivamente os critérios de
noticiabilidade que utilizavam. De acordo com a pesquisadora, a noticia ¢ um processo de
constru¢do da realidade, e o processo de selecdo mostra as formas de ver essa realidade
(TUCHMAN, 1983).

Wolf (2009 [1987]) sustenta que a noticiabilidade diz respeito a organizagdo do
trabalho e dos processos produtivos em conjun¢do com a cultura profissional. Para ele, os
valores-noticia atuam sobre todo o processo de produ¢do, ndo apenas na sele¢do dos fatos,
mas também na construcdo da noticia, no modo como o acontecimento sera apresentado ao
publico. Ou seja, os valores-noticia mudam em razdo de aspectos culturais e tecnoldgicos.

Wolf (2009 [1987]) agrupou os valores-noticia em cinco grandes €ixos:

1) Caracteristicas substantivas: relacionados ao trabalho de selecdo e relacionados a
quatro fatores ligados a importancia do evento: a) grau e nivel hierarquico dos
individuos envolvidos; b) impacto sobre a na¢do; ¢) quantidade de pessoas envolvidas

no fato; d) relevancia e significacdo do acontecimento (consequéncias futuras);

2) Caracteristicas do produto: ligadas a disponibilidade de materiais e as caracteristicas
especificas de cada evento: a) disponibilidade (nivel de acesso dos jornalistas ao
acontecimento); b) brevidade (tamanho da noticia em linhas no jornal ou tempo no
radio ou na TV); c) ideologia da noticia (costuma conectar-se a aspectos negativos); d)
atualidade (eventos devem ser recentes, quando possivel); e) equilibrio (teméticas e

pontos de vista);

3) Caracteristicas do meio de comunicacdo: decorrem das particularidades de cada meio:
a) recursos materiais (como a necessidade de captagdo de imagens para a TV); b)
frequéncia (tempo necessdrio para que o acontecimento adquira significado); c)

formato (limites impostos pelo meio);
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4) Caracteristicas do publico: relativos a imagem que os jornalistas fazem dos leitores,
ouvintes e telespectadores, ainda que a percepcdo seja pouco precisa e baseada em

pressupostos que dificilmente correspondem a nogao real da audiéncia;

5) Caracteristicas da concorréncia: relacionados a competi¢do entre os diversos veiculos
com consequéncias aparentemente dispares, mas interligadas. Ao mesmo tempo em
que cada veiculo tenta divulgar primeiro uma informacdo (“furo” jornalistico), a
concorréncia também leva os jornalistas geralmente aos mesmos lugares e a se

copiarem, devido ao medo de “ser furado” pela concorréncia.

Interessante observar a atualizacdo que Satuf (2014) faz dos critérios de
noticiabilidade usando como referencial as manifestagdes sociais que ocorreram em diversas
cidades do Brasil em junho de 2013. “O acesso em larga escala as novas tecnologias de
comunica¢do e a infraestrutura necessaria para conexdo (as redes Wi-Fi e 3G) cria um
complexo fluxo comunicacional que impde pressdes severas sobre a noticia”, afirma Satuf
(2014, p. 318), e traz trés novos critérios, que se conectam as plataformas e tecnologias
digitais. Sao eles: hashtag (rastreia temas mais partilhados e permite aos jornalistas
localizarem, rapidamente, conteudos indexados por determinada hashtag), redundancia (um
evento que possui muitos registros de varios angulos feitos por muitas pessoas t€ém maior
possibilidade de virar noticia, pois a redundancia supostamente aumenta a credibilidade da
informagdo partilhada) e participagdo ou colaboracdo (jornalistas se sentem cada vez mais
impelidos a incorporar contetidos produzidos por cidaddos no noticiario).

Os estudos de newsmaking, especialmente a partir de Tuchman, mostram que ¢
necessario estabelecer uma certa ordem no espago e no tempo, por meio da organizagdo da
redacdo e de rotinas que permitam cobrir tanto os acontecimentos previstos quantos o0s
imprevistos. Traquina (2005) lembra que o jornalismo leva em conta questdes mais amplas
que definirdo a constru¢do social das noticias, tais como: 1) a realidade, os aspectos
manifestos do acontecimento; 2) os constrangimentos organizacionais, como a intervengao
direta de proprietarios e os imperativos economicos; 3) as narrativas que governam o que oS
jornalistas escrevem; 4) as rotinas que orientam o trabalho e que condicionam toda a atividade
jornalistica; 5) os valores-noticia dos jornalistas; e 6) as identidades das fontes de informacao.

A cultura profissional ¢ um conjunto de codigos, representagdes de papéis, rituais e
convengdes relativas as fungdes da midia e dos jornalistas na sociedade, a concepgdo do
produto-noticia e as modalidades que superintendem a sua confecgio. E preciso, ainda, levar

em conta restricdes ligadas a organizag¢do do trabalho, sobre as quais se criam convengdes
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profissionais, que contribuem para definir o que ¢ noticia e para legitimar o processo
produtivo, desde o uso das fontes, até a selecdo dos acontecimentos. Assim, compreendendo-
se a noticiabilidade como o conjunto de elementos com os quais as empresas jornalisticas
controlam e produzem a quantidade e os tipos de fatos, entre os quais selecionar a noticia,
entende-se os valores-noticia como um componente da noticiabilidade. A combinacdo deles
ajuda o jornalista a definir quais os fatos que sdo suficientemente interessantes, significativos
e relevantes para serem transformados em noticia (WOLF, 2009 [1987]; SILVA, 2005, 2014;
VIZEU, 2007).

Segundo Ericson, Baranek e Chan (1987), os jornalistas desenvolveram trés tipos de

competéncias profissionais ao longo do tempo:

a) Saber de reconhecimento: capacidade de reconhecer quais acontecimentos possuem
valor como noticia. Neste momento, o jornalista mobiliza os critérios de

noticiabilidade, um conjunto de valores-noticia, o faro para a noticia.

b) Saber de procedimento: apds reconhecer as ocorréncias ou as questdes como valor-
noticia, o jornalista precisa mobilizar este saber, ou seja, os conhecimentos precisos
que orientam os passos a seguir na coleta dos dados para elaborar as noticias. Implica,

também, um conhecimento especifico de identificacdo e verificagdo dos fatos.

c) Saber de narragdo: consiste na capacidade de compilar todas as informacgdes e
empacota-las em uma narrativa noticiosa, em tempo util e de forma interessante.
Também implica a capacidade de mobilizar a linguagem jornalistica, com as regras
estilisticas (sintaxe direta e concisa, palavras concretas, voz ativa, descri¢do detalhada,

precisdo do pormenor).

Interessante observar a descricdo das rotinas produtivas dos entrevistados desta
pesquisa, a partir do momento que todos relataram o mesmo ritual: assim que chegam a
redacdo, ligam o computador e verificam o que os numeros da performance da audiéncia
apontam. A partir dai, tracam o esfor¢o de reportagem do dia, no caso dos editores. Para os
mais antigos, isso pode soar estranho, imagino, uma vez que abrir o jornal impresso ou
acessar diferentes sites para se informar nao estd em primeiro lugar na ordem de prioridades.

“Todas as pessoas que chegam na redacdo e tém acesso as métricas, a primeira coisa que
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fazem ¢ abrir o e-mail, abrir os programas e as coisas que elas precisam trabalhar e abrem o
site de métricas, sempre”, relata Ana (informagdo verbal®?, 2020).

E preciso entender a reviravolta na produgio de noticias e no jornalismo e decidir qual
a maneira mais eficaz de aplicar o esfor¢o humano, pois isso serd crucial para todo e qualquer
jornalista, seja na manutengdo de emprego, seja na relevancia na sociedade. Embora exista um
crescente volume de informacdes fornecidas por cidaddos, avaliam Anderson, Bell e Shirky
(2013, p. 43), isso ndo denota que todo jornalista profissional vé4 ser substituido, nem que
possa ou deva sé-lo. Significa, nesse sentido, que o profissional “foi deslocado para um ponto
mais acima na cadeia editorial”, pois “ndo produz observagdes iniciais, mas exerce uma
fungdo cuja énfase ¢ verificar, interpretar e dar sentido a enxurrada de texto, audio, fotos e
videos produzida pelo publico cuja presenga caracteriza o novo cendrio jornalistico”
(ANDERSON, BELL, SCHIRKY, 2013. p.43). Outro aspecto abordado ¢ a busca por
conhecimento especializado. De acordo com os autores, o jornalista precisa, cada vez mais,

exibir um conhecimento profundo de algo além do oficio jornalistico em si:

Diante da maior disponibilidade e da maior qualidade de conhecimentos e
comentarios de especialistas, a relativa ignorancia do jornalismo profissional
fica ainda mais patente. Em areas como economia, ciéncia, relacdes
internacionais e negocios, a complexidade da informagdo e a velocidade a
qual o publico deseja recebé-la, ja explicada e contextualizada, deixa pouco
espago para o tipico generalista. (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p.
49).

O papel do jornalista — como suposto porta-voz da verdade, formador de opinido e
intérprete — ndo sera reduzido a uma peca substituivel para outro sistema social, uma vez que
o profissional ndo ¢ mero narrador de fatos. Os autores dizem que, hoje e em um futuro
proximo, a necessidade esta clara: ¢ preciso ter um tipo de profissional que “contextualize a
informacdo de modo que chegue ao publico e nele repercuta” (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013, p. 34).

Fazendo uso de dados gerados externamente e desobrigados de atividades repetitivas,
os jornalistas teriam mais tempo para o que interessa, afirmam os autores. Para Linden (2018,
p. 21), o trabalho dos jornalistas “estd sendo empoderado e complementado” com a ampliagao
da eficiéncia e da satisfagdo profissional por meio da automacdo de tarefas monoétonas e

passiveis de riscos. Por outro, ha a automacdo das rotinas jornalisticas, resultando em

82 Entrevista concedida por Ana [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome da entrevistada foi
preservado, usando um ficticio.
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reducdes na oferta de empregos para jornalistas, € novas maneiras de trabalhar que exigem
raciocinio computacional.

Permedavel, a profissdo deixa ingressar em seu campo de dominio o contetdo
produzido por grupos externos e pelas maquinas para, assim, realizar o trabalho que a
diferencia de outras praticas discursivas. O usufruto desse contetido gratuito, porém, deixa
evidente a necessidade da selecdo de material aproveitdvel dentre o volumoso conteudo
gerado sem pretensdo ou parametros profissionais. O jornalista-curador, conforme Anderson,
Bell e Shirky (2013), ¢ deslocado para um ponto acima na cadeia editorial, exercendo a
funcdo de verificar, interpretar e dar sentido a enxurrada de conteido produzido pela
audiéncia.

Os conhecimentos desejaveis do jornalista vao da capacidade de narrativa multimidia
a compreensao de indicadores publicos, do conhecimento estatistico a gestao de projetos, do
conhecimento especializado a programacao. Ou seja, o trabalhador deve adquirir habilidades
tipicas de outras profissdes (como estatisticos, gestores e programadores), que lhe permitam
identificar, acessar e interpretar o maximo possivel de conteudo em meio digital, que tenha
potencial noticioso, ampliando o foco de seu trabalho real — exigéncias intimamente ligadas a
uma nova razao de mundo (DARDOT; LAVAL, 2016).

A titulo de ilustracdo, trago uma vaga de trabalho disponibilizada a profissionais de
SEO no Wall Street Journal, em fevereiro de 2019 (Figura 27). Na descricdo da oportunidade

de trabalho, o jornal diz buscar:

editores que serdo responsaveis por planejar e liderar decisdes de SEO,
manchetes e embalagens nas plataformas do jornal — incluindo dispositivos
moveis e desktop — para informar, envolver e encantar nossos leitores [...].
Esses editores empregam excelente julgamento de noticias e conhecimento
dos dados do publico em suas decisdes. Eles demonstram escrita afiada e
fortes habilidades de edigdo. Eles entendem como equilibrar as necessidades
de noticias de ultima hora e jornalismo empresarial com nossos assinantes
em mente. (WALL STREET JOURNAL, 2019, n.p., tradu¢io minha®).

Entre os requisitos, estdo: “exercitar um julgamento 6timo no empacotamento e na
apresentacdo das noticias”, “demonstrar exceléncia na edicdo de texto e redacdo digital de

manchetes”, “conhecimento e experiéncia profundos de Google e outros algoritmos de

8 No original: “editors who will be responsible for planning and leading SEO, Headline and Packaging decisions
on the Journal’s platforms — including mobile and desktop — to inform, engage and delight our readers. These
editors employ superb news judgment and knowledge of audience data in their decisions. They demonstrate
sharp writing and strong editing skills. They understand how to balance the needs of breaking news and
enterprise journalism with our subscribers in mind”.
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”84 Ou seja, entre as aptiddes buscadas, estdo saber empacotar noticias e

pesquisa
conhecimento profundo do Google. Por mais que a vaga seja de SEO, valores tradicionais,

como dever de verdade e interesse publico, nem chegam a ser considerados.

Figura 27 — Competéncias profissionais exigidas no Wall Street Journal

WS) seeks SEO/headline packaging editors

CHRIS ROUSH

testing and information arch

Fonte: Wall Street Journal (captura de tela, agosto de 2020).

Em outra vaga (Figura 28), desta vez para atuar como jornalista sénior junto a equipe
de engajamento da BBC, publicada em fevereiro de 2018, as responsabilidades do profissional
incluem: “Planeje, comunique e execute uma estratégia eficaz de SEO para as plataformas
digitais da BBC News que aumentara significativamente o trafego de pesquisa organica”,
“lidere e direcione esforcos de SEO e dé conselhos didrios aos jornalistas”, “divulgar,
convencer e trabalhar em estreita colaboracdo com gerentes de produto e desenvolvedores
para garantir que eles entendam a importancia da pesquisa e como implementar corretamente
as oportunidades de aquisicdo e medicdo de trafego” e ficar “por dentro das tendéncias do

setor e das praticas recomendadas de SEO e das atualiza¢des de algoritmos do Google®.

8 No original: “Exercises superb judgment in packaging and presenting news, Demonstrates excellence in
editing copy and in digital headline writing, In-depth knowledge and experience with Google and other search
algorithms”.

8 Do original: “Plan, communicate and then execute an effective SEO strategy for BBC News’ digital platforms
that will significantly increase organic search traffic, lead and direct SEO efforts, and give daily advice to
journalists (...) Evangelise, convince, and work closely with product managers and developers to ensure that they
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Figura 28 — Competéncias profissionais exigidas na BBC News

Senior Journalist (SEO Manager) Audience Engagement

0O Please Note: The application deadline for this job has now passed.

' Job Introduction

The Audience Engagement team'’s aim is to grow audi reach and with BEC News, and is at E B

the forefront of efforts to reach and engage new audiences across BBC News’ digital services.

The BBCis i for i seeking suitable alternative employment within the B8C for

different reasons and they will be given priority consideration ahead of other applicants. Prionity considerati N E W S
means for those seeking their ication will be anyone efse

at risk of prior to any indivi being idered who are not at risk.

Role Responsibility

We are seeking an SEO Manager to help implement editorial best practice and identify strategic opportunities

to grow new audiences. The role is a mix of strategy and hands-on delivery, based in the heart of the BBC's B Job Reference BBC/TP/7186/41997
newsroom:
v Plan wnmqnicaie and mep execute an effective SEO sirategy for BBC News’ digital platforms that will ®© Contract Type Permanent Full Time
significantly increase organic search traffic
« Lead and direct SEO efforts, and give daily advice to jounalists M Closing Date 04 September, 2019
« Take ownership of and build out the toolset for SEO analytics, and identify & monitor KPls.
Evangelise, convince, and work closely with product managers and developers to ensure that they % Job Category Joumnalism

« understand the importance of search, and how to comrectly implement opportunities for traffic acquisition
and measurement

B Business Unit  News - Editorial & Analysis

 Keep abreast of industry trends and SEO best practices, and Google algorithm updates. Understand

Fonte: BBC News (captura de tela, agosto de 2020).

Considerando a pouca probabilidade de que um unico profissional abarque todos os
conhecimentos e habilidades evocados por Anderson, Bell e Shirky (2013), evidencia-se a
possivel separacdo de grupos profissionais especializados dentro da profissio ou da
organizacdo. Assim como Carlson (2014), entendo que a distensdo excessiva do escopo de
reivindicacdo jurisdicional pode dissolver ainda mais as ja frageis fronteiras.

O modelo pos-industrial tem alteragdes importantes e até, em parte, bem-vindas, uma
vez que hd maior democratizacdo, descentralizacdo e pulverizagdo de um mercado de
informacdo tdo controlado. Ainda assim, ¢ desafiador para empresas e jornalistas. Para os
profissionais da informacdo, ¢ necessaria vigilancia constante sobre sua atuacdo. Com a
superabundancia de informagdes e a industria perdendo sua relevancia, hd menos

investimentos e mais precarizagao do trabalho.

4.3 A precarizacao profissional

E impossivel desassociar as mutagdes no mundo do trabalho do jornalista das
transformagdes operadas no interior da sociedade capitalista (SOUZA, 2017). Neste ambiente
econdmico hostil — e de enxugamentos de redagdes — ¢ que emergem a precarizagdo, a

desprofissionalizagdo e o sofrimento psiquico dos trabalhadores. Nosso entendimento de

understand the importance of search, and how to correctly implement opportunities for traffic acquisition and
measurement (...) Keep abreast of industry trends and SEO best practices, and Google algorithm updates”.
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precarizagdo esta ancorado nos conceitos de Galeazzi e Holzmann (2011), que sugerem a
auséncia ou reducdo de direitos e garantias do trabalho e de qualidade de vida no exercicio da
atividade. Para os autores, a precarizagdo estd conectada a uma sequéncia de perdas, como
reducdo da perspectiva profissional (remuneragdo insatisfatoria, contratos temporarios
incertos, jornadas de trabalho extensas) e supressao de direitos (descanso remunerado, férias,
licengas de satide, aposentadoria e regulagdo dos saldrios etc.).

Segundo estudo publicado pelo Eurofound e pelo International Labour Olffice (2017),
mudancas da estrutura social deste periodo de profundas transformag¢des operam impactos
intensos sobre o mundo do trabalho e das profissdes. O jornalismo foi considerado a ocupagao

mais desfavoravel nos anos de 2013, 2015, 2016 ¢ 2017 pelo site CareerCast®

, em um
ranking de 200 profissdes — em 2019, das 224 ocupagdes, ficou na posicdo 222. O
levantamento considera dados como renda, oportunidades de ascensdo na carreira, condigdes
laborais e de satide. Dentre as justificativas para o quadro, os pesquisadores listam a perda de
prestigio da imprensa, a crise no modelo de publicacdo impressa, o enxugamento de postos de
trabalho, a alta pressao por resultados nas redacdes e a migracao de profissionais qualificados
para areas vizinhas, como os setores de publicidade e de relagdes publicas.

A simultaneidade dessas adversidades em um momento historico é recente, mas os
cortes de pessoal — e consequente evasdo profissional —, bem como a pressdo sobre os
trabalhadores remanescentes, sdo noticias velhas no jornalismo brasileiro. Antes mesmo de o
enxugamento organizacional ser normatizado como estratégia das empresas jornalisticas nos
anos 1980, nos Estados Unidos, em 1973, nasce o jargdo “passaralho”, apds a crise do
petréleo que elevou os precos do papel jornal, levando a cortes de pessoal (PITHAN, 2018).
A novidade, a partir de 2013, passa a ser o “ficaralho”. O termo foi utilizado pelo jornalista
Bruno Torturra, em seu blog pessoal, apos “passaralho” que demitiu 10% da redagdo da Folha
de S.Paulo em maio de 2013. O desabafo do profissional ndo ¢ pelos que foram demitidos,

mas pelos que ficaram:

Semana passada vi a alegria de amigos que perderam o emprego. E vi a
depressdo, o choro dos que sobraram na redag@o, agora acumulando fungdes,
fazendo o trabalho de 3, repetindo uma rotina que nao parece ter qualquer
proposito sendo o precarizado salario. As demissdes sdo, na verdade,
ficaralhos. Se fode quem fica. (TORTURRA, 2013, n.p.).

Nao se pode descartar que as demissdes dos anos 1970 estejam relacionadas, na

década de 1980, ao avanco da contratacio de fieelancers (GUIMARAES, 2009) — um tipo de

8 Disponivel em:<http:/ bit.ly/32a2dgn>. Acesso em: 17 jul. 2019.
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relacdo de trabalho flexivel (HARVEY, 1998) — e o éxodo de jornalistas mais velhos para
outras profissdes (NEVEU, 2005). Pesquisa de Tavares, Xavier e Pontes (2020) que
investigou onde trabalhavam, em 2017, 517 jornalistas que atuavam na midia em 2012,
quando responderam a pesquisa Perfil do Jornalista Brasileiro, mostra que metade migrou de
area de atuacdo, sendo que 29,2% ndo estdo mais trabalhando em redagdes jornalisticas. O
percentual restante estd dividido em outras atividades relacionadas a area, como assessorias
(17,8%) e docéncia (3,5%) — dentre esses respondentes, 60% sdo mulheres.

Neste século, crises financeiras e fechamento de jornais fazem com que muitos
jornalistas percam seus empregos. Paises como Estados Unidos (MCCHESNEY, 2016) e
Reino Unido (NEL, 2010) sao atingidos logo na primeira década dos anos 2000. O fendmeno
se espalha pelo mundo e deixa de se restringir a midia impressa (PITHAN, 2018). No Brasil,
os Orgdos estatais e de classe ndo dispdem de estatisticas precisas, mas um levantamento da
plataforma Volt Data Lab®’, que acompanha as demissdes nas empresas de comunicagio,
aponta que mais de 7,8 mil pessoas perderam seus postos de trabalho na industria da midia
brasileira de 2012 a 2018, sendo que aproximadamente 2,3 mil eram jornalistas.

Estudos empiricos sobre demissdo de jornalistas sdo poucos, aponta Pithan (2018). No
entanto, para a pesquisadora, a analise dos estudos existentes permite identificar que os efeitos
deletérios sobre os sujeitos se repetem, como a piora nas condi¢des laborais e no mercado de
trabalho, a insatisfacdo em relagdo a organizacdo e a remuneragdo, o pessimismo quanto ao
futuro e sentimentos ambiguos em relagdo a profissdo. Em seu estudo sobre enxugamento
organizacional, a autora identificou que a vivéncia das demissdes provoca nos jornalistas a
percepcao de que as relagdes de trabalho foram intensificadamente precarizadas, desesperanga
em relacdo as organizagdes empregadoras, sensag¢do de destruicdo e reconstrugdo de valores e
praticas do oficio, e o exercicio laboral causa exaustio e insatisfagdo. O downsizing, explica a
autora, ¢ percebido como expressdo de um declinio organizacional irreversivel, no qual a
demissdo parece ser irremedidvel. As condi¢des no presente levam os trabalhadores a
projetarem o futuro em duas diregdes: a desisténcia, a partir da evasdo da profissdo; e a
resisténcia, por meio da retomada de valores basilares, com a reafirmag¢do da funcdo social e
da credibilidade; ou pela adaptagdo ao mercado em mutacao, adquirindo novas qualificagdes e
reinventando como fazer e “vender” o trabalho (PITHAN, 2018).

A demissdo dos mais velhos denota que a expertise e a experiéncia profissionais sao

ativos descartaveis (O’DONNELL; ZION; SHERWOOD, 2016). Quem define objetivos e

87 Disponivel em: <http://voltdata.info/>. Acesso em: 22 set. 2020.
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padrdes ¢ a gestdo (EVETTS, 2013) — e, como consequéncia, o que tem valor “profissional”.
Segundo Figaro e Nonato (2017), a juvenilizagdo das redacdes € uma estratégia para baratear
custos, diminuir atritos e reduzir os questionamentos trabalhistas, éticos e ideologicos. Uma
realidade amplamente identificada em veiculos brasileiros.

Ao mesmo tempo em que se reduz o nimero de jornalistas das redagdes, aumenta-se a
quantidade de produgdo que cada profissional deve entregar diariamente. Isso gera o chamado
“jornalismo sentado” (NEVEU, 2005), por meio do qual boa parte das informagdes
publicadas ¢ o resultado de um processo de edicao de textos provenientes de assessorias ou de
agéncias de noticias, além do contetido original produzido ser fruto de uma apuragao realizada
via telefone ou Internet. Muito desse processo se deve ao acimulo de fungdes (FONSECA,
2005) dos profissionais, responsaveis por boa parte do processo de construcdo da noticia,
como ‘“pesquisa, redacdo, edig¢do, ilustragdo, publicagdo e poOs-publicagdo” (PEREIRA;
ADGHIRNI, 2011, p. 47). A inser¢do de novas tecnologias também ¢ responsavel por
mudancas nas rotinas produtivas, marcadas pela velocidade e pelo trabalho mais sedentério
(TRASEL, 2014). O ritmo de producdo jornalistica acelerou-se (MARCONDES FILHO,
2000; MORETZSOHN, 2002; PEREIRA; ADGHIRNI, 2011; FIGARO; NONATO;
GROHMANN; 2013), submetendo os jornalistas a pressdes temporais cada vez maiores, que
afetam tanto a qualidade de seu trabalho quanto sua saude e qualidade de vida (HELOANI,
2003). Boyer (2014) afirma que sai de cena a imagem do jornalista investigativo para entrar
um profissional que raramente sai da redacdo e passa a maior parte do tempo fazendo o que
ele chama de screen work, ou seja, trabalhar olhando para a tela de um computador.

A precarizagdo se da, também, a partir da desregulamentagao de contratos de trabalho,
marcados por flexibilizagdo de horarios e aumento de jornada (FONSECA, 2005; PEREIRA;
ADGHIRNI, 2011; MORETZSOHN, 2014). Especialmente a partir da década de 1990,
surgem novas formas de contratacdo, como terceirizagdo, contratos por tempo determinado,
contratagdo de Pessoa Juridica (PJ), cooperados e freelancers (FIGARO, NONATO,
GROHMANN, 2013).

Os empregos informais, como freelancers ou os contratos como pessoa
juridica predominam nas redagdes brasileiras. A substituicdo de jornalistas
veteranos por outros mais jovens € outra pratica recorrente. O recém-
formado ¢ maleavel e se adapta mais facilmente as normas politico-editoriais
e a salarios mais baixos. [...] Mais jovens e inseguros quanto ao emprego, 0s
jornalistas tendem a relativizar os padrdes impostos pelos codigos
deontologicos e o pensamento critico — resultado da formagao universitaria —
em nome dos valores do mercado. (PEREIRA; ADGHIRNI, 2011, p. 48).
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Silva (2014) entende que o avango da “pejotizagdo”, por exemplo, torna-se uma forma
de conseguir permanecer no mercado de trabalho — sendo que muitos profissionais sdo

obrigados a migrar para esse formato por imposi¢ao dos contratantes.

A maior parte dos jornalistas ouvidos faz coro em garantir que se lhes fosse
dada a opcdo de escolha, certamente gostariam de optar pela forma de
contratacdo via CLT com as garantias historicas asseguradas aos
trabalhadores. De um modo geral, os grandes veiculos da midia tradicional
ou mesmo grandes empresas de assessoria impdem este modelo aos seus
jornalistas. E a exigéncia de contratos unilaterais com a aquiescéncia do
poder econdmico e a concordia de uma concorréncia desleal e prematura.
(SILVA, 2014, p. 113).

Imposigdo de regime de trabalho também acontece com freelancers. Grohmann (2012)
verificou que o trabalho destes se divide entre os “frilas por op¢do” e “por imposi¢ao”, sendo
que o primeiro atua nesta condicdo porque prefere — acredita ter mais liberdade do que na
redacdo —, enquanto o ultimo foi obrigado, devido as demissdes e a situagdo do mercado. O
autor pontua que os jornalistas acreditam que “o frila seria uma valvula de escape para um
mundo burocratico e conseguiria, de alguma forma, exercer aquele ‘jornalismo para mudar o

29

mundo’” (GROHMANN, 2012, p. 257), mas reconhece que essa aspiragdo ¢ iluséria, no
campo do discurso, uma vez que os profissionais se mostram incapazes de refletir de forma
critica sobre sua posicdo e ndo se referem a categoria jornalistica como grupo. O autor
constata, ainda, a existéncia de freelancers fixos, situacdo na qual os direitos trabalhistas do
individuo sdo reduzidos. Ou seja, o individuo ndo opera via CLT, mas precisa bater cartdo
todo dia, com todos os deveres de um funcionario fixo. “Portanto, ao se considerarem e
discursarem como jornalistas freelancers, os frilas fixos tém uma imposi¢ao vista como uma
escolha, aprisionamento visto como liberdade. Colocam-se como free, quando, na verdade,
sdo precarizados”, explica Grohmann (2012, p. 220).

Vinculos trabalhistas frageis e precarios (FiGARO; NONATO; GROHMANN, 2013;
MICK; LIMA, 2013) cada vez mais recorrentes fazem emergir tensdes do mercado de
trabalho e expectativas frustradas em relacdo a profissio — além de uma formacgao
universitdria sem a densidade intelectual suficiente. O conflito entre um valor ideal da
profissdo e sua pratica cotidiana também aparece, sendo que o lado roméantico da carreira
parece perder espaco (FIGARO; NONATO; GROHMANN, 2013). Para Abreu (2017), até a
década de 1970, os jornalistas tinham envolvimento politico e ideoldgico claros, agiam em
funcdo de determinados valores e utopias. A profissdo teria perdido seu carater romantico e

ideologico quando houve uma mudanga na forma de o jornalista lidar com seus atos, refletir
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sobre eles e praticar a profissao, com o fim das utopias, com a visdo pragmatica de mercado e
com a predominancia do sistema liberal e suas consequéncias. Se, no passado, as empresas
eram um espaco de prestigio intelectual, no qual os jornalistas, além de apurar, analisar e
comentar acontecimentos, se viam no papel de indicar alternativas para as mais variadas
questdes, agora nos parece que o bom jornalista se mede, entdo, pela capacidade de gerar
audiéncia, por meio de cliques nas homepages e mantendo boas praticas de SEO, de trabalhar
ao vivo e de expressar a linguagem do emocional e do sensacional (MARCONDES FILHO,
2000; NEVEU, 2005; RENAULT, 2013; TRASEL, 2014). Além disso, a precarizagdo tem
relacdo com a quebra de qualidade da informacdo (LELO, 2019; NICOLETTI, 2019;
ADGHIRNI, 2005; MORETZSOHN, 2014; MICK; LIMA, 2013). Nicoletti, que propde um
modelo para verificar como a precarizagdo da profissdo estd correlacionada a queda da

qualidade do jornalismo, € categorica ao afirmar:

O ambiente laboral se reflete sobre a qualidade da informagdo pela
performance dos trabalhadores. Isto se verifica a partir das selecdes de fontes
oficiais, da publicacdo sem checar, da falta de tempo para concluir o
trabalho, da edigdo e reportagem se concentrarem sobre o reporter e das
influéncias sobre o trabalho que, mesmo quando consideradas baixas, t€ém
relacdo direta com as decisdes editoriais. (NICOLETTI, 2019, p. 241).

Nesse cendrio de enxugamentos nas organizagdes, fragilidade dos vinculos
empregaticios e precarizacdo da profissdo, hd o desafio, ainda, de incluir na pauta das
empresas jornalisticas algumas alternativas que ndo visem apenas a lucratividade da empresa,
mas também o bem-estar dos profissionais. Estudos tém demonstrado que o sofrimento
psiquico acompanha a rotina dos trabalhadores de imprensa (HELOANI, 2003, 2005;
REIMBERG, 2015; CREMONINI, 2019; LELO, 2019). Sao profissionais que se mostram
exaustos, muitas vezes com propensdo a trocar de area de atuacdo, enxergando-se como
descartaveis para as organizacdes nas quais trabalhavam e considerando dificil conciliar
carreira ¢ vida pessoal. Cremonini (2019) aponta quatro fatores que geram sofrimento no
trabalho dos jornalistas: 1) sobrecarga de trabalho, pouco tempo disponivel para sua execu¢ao
e a consequente exaustdo; 2) relagdes sociais abusivas no ambiente de trabalho; 3) a
perspectiva de futuro na profissdo; 4) o ideal de jornalismo, quando comparado com o
cotidiano profissional.

Ha sentimentos ambiguos, também: ao mesmo tempo em que o trabalho seria fonte de
sofrimento por submeter os sujeitos a altos niveis de estresse, jornadas de trabalho exaustivas,

desgaste fisico e emocional e dores e sintomas fisicos, por outro lado, também ¢ fonte de
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prazer, com idealizacdo da profissdo e a partir do reconhecimento por sua atuagdo
(REIMBERG, 2015). Cremonini (2019), em estudo mais recente, encontrou uma relacao mais
cética e descrente em relagdo a esse ideal romantico. Em sua pesquisa, narrativas de
jornalistas apontaram ‘“‘algo cinico com relagdo a esse ideal de jornalismo, com um nivel
importante de desencantamento” (CREMONINI, 2019, p. 108) diante do mercado de trabalho.

Em sua pesquisa de doutorado, Lelo (2019) detectou assédios moral e sexual,
violéncia fisica, ameagas ¢ tentativas de extorsdo. Chama a aten¢ao, também, o sofrimento
ético dos profissionais, uma forma de assédio moral e de violéncia simbolica. Esse sofrimento
se da a partir de infragdo a ética profissional. Dos 15 jornalistas entrevistados por Lelo (2019),
10 disseram que, em algum momento ao longo de sua trajetoria profissional, foram orientados
a produzir matérias que violassem o Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros. Dentre as
praticas citadas, disseram “terem sido coagidos a distorcerem dados no intuito de promoverem
figuras politicas aliadas dos veiculos e prejudicarem outras” (LELO, 2019, p. 171), omitiram
“informagdes que poderiam afetar atores politicos proximos dos diretores da empresa”
(LELO, 2019, p. 171) ou, ainda, “receberem pautas ‘encomendadas’ por agentes publicos ou
anunciantes do veiculo (LELO, 2019, p. 171).

Este cendrio desolador ganha um ingrediente a mais no come¢o de 2020, com a
pandemia da Covid-19 que assola o planeta, deixando milhares de mortes e economias
nacionais em frangalhos. O jornalismo ¢ amplamente afetado. Nao ¢ possivel fazer uma
andlise mais profunda, tendo em vista que esta tese estd sendo escrita em meio ao furacado.
Contudo, as noticias sobre o setor ndo sao nada animadoras. De acordo com a Federagao
Nacional dos Jornalistas (Fenaj)®®, o Brasil foi o pais que registrou o maior niimero de
jornalistas mortos pela Covid-19 no mundo. Foram 169 6bitos registrados de abril de 2020 a
marg¢o de 2021, superando o Peru, com cerca de 140 mortes.

Nao bastasse isso, o Brasil registrou uma explosdo de casos de violéncia contra os
jornalistas em 2020% — foram 428, incluindo agressdes fisicas, ofensas e intimidagdes — e os
“passaralhos” acentuaram-se, tanto no Brasil quanto no Exterior. Estudo do Pew Research
Center®® mostra que, nos Estados Unidos, um ter¢o dos grandes jornais teve demissdes em
2020. No Brasil, a Radio O Globo®', em Sio Paulo, fechou as portas; o Didrio de

Pernambuco, jornal com mais de 200 anos, deixou de circular sua versdo impressa’?; e a

88 Disponivel em: <http://bit.ly/3pBJwiV>. Acesso em: 9 jun. 2021.

% Disponivel em: <http://bit.ly/3zbjdEK>. Acesso em: 9 jun. 2021.

%0 Disponivel em: <http://pewrsr.ch/2Titoag>. Acesso em: 9 jun. 2021
°! Disponivel em: <http://bit.ly/3dYted2>. Acesso em: 18 mai. 2020.
%2 Disponivel em: <http://bit.ly/3LuisRzyf>. Acesso em: 18 mai. 2020.
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Vice®® demitiu toda a equipe editorial no Brasil. Dados da Fenaj®* de 2020 mostram que as
demissdes atingiram mais de 20% das redacdes. Além de dispensas, aponta a entidade, houve
reducdo salarial em cerca de 29% das empresas jornalisticas.

Veiculos nativos do meio digital, at¢ bem pouco tempo promissores, também estao
enfrentando sérias dificuldades. “Mesmo apods a pandemia recuar, a provavel recessdo podera
prejudicar a receita publicitaria nos proximos anos. As premissas anteriores sobre nossos

95 afirmou em memorando ZachSeward”®, CEO do Quartz. O

negdcios ndo se aplicam mais
Knight Center’’ reporta que jornalistas da América Latina estio sendo atingidos pelo
desemprego, falta de equipamentos sanitarios de protecao e precariedade geral.

Para Christofoletti (2020, n.p.), a pandemia oferece um risco iminente ainda maior: o
fim das redagdes. Para o pesquisador brasileiro, o desmonte gradativo e a precarizagdo do

trabalho podem ser agravados com a pandemia:

E preciso resistir e garantir as redagdes como espacos fundamentais da
pratica e da reflexdo ética no jornalismo. Néo se trata de nostalgia ou ranco
passadista. Historicamente, o jornalismo praticado em circunstincias
coletivas tem se mostrado mais cioso, responsavel e melhor.

De acordo com Carvajal (2020), o aumento historico da audiéncia de produtos e
programas jornalisticos no primeiro més de pandemia ¢ de pouca utilidade diante do colapso
da publicidade: “Embora as assinaturas tenham se recuperado, ndo serd suficiente para
sustentar o peso dos negdcios no curto ou médio prazo. E, aparentemente, redagdes
distribuidas podem esconder uma tele precariedade da atividade jornalistica” (CARVAJAL,
2020, n.p.).

A precarizacdo, que ja era enorme, da sinais de que pode se agudizar com os efeitos
economicos da Covid-19. Afinal, mudangas drasticas na industria de midia estdo em curso,
Prova disso ¢ a rede social Twitter’®, que anunciou em maio de 2020 que vai permitir que
alguns empregados trabalhem de casa para sempre. No relatorio Como trabalham os
comunicadores em tempos de pandemia da Covid-19, Figaro et al. (2020) apontam que
poucas empresas supriram o home office com ferramentas adequadas para a continuidade do

trabalho, sendo que a maioria dos entrevistados relatou utilizar os proprios equipamentos e

%3 Disponivel em: <http://glo.bo/3bN09j6>. Acesso em: 18 mai. 2020.

%4 Disponivel em: <http://bit.ly/3xb011i>. Acesso em 9 jun. 2021.

%5 No original: “Even after the pandemic recedes, the likely recession to follow could hurt ad revenue for years to
come. Prior assumptions about our business no longer apply”.

% Disponivel em: <http://bit.ly/2zbUdTG>. Acesso em: 18 mai. 2020.

°7 Disponivel em: <http://bit.ly/2ZhJMsk>. Acesso em: 18 mai. 2020.

%8 Disponivel em: <http://bit.ly/2zSZdMO>. Acesso em 19 mai. 2020.
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recursos para a realizacdo do trabalho em home office. Aplicativos mensageiros, como o
WhatsApp, sdo usados para fazer o trabalho, tanto para a gestdo de equipes, como para o
contato com fontes, entrevistas, videoconferéncias etc. “O custo do uso de infraestrutura da
residéncia do trabalhador ainda ndo foi computado, porque certamente as contas de energia
elétrica, Internet e telefone chegardo nos proximos meses” (FfGARO et al., 2020, p. 72),
assim como o custo com equipamentos e softwares fica na conta do trabalhador. Os
entrevistados também relataram intensificagdo do ritmo de trabalho e “empenho do
comunicador em renormalizar suas atividades com a nova realidade do trabalho em casa”
(FIGARO et al., 2020, p. 72).
Lelo (2020, n.p.) sustenta que:

a experiéncia de trabalho remoto pode ser interessante para empresas
inclinadas a sobrecarregar ainda mais seus trabalhadores sob a justificativa
de que a cobertura da pandemia ¢ prioridade sobre qualquer outra esfera da
vida”. Mais um indicio de precarizagdo ¢ que pode se tornar um ‘“novo
normal.

Nos ultimos anos, jornalistas t€ém acumulado desafios sem precedentes com o
desenvolvimento tecnoldgico tanto no interior das redagdes quanto fora delas, com a
introducdo da concepcao de um profissional multimidia, fatores que redefiniram competéncias
profissionais e, até certo ponto, colocaram em xeque valores e principios do jornalismo.
Aliado a isso, assim como Neveu (2005), entendo que a escalada de imperativos comerciais
fragilizou a autonomia do trabalho jornalistico, evolucdo acompanhada por atentados a
principios deontoldgicos dos profissionais, fato que contribui para a degradagcdo da imagem

social dos jornalistas e do préprio jornalismo.
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5 OS JORNALISTAS METRIFICADOS

A fala dos jornalistas constitui uma perspectiva privilegiada para se analisar as
percepcdes dos profissionais acerca do seu trabalho, do uso de métricas e dos valores
profissionais no contexto da plataformizagdo do jornalismo. O trabalho dos jornalistas ¢é
produto e, a0 mesmo tempo, produz a ordem institucional na qual atuam. Também tendem a
compreender o mundo social de acordo com as lentes construidas durante a formacgao
académica e a vivéncia profissional, e podem questionar essa visdo a partir de valores
adquiridos em outros ambientes pessoais e institucionais. Embora sejam submetidos a 16gica
da estrutura de produgdo noticiosa imposta pela racionalidade neoliberal empreendedora
(DARDOT; LAVAL, 2016), muitas vezes buscam resistir aos processos de excessiva
mercantilizacdo da noticia, reafirmando a fungdo social do jornalismo, indispensavel para a
democracia e para o fortalecimento da cidadania.

Nessa perspectiva, passamos a analisar o que dizem os profissionais acerca de seu
oficio e dos seus valores. Antes, no entanto, apresentamos a constru¢do metodologica deste
estudo e o percurso realizado durante a pesquisa. Para responder aos objetivos propostos,
além da revisdo bibliografica, que permitiu construir o quadro tedrico da tese, adotamos a
combina¢do de dois métodos: a entrevista de tipo qualitativa semiestruturada, que permite
conhecer percepgdes, valores e aspectos da conduta de diferentes sujeitos e grupos sociais, € a
analise de contetido, que permite mapear esses aspectos e interpretd-los. A seguir, serdo
discutidas questdes relacionadas desde o planejamento a operacionalizagao da pesquisa, assim
como construcdo do corpus de andlise, elaboracdo do roteiro de entrevista, aspectos éticos
envolvidos na investiga¢do, realizagdo das entrevistas e, finalmente, interpretacdo dos

resultados.

5.1 Procedimentos metodologicos

Enquanto jornalista recém-saida de uma redacdo, tenho consciéncia de que meu
entendimento sobre as métricas de audiéncia esta impregnado de juizos de valor, que podem
também atravessar meu discurso. Por outro lado, na condi¢do de pesquisadora do tema, o
desafio e o comprometimento sdo com a vigilancia epistemologica desta pesquisa, sempre
submetendo, conforme Bourdieu, Chamboredon e Passeron (1999), a utilizacdo das técnicas e
dos conceitos a questionamentos sobre as condigdes e os limites de sua validade. A vigilancia

“proibe as facilidades de uma aplicacdo automatica de procedimentos experimentados e
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ensina que toda operagdo, por mais rotineira ou rotinizada que seja, deve ser repensada, tanto
em si mesma quanto em fung¢do do caso particular” (BOURDIEU; CHAMBOREDON;
PASSERON, 1999, p. 14). Afinal, como destaca Lopes (2005, p. 143), “o importante ndo ¢ o
que se v€, mas o que se v€ com método, pois o investigador pode ver muito e identificar
pouco e pode ver apenas o que confirma suas concepgoes”.

Ao escrever uma tese, o pesquisador propde-se a fazer ciéncia. Ou seja, a construir um
conhecimento cientifico que tem como caracteristica essencial a sua verificabilidade. Para que
um conhecimento seja considerado cientifico, ¢ necessario identificar as operagdes mentais e
técnicas que possibilitam a sua verificagdo. Em outras palavras, determinar o método que
possibilitou chegar a esse conhecimento. Método ¢ caminho para se chegar a determinado
fim, e método cientifico trata-se do conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
adotados para se atingir o conhecimento (GIL, 2008).

Este estudo, que parte da ideia de que o mundo social dos jornalistas que utilizam
métricas de audiéncia na rotina laboral pode ser entendido a partir do ponto de vista dos
envolvidos e das suas experiéncias, associa-se ao paradigma interpretativo, porque tenta dar
sentido a um fendmeno de acordo com os significados que os informantes lhe dao
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2016). Os resultados desta pesquisa ndo sdo os fatos nem
a realidade objetiva da qual se pode depreender leis, e sim as interpretagcdes subjetivas dos
individuos que participam do fendmeno, constroem e reconstroem sua realidade (STAKE,
1983). Nesse sentido, o investigador ¢ apresentado as experiéncias dos participantes e constroi
o conhecimento, sempre consciente de que faz parte do fendmeno em estudo (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2016). Além disso, ha uma identidade entre sujeito e objeto. Como a
pesquisa nessa darea lida com seres humanos que, por razdes culturais, de classe, de faixa
etaria, ou por qualquer outro marcador, ttm um substrato comum de identidade com o
investigador, isso os torna solidariamente imbricados € comprometidos (MINAYO, 2002). Ou
seja, o pesquisador e o fendmeno em estudo sdo interativos, portanto, ndo ha como exigir
neutralidade em um estudo que interpretara algo, afinal, “toda ciéncia é comprometida. Ela
veicula interesses e visdes de mundo historicamente construidas, embora suas contribui¢des e
seus efeitos tedricos e técnicos ultrapassam as intengdes de seu desenvolvimento” (MINAYO,

2002, p. 14).
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5.1.1 Entrevista

Compreendendo que o sujeito, a partir de relatos pessoais, constroi um lugar de
reflexdo, de autoafirmacdo, de objetivagdo da propria experiéncia (SIERRA CABALLERO,
1998), optei por coletar os dados junto a jornalistas que utilizam ou tenham utilizado métricas
de audiéncia por meio da técnica de entrevista qualitativa. O método favorece a reflexividade
do proprio entrevistado no processo de racionalizacdo objetiva de sua vida, mediado pelo
contato com o outro, o sujeito estranho que ¢ o investigador. Alonso (1995) situa a entrevista
como uma investigagdo social especialmente interessante, a partir do momento que determina
os discursos arquetipicos dos individuos em seus grupos de referéncia, tendo em vista que ao
grupo de referéncia o individuo se refere para formular avaliagcdes de si mesmo e dos outros.
Trata-se, portanto, de uma fungao perceptiva e comparativa no curso do qual o sujeito avalia a
si mesmo.

Figaro (2014, p. 130) afirma que “a entrevista ¢ um dos instrumentos mais utilizados
nas pesquisas em Comunicagdo”, trata-se de “um didlogo construido pelo
pesquisador/entrevistador que, orientado pelos objetivos de sua pesquisa, elabora um roteiro
de perguntas que possa leva-lo a obter os dados necessarios para as indagacdes de seu
projeto” (FIGARO, 2014, p.130).

A entrevista qualitativa fundamenta-se em trés principios: a) auxilia a reconstruc¢do de
acontecimentos do passado, que de outro modo ndo poderia acontecer; b) permite esclarecer
as experiéncias humanas a partir dos proprios atores sociais, com suas multiplas contradi¢des
— a experiéncia encontra narragdes e interpretacdes, um excelente suporte para a descricao
densa; e c) a entrevista qualitativa oferece menos esforco de tempo e recursos que a
etnografia® (SIERRA CABALLERO, 1998).

Rosa e Arnoldi (2008) afirmam que o tipo de entrevista a ser utilizado depende do
objetivo, pois ele vai definir a selecdo das questdes a serem realizadas, a exemplo:
estruturada, semiestruturada ou livre. Optou-se pelo modelo de entrevista semiestruturada,
visto que possibilita maior flexibilidade na sua execu¢do. A técnica de entrevista adotada ¢ a
guiada, que permite alcangar com o entrevistado informacdes e descricdes detalhadas das
situacdes do assunto.

A selecdo dos informantes ¢ uma etapa essencial na realizagdo de uma pesquisa

baseada em entrevistas de carater qualitativo, pois dela depende “[...] o acesso aos conceitos

9 Metodologia das Ciéncias Sociais, derivada da Antropologia, na qual o principal foco ¢ investigar e
compreender a cultura e o comportamento de determinados grupos sociais.
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compartilhados, ao sentido comum, mas também a diversidade” (VILELA, 2006, p. 58),
aproximando o pesquisador de uma “elaboragdo do ‘mapa’ de sentidos de uma comunidade”
(VILELA, 2006, p. 58). No caso deste trabalho, faz-se necessario considerar que o jornalismo
¢ uma institui¢do social marcada pela diversidade e pela heterogeneidade, motivo pelo qual a
selecdo dos jornalistas a serem entrevistados deve obedecer a critérios que permitam uma
representatividade qualitativa do campo jornalistico e, sobretudo, uma representatividade
associada aos objetivos da pesquisa.

Seguiram-se dois critérios para a selecdo dos informantes desta pesquisa:

a) Ser jornalista e atuar/ter atuado como repdrter ou editor da versdo digital do veiculo

(independentemente de também atuar/ter atuado na versao impressa);

b) Utilizar/ter utilizado em sua rotina laboral softwares de métricas de audiéncia por pelo

menos dois anos.

Uma vez estabelecidos os critérios para a selegdo dos entrevistados, passou-se a fase
de definicdo dos informantes que concederiam os relatos para compor o corpus de andlise —
ou seja, a construcdo de uma colecdo de materiais que serd analisada pela pesquisadora
(BAUER; AARTS, 2003), com intuito de tipificar atributos desconhecidos.

Uma das primeiras definigdes necessarias referia-se ao nimero de entrevistados. Com
relacdo ao tamanho do corpus, ndo existe um nimero ideal. Deve ser feito com parcimdnia a
ponderagdo sobre quanto tempo pode ser despendido com a coleta e, seguidamente, com a
analise do material, ensinam Gaskell e Bauer (2003). Enquanto na metodologia qualitativa o
grupo de informantes pode ser selecionado por conveniéncia ¢ ndo demanda um nimero
grande de pesquisados, uma vez que o objetivo ¢ entender o problema em profundidade, nos
estudos quantitativos € feito um calculo rigoroso de amostragem de modo que a singularidade
dos pesquisados seja representada na amostra e as analises estatisticas requerem um nimero
grande de pesquisados, visando que os resultados sejam extrapolados para a populag¢do. Tendo
em vista essas questdes e a riqueza de contetido fornecida pelos entrevistados, o corpus foi
constituido por 12 entrevistas.

Tendo-se como objeto da investigacdo a atuacdo profissional no cenario de
plataformiza¢do do jornalismo, considerando um periodo que compreende principalmente os

quatro ultimos anos — entre 2017 e 2020, foram entrevistados profissionais!®® que atuam ou

190 Uma sintese do projeto foi submetida e aprovada no Comité de Etica da Universidade, via Plataforma Brasil,
sob o numero 03747518.9.0000.5347. A documentagdo que compde o processo pode ser consultada no Apéndice
B deste trabalho.
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tenham atuado em um dos quatro jornais de maior circulagdo digital paga!®! do Brasil. De

acordo com o ranking!?

sdo eles: Folha de S.Paulo, Estado de S. Paulo, O Globo € Zero Hora/GauchaZH. A

disponibilizado pelo Instituto Verificador de Comunicagdo (IVC),

composi¢do do grupo de informantes deu-se a partir da técnica em cadeia, ou snowball, na
qual se utiliza uma rede de relagdes dos individuos, em que os primeiros contatados indicam
os demais (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2016). Essa técnica ¢ indicada, ensinam
Biernacki e Waldorf (1981, p. 141), quando o foco da pesquisa ¢ um “tema delicado” ou
“privado” que requer relacdo de confianca, favorecida pelo fato de o recrutamento se dar por
indicacdo de pessoas conhecidas. Por outro lado, a selecdo de participantes ser restrita ao
circulo de relagdes dos trabalhadores que indicam os demais traz consigo o risco de resultar
em alguma homogeneidade dos entrevistados.

O Quadro 1 lista os entrevistados, cujas identidades foram preservadas e sdo referidos
por nomes ficticios, com a indicagdo do género real. Ainda, os nomes dos veiculos sdo
substituidos por letras. A idade, o tempo na empresa e a fungdo dizem respeito ao momento

de realizacao da entrevista.

Quadro 1 — Caracteristicas dos entrevistados

Nome ficticio Idade Tempo na empresa Veiculo Funcio
Lucas 35 anos 2 anos e dois meses A Editor digital
Pedro 39 anos 4 anos e cinco meses A Editor digital
Rafael 31 anos 8 anos A Editor impresso e digital

Reporter impresso e digital e

Ana 33 anos 9 anos e 10 meses B editora digital
Paula 32 anos 6 anos B Reporter impresso e digital
Jodo 30 anos 12 anos B Reporter digital e impresso

101 Neste estudo, optou-se por abarcar apenas a midia tradicional, e nfo veiculos menores ou alternativos, uma
vez que se entende o recorte escolhido amplo e complexo para esta etapa da pesquisa.

102 Os dados de circulagdo do Instituto sdo referentes a 2017, momento da definigdo dos veiculos aos quais os
jornalistas entrevistados deveriam estar vinculados, e foram disponibilizados por e-mail, apds solicitagdo da
pesquisadora. O Instituto Verificador de Comunicag@o (IVC) determina os maiores jornais de circulagdo paga no
Brasil, considerando veiculos impressos e digitais. Nimeros da média de circulagdo diaria dos jornais na edigdo
digital: Folha (167.592), O Globo (99.689), Estadao (85.854) e Zero Hora: (81.872).
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Maria 38 anos 16 anos C Editora digital

Paulo 40 anos 12 anos C Editor digital

Julia 33 anos 4 anos C Editora impresso e digital
Leonardo 34 anos 1 ano e 2 meses D Editor digital
Fernando 37 anos 1 anoe 1 més D Reporter impresso e digital

Luis 28 anos 5 anos e 4 meses D Editor digital

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Uma vez que o convite para participar da pesquisa foi aceito, as entrevistas foram pré-
agendadas com os participantes e confirmadas por e-mail e/ou por WhatsApp, sempre que
necessario. Foram acertados horério, dia e local mais convenientes para cada entrevistado
(sempre fora do ambiente de trabalho). Das 12 conversas, nove foram pessoalmente, duas
pelo software de comunica¢do de dudio e video pela Internet Skype e uma por telefone. A
entrevista foi gravada em suporte digital para transcricao e sera guardada por cinco anos pela
pesquisadora.

Embora o foco sejam os profissionais, € ndo os veiculos de comunicagdo, ¢ importante
esclarecer, em linhas gerais, o perfil desses veiculos e como se da neles a mensuragdo da

audiéncia (figura 29):

1) GauchaZH: nasce a partir do jornal Zero Hora, que foi lancado em 1964, na cidade de
Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Em 2017, acontece a integragdo dos produtos
digitais de Zero Hora com a Radio Gaucha — principal emissora de rddio do Grupo
RBS — lancando o GauchaZH. Na trajetéria mais recente do veiculo, pode-se destacar
a preocupacao com a audiéncia e iniciativas que evidenciam o avango da empresa em
conformidade com tendéncias de mercado impostas pelo desenvolvimento tecnologico
e significativamente associadas ao viés econdmico do jornalismo. Na redagdo, os
jornalistas contam com os softwares Google Analytics e Chartbeat para acompanhar a

performance das matérias publicadas.

2) O Globo: fundado em 1925, o jornal O Globo integra o maior grupo de midia no pais,
que inclui a TV Globo. Em 2008, uniu site e jornal impresso em uma Unica marca. Em

janeiro de 2017, os jornais O Globo, Extra e Expresso, todos do Rio de Janeiro,
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tiveram a unificagdo de suas redagdes oficializada pelo Grupo O Globo. Em
reportagem publicada sobre o assunto, o primeiro veiculo assinalou: “A mudanca na
estrutura e nos processos de trabalho amplia o foco nos ambientes digitais,
especialmente por meio de smartphones. Durante todo o dia, as principais noticias
serdo aprofundadas e enriquecidas com andlises, videos e infograficos em tempo real.
O objetivo ¢ conquistar uma audiéncia cada vez mais qualificada e acompanhar as
transformagdes que uma sociedade conectada impde ao jornalismo” (O GLOBO,
2017, n.p.). Na redag¢do, os editores digitais utilizam o Chartbeat € o Google Analytics
para acompanhar a performance das matérias publicadas — nem todos os repoOrteres
tém acesso aos softwares, a menos que comprove a necessidade ao editor, de acordo

com uma das entrevistadas nesta pesquisa.

Folha de S.Paulo: o periddico foi criado em 1960, a partir da fusdo de trés jornais
existentes desde a década de 1920: Folha da Manhd, Folha da Tarde e Folha da
Noite. De acordo com informagdes institucionais do site do Grupo Folha, ele foi
pioneiro na impressao offset em cores, usada em larga tiragem pela primeira vez no
Brasil, no ano de 1967. Hoje, a Folha de S.Paulo pertence ao Grupo Folha,
considerado o segundo maior conglomerado de veiculos mididticos, perdendo apenas
para as Organizagdes Globo. Além da midia imprensa, a Folha ¢ bem estruturada no
ambiente digital e conta com o portal Universo Online (UOL), que pertence ao grupo e
hoje ¢ o maior portal da América Latina, cujos assinantes tém acesso a todo o
conteudo da Folha digital. Todos os jornalistas sdo instigados a utilizar Chartbeat e

Google Analytics durante a rotina produtiva.

Estado de S. Paulo: também conhecido como Estaddo, foi fundado em janeiro de
1875, sob 0 nome A Provincia de Sao Paulo (GRUPO ESTADO, [2013]). Tratava-se
de um jornal de orientagdo republicana e adotou o nome atual apos a queda do regime
monarquico e a instalacdo da Republica Federativa Brasileira. Foi o primeiro jornal
brasileiro a ser vendido em bancas e nas ruas, além de via assinaturas, € um dos
primeiros a adotar os servigos de agéncias de noticias internacionais. A partir de 1902,
a familia Mesquita compra a participagdo dos outros fundadores do Estadao e se torna
a Unica proprietaria. O periddico teve a singularidade de ter o seu processo de
adaptag@o ao jornalismo digital iniciado, ainda nos anos 1990, pela Agéncia Estado,
produtora de contetido noticioso tanto para as plataformas do grupo quanto para

veiculos externos. O pioneirismo da agéncia na Internet fez com que o principal
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veiculo da empresa, o jornal impresso O Estado de S. Paulo, passasse a ter o conteudo
publicado na Internet a partir de 1995. Em 2000, foi o langamento do estadao.com.br,
momento no qual a estratégia multiplataforma do grupo comeca a se consolidar. Na
redagdo, os jornalistas tém participado de cursos, desde 2019, para aprender a utilizar

softwares de medi¢ao de audiéncia, leia-se Google Analytics e Chartbeat.

Figura 29 — Linhas gerais do uso das métricas nos veiculos

Principais Equipes de
Veiculo softwares quipes «
audiéncia
usados pela
redacao
Chartbeat Nicleo digital e
elougle "Editores da Hora"
Analytics
Squad (esquadrdo) de
ESTADAO # Chartheat Audiéncia e Redes
e Google

Sociais, composto por

axmelytics jornalistas, designer e
especialista em SEO
Chartbeat
FOLHA PE §.PAULO a Goog]e Editoria de
Analytics audiéncia e dados
Chartbeat

o GLO Bo & Google Diretoria

de audiéncia
Analytics

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Sierra Caballero (1998) enfatiza que o entrevistador estabelece uma relagdo de
comprometimento com o entrevistado, por isso deve esclarecer os motivos e as inten¢des da
investigacdo. O pesquisador elenca alguns pontos cruciais: a) o anonimato: salvo por
autorizacdo expressa do entrevistado, nos dados finais devem aparecer com pseudonimos e

sobrenomes; b) a logistica: o investigador deve sempre mostrar disponibilidade absoluta para
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moldar sua agenda ao entrevistado e também entender o contexto da entrevista; ¢) nunca se
deve oferecer estimulo a participagdo em forma monetaria.

Especificamente sobre o anonimato, seguem-se as diretrizes do CEP/UFRGS, ja que,
no caso de pesquisas na area das ciéncias sociais e, particularmente, baseadas em entrevistas
sobre valores e praticas profissionais, ha diferentes riscos: 1) o fato de as questdes propostas
poderem despertar a memoria sobre experiéncias e situagdes vividas capazes de causar algum
tipo de desconforto psiquico; 2) a exposi¢do publica de ideias e opinides pode, indiretamente,
provocar algum dano aos entrevistados. Portanto, nesta pesquisa, os nomes verdadeiros sao
evitados, preservando-se a privacidade dos informantes, que ndo devem ser identificados na
pesquisa. Ainda, sdo omitidos alguns trechos de falas dos entrevistados que possam levar a
uma identificagdo dbvia ou imediata, sem deixar de evidenciar informagdes que sdo essenciais
para se ter uma compreensao acerca do que precisa ser explicitado.

Para a etapa de qualificagdo!?® do trabalho, realizou-se uma entrevista-piloto com um
jornalista, a fim de testar o roteiro das entrevistas e a propria abordagem — uma vez que o
contetido da entrevista estava aprovado pelo Comité de Etica, optou-se por utilizar os achados
nesta etapa final. Rosa e Arnoldi (2008) sustentam que ¢ importante aplica-la antes que se
defina concretamente o guia de questdes a serem efetuadas na entrevista real, pois servira ao
entrevistador como forma de verificacao da adequagao dos questionamentos.

O guia de entrevista trata-se mais de uma lista de topicos tematicos e areas gerais que
o entrevistador esquematiza com objetivos principais, € ndo € protocolo estruturado de
perguntas (ROSA; ARNOLDI, 2008). Durante a formulacdo do roteiro da entrevista
semiestruturada, foram seguidas as orientagdes de Rosa e Arnoldi (2008): a) formular as
questdes permitindo que o entrevistado verbalize pensamentos, tendéncias e reflexdes sobre o
tema; b) compor um roteiro de tdpicos selecionados; c) as questdes seguem uma formulagao
flexivel; d) a sequéncia fica por conta do discurso do entrevistado; €) devem evocar uma
verbalizagdo que expresse o modo de pensar. Galindo Caceres (1997) enfatiza que toda
entrevista deve ser planejada pelo pesquisador. E necesséario: a) garantir que a entrevista se
parega com uma conversagao comum, € b) o informante deve falar mais do que o pesquisador.

O roteiro de entrevista proposto esta apresentado no Quadro 2.

103 Apos a etapa de qualificagdo, que ocorreu em novembro de 2019, optou-se por incluir apenas uma pergunta
no questionario, leia-se: “Como ¢ seu trabalho com o(s) software(s)?”
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Quadro 2 — Roteiro de entrevista

Dados iniciais

Nome, formagdo, cargo, tempo de trabalho na empresa e na atual funcio.

Formagao pessoal e atuagdo profissional

1) Fale um pouco de sua formacao ¢ de quando comegou a trabalhar em jornais.
2) Fale de sua editoria/setor e de parametros editoriais para producdo do contetdo.
3) Qual o papel dessa editoria/setor para o veiculo?

4) Voce recebeu treinamento para o digital antes de ingressar na redacéo?

Rotinas produtivas e audiéncia

1) Como vocé descreve seu dia tipico como jornalista?

2) A redacdo utiliza software de medi¢do de audiéncia? Como os resultados sdo
discutidos?

3) Como ¢€ o seu trabalho com o(s) software(s)?
4) Qual ¢ o proposito do uso na redagdo?
5) O que vocé acha da analise das métricas de forma geral?

6) Como vocé acha que as métricas impactam o seu trabalho?

Percepcoes

1) Ao longo da sua atuacdo profissional, houve alguma mudanca que julga
importante na redag¢ao em relagdo a audiéncia?

2) Vocé pode descrever uma situagdo em que vocé usou o feedback do publico?
Como voceé usou isso no desenvolvimento do seu trabalho?

3) Como vocé compararia as diferentes formas de receber feedback do publico?

4) Que transformacdes vocé€ entende serem mais significativas na sua atividade
profissional decorrentes dos processos de convergéncia na redacdo?

5) Que papel jornalistas como vocé t€m na sociedade?

6) Ha algo que vocé gostaria de adicionar ou apontar?

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A primeira entrevista foi realizada em novembro de 2019, em Porto Alegre (RS), e as
demais ocorreram durante os meses de janeiro, fevereiro e outubro de 2020. Datas, horarios e
locais das entrevistas foram definidos pelos informantes, conforme sua disponibilidade e
preferéncia. Duas entrevistas com profissionais do jornal O Globo foram por Skype e uma do

Estaddo, por telefone.



135

Buscando a naturalidade do didlogo, incentivou-se que o entrevistado se expressasse
livremente. As entrevistas foram acompanhadas por anotagdes breves de comentarios em
bloco de papel, para servir de memorando das impressdes acerca do que os informantes
enfatizavam, como reacdes e expressdes. Portanto, os relatos que compdem o corpus de
andlise atenderam as exigéncias metodologicas da entrevista de tipo qualitativo. Cada
entrevistado assinou o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice B), apos
receber a explicacdo sobre o tema pesquisado e a técnica de coleta. Foi informado também
que os didlogos seriam gravados para posterior transcricdo e que cada convidado poderia

desistir da participacdo a qualquer momento, mesmo depois da conversa.

5.1.2 Analise de interpretacio dos dados

Passada a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa ¢ a andlise e a interpretacdo. Os
dois processos estdo amplamente relacionados, explica Gil (2008). Enquanto a anélise tem
como objetivo organizar e sumariar os dados de forma que possibilitem o fornecimento de
respostas ao problema proposto para a investigagdo, a interpretagdo visa a procura de sentido
mais amplo das respostas, que ¢ feito mediante sua ligacdo a outros conhecimentos
anteriormente obtidos. Tendo em vista a natureza exploratdria e a orienta¢do interpretativa
desta pesquisa, inspirei-me na Anélise de Conteudo (AC) do tipo categorial para realizar a
analise dos dados. De acordo com Bardin (2011, p. 47), a anélise de conteido designa um
conjunto de técnicas que visa a obter, “por procedimentos sistemdticos e objetivos de
descricdo do conteido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recepgao (variaveis inferidas)
destas mensagens”. A AC utiliza um conjunto de técnicas de andlise com objetivo de
ultrapassar incertezas e enriquecer a leitura dos dados coletados. Essa metodologia prevé trés
fases fundamentais: pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados

(inferéncia e interpretagdo).
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Figura 30 — Trés fases da Andlise de Contetido

| Pré-analise I Exploragao do Tratamento dos resultados:

material inferéncia e interpretagao

Fonte: Adaptado de Bardin (2011).

a) Pré-analise

Trata-se da fase em que se organiza o material a ser analisado com o objetivo de torna-
lo operacional, sistematizando as ideias iniciais. Em um primeiro momento, as entrevistas
foram transcritas e submetidas a leitura flutuante (momento no qual se estabelece contato com
os documentos da coleta de dados, quando se comega a conhecer o texto), recortando e
reagrupando com base na analogia semantica. Isso resultou na constru¢do de indices, a partir
de palavras ou frases ditas pelos entrevistados. Na leitura flutuante das unidades de dados,
procurei detectar as respostas a questdo norteadora da pesquisa. Essas unidades podem ser
apenas uma palavra até uma longa descri¢do. Ainda nesta etapa, foram lidas as anotacdes
realizadas em campo.

Também determinei que o tipo de unidade de dado, registro ou de significacio
escolhido seria de natureza tematica. Esse tipo de analise é transversal, pois recorta “o
conjunto das entrevistas por meio de uma grade de categorias projetada sobre os contetidos.
Nao se tém em conta a dindmica e a organiza¢do, mas a frequéncia dos temas extraidos do
conjunto dos discursos, considerados como dados segmentdveis e comparaveis” (BARDIN,
2011, p. 222). Em correspondéncia a identifica¢do de indices, a codificagdo foi do tipo aberta,
na qual os codigos emergem dos dados (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2016). Seguiu-se o
principio de exclusividade ou de exclusdo mutua, em que cada unidade so6 pode atender a um
codigo.

Adotei a exaustividade nas etapas posteriores: a categorizac¢do, ou seja, o agrupamento
de coédigos em classes em func¢do de suas caracteristicas comuns segundo os critérios
definidos (BARDIN, 2011); e a codificacdo axial, em que as categorias sdo agrupadas em
busca de “amplitude conceitual” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2016, p. 442). Para a
categorizagdo, optei por definir previamente as categorias, em sintonia com o referencial

teorico e deixd-las emergir do conteudo empirico coletado. Como a categorizagdo faz a
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mediagdo entre a teoria e os dados (BARDIN, 2011), permitiu-se que as categorias surgissem
do contetido, mas mantendo no horizonte as formulagdes teoricas sobre impactos da utilizagao
da métrica, em um processo de ida e volta entre teoria, categorizacao e codificagdo. Usando
como guia os objetivos especificos deste estudo, foram estabelecidos preliminarmente os
temas a partir dos quais seriam definidas as categorias: 1) mudangas nas praticas jornalisticas;
2) critérios editoriais; e 3) valores da profissao.

A determinacdo das categorias obedeceu a orientacdo de quatro critérios sugeridos por
Bardin (2011): a) exaustividade: ndo deixar fora da pesquisa qualquer um de seus elementos,
sejam quais forem as razdes; b) representatividade: o grupo de informantes deve ser uma parte
representativa do universo inicial; ¢) homogeneidade: os documentos devem obedecer a
critérios precisos de escolha; d) pertinéncia: verificar se a fonte documental corresponde

adequadamente ao objetivo do estudo.

b) Exploracio do material

Caso as diferentes operagdes da pré-analise forem corretamente concluidas, a etapa de
andlise propriamente dita nada mais ¢ do que a aplicacdo sistematica das decisdes tomadas,
explica Bardin (2011, p. 131), que acrescenta: “esta fase, longa e fastidiosa, consiste
essencialmente em operagdes de codificagdo, decomposicdo ou enumeragdo, em funcdo de
regras previamente formuladas”.

Para atender ao objetivo especifico “Avaliar as mudangas na atividade jornalistica
decorrentes do processo de plataformizagdo do jornalismo”, os resultados foram abordados
sob o tema “Mudancas nas praticas jornalisticas” (Quadro 3). Para responder ao objetivo
especifico “Descrever os critérios de decisdo associados as métricas de audiéncia”, foi
designado o tema “Critérios editoriais” (Quadro 4). Por ultimo, para atender ao objetivo
especifico “Compreender e analisar como os valores que emergem da plataformizagdo e do
uso de métricas se relacionam com os valores da profissdo na perspectiva dos jornalistas”, os

resultados foram abordados pela perspectiva do tema “Valores da profissdo” (Quadro 5).

¢) Tratamento dos resultados: inferéncia e interpretagao

A terceira fase e ultima fase do processo de andlise do contetido (AC) ¢ denominada
tratamento dos resultados — a inferéncia e a interpretagio. E o momento de torna-los
significativos e validos, com base nos resultados brutos. Ao seguir a matriz categorica

elaborada, sdo condensadas e colocadas em relevo as informagdes fornecidas pela analise.
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Conforme a autora, tendo a disposicao resultados significativos e fiéis, o pesquisador
“pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretagdes a proposito dos objetivos previstos —
ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN, 2011, p. 131). A
condensacdo dos resultados possibilita inferir padrdes, tendéncias ou relagdes entre
semelhancas, diferencas e complementaridades das percepcdes manifestadas pelos
entrevistados. Durante a interpretacdo dos dados, ¢ necessario sempre voltar aos marcos
teoricos da investigacdo, porque estes fornecem o embasamento e as perspectivas
significativas para o estudo. A relagdo entre os dados obtidos e a fundamentagao teorica é que
dara sentido a interpretagdo. As interpretacdes a que levam as inferéncias sdo “sempre no
sentido de buscar o que se esconde sob a aparente realidade, o que significa verdadeiramente
o discurso enunciado, o que querem dizer, em profundidade, certas afirmacdes, aparentemente
superficiais” (CAMARA, 2013, p. 189). A medida que as informagdes obtidas sdo
confrontadas com as ja existentes, “pode-se chegar a amplas generalizagdes, o que torna a
andlise de conteudo um dos mais importantes instrumentos para a analise das comunicagdes
de massa” (GIL, 2008, p. 153). Portanto, aponta Gil (2008), a AC, quando percorridas todas

as fases, resulta no fornecimento de respostas ao problema proposto pela pesquisa.

5.2 O que dizem os jornalistas

Com base na andlise das entrevistas, foi possivel mapear os efeitos da utilizagdo de
métricas de audiéncia em relagdo a mudangas nas praticas jornalisticas, nos critérios editoriais
e nos valores da profissdo — objetivos desta tese. Assim, a partir de agora, serdo apresentados,
analisados e interpretados os conteudos expressos pelos entrevistados, segmentados em

categorias.

5.2.1 Mudancas nas praticas jornalisticas

Os resultados da fala dos entrevistados a respeito das praticas jornalisticas na rotina
laboral constituem-se em uma unica categoria, “Ferramentas de métricas”, expressada por
meio de quatro aspectos: “Implementacdo”, “Novas tarefas”, “Cobrangas” e “Impacto
emocional” (Quadro 3). Sendo assim, este item inicia-se com a abordagem do como s3o e

operam essas ferramentas de monitoramento da audiéncia, seguido das subcategorias.
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Quadro 3 — Matriz de categorizacdo do tema “Mudangas nas praticas jornalisticas”

Categoria Subcategoria Cédigo Ideia-chave
Organizagdes jornalisticas investem na
N Formal implementagao das ferramentas
Implementacéo
Jornalistas aprendem por conta propria a operar
Informal as ferramentas
Métricas subsidiam relatérios para tomada de
Relatorios decisdes editoriais
Métricas normatizam a escolha de palavras
Edigdo textual conforme niveis de audiéncia

Ferramentas de

métricas

Novas tarefas

Postura competitiva

Em busca de audiéncia, jornalistas enfrentam
concorréncia dos demais veiculos e também das

editorias em seu local de trabalho

Redes sociais

Redes sociais surgem como fonte para produgao

de conteudo

Cobrangas

Pressdo por

resultados

Aumento da pressao sobre o desempenho do
profissional, por conta da comparagado de

resultados oriundos das métricas

Enxugamento de

postos de trabalho

As organizagdes dispdem de cada vez menos
jornalistas para desempenhar uma quantidade

cada vez maior de tarefas

Impacto emocional

Sentimentos e sensagdes negativos sdo

desencadeados pelo uso de métricas e por

Sofrimento cobrangas derivadas da utilizagao
Sentimentos e sensagdes positivos sao
Satisfagdo desencadeados pelo uso de métricas

Objetivo especifico: Avaliar as mudangas na atividade jornalistica associadas ao processo de plataformizagdo do

jornalismo.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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5.2.1.1 Ferramentas de métricas

Instigados a refletir sobre ferramentas de monitoramento de audiéncia, os jornalistas
relatam impactos profundos. Basicamente, duas ferramentas sdo operadas nas redagdes nas
quais os jornalistas entrevistados atuam: Google Analytics e Chartbeat. O primeiro, um
software gratuito de andlise baseado em nuvem, permite que empresas e profissionais
rastreiem o comportamento dos usudrios e as interacdes com o site. O segundo, projetado para
jornais digitais, ¢ um software pago que ajuda a avaliar o desempenho do conteudo e a
identificar tendéncias em dados, com intuito de melhorar o engajamento do publico.

Toda a experiéncia de navegagcdo do usudrio ¢ registrada no servidor do portal do
jornal e monitorada de forma instantanea por profissionais da redacdo: a origem do acesso, o
caminho percorrido dentro do site, quais palavras-chave foram usadas na busca, as matérias
acessadas, o tempo de leitura, o horario, entre outros. Esses dados acumulados dos usuérios
sdo mensurados por essas ferramentas, que fornecem um detalhamento das caracteristicas e do
comportamento de consumo das noticias. “O comportamento ¢ produto do nosso tempo”,
avaliam Vieira e Christofoletti (2015, p. 78), que acrescentam: “com tantos dados de consumo
e audiéncia, de perfil de usudrio e de seus habitos e interagdes sendo coletados em tempo
real”, o jornalismo conta com “informagdes quantitativas como nunca antes foi possivel”
(VIEIRA; CHRISTOFOLETTI, 2015, p. 78).

Quando essas ferramentas ainda ndo estavam difundidas nas redacdes, a rotina dos
jornalistas ao chegar ao local de trabalho poderia ser descrita como: folhear o jornal impresso
do dia feito pelos colegas ou o da concorréncia, ou ainda acessar o site do veiculo ou da
concorréncia. Essa rotina foi transformada a partir da implementagdo das ferramentas de

métricas, como explica Ana (2020, informagdo verbal'%4):

Vocé nem comegou a ver o teu dia ainda, tu ja abriu aquilo, tu ja [vai] vendo
como ¢ que ta a audiéncia do site, por onde que ta vindo. Isso € normal, isso
se tornou uma rotina. Nao de todos, mas de boa parte, principalmente dos
chefes, dos editores executivos, dos editores, dos chefes de reportagem e de
quem trabalha diretamente em editar os sites, né, trabalha na redacao e tal.
Entdo, isso se tornou rotina [...] faz parte do teu dia a dia tu ter que olhar ali
0 que ta acontecendo, se ta bom, se ta ruim, o que a gente tem que buscar pra
melhorar essa audiéncia. E sempre assim, a gente tem que buscar alguma
coisa, garimpar, procurar, ligar, averiguar pra gente achar alguma coisa, pra
poder dar audiéncia, j4 que a audiéncia ta fraca. E assim que é o pensamento
diario do jornal.

104 Entrevista concedida por Ana [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome da entrevistada foi
preservado, usando um ficticio.
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O mesmo hébito é descrito por Paula (informag¢io verbal'%, 2020, grifo meu):

Necessariamente, ¢ a primeira coisa. Eu entro no computador: Chartbeat. E
ai eu atualizo todas as redes sociais, depois eu espero meia hora para ver
como performou o que eu atualizei. Ai, eu peco para o pessoal responsavel
colocar na capa: ‘aumenta ali, pde no perfil do [nome oculto]’.

A rotina de Fernando (informagédo verbal'%, 2020, grifo meu) é semelhante: “Na hora
que sento na minha mesa, fago trés coisas: eu olho a audiéncia do dia anterior; eu olho como
estd a audiéncia no momento, né, usando o Chartbeat; e dai olho os e-mails pra comegar a
desembolar as coisas”.

A partir do momento que jornalistas sabem o que, como e onde o publico esta
consumindo, os esforcos de producdo sdo orientados no sentido de atender as demandas e de
incrementar a audiéncia. Nesse sentido, as empresas jornalisticas perceberam que
“ferramentas de monitoramento de audiéncia podem ajuda-las a compreender seu publico e a
desenvolver narrativas, produtos informativos diversificados e multimidias conectados com os
valores de um publico especifico” (SPINELLI; CORREA, 2017, p. 86). Os autores sustentem
que “os negocios precisam ser readaptados a partir da formagao de uma cultura organizacional
que seja construida e evolua na direcdo dos valores mutantes requisitados por uma sociedade
digitalizada” (SPINELLI; CORREA, 2017, pp. 75-76).

Porém, para entrar na disputa por cliques, além de ferramentas de métricas, os
jornalistas precisam dominar técnicas de otimizacdo para SEO, com objetivo de garantir que o
contetido compartilhado seja acessado facilmente pelo publico — exemplo disso ¢ o uso de
palavras bem ranqueadas pelo Google em titulos de matérias. Nesse sentido, observa-se que o
trabalho dos jornalistas, mesmo dentro de organizagdes, ¢ apropriado por uma grande
plataforma, caso do Google, garantindo o processo de plataformizagdo do jornalismo (BELL;

OWEN, 2017; VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018; JURNO; D’ANDREA, 2020).

No [nome oculto], existe uma preocupagdo de usar o Google como um
impulsionador de distribuigio. E a melhor estratégia. O Google é uma
ferramenta que a gente tem de engolir. Tendo que engolir, temos de saber,
pelo menos, como se beneficiar dela, essa é a perspectiva do [nome oculto].
[nome oculto] ainda trabalha para que isso acontega. A gente tem curso de
SEO [...] nas redes sociais, a estratégia ¢ a mesma [...], mas eu ndo acho que
faca bem. Falta criatividade. Ja que vamos nos abragar a essas plataformas,

105 Entrevista concedida por Paula [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome da entrevistada foi
preservado, usando um ficticio.
106 Entrevista concedida por Fernando [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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vamos tentar pelo menos fazer bem. As boas agdes dos jornais nessas
plataformas sdo atuagdes pontuais de alguns profissionais, nio uma
estratégia institucional [...] acho que é muito feijdo com arroz num ambiente
super competitivo, o que nao resolve. (JOAO, informagdo verbal'®’, 2020,
grifo meu).

Embora o Google ndo dé total transparéncia sobre os critérios de classificagdo, os
quatro principais fatores de ranqueamento nas buscas sdo: 1) visitas diretas ao site, 2) tempo
de permanéncia no site, 3) paginas acessadas por sessdo e 4) taxa de retorno (HOLMEN,
2018). Isso significa que o Google quer encontrar as melhores respostas para as consultas, por

isso, usuarios satisfeitos sdo um indicador chave para a plataforma.

Tudo isso significa que agora ha outra razdo muito Obvia para tentar
aumentar suas métricas de engajamento: engajamento alto ¢ um ciclo
virtuoso. Mais engajamento diretamente significa mais trafego orgénico
novo, o que, por sua vez, significa uma oportunidade maior de rentabilizar
seu site e construir um publico fiel, o que significa maior engajamento e
mais trafego organico. (HOLMEN, 2018, n.p., tradugdo minha'®).

Sem entrar no mérito sobre o quio complexa pode ser a interferéncia de plataformas
como o Google no jornalismo, fato ¢ que elas foram incorporadas a rotina das redagdes. Nao ¢
por menos: 67% dos brasileiros consomem noticias por meio desses espagos, conforme o
relatorio do Instituto Reuters de 2020'%. Aparentemente, ndo ha a opgdo de ficar de fora. E
mais: em meio a um amplo terreno de informagdes contidas na Internet, a disputa pela ateng¢ao
do publico se da por diferentes estratégias, entre elas seguir a logica dos algoritmos que
permeiam o funcionamento de plataformas como Google e Facebook (BELL; OWEN, 2017;
VAN DIJICK; POELL; DE WAAL, 2018).

A maneira como ocorre a implementagdo das métricas nas redacgdes, as novas tarefas e
as cobrancas orientadas por elas, assim como o impacto emocional nos jornalistas serdo

abordados nas subcategorias a seguir.

107 Entrevista concedida por Jodo [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.

108 No original: “This all means that there is now another very obvious reason to try to increase your engagement
metrics: high engagement is a virtuous cycle. More engagement directly means more new organic traffic, which
in turn means a greater opportunity to monetize your site and build a loyal audience, which means higher
engagement and more organic traffic”.

199 Disponivel em: <http://bit.ly/2LhUASE>. Acesso em: 20 jan. 2021
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5.2.1.1.1 Implementacio

A implementagdo dos softwares de medicdo de audiéncia nas redagdes acontece de
maneira formal, quando as empresas jornalisticas investem na aplicacdo desses recursos e
oferecem subsidios e treinamentos para os jornalistas compreenderem o funcionamento, e de
modo informal, quando os profissionais aprendem por conta propria a operar essas
ferramentas.

Leonardo (informag¢do verbal'!?, 2020) conta que representantes do Chartbeat foram
até a redacdo do jornal para oferecer treinamento aos jornalistas. O mesmo ¢ relatado por
profissional de outra redacdo. Muito dessa aproximac¢do com os jornais do pais, acredita
Leonardo, deu-se em razdo de um brasileiro trabalhar na empresa desenvolvedora do
software: “Veio uma funcionéria deles [do Chartbeat] 14 de Nova York, pra c4. E eles [o
proprio Chartbeat] pagaram tudo, a gente ndo pagou nada. Maravilhoso”.

Julia (informagdo verbal'!!, 2020), por sua vez, relata ter aprendido a manusear as
ferramentas no dia a dia e fala do ressentimento pela falta de treinamento, tanto para ela como
para os demais colegas. Conta, ainda, que pediu para o jornal subsidiar um curso, mas ndo foi
atendida. “O jornal ndo quis pagar, entdo, eu ndo fiz. Ai, eu fiquei: ‘vem c4d, vocés querem que
eu trabalhe com SEO, mas vocés ndo querem pagar ou investir para que eu saiba exatamente o
que fazer?’. Nao vai funcionar, né, gente”. Segundo a jornalista, existe a cobranca por bons

titulos, por exemplo, mas nao ha mentoria de como chegar a eles:

O que eu mais me ressinto do jornal, e a gente ja cobrou, ¢ ndo ter tido
cursos de SEO, que acho que ¢ o basico. A gente ¢ cobrado por titulos que
funcionam no Google, mas a gente ndo tem a mais puta ideia do que
funciona. A gente tem alguma ideia, mas ¢ isso... base empirica. A gente ndo
sabe de verdade, a gente ndo sabe como a ferramenta funciona. (JULIA,
2020).

Na contramio, Maria (informagio verbal'!?, 2020) relata que o jornal oferece cursos a

todos, “idealmente a cada semestre”. Conta, também, que a mentoria acontece no dia a dia:

A gente ta o tempo inteiro ensinando pequenos grupos a usar € a enxergar os
dados. Eu brinco que pra ser [cargo ocultado], vocé tem que ter muita
paciéncia de falar e conversar com as pessoas. O melhor jeito € pegar casos

110 Entrevista concedida por Leonardo [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi

preservado, usando um ficticio.

Il Entrevista concedida por Julia [2020] Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
p g

preservado, usando um ficticio.

112 Entrevista concedida por Maria [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome da entrevistada foi
p g

preservado, usando um ficticio.
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especificos e ir na mesa do ser e “vocé ta vendo isso aqui? Ta vendo o que
significa? E isso, isso, isso”. Que ainda € o pegar pela mao. (MARIA, 2020).

Jodo (2020) diz ndo ter recebido curso especifico para utilizar os softwares, apenas de

3

SEO, por isso sabe “usar o basicdo”. Ja Pedro (informagdo verbal''®, 2020) reclama do
excesso de treinamentos oferecidos pela empresa. Para ele, a melhor forma de aprender ¢
“botando a mao na massa”. Segundo o jornalista, “as vezes, incomoda parar meu tempo para
ser treinado pra uma coisa que eu ja sei fazer”. Para o profissional, essas pausas — neste caso,
estar em treinamento —, “atrapalham porque seguem te exigindo, né, audiéncia”.

As pesquisadoras espanholas Rodriguez-Vazquez, Direito-Rebollal e Silva-Rodriguez
(2018), que tém se dedicado a compreender como atuam equipes de SEO nas redagoes,
sustentam que ha necessidade de especializacdao dos profissionais para compreender os dados
fornecidos pelos diferentes softwares e ir além dos nlimeros gerados, estando assim aptos a
realizar uma interpretacdo mais humanizada, ndo limitada aos dados de aferi¢do. Na mesma
linha, Costa (2014, p. 91), autor do relatério Um modelo de negocio para o jornalismo
digital: como os jornais devem abragar as redes sociais, a tecnologia e os servigos de valor
adicionado, sustenta que “as escolas de jornalismo ndo preparam devidamente os estudantes
do oficio para o ambiente digital”, apesar de “estarem preocupadas com isso”. O pesquisador
sugere que ¢ dever da academia “incluir programa¢do de dados, midias sociais e extenso
contetido multimidia e de design nos curriculos” (COSTA, 2014, p. 91). Caso a universidade
ndo os ensine, entdo a empresa “tem a obrigacdo” de prepara-los. Para ele, “o que ndo ¢
admissivel ¢ deixar uma redagdo, por menor que ela seja, 2 mingua ante as novas expertises
do novo mundo da comunicacao” (COSTA, 2014, p. 91).

O que se vé, porém, ¢ que alguns trabalhadores estdo desamparados, sem saber como
determinadas ferramentas operam. As organizagdes, por sua vez, “implementam novas
tecnologias e obrigam o jornalista a adaptar-se freneticamente a elas” (HELOANI, 2006, p.
192). Nesse sentido, percebe-se que ha uma autorresponsabilizagdo do jornalista em aprender
(aprendizagem informal), sintoma do modelo neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016;
HARVEY, 2016). Em meio a um ecossistema midiatico em constante transformacao, na qual
a luta pela sobrevivéncia dos veiculos e a manutencdo dos empregos sdo desafiadores,
entendo que conhecimento operacional se torna uma necessidade basica dos jornalistas e uma

obrigagdo das organizagdes.

113 Entrevista concedida por Pedro [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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5.2.1.1.2 Novas tarefas

O mundo passa por grandes e rapidas mudangas, e as organizagdes precisam
implementar novas tecnologias, obrigando o trabalhador a adaptar-se rapidamente a elas e
impondo-lhe um novo perfil profissional. Polivalentes (DOMINGO et al., 2007; NEGREDO,
2008; JORGE; PEREIRA, 2009; SALAVERRIA, 2010, 2015), os profissionais precisam
assumir ainda mais novas tarefas no dia a dia da redacdo. Editores aprendem a manusear os
softwares de monitoramento de audiéncia para interpretar os dados e, a partir disso, tracar
estratégias para a equipe. Reporteres precisam apurar e redigir as matérias e publica-las no
site do jornal seguindo normas de SEO, com titulos atraentes, imagens (muitas vezes, galerias
de fotos com legendas) e hiperlinks, sempre com vistas a audiéncia almejada pelo veiculo. Ha
uma intensificagdo do trabalho (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009; DARDOT; LAVAL,
2016), resultante de um conjunto de fatores, como a flexibilizagdo das jornadas de trabalho, a
polivaléncia funcional e a gestdo por resultados. “A pressdo por audiéncia ¢ gigantesca, ¢
muito grande, ¢ pesada”, relata Fernando (2020).

No ambiente de plataformizagdo do jornalismo, intenso fluxo de dados e algoritmos
exigem mais dos jornalistas, for¢ando-os a atualizarem suas técnicas (ORNEBRING, 2010).
Os jornalistas, principalmente os editores, pautam boa parte da produgdo diaria com base em
relatérios de audiéncia, obtidos a partir dos nimeros coletados pelas ferramentas de métricas
(ANDERSON, 2011a; LEE.; LEWIS; POWERS 2014; VU, 2014; WELBERS et al., 2016).
Muitas vezes, esses dados sdo levados pelos editores as reunides de pauta no comego da
manhd e permeiam a discussdo de como serd o esforco de reportagem ao longo do dia.

Leonardo (2020) explica como funciona:

Meu papel na reunido ¢ dizer como foram no dia anterior as coisas que a
gente publicou em termos de pedidos de assinaturas. Ah, o que gerou mais
pedidos de assinatura foram tais matérias, tais editorias, tal editoria foi bem,
tal editoria foi mal. Assim, a assinatura ¢ o principal, mas se eu tiver outras
coisas relevantes também... ah, tal matéria foi super bem de visualizagdo,
tantos mil page views, apesar de ndo ter gerado muitas assinaturas.

Autores como Canavilhas, Luna e Torres (2016) ja haviam detectado a tentativa de
equilibrar decisdes editoriais pautadas pela utilizacdo de métricas, mas o que se v€, também, ¢
um profissional pressionado a operar conforme os ditames das métricas. “As vezes, tem coisas
que sdo feitas independente da audiéncia que elas vao dar. Mas, sim, o trafego de audiéncia

em determinadas pautas avalia totalmente qual serd o esfor¢o e qual ¢ a forga de trabalho que
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sera designada para aquela cobertura”, relata Lucas (informagdo verbal''4, 2019). Jodo (2020)
afirma que busca encontrar equilibrio, tanto que sugere um olhar mais “carinhoso” para com a
métrica: “tento usar de forma saudavel. Tento interpretar o que os niimeros estdo dizendo,
tentando pensar o que as pessoas querem ler, o que acham importante, como elas vao ter
interesse e despertar esse interesse. Uso como um guia”.

Lucas (2019, grifos meus) ndo utiliza a palavra equilibrio, mas sustenta que a analise
da audiéncia “empodera” os jornalistas, ou seja, no seu entendimento, a ferramenta nao

destitui o poder discricionario do jornalismo e ndo o transfere para o leitor:

A gente tem argumentos mensuraveis para desenvolver ou ndo determinadas
pautas. Isso € o que tem de mais positivo. Ela empodera a pessoa, o reporter,
o editor-assistente. Empodera as pessoas que estio abaixo do circulo de
poder. Elas podem chegar e dizer: fiz isso porque isso aqui estd dando
audiéncia. A gente tem metas a cumprir. Ndo necessariamente isso funciona.
As vezes, as pessoas dizem: “Nio, aqui ndo podia olhar para a métrica,
precisava olhar para outra coisa”. Ok. Mas, tu tem argumentos. A meta te da
argumentos para determinadas coisas.

Esse “empoderamento” do jornalista que domina a analise das métricas denota a
tensdo existente nas redacdes, provocada pela introdu¢do de novos critérios editoriais a partir
da plataformizacdo do jornalismo. O tensionamento se dd4 em torno da aceitacdo desses
critérios e do consequente abandono das convicgdes e ideias dos jornalistas sobre os valores-
noticia e sobre as formas de noticiar. Embora bastante difundidas nas redagdes atualmente, as
ferramentas de andlise de audiéncia ndo contam com unanimidade entre os jornalistas, no que
se refere aos critérios de noticiabilidade. O exemplo trazido por Lucas mostra que hé disputa
por espagos e poder de influéncia entre os profissionais nos veiculos de imprensa, e as
métricas assumiram um lugar central nessa disputa.

Julia (2020) diz ndo ter acesso a relatdrios diarios, embora a audiéncia da editoria seja
monitorada constantemente. No entanto, mensalmente, ¢ apresentado um balanco onde as
métricas de audiéncia sdo avaliadas. Vale dizer que relatérios mais elaborados podem ser
produzidos tanto por equipes que atuam especificamente com audiéncia quanto por editores,
que podem apresentar os resultados da sua editoria tanto na reunido de pauta como
informalmente, entre os colegas.

E possivel detectar, ainda, que as redes sociais se apresentam como nova fonte para

produgdo de conteido (BOWMAN; WILLIS, 2003; HERMIDA, 2011; MESQUITA, 2014,

114 Entrevista concedida por Lucas [2019]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2019. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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REIS, 2015). Sao as chamadas métricas externas (NGUYEN, 2016), que auxiliam os
profissionais a detectar quais topicos tendem a atrair usuarios. Uma das tarefas mais citadas
pelos jornalistas ¢ a necessidade de fazer as chamadas “rondas” pelas redes sociais para
monitorar “o que estd bombando” (PEDRO, 2020). O editor relata que precisa estar “sempre
ligado no que t4 rendendo na Internet, nas redes sociais”. Segundo o profissional, que também
atua como reporter, isso demanda ficar “o tempo inteiro” atento ao “Twitter, Facebook,
Instagram. Sao ferramentas que eu t6 o tempo inteiro olhando e tal, e coisas do tipo Google
Trends, Trending Topics do Twitter e tal. A gente td sempre ligado nisso”. A pressdo por
publicar assuntos que estejam circulando nas redes vai ao encontro dos achados de Mesquita e
Vizeu (2014), uma vez que os autores sustentam que, “‘com as redes sociais, a audiéncia passa
a agir num dialogo onde manifesta seu interesse sobre assuntos que gostaria de ver enfocados
na midia e pressiona os veiculos, quando entende que houve omissdo de determinado assunto
ou até mesmo uma cobertura inapropriada” (MESQUITA; VIZEU, 2014, p. 597).

Pedro (2020) acrescenta que também deve ficar “ligado a concorréncia, né, ao que os
outros sites estdo dando” e, nesse meio tempo, “tentar pescar ideias interessantes, a partir
dessa sensa¢do do que esta rolando e tal, pra tentar produzir o contetido mais autoral que
também possa, de repente, despontar no meio disso, alguma coisa mais local também”.

3

E tarefa dos profissionais “vender a matéria” para a homepage do jornal, como ja
havia detectado Barsotti (2012, 2017). Outros destinos possiveis sdo as redes sociais do
veiculo, as notificagdes (push) nos aplicativos e newsletters para leitores e assinantes. Para
Paula (2020), toda vez que ela aciona os capistas ou colegas das redes sociais, “tu fica
vendendo a matéria e querendo transformar ela em um produto que as pessoas queiram
comprar”.

Em busca de audiéncia, jornalistas enfrentam outro desafio: além de precisar lidar com
a concorréncia externa, também ha disputa interna, quase velada, entre diferentes editorias do

mesmo veiculo. Pedro (2020) relata que € preciso ficar constantemente atento a audiéncia

total do site do veiculo para “ter no¢ao de como tu ta”:

Se uma audiéncia total [do site] esta baixa, a matéria ta baixa, ta tudo bem,
entendeu? Mas se o site t4 bombando, e as tuas matérias tdo muito baixas,
tem alguma coisa, tem algum problema. Porque as pessoas estdo acessando o
site, né, tdo entrando, pelas mais diversas formas, mas tu nao ta conseguindo
se aproveitar dessa audiéncia, entendeu? Dentro da tua editoria, entendeu?
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Além disso, Jodo (2020) afirma que, como a organizacdo em que trabalha conta com
mais de dois veiculos, a competi¢ido entre jornalistas ¢ incentivada — pratica amplamente
ancorada na ldégica neoliberal (DARDOT; LAVAL, 2016; HARVEY, 2016). Para
exemplificar, relata que € rotina publicar uma nota o mais rapido possivel, com o titulo mais
vendavel possivel, para a matéria concorrer a uma chamada na capa do site ou do portal da
empresa. Ele recorda de uma ocasido em que redigiu uma matéria rapidamente, mas, “no
intervalo de apertar o ‘publicar’, o sistema travou. E ai o [nome oculto] j& havia publicado.
Isso daria muita audiéncia, fiquei puto. Nao consegui 1 milhdo de acessos por minuto”.
Conforme Heloani (2006, p. 194), a competicao torna-se cada vez mais acirrada “devido aos
inimeros processos de reestruturagdo produtiva e enxugamentos exigidos pela organizacao”,
como resultado “a questao ética fica ainda mais comprometida”.

Sobre a disputa dentro da mesma organizagdo, Jodo (2020) avalia que “se fosse dentro
da equipe, ndo seria sadio. Mas, dentro do grupo, nio vejo problemas. E como se estivesse
competindo um furo com a [jornal concorrente ocultado], com o [jornal concorrente
ocultado]”. A disputa, porém, “extrapola um pouco quando o pessoal tenta roubar a
competicdo. A falta de controle para ndo extrapolar poderia ser mais bem azeitada, com
critérios mais claros” (JOAQ, 2020). Ao final, quem pode sair prejudicada com a competicio,
¢ a audiéncia, avalia: “mas chega num limite quando vale tudo, porque ai prejudica o leitor, o
jornalismo. E ai ¢ um problema. [Precisa] um pouco mais de regulamentacao, sei que essa nao
¢ a palavra, um pouco mais de organizagao”.

Com relacdo a edico dos conteudos, tanto editores quanto repdrteres relatam utilizar
técnicas de SEO para que o conteido seja encontrado nas buscas do Google. Isso gera
conversao em audiéncia organica, ou seja, aquele acesso feito a pagina do veiculo a partir de
uma busca no Google, por exemplo. Entre essas técnicas, pode-se mencionar a inclusdo de
hiperlinks e fotos ou galerias nas matérias ao serem publicadas. Outra preocupagdo ¢ pensar
nos conteudos tendo em vista que boa parte sera lida por meio de smartphones. Lucas relata
que os conteudos sdo empacotados para serem melhor lidos, com vista a apresentd-los da
melhor forma nos diferentes modelos e formatos de telas. Portanto, ndo basta apurar e
escrever determinada matéria. No caso dos reporteres, faz parte da rotina selecionar fotos,
hiperlinks, fornecer informacgdes para a producdo de infograficos e publicar a matéria
obedecendo a regras de SEO e nos diferentes formatos de leitura.

Nesse sentido, como bem observam Bell e Owen (2017), as plataformas digitais
influenciam o modo de produ¢do jornalistica, uma vez que, ao incentivar o emprego de

formatos especificos de conteudo ou ditar padrdes graficos aos veiculos, assumem um papel
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editorial. Para as organizagdes, o que esta em jogo ¢ a audiéncia. Jodo (2020) conta que, tendo
em vista a mao de obra escassa na redagdo, conteudos sdo frequentemente reempacotados —
matérias sofrem pequenas modificagdes, como nos titulos — com vistas a gerar novos cliques.
“O 1ideal seria o reporter apurar, suitar”, mas nem sempre ¢ o que acontece. Considera uma
“fraude com o leitor”, mas, avalia: “é uma informagio verdadeira? E! Alguém vai morrer por

causa disso? Ndo. Mas ¢ feio”.

5.2.1.1.3 Cobrangas

A pressao por resultados, outro forte sintoma da sociedade do desempenho presente
no mundo do trabalho em geral, também aparece na fala dos jornalistas entrevistados, seja na
redacdo atual na qual trabalham ou em experiéncias anteriores. A principal pressdo ¢ atingir a
meta de audiéncia estipulada para determinado periodo, que pode ser didrio, semanal, mensal
ou semestral. A comparagdo de resultados oriundos das métricas leva a uma carga maior de
pressdo sobre o desempenho do profissional.

Paula (2020) avalia que quem atua em editorias especificas, como a de Politica, “sofre
uma pressdo absurdamente delinquente, muito fora do normal que qualquer ambiente de
trabalho”. Leonardo (2020), que atua como repérter e conta com atribui¢des de editor,
compara a busca pela audiéncia a um avido em pleno voo: “Se eu chego [para trabalhar] e a
audiéncia t4 muito 14 embaixo [...], ja fico pensando o que eu consigo fazer aqui pra dar uma
levantada [...] E igual cé botar um avido no ar: d4 uma levantada, o avidio ta no ar, eu vou
fazer as outras coisas, entendeu? Essa ¢ um pouco a rotina”. Nessa fala depreende-se que,
apenas se a audiéncia estiver em niveis aceitdveis, o profissional vai fazer “as outras coisas”.
Nesse caso, essas outras atividades sdo as matérias que ele julga importantes, diferentemente
daquelas que sdo produzidas apenas para a busca de cliques. Esse dado evidencia o alto grau
de submissdo dos profissionais as métricas, bem como a elevada influéncia exercida pela
audiéncia na pauta dos veiculos, de um modo geral.

Pedro (2020) relata que, quando a audiéncia da sua editoria ndo corresponde a meta do
dia, sdo elaborados “planos de a¢do”, que consistem em estratégias para alavancar a
audiéncia. Nao raro, o jornalista se vé obrigado a seguir estratégias das quais discorda, o que

segundo ele “interfere na forma de trabalhar”.

Muitas vezes, eu sei que ndo vao dar muito certo esses planos de acao,
porque eu conhego o dia a dia, entendeu? Entdo, assim, me sinto pressionado
e com um pouco de angustia. Penso assim: “Meu, vou ter que aplicar um
plano de agdo que eu ndo acredito, e vou ter que, né, subordinar as pessoas



150

que trabalham comigo a fazer uma coisa assim”. E mais ou menos assim a
logica, vocé entendeu? Entdo, nesse sentido, eu fago tudo pra que dé certo
pra ndo precisar entrar nesse esquema de plano de a¢ao. (PEDRO, 2020).

Julia (2020) afirma ndo ser cobrada para atingir determinados indices de audiéncia,
mas sim de produtividade: “de quanto tu escreveu, coisas assim. Mas nunca me disseram,
quando eu era reporter, que eu estava escrevendo mais ou menos que meu coleguinha. Isso
nunca foi motivo de comparagdo, avaliacdo de desempenho ou coisas assim”.

Além da cobranga por jornalistas multitarefas e aptos a aprender e absorver novas
tarefas, os profissionais relatam, ainda, ritmo frenético de trabalho, com equipes enxutas,
sobrecarga de trabalho — lembrando que a intensificacdo ndo ¢ um efeito das métricas, mas do
contexto laboral — e falta de mentoria para os mais jovens. “Antigamente, [a gente] trabalhava
com calma, porque tinha 40 pessoas na equipe dele. Agora ndo tem nem 10, constata Paulo
(informagdo verbal'!®, 2020). Lucas (2019) reclama da precarizagio do trabalho nas redagdes,
com equipes “cada vez menores”, além da pressdo por resultados em um ambiente com

“menos pessoas e mais tarefas”:

E matematico: tu precisa fazer resultados melhores tendo cada vez mais
editorias para lidar e com menos gente para lidar. Por consequéncia, a Unica
coisa que tu pode fazer a mais ¢ o teu esforco. Porque tu tem menos recurso
para todo o resto.

Lucas (2019) relata que apenas em dias mais calmos € possivel fazer uma andlise mais
aprofundada das informagdes que os numeros apontam. Para Tandoc Jr. (2014), nas redagdes
em que os jornalistas acumulam muitas fungdes — caso de Lucas, que, além de editar
contetdos, realiza escutas e apura informacdes de matérias inconsistentes ja publicadas ou em
vias de publicagdo —, ndo hd tempo para refletir e equilibrar a autonomia editorial e a
influéncia do publico. Assim, a balanca desequilibra em favor da meta de aumentar o trafego.
O fato de as organizagdes disporem de cada vez menos pessoas para desempenhar uma
quantidade cada vez maior de tarefas acarreta queda na audiéncia, sustenta Leonardo (2020):
“¢ uma coisa matemadtica, se voc€ tem menos gente, os seus numeros caem. Nao € porque €
nem melhor, nem pior, € porque vocé tem mais gente, fazendo mais coisa, vocé amplia, né, o
seu leque de chances de fazer coisas legais, de atrair”. Nesse sentido, a ameaga do

desemprego pode ser entendida como um fator de coer¢do para adequacado a ldgica de metas.

115 Entrevista concedida por Paulo [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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5.2.1.1.4 Impacto emocional

As métricas desencadeiam uma série de efeitos emocionais nos profissionais, como
ansiedade, frustracdo e euforia (PETRE, 2015; NGUYEN, 2016). Lucas (2019, grifos meus)
utiliza a expressdo ‘“danos psicologicos” para relatar o efeito provocado pela medigdo

constante e em tempo real da audiéncia a que ¢ submetido diariamente:

Ela cria uma ansiedade constante ¢ permanente nos profissionais, de modo
que muitos ndo sabem lidar psicologicamente com isso, 0 que causa,
inclusive, danos psicologicos [...] ndo da mais nem para dizer que impacta,
porque sem a métrica é como se tivesse perdido um pé, uma parte do
chao. Nao ¢ s6 um impacto. Acredito que, em termos gerais, ¢ a gente vé
isso de forma muito clara na redagdo, onde ainda ha editores, editores do
papel e editores-chefes que ndo estdo olhando o tempo todo para as métricas,
da para ver que isso cria uma ansiedade muito grande. Tipo, de ir atras das
metas, de superar as metas, de chegar a um niimero x por cento, de chegar a
um numero determinado de usudrios por dia, de bater uma meta diaria. Isso
cria uma ansiedade permanente em todo mundo.

Esse tipo de sofrimento e o estado de ansiedade permanente sdo caracteristicos da
sociedade de desempenho, em que nunca ha repouso e gratificagdo, e a constante busca pela
autossuperagdo resulta em sentimentos de caréncia e culpa (HAN, 2017a). Rafael (informagao
verbal!!'®, 2020) traz o relato de colegas que se sentiam pressionados, preocupados € ansiosos,
inseguros de sua capacidade de alcancar as metas. Passado o momento de cumprir tais
objetivos, o que geralmente ocorre entre os jornalistas ¢ uma sensagdo de menosprezo por
terem atendido as exigéncias e ndo recebido uma avaliacdo proporcional ao esforgo
empregado, segundo suas avaliagdes pessoais. Fernando (2020) relata “cansaco mental” e
“estafa mental”. No modelo neoliberal, “a coa¢do do desempenho” forca o trabalhador a
produzir cada vez mais, mas sem jamais alcancar um ponto de repouso da gratificacdo. “Vive
constantemente num sentimento de caréncia e de culpa. E visto que, em tltima instancia, esta
concorrendo consigo mesmo, procura superar a si mesmo até sucumbir. Sofre um colapso
psiquico, que se chama de burnout (esgotamento)” (HAN, 2017a, pp. 85-86). O burnout

torna-se uma consequéncia patoldgica de uma autoexploracao:

O imperativo da expansao, transformacao e do reinventar-se da pessoa, cujo
contraponto ¢ a depressdo, pressupde uma oferta de produtos ligados a
identidade. Com quanto mais frequéncia se troca de identidade, tanto mais se
impulsiona a producdo. [...] a sociedade do desempenho ndo industrial

116 Entrevista concedida por Rafael [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.
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necessita de uma pessoa flexivel, para poder aumentar a produgdo. (HAN,
2017a, p. 97).

Sensacdo de esgotamento, vontade de fugir da redagdo e impulso para pedir demissao
acontecem ‘“quase todos os dias”, segundo Lucas (2019). A juvenilizacdo das redagdes
(FIGARO; NONATO, 2017), relacionada a redugdo de custos, ¢ motivo de reclamacao. Nao
bastasse a falta de mentoria fornecida por jornalistas mais experientes, as empresas exigem
que o conhecimento seja replicado pelos proprios colaboradores, algo que Lucas (2019)
classifica como “estressante, a gente ndo aguenta mais”. Somam-se, as pressdes internas por
resultados, fatores externos, como ataques a profissdo. “Ser jornalista, hoje em dia, ¢ uma
merda, porque qualquer filho da puta acha que sabe mais do que vocé, que vocé ta falando
bobagem, que vocé ndo sabe o que ta falando, que vocé t4 servindo A ou B, e é o contrario”,
reclama Fernando (2020). O reporter também relata desalento em relagdo a profissdo: “A
gente trabalha pra caralho, a gente entende de determinados assuntos, conhece gente que pode
explicar muito mais do que isso. Entdo, pelo amor de Deus, né, a gente sofre ataques,
descrédito, ataques... péssima hora pra ser jornalista”.

Além disso, nem mesmo o sentimento de alcangcar um bom desempenho pode ser
recompensador. Pedro (2020) afirma que, diferentemente do comeco de carreira, ja ndo se
sente tdo euforico com uma matéria que rendeu muita audiéncia, mas apenas aliviado por nao
precisar recorrer a planos de a¢do para melhorar os nimeros.

Lucas (2019, grifos meus) explica como a cobranga para atingir certos niveis de

audiéncia afeta os jornalistas:

A meta de audiéncia ¢ uma coisa que tu tem ideia de como fazer para
cumpri-la, mas tu ndo tem controle de como isso vai se desenvolver. Entdo,
as vezes, a frustragdo de tu buscar, fazer um esforco sistematico para ter
audiéncia e tu ndo obter, causa problemas. Ao contrario da frustragido
profissional, como, sei 14, uma vaga que tu ndo obteve, em relagdo a uma
promogao que tu ndo teve. Ao contrario da maior parte das frustracdes, ela ¢
instantdnea. Tu tem muitas frustracdes por dia. Aquilo ali é complicado.
As vezes, tu ndo consegue lidar. As vezes, tu entra numa sindrome do
impostor ¢ pensa: cara, eu ndo consigo nunca fazer algo que dé audiéncia.
Nunca, nunca. Eu vejo que isso ¢ cada vez mais frequente com os meus
colegas, mais do que era antes [...]. Mas, em relag@o aos profissionais, tu vé
muitos se perdendo rapidamente por ndo conseguir lidar com essas
frustracoes. E outra coisa: isso vicia. E ai acho que consigo medir mais o
problema que eu tive. O ecossistema da reputagido e da audiéncia ¢ viciante.
Quando tu obtém, é uma injecdo de dopamina''’ imediata. Tu vé que as
pessoas estdo querendo. E se tu vé que as pessoas estdo querendo, tu te sente

7 Dopamina é um neurotransmissor (mensageiro quimico) que atua de diferentes formas no sistema nervoso,
estando relacionada, por exemplo, com o humor e o prazer.
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realizado, tu te sente abracado por aqueles cliques, realizado, tu te sente
aceito. E tu quer mais. E isso é muito facil de a galera se perder. Eu vejo
colunistas grandes se perdendo por conta disso, querendo mais daquilo. E, as
vezes, apostando em coisas ruins, em pessoas que nao deveriam ter tanta
relevancia.

A fala de Lucas ilustra uma ambiguidade de sentimentos que assola os trabalhadores
(REIMBERG, 2015), uma vez que, embora haja sofrimento, o trabalho com as métricas
também pode ser fonte de satisfacdo, tanto que Lucas diz se sentir “abragcado por aqueles
cliques”. Fernando (2020) afirma ficar “muito feliz quando a gente arrebenta [...], ¢ muito
legal quando a gente chega nas nossas metas”. A alegria transforma-se em alivio quando a
editoria bate a meta estabelecida no més. Paula (2020) relata que atingir ou superar metas
estipuladas envaidece o profissional: “quando a gente performa além do que se espera, a gente
¢ muito elogiado. Eu recebi um e-mail ontem: ‘parabéns pela sua matéria [nome oculto], ficou
incrivel, deu muita audiéncia e tal’. Mas assim, s6 isso”. Pedro (2020) relata que o

sofrimento, muitas vezes, vai além das metas e perpassa toda a rotina laboral:

A gente tem uma meta, a gente se preocupa e olha todos os dias os niumeros.
Foi o exemplo que eu citei do dia que eu fiquei em casa vendo a repercussao
e audiéncia de uma matéria e mandando pra reporter, falando: “cara, olha
isso”. Tu fica ali envolvido, excitado e ansioso. Mas ndo s6 ligado a
audiéncia, e sim a todo processo de trabalho, porque sdao equipes minusculas,
com demandas absurdas.

Ana (2020) conta que ndo se sente “muito triste” quando suas matérias nao
desempenham bem, porém, relata euforia ao alcancar boa audiéncia e reconhecimento de

colegas e superiores:

A questdo de “nossa, olha como essa matéria bombou”, isso da, da sim! Sai
um éxtase, uma inje¢do de animo, assim eu consegui isso, olha que bom,
consegui. Porque ¢ nisso que as pessoas falam, falam alto, dividem com os
colegas, falam isso ou alguns ficam usando isso o resto da vida: “viu, minha
matéria, quanto que ela conseguiu de audiéncia”, “Nossa, muito bom, ndo sei
o qué” [...]. Elas mexem com o psiquico de qualquer um.

Maria e Paulo dizem ndo haver sofrimento, uma vez que, no entendimento deles, ja na
década de 1980 havia ansiedade com a repercussdo da manchete do jornal de papel. Maria
(2020) sustenta que “todos os graus sociais, em qualquer profissdo, ficam mais opressivos”, e

sugere uma saida para os jornalistas.
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Como a gente cuida pra que isso ndo seja opressivo a ponto de deixar
alguém doente? Com limites, é opressivo, mas ao mesmo tempo, a
caracteristica ¢ [nome do jornal oculto] permitir que as pessoas fagam bom
jornalismo. Nem todo mundo tem que olhar isso o tempo inteiro todo dia,
existe uma alternancia de cargos.

As diferentes percepgdes dos jornalistas mostram o quao volateis sdo os sentidos das
métricas nas redagdes (CHRISTIN, 2020). Fatores como a organizagdo onde atuam, a tradi¢ao
jornalistica e a origem dos profissionais sdo determinantes na visdo que vao ter sobre a
mensuracao. Exemplo disso sdo os achados de Christin (2020), que apontaram que jornalistas
franceses eram mais propensos a ver seus “publicos algoritmicos” e a tomar isso como uma
espécie de indicacdo de sua relevancia na esfera publica, enquanto os norte-americanos eram
muito mais distantes, dizendo se tratar de pressdo comercial.

A hiperconexao a redes e plataformas surge na fala de jornalistas como Pedro (2020),

que reclama da exigéncia de estar “totalmente conectado o tempo inteiro”.

Estar mega super ligado o tempo inteiro, [as pessoas] tdo acessando o tempo
inteiro ¢ tal [...] E um sofrimento que é da nossa sociedade de hoje, as
pessoas mega hiper conectadas, tanto que as pessoas querendo consumir
coisas o tempo inteiro e tu enquanto jornalista tendo que dar ali, a empresa
pedindo que tu dé, teu trabalho € dar [...] As pessoas estdo o tempo inteiro
buscando com celular e tablet, com computador e tal. Elas tdo querendo,
todo mundo querendo [...] isso causa sofrimento.

Aliado a isso, os jornalistas sdo instigados pelos gestores a baixar os programas de
monitoramentos em celulares ou computadores domésticos, conta Maria (2020, grifo meu): “a
gente ¢ obsessivo, tanto € que cada um tem o seu Chartbeat. A gente estimula que o
Chartbeat das pessoas esteja no celular pra vocé olhar. T4 entre as mais lidas?”. Neste
sentido, a fronteira entre trabalho ¢ lazer fica nitidamente borrada (HELOANI, 2006;
WAJCMAN, 2015; HAN, 2017a), algo que interessa as organizac¢des no sentido de manter os
trabalhadores ocupados e produzindo mesmo no periodo de descanso. Luis (informagao
verbal!'!8, 2020) relata que, como estratégia para minimizar a interferéncia da organizagdo em
sua rotina pessoal, dorme “com o telefone no modo avido para ndo ser acordado”.

Jornalistas relatam, ainda, a impossibilidade de exercer o oficio em consonancia aos
cddigos deontologicos e a auséncia sistematica de politicas de reconhecimento nas redagdes, o

que Lelo (2019) caracteriza como sofrimento ético. Trata-se de uma forma de “violéncia

simbolica” presente nas redagdes, que “se agrega ao elenco de patologias organizacionais a

118 Entrevista concedida por Luis [2020]. Entrevistadora: Janaina Kalsing, 2020. O nome do entrevistado foi
preservado, usando um ficticio.



155

saude dos jornalistas brasileiros” (LELO, 2019, p. 186), constituido “por assédios morais,
sexuais, violéncia fisica, ameacas, tentativas de extorsdo, etc” (LELO, 2019, p. 186). Nesta
pesquisa, esse tipo de sofrimento se d4 a medida que, muitas vezes, a percep¢do dos
jornalistas ¢ de que as matérias sdo produzidas unicamente para gerar audiéncia, exigindo dos
profissionais que deixem de lado valores fundamentais do jornalismo, como relevancia e
interesse publico, provocando o que Nguyen (2016, p. 96) chama de “crise de consciéncia”.
Rafael (2020) conta que algumas noticias sdo produzidas precisamente em razao da audiéncia
que geram e ndo “porque o leitor precisa saber, ¢ um assunto extremamente relevante”. Além
disso, indicadores numéricos baseados nas métricas substituem o julgamento pessoal dos
profissionais, adquirido ao longo da trajetoria profissional. Exemplo disso ¢ Rafael, que diz
ter praticado “estelionato com leitores” e “sonegado informacdes”, atitudes das quais nao se

orgulha, por priorizar a noticia como produto e ndo como informagao.

As vezes, tu acaba tendo estelionato com o leitor. De oferecer um titulo com
uma determinada coisa que ele ndo vai encontrar na matéria, né? “Clique
aqui para saber ndo sei o que”, e ndo estar 14 [...] A questdo ¢ que se vende
alguma coisa para as pessoas que, as vezes, nao esta ali, uma determinada
informacao que ndo estava ali. E outra coisa, né, que dai isso ¢ um dilema do
online, mas ja meio que essa batalha foi perdida - eu acho - que é: sonegar
informacdes para o leitor nos titulos de matéria. Tu sonega informacao
para obriga-lo a clicar no link. Entdo: “veja aqui quais sdo os postos de
gasolina que estdo vendendo gasolina a R$3,99”. “O jornal tal checou postos
que estdo vendendo ndo sei o que, veja aqui”. e por ai. E, as vezes ¢ um
posto so, e tu poderia dizer no titulo porque, afinal de contas, a tua funcio é
informar de maneira mais clara e objetiva. Mas ai tu faz e obriga o
leitor a clicar. (RAFAEL, 2020, grifos meus).

Ana (2020, grifos meus) conta que, no comeco da carreira na redacdo atual, sofria e
repudiava as praticas de jornalismo a que era submetida, mas, com o tempo, adaptou-se e hoje

se vé conformada com a situagao:

Eu ja passei muito mal, no inicio eu odiava, eu ndo queria, ¢ um absurdo
ter que viver disso. Hoje eu acho que virou tdo habito, tdo da rotina, que
assim, eu gostar ou ndo, que se eundo gostar eu s6 tenho que sair dali, eu
tenho que sair do que eu t6 fazendo, porque néo existe a possibilidade de tu
nio fazer isso. Se tu trabalha numa redagdo, de um veiculo de um jornal
impresso ou que tenha digital, ¢ impossivel tu ndo ser obrigado a acessar
redes sociais, a olhar as métricas, a depender dessas coisas pra ver, além do
que tu tem que fazer de apurar outras matérias, o dia a dia precisa disso
também pra ter audiéncia, é impossivel.
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Paula (2020, grifo meu) fala em violagdo e desrespeito a si e a outras pessoas, citando
a cobertura do incéndio que matou 10 jovens atletas no centro de treinamento do Flamengo, o

Ninho de Urubu, em fevereiro de 2020, no Rio de Janeiro.

Vocé faz todo esse absurdo, tudo isso que ¢ uma violagdo a pessoa, a vocé
mesmo, para gerar trés cliques para o [dono da empresa ocultado] fazer
passeio de iate em [local ocultado] [...] t& todo mundo gritando “Mengo”,
ninguém se importando. Eu me desrespeitei e desrespeitei as pessoas para
absolutamente nada. Nenhum resultado social. Absolutamente nada. Eu
s0 dei clique, eu s6 gerei noticia, eu s6 gerei publicidade e dinheiro para
uma familia que ja nio precisa de dinheiro.

Entende-se que todos esses depoimentos de jornalistas acerca do sofrimento
representam os sintomas produzidos na saude dos profissionais a partir da ruptura no modelo
de jornalismo consolidado no século XX, conforme Silva et al. (2020). Essa quebra das
relacdes sociais da profissdo tem sido analisada pelo prisma do modelo de negécio, das
praticas jornalisticas e dos valores-noticia. No entanto, os operadores do jornalismo também

foram diretamente impactados por esse processo de rompimento dos valores da profissdo.
5.2.2 Critérios editoriais

Os resultados das interagdes dos entrevistados indicaram percepgdes sobre os critérios
editoriais que se dividem em trés categorias: “Indices de audiéncia”, “Escolha de assuntos” e
“Transferéncia de responsabilidades” (vide Quadro 4). Apods a apresentacdo geral das

categorias, as subcategorias serdo detalhadas na sequéncia.

Quadro 4 — Matriz de categorizac¢ao do tema “Critérios editoriais”

Categoria Subcategoria Cédigo Ideia-Chave

Substituem, em parte, o jornalista
Pauta na funcdo de identificar quais
conteudos sdo relevantes e que

merecem ser publicados

Substituem, em parte, o jornalista
Indices de Mudangas de Edigdo na funcdo de determinar quais
audiéncia critérios sdo os métodos de edi¢do mais

apropriados para cada contetido

Substitui, em parte, o jornalista

Reportagem na fungao de produzir contetido

conforme seu proprio crivo




profissional ou os critérios

editoriais do veiculo

Escolha de

assuntos

Valores-noticia

Os jornalistas abordam assuntos

Ressignificacdo até entdo considerados tabu ou
de valores irrelevantes para a imprensa
tradicional
Permite a melhor identificagdo de
Aprofundamento | assuntos que os jornalistas veem

como legitimos e relevantes

Atuacao das equipes

de SEO

Nova perspectiva

Profissionais oriundos de outras
areas atuam junto a redagdo com

vistas a maximizar a audiéncia

Transferéncia de

responsabilidades

Empreendedor de si

Sustentabilidade

do negdécio

Corresponsabiliza os jornalistas
pelo sucesso ou fracasso

comercial do veiculo

Objetivo especifico: Descrever os critérios de decisdo determinados pelas métricas de audiéncia.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

5.2.2.1 Indices de audiéncia
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As organizagdes jornalisticas disputam atencdo em um ambiente cada vez mais

competitivo e em constante mudanca. A batalha pela aten¢do ¢ permanente, minuto a minuto,

tornando-se um desafio central para o jornalismo. Ser encontrado, ser lido em um ambiente de

abundancia de informagdo ¢ desafiador. Ainda assim, para que o jornalismo cumpra o

propdsito de informar, € preciso que o conteudo chegue as pessoas. Ou, em tempos de

plataformizag¢do do jornalismo, seja encontrado pelo publico em um universo infinito de

informacoes.

A métrica ¢ fundamental pra manter o seu leitor perto de vocé [...] o que
adianta a gente poder escrever um superfuro e dizer: “ah, t4 salvo la no
Word”. Nao adianta nada. Entdo, se a gente ndo consegue chegar ao leitor, a
gente ta fazendo um trabalho bom que ninguém 1€, [as métricas] sdo pontes
novas. (MARIA, 2020).

J& ndo basta apurar, escrever, editar, produzir videos e imagens, publicar conteudos

nos sites das organizagdes. Também ¢ necessario entender como funcionam as ferramentas

que ajudam a disputar a atencdo do publico. E ¢ ai que entram uma série de técnicas de SEO,
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justamente para que o contetido produzido alcance o maior nimero de pessoas possiveis. “A
gente tem que sobreviver com uma coisa que chama SEO e Google [...] [é preciso seguir] o
organograma técnico digital. O SEO hoje tem regras bastante claras”, relata Maria (2020).
Paralelo a isso, ¢ preciso monitorar se os conteudos estdo chegando ao leitor e de que forma.
Af entram em cena os softwares de monitoramento, que permitem uma analise quantitativa da
audiéncia. Embora esse tipo de andlise impere nas rotinas jornalisticas e seja vista como
aliada por alguns profissionais, o consenso ¢ de que deve vir sempre precedida de
conhecimentos editoriais, detidos por jornalistas. Nesse sentido, a valoriza¢do dos cliques tem
sido questionada ndo s6 por parcelas crescentes de determinadas comunidades online, como
apontam Vieira e Christofoletti (2016), como também pelos proprios jornalistas. Ainda que os
cliques e as visualizagdes de conteudo sejam métricas relevantes para tomadas de decisoes,
andlises qualitativas tém surgido nas redacdes e parecem ser alternativas mais inteligentes e
seguras para o jornalismo.

As andlises qualitativas tém ganhado importancia cada vez maior, tanto para a
qualidade da noticia como para a sustentagao do negocio. As “qualis”, no jargdo jornalistico,
s30 pesquisas que mensuram, por exemplo, tempo de leitura e recirculagdo — diferentemente
das quantitativas (as “quantis”), que sdo abstracdes (ZAMITH, 2018) e capturam apenas
fendomenos comportamentais, podendo levar & manipulagdo. Maria (2020, grifo meu) explica

como funciona:

Se eu tenho uma matéria que tem 2 minutos e meio de tempo de leitura e
13% de recirculagdo, essa matéria ¢ um simbolo excepcional, que sdo as
métricas qualitativas, € o tempo de engajamento do leitor e a disposicdo dele
e o convencimento que ele teve em continuar no site da [nome oculto] [...]
entdo, as minhas métricas quali de tempo de leitura e recirculagio hoje
sa0 mais importantes pra existéncia do negécio do que o pageview. Claro
que o pagewiew ¢ importante [...], mas se minha recirculagdo for alta e
minha audiéncia for menor, eu vou bater do mesmo jeito. Entdo, eu tenho
mais qualidade.

Para Rodriguez-Vazquez, Direito-Rebollal e Silva-Rodriguez (2018, p. 799, traducdo

minha!!?), é necessario complementar os dados quantitativos com os qualitativos:

Combinar big data com dados densos ¢ imprescindivel: sem interpretar o
contexto ¢ as emogoes, os dados perdem valor. O futuro esta na integragdo

119 No original: “Combinar los big data con los thick data es imprescindible: sin interpretar el contexto y las
emociones, el dato pierde valor. El futuro estd en la integracion de fuentes para alcanzar una métrica digital
unificada, avanzar hacia un tinico dato crossmedia y saber analizarlo desde un enfoque cualitativo para mejorar
la conexion de los medios con sus publicos™.
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de fontes para alcangar uma métrica digital unificada, avancar para um tnico
dado crossmedia e saber analisa-lo a partir de uma perspectiva qualitativa
para melhorar a conexdo da midia com seus publicos.

Em alguns casos, as diretrizes das empresas com relagdo a audiéncia nao estdo claras
para os profissionais, como se pode verificar no depoimento de Ana (2020), que atua tanto no
veiculo impresso quanto no digital — situacdo recorrente entre os entrevistados desta pesquisa.
A jornalista conta que tem de “brigar pela audiéncia”, uma vez que “o jornal quer cada vez
mais investir no digital e matérias fechadas porque ele quer depender cada vez menos do
impresso, que ele estd acabando”. Ela acrescenta: “o papel estd acabando. As vendas cada vez

mais diminuindo, assinantes diminuindo”.

[A organizacdo busca] focar muito em assinante digital, e ai eles fecham
muitas matérias, matérias fechadas para te obrigar a comprar matérias.
Entdo, meu chefe sempre se ateve muito as vendas de matérias, e ndo tanto a
matérias de audiéncia. S6 que as cobrangas, elas sdo semanais. Uma semana
eles cobram mais matérias fechadas, uma semana, mais audiéncia, ¢ assim
vai. (ANA, 2020).

Embora gestores declarem transparéncia no processo de utilizagdo das métricas e das
metas de audiéncia nas redacdes (CHRISTIN, 2020), nem sempre € isso que acontece, como
apontam os jornalistas entrevistados. Metas e objetivos claros podem favorecer tanto os
jornalistas quanto as organizacdes. “Analises editoriais funcionam melhor quando alinhadas
com fins claramente definidos”, seja nas prioridades editoriais ou nos objetivos da

organizag¢io, ensinam Cherubini e Nielsen (2016, n.p., tradu¢do minha!2%).

5.2.2.1.1 Mudangas de critérios

Em boa parte das vezes, os indices de audiéncia rivalizam com competéncias até entdo
entendidas como pertencentes ao jornalista. Para Vieira (2018, p. 231), ha uma tensdo entre a
autoridade do jornalista, “que ja ndo tem a primazia na divulgacdo da noticia no contexto
digital mais amplo”, e a autoridade do software, “cuja tecnicidade entra em conflito com o
julgamento e a intuigdo editorial”.

Foram observadas alteragdes em trés processos decisorios de producao jornalistica em
especial:

Pauta: o indice de audiéncia substitui, em parte, o jornalista na funcdo de identificar

quais conteudos sdo relevantes e merecem ser publicados. Pedro (2020) relata que na sua

120 No original: “[...] editorial analytics work best when aligned with clearly defined ends”.
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rotina laboral ha um esforco de se “fazer coisas muito relevantes” em um primeiro momento.
“Coisas relevantes”, segundo o profissional, sdo contetidos que tenham relevancia e interesse
publico. Quando a estratégia funciona, “vamos atrds de coisas que as pessoas querem ler. E
assim se perde essa relevancia, entendeu? Uma discussdo mais elaborada, mais jornalistica,
né. Pela audiéncia”. Ou seja, ha uma tentativa inicial de fisgar o leitor com assuntos
presumidamente relevantes e de interesse publico, mas a ldgica pode acabar sendo subvertida
ao longo dia em razdo de conteidos que gerem maior trafego de audiéncia. A pauta acaba
ficando engessada, tendo em vista que se busca produzir contetidos que contemplem o que os
nimeros apontam como assuntos mais consumidos.

Pedro (2020) avalia que, tempos atras, o jornalista “ndo era pautado pela opinido do
usuario”, e sim por aquilo “que a gente achava que era relevante”. Com o uso desses
softwares de monitoramento, “passamos a entender mais o que as pessoas querem, o que elas
querem ler, o que as pessoas querem saber, e isso influencia muito a nossa rotina, o
jornalismo como um todo”. Por isso, hd “um valor muito forte nesses nimeros, nessa
audiéncia”. Na sua avaliacdo, “virou fundamental no jornalismo hoje”.

Segundo Paula (2020), “antes da métrica”, o jornalista “se achava muito dono da
realidade. ‘Eu sei o que as pessoas acham que ¢ bom’. E, as vezes, a métrica ¢ muito didatica.
Tipo: ‘ndo, cara, as pessoas querem saber de [nome oculto]. Elas querem servigo [...] € muito

bom, a gente aprende a ser mais humilde”. Jodo (2020) vai na mesma linha de Paula e afirma:

Nao me sentiria confortavel em s6 publicar o que eu acho importante. Acho
soberba o reporter achar que ¢ ele quem sabe do mundo, e nido ouvir
ninguém, inclusive seu leitor. Por isso, lido bem com essas métricas e por
alcangar bons resultados. Eu quero isso! S6 que quero isso dentro de
determinados padrdes éticos. Nao vou publicar uma matéria que sei que esta
errada [...] para conseguir audiéncia. Nunca. Nem que meu emprego dependa
disso. Jamais vou fazer isso. Mas, ao longo do meu dia a dia, ndo vou deixar
de pensar o que da audiéncia.

Edi¢do: editar para melhorar o titulo e o texto sempre esteve nas maos do editor.
Porém, o indice de audiéncia substitui, em parte, o jornalista na fun¢do de avaliar quais sdo os
métodos de edigdo mais apropriados para cada conteudo. Julia (2020) relata que “usamos o
Chartbeat para vermos se editamos da forma correta”. Correto, nesse caso, corresponde a um
contetido que seja “atraente para o leitor, se a gente estd de fato conseguindo engajamento”.
Se a matéria ndo esta tendo bom desempenho de acessos, ¢ praxe “editar ou sugerir um novo
titulo, sempre avisando a editora. Em casos muito excepcionais, a gente pode até atualizar

URL, se o Google disser que esta indo mal”.
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Eu tenho autonomia para: “ah, eu acho que essa matéria ¢ legal, mas o titulo
ndo ficou bom”. Ontem, eu mexi em um titulo trés vezes, que era a nossa
matéria de capa de [nome da editoria]. Estava mal lida, o titulo ndo estava
dando o peso que era a historia, a gente fez uma primeira modificacdo, ai eu
tive que ir pra reunido, ndo sei o que, voltei e a audiéncia ainda ndo tinha
reagido. Conversei com a redatora, ¢ a gente reescreveu. Ai eu pesei um
pouco mais a mao, bati com o editor: “olha, pesei um pouco mais a mao,
posso fazer assim?”, e ele disse que sim. E ai deu uma melhorada. No final
das contas, a audiéncia foi satisfatoria. Mas porque ¢ isso, assim, se a gente
fez um investimento nesse reporter, esse reporter gastou varios dias de
apuracdo, a gente considera esse material relevante e quer que as pessoas
cheguem na noticia, a gente vai editar esse material da melhor forma
possivel para que a gente consiga atrair as pessoas. Seja na home da [nome
oculto], na nossa propria home, seja por redes sociais, no [nome oculto] ou
na busca. (JULIA, 2020).

Nesse sentido, a edicdo ¢ feita pensando na entrega para todas as plataformas. Afinal,
importante ¢ ser encontrado e lido. Se no jornalismo impresso, por exemplo, a luta era da
organizagdo e “coletiva” da parte dos jornalistas para fazerem um produto atraente, agora, a
responsabilizagdo por se destacar dos demais sites e nas buscas do Google sao
individualizadas. Ou seja, recai sobre os ombros de reporteres e editores, profissionais que,
em algum momento, agem basicamente sozinhos para tentar obter o trafego de audiéncia — e,

algumas vezes, competindo com os colegas da mesma empresa.

A gente ndo escreve para si, escrevo porque eu quero ser lido. E um servigo
legal, eu gosto do que faco, eu quero ser lido e ser entendido. Para ser lido,
essa matéria precisa ser bem distribuida. Se for para o papel, eu quero um
bom espaco, eu quero que va para o [nome oculto], eu quero que as pessoas
leiam aquela matéria. E ai batalho, tento fazer a melhor matéria possivel,
penso em titulos que a [nome oculto] compre, em coisas que possam
viralizar na Internet, mas tudo dentro desses parametros éticos. Tento fazer
um titulo mais vendavel possivel dentro daquilo que é correto. (JOAO,
2020, grifo meu).

3

O uso da ideia de “venda” transforma a ideia de producdo, porque o profissional
também tem de “convencer” o leitor que deve ser lido. Os jornalistas incorporam o
vocabulério “vendedor” tdo bem que parece impregnado nos seus comportamentos. Buscar
atingir metas, ser avaliado e remunerado por isso, alids, ¢ algo muito relacionado aos
profissionais de vendas.

Os indices também operam mudancas imediatas na oferta de conteudo ja produzido:
por meio de testes com diferentes versdes da mesma matéria publicada, o Chartbeat, por

exemplo, identifica qual ¢ a melhor versdo e automaticamente passa a usa-la. Os jornalistas

apenas mencionaram a existéncia desses testes, mas ndo explicitaram como se da o
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funcionamento da ferramenta. Até a coleta dos dados para esta pesquisa, essas informagdes
ficavam mais restritas a equipes de SEO e a capistas dos sites. “Por enquanto, ndo tem uma
cobranga, tipo 0, vocé tem que fazer mais testes A/B. Eles sdo livres pra fazer isso, sabe”,
explica Leonardo (2020).

O editor relata que, dependendo do esfor¢o de reportagem e de investimento
financeiro em determinada reportagem, a distribuicdo ¢ planejada simultaneamente a
concepgdo do conteudo. Isso inclui newsletter, Telegram, Whatsapp, home do site, envio de
notificagdes via aplicativo e via desktop. “Vai pegar toda essa lista de canais de distribuigdo e
ver como utilizar cada um deles [...]. Pra gente utilizar o maximo esses conteudos especiais
que a gente tem, para nos diferenciar da concorréncia, também, né, pra melhorar o valor da
nossa marca’.

Uma estratégia para gerar trafego para o site ¢ a transposi¢do do contetido do jornal
impresso para o online “fatiado” em mais de uma matéria (uma com o titulo principal e outra
com o titulo de retranca, por exemplo), para gerar acessos diferentes. Nesse sentido, Rafael
(2020) afirma que o valor jornalistico da novidade acaba deixado em segundo plano, ja que os
conteudos sdo semelhantes. Outra consequéncia negativa detectada por Rafael para o produto
jornalistico ¢ o eventual prejuizo a correcdo e a precisdo da matéria, uma vez que essas
atividades tomam o tempo que acaba sendo destinado a publicacdo de um maior volume de
matérias.

A edigdo, por sua vez, ndo ¢ s6 de texto: ¢ exigido que o profissional também saiba
selecionar boas fotos para incluir nas matérias. De acordo com Maria (2020), com a extingao
e o enxugamento de postos de trabalho, “eu ndo tenho revisor, eu ndo tenho mais uma equipe
de seis pessoas que abra o Photoshop, corta a foto e entrega pra vocé colocar no seu texto”.
Por isso, atualmente foram desenvolvidos softwares nos quais “o proprio repoérter vai la,
busca, escolhe a melhor foto corta e coloca. E um trabalho a mais para reporter? E. Mas antes
tinham nove pessoas fazendo isso. Poxa, vocé demitiu nove pessoas que cortavam foto, mas
contratei trés jornalistas” (MARIA,2020).

Reportagem: os numeros de audiéncia sdo decisivos no esfor¢co de reportagem. A
qualidade do contetido entregue ndo ¢ mais mensurada apenas pela quantidade de fontes
ouvidas ou pela relevancia do assunto em determinado momento, mas sim por indicadores

qualitativos trazidos pelas métricas.

Texto com 3 mil leitores por segundo, um minuto de leitura e recirculagdo
zero, eu ndo preciso nem clicar, eu aposto que eu vou entrar e aquele texto
ndo vai ter um link ou vai ter um link bizarro, entdo a métrica qualitativa ¢é
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essa. E boa hiperlinkagem porque ¢ a recirculagio e o tempo de leitura que é
mais dificil de entender, mas é ao que a gente ta se dedicando ha 1 ano e
meio, dois, pra sobreviver. Mas todos sdo importantes. Ah, [nome ocultado],
qual ¢ o mais importante? Todos sdo. Mas, hoje, o tempo de leitura ¢ a
recirculagdo vao dizer mais sobre a qualidade do seu negocio do que seu
pageview. (MARIA, 2020).

No mesmo sentido, Paulo (2020) diz que, se o reporter “cuida de um texto
tecnicamente como ele deveria e processualmente como ele deveria, o leitor, em vez de ficar
17 segundos, fica 46. Isso ¢ muito caro”. Se esse mesmo jornalista “edita o texto bem, a
recirculacdo dele em vez de 1%, ¢ de 7%. Quer dizer que 7% de 1.000 leitores por segundo
estdo clicando em algo mais da [nome oculto] e ficando naquilo” (PAULO, 2020).

Vale pontuar que a avaliacdo do produto entregue ¢ transferida para a ferramenta.
Porém, consideramos uma transformacao na escolha dos critérios editoriais porque isso muda
o comportamento do jornalista ao escrever/reportar o contetido. Exemplo disso ¢ a atuacdo de
Fernando (2020, grifos meus), ao relatar que o reporter ja vai para a rua “com a pauta na
cabeca do jeito que acha que vai bombar”. Ele vai além: “Se tenho duas notas de peso igual,
vamos realizar a que vai me dar clique, meu. Nao vou ficar fazendo um negocio de 130

cliques, porque é perda de tempo”.

[Se] a audiéncia ja t&4 indo muito bem, eu ndo vou me preocupar em fazer
uma nota rapidamente. Tipo, eu consigo ficar mais tranquilo pra tocar as
pautas especiais, ligar pra fonte, pesquisar, ou seja, tocar as pautas maiores.
Se eu chego, e a audiéncia t4 muito 14 embaixo, ai eu ja fico um pouco na
davida [...] ja fico pensando, o que que eu consigo fazer aqui pra dar uma
levantada. (FERNANDO, 2020).

Nessa fala, esta implicito que, caso a audiéncia esteja baixa, a saida ¢ publicar algo
que ndo exija apura¢do, mas que tenha potencial de atrair maior audiéncia. Leonardo (2020)
alerta para a interferéncia da equipe de SEO do veiculo, que sugere contetidos aos jornalistas
com base no que as buscas no Google apontam. Tais contetidos, segundo Leonardo, podem
ndo ser considerados relevantes na avaliacdo dos editores. No entanto, “critério jornalistico
fica primeiro, sendo nao ¢ jornalismo”, defende Leonardo (2020).

Tanto pauta quanto edicdo e reportagem estdo atreladas a cultura do “tempo real”,
tema ja amplamente estudado (MORETZSOHN, 2002; NEVEU, 2010; PEREIRA;
ADGHIRNI, 2011; NGUYEN, 2016). Segundo os entrevistados, operar nessa logica torna-se
uma barreira para a reflexdo quanto ao contetido que esta sendo produzido, assim como atuar
de acordo com valores do jornalismo, como a apuracdo. “O negdcio ¢ fazer o mais rapido

possivel. Bate dois paragrafos ali, sobe qualquer assunto. E quando a gente perdia, por
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exemplo, alguma coisa pra [nome oculto], puta que pariu, ai o chicote estalava”
(FERNANDO, 2020, grifos meus). No discurso dos entrevistados, a falta de apuracdo vem
associada a emergéncia de um “jornalismo sentado” (NEVEU, 2005), no qual o impeto de
publicar com agilidade um contetido se sobrepde a exigéncia de ouvir mais de uma fonte — ou
sequer uma.

O indice de audiéncia substitui, em parte, o jornalista na fun¢do de produzir contetido
conforme seu proprio crivo profissional ou os critérios editoriais do veiculo. Ana (2020) conta
que a pressdo pela producdo de conteudos que estejam “bombando nas redes” é constante, em

detrimento de pautas que aponta como mais relevantes:

A chefe de reportagem fala isso o tempo inteiro: “isso aqui bombou ontem,
olha isso aqui, vamos 14, vamos buscar outra coisa, vamos ver se eu pego
uma novidade, isso € bom, a gente pode investir, pode ndo dar na [nome
oculto], mas para as redes isso ¢ 6timo”. Entdo, eles tém um pensamento:
para as redes isso € 6timo, se ndo da pra [nome oculto], para as redes e para
o Google isso ¢ 6timo. Por qué? Porque as métricas nos mostram isso. Entao,
eles percebem isso e investem nisso, entendeu? E assim, ndo s6 na minha
[editoria].

5.2.2.2 Escolha de assuntos

Ha uma constante inquietagdo entre os jornalistas sobre o que estd sendo entregue,
efetivamente, ao publico. De um lado, est4 a preocupagdo “em nao publicar matérias que nao
tenham, de fato, o interesse do leitor” (JULIA, 2020). De outro, aquilo que seja de interesse
publico. “A gente sempre pensa: ‘isso realmente ¢ interesse publico, apesar da baixa
audiéncia’”, diz Julia (2020). Em meio a esses questionamentos, os jornalistas entendem que,
em boa parte das vezes, se “estd priorizando o que tu entrega enquanto produto mais do que
informagdo, o que, teoricamente, ¢ para ser o objetivo principal”, avalia Rafael (2020).
Segundo o editor, a informacdo deve vir em primeiro lugar, o que, por si sO, “¢ para ser o
produto que o leitor busca”. O jornalista lista uma série de motivos que beneficiam o publico
quando o profissional atua nessa logica: “para estar bem informado e se sentir bem
informado; se sentir em condigdes de tomar decisdes sobre a sua vida ou formar opinides
sobre determinados temas que tém impacto na sua vida”. No entendimento dele, “se tu
prioriza a parte comercial do que tu t4 entregando”, hd, inevitavelmente, “um prejuizo, no
minimo, na clareza. Pra ndo dizer que, as vezes, tu acaba tendo estelionato com o leitor. De

oferecer um titulo com uma determinada coisa que ele ndo vai encontrar na matéria, né?

‘Clique aqui para saber nao sei o qué’, e ndo estar 14”.
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Além de sites com noticias falsas terem o mesmo design e até o nome semelhante aos
sites de noticias verdadeiras, o método e a linguagem sdo muito parecidos com os que se vé

no site de noticias.

Tu pode ver claramente no site Critica Nacional, por exemplo, uma matéria
que tu poderia ver no [veiculo omitido], com a diferenca que ecla ¢
inteiramente falsa. Ela ndo tem nenhum parametro de credibilidade, nao foi
verificada, ela ndo tem nada [...] A gravida de Taubaté ¢ um exemplo
maravilhoso. Ninguém checou se a mulher tinha baldes na barriga. Mas, la
pelas tantas, a mulher inventou uma histéria de que era gravida de oito ou
quatro, nao lembro, ela colocou uma barriga gigantesca. Lembro que a Band
e a Record compraram essa historia, porque o reporter de Taubaté pensou:
cara, isso aqui vai dar uma audiéncia muito grande. E os editores e todo
mundo pensaram: isso aqui vai dar uma audiéncia muito grande. E eu lembro
disso porque o [veiculo omitido] era parceiro da [veiculo omitido], a
[veiculo omitido] vendeu esse video para nos. A gente colocou esse video na
capa ¢ realmente rendeu uma audiéncia muito grande. Ninguém checou.
Teve de ir um outro repodrter para dizer: mas, vem ca, essa barriga ¢ muito
estranha. E o que todo mundo deveria ter feito, inclusive nés. O que a gente
priorizou: cara, esse video vai dar 4 mil cliques por minuto na capa, vai dar
10 pontos no Ibope. E deu mesmo. Mas a gente foi confiando nas gravidas
de Taubat¢ e a gente foi parar onde esta hoje. (LUCAS, 2019).

Na escolha dos assuntos, também sdo utilizados contetidos evergreen (em tradugdo
livre: “perene”). Este ¢ um tipo de material que aborda assuntos atemporais, que mantém
relevancia por muito tempo depois de sua publicagdo. Ou, como diria Luis (2020), ¢ o tipo de
conteudo que ndo estara “embrulhando peixe morto digital ” no dia seguinte. Como exemplo,
pode-se mencionar textos que orientam o leitor em atividades cotidianas ou trazem listas com

informagdes uteis.

5.2.2.2.1 Valores-noticia

Percebe-se que o uso da métrica nas redagdes ressignifica alguns valores-noticia, ja
que assuntos até entdo considerados tabus ou irrelevantes na imprensa tradicional comegam a
ser abordados. Jornalistas dizem que, na busca desesperada por audiéncia, editores “ligam
essa usina de assuntos que bombam”, caso de ‘“suruba, cu, masturbag¢do, ai comeca”
(FERNANDO, 2020). Para Tandoc Jr. (2014), com o claro objetivo de se tornar “isca de
clique”. Ainda, o entretenimento, ou as soff news, tornam-se poderosas cartas na manga de
editores para alavancar a audiéncia (HARCUP; O’NEILL, 2017).

A métrica traz uma mudanga importante: o valor-noticia deixa de ser apenas o clique e

torna-se o tempo de leitura do contetdo, a taxa de recirculagdo e a conversdo de assinaturas.
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Nesse sentido, a métrica “colocou em parametros mais objetivos algo que ¢ extremamente
subjetivo”, avalia Lucas (2019).

Além de indicar um maior interesse do publico, assuntos com melhores indices de
audiéncia podem ganhar tratamento mais aprofundado por parte dos jornalistas. Fernando
(2020) cita o caso de um banco: “qualquer nota que a gente sobe sobre ele, vai bem”. Sabendo
disso, “permite a gente pensar pautas realmente aprofundadas sobre a empresa, e a gente deu
duas pautas muito aprofundadas [...] e ai a gente pode fazer perguntas realmente jornalisticas

[...] entdo, a gente pega um assunto que € pop [...] € conseguiu aprofundar.

5.2.2.2.2 Atuacio das equipes de SEO

Se antes as empresas pagavam para realizar pesquisas com os leitores, agora sdo os
trabalhadores da propria empresa que fazem o trabalho de detectar o interesse do publico. E
esse tipo de atuagdo ganha carater ainda mais profissional com a presenca de equipes de SEO.
Esses profissionais, que costumam ser designers e programadores, atuam principalmente junto
aos jornalistas na interpretagdo dos dados que chegam a redag¢do e contribuem para dar
sentido ao feedback quantitativo do publico para prever as preferéncias da audiéncia
(FERRER-CONILL; TANDOC JR., 2018).

Leonardo (2020) relata que no veiculo para o qual trabalha h4d uma equipe de SEO que
frequentemente sugere aos editores a producdo de contetidos com potencial viralizante nas

redes sociais ou evergreen:

Uma coisa que o pessoal de SEO trabalha bem sdo os conteudos evergreen.
Por exemplo, a gente faz uma matéria sobre seguro-desemprego. O que vocé
precisa pro seguro-desemprego, publica hoje, aquilo ali ¢ visto o ano todo,
entdo isso também € uma preocupagdo que € bom ter.

Muitas vezes, essas matérias sdo feitas pelas proprias equipes de SEO, embora “os
editores veem as matérias antes de ir pro ar, mas, as vezes eles sugerem, ‘0, tdo buscando
muito seguro desemprego, vamos fazer uma matéria’”, relata Fernando (2020). Isso denota
que equipes externas podem interferir diretamente na rotina na redacdo, movimento ja
detectado por Dick (2011), Canavilhas, Torres e Luna (2016) e Spinelli e Corréa (2017).

Sendo assim, ¢ fun¢do dos editores pautar seus reporteres para produzir conteudos
com potencial de recirculacdo e engajamento, previamente detectados por esses especialistas
— ha diferentes nomenclaturas, mas nas redagdes abrangidas por esta pesquisa sdo conhecidos

como editores de audiéncia ou de SEO. Detectei, por meio das entrevistas, a existéncia de um
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foco de conflitos nas empresas jornalisticas, uma vez que editores e profissionais de audiéncia
ndo tém o mesmo entendimento sobre a relevancia de publicar determinados assuntos.
Leonardo (2020) cita o exemplo de uma matéria solicitada a redagdo sobre o perfil dos

presidencidveis na elei¢ao de 2018:

Os jornalistas classicos ndo veem valor nessas coisas. “Ah, pra que que vou
fazer uma matéria com o perfilzinho dos presidenciaveis, todo mundo sabe
quem sdo, isso dai ndo ¢ um furo, é velho, tem que procurar o furo. Vamos
fazer uma matéria que € s6 uns paragrafos explicando quem ¢ o Lula, quem ¢
o Bolsonaro, quem ¢€... isso ndo vale jornalisticamente e acrescentar iSso no
impresso ndo vai acrescentar em nada”. Entdo ja, né, esses classicos ndo
veem valor nisso. Agora, a gente que cuida de métricas, o pessoal do SEO,
claro! Porque pessoas vao 14, as pessoas querem uma noticia, a gente faz e ¢
aquilo é a coisa mais lida do més... E claro que as pessoas veem valor nisso.

Fato ¢ que equipes de gestdo de dados ou de SEO, munidas de dados, comegam a
utiliza-los para planejamento em longo prazo, incluindo o desenvolvimento de novos produtos
e fluxos de trabalho nas redagdes, como ja detectado por Cherubini e Nielsen (2016) apos
entrevistarem 30 profissionais de redacdes da América do Norte e da Europa. Para Ferrer-
Conill e Tandoc Jr. (2018, p. 437, tradugdo minha'?"), “enquanto o editor ou 0 ombudsman'??
¢ encarregado de reagir ao feedback!?® tradicionalmente qualitativo do publico”, espera-se que
“os editores de engajamento”, “midia social” e “de andlise sejam mais proativos, dando
sentido ao feedback quantitativo do publico para prever as preferéncias do publico”. Os
pesquisadores conceituam “o editor orientado ao publico como um novo colaborador, atuando
principalmente como intermediario entre os dados de audiéncia e a redacdo”. O que se
percebe, entdo, ¢ que ha uma nova perspectiva em relagdo a estes agentes e ao processo de
producdo jornalistica, tendo em vista que sdo profissionais oriundos de outros areas que se

somam a reda¢do com objetivo de maximizar a audiéncia.

5.2.2.3 Transferéncia de responsabilidades

O jornalista, quando escreve e publica uma matéria no site da organizagdo, ndo almeja

ser apenas lido, comentado, compartilhado. O profissional também se preocupa com a

121 No original: “Social media editors focus mostly on managing the news outlet’s social media, creating content,
managing readers, analyzing trends, and sporadically training other journalists and assisting editorial decision
making. Analytics specialists and audience editors focus on metrics and analytics tools, making reports on past
performance and drafting statistical inferences to inform decisions in the future”.

122 Ombudsman € um termo sueco que significa representante do cidaddo. Na imprensa, a palavra € utilizada para
designar o representante dos leitores em um jornal.

123 Feedback ¢ um dos elementos presentes no processo de comunica¢do, no qual um emissor envia uma
mensagem para um receptor, por meio de determinado canal.
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sustentabilidade economica, tanto do negdcio como dos empregos, pois se entende que altos
niveis de audiéncia garantem o faturamento das empresas e, consequentemente, a manutengao
dos postos de trabalho. “Se tu tem um tripé de sustenta¢do das coisas, métricas ¢ um dos trés
pés de sustentacdo. Talvez, até dois, se tu pensar que saude financeira ¢ outro” (LUCAS,
2019).

Nesse sentido, entende-se que os jornalistas se tornam empreendedores de si mesmos
e, dessa forma, movidos pela pressdo por rendimento. Para Han (2017a), a relacdo com o
tempo ¢ aproximada a uma administracdo multitarefas (multitasking). Essa énfase no
multitasking e nas suas formas de aten¢do explicitam um conjunto de destrezas e habilidades
especificas requeridas para jornalistas. Para agravar a situacdo, a logica neoliberal joga aos
ombros dos empregados responsabilidades da dire¢ao, como cuidar da solvéncia do negocio, e
deixa os trabalhadores permanentemente inseguros quanto ao seu futuro. As légicas do
rendimento expdem os profissionais a condi¢des subjetivas cada vez mais individualizantes e
competitivas. H& ressonancia com o “novo espirito do capitalismo” (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009).

Além disso, as empresas exigem que o profissional conheca e domine todas as etapas
do processo de produgdo e publicacdo da noticia. Nao ha mais uma divisdo de tarefas nas
redagdes (FONSECA, 2005; JORGE; PEREIRA, 2009; RENAULT, 2013), uma vez que o
jornalista precisa participar do processo de ponta a ponta, conforme relatos de Paulo (2020):
“A gente tem que incutir a cultura no repérter” de que ele “tem de cuidar do que ele produz de
ponta a ponta”. Seria o equivalente a “cuidar da pos-venda, ndo adianta nada o cara ir 14 e
escrever a matéria, publicar, se ele ndo cuidar dessa matéria a partir do momento que ela esta
publicada. Muitos repdrteres escrevem a matéria, lavam a mao e acabou” (PAULO, 2020).

A responsabilidade pela manutencdo de empregos e pelo faturamento das empresas
jornalisticas, antes exclusiva dos controladores das organizagdes, agora recai também sobre os
jornalistas. Pode-se observar, como sintomas dessa transferéncia de responsabilidades, a
competitividade vivida pelos profissionais, tanto no ambito externo (empresarial) como no

interno (laboral), e como estes reagem diante dessas novas incumbéncias.

5.2.2.3.1 Empreendedor de si

O jornalismo carrega consigo, historicamente, um espirito empreendedor, mas
orientado para o oficio ou a pratica do jornalismo: conquistar o furo, encontrar uma forma

diferente e criativa de contar uma histéria ou perseguir um bom lead, explica Cohen (2017).
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Na logica empreendedora, o jornalismo se liga “ao capital de risco, as novas tecnologias
digitais e ao trabalho de risco, definido como aquele no qual os ndo-empreendedores atuam
como empreendedores, investindo seu tempo, energia e outros recursos pessoais no trabalho”
(COHEN, 2017, p. 135). Além disso, a individualizagdo se intensifica sob a sociedade do
desempenho, junto a precariedade e a invasdo do discurso empreendedor, ja que os
“jornalistas devem agora ocupar posi¢des de sujeitos empreendedores para navegar no
trabalho midiatico em um mercado de midia flexibilizado” (COHEN, 2017, p.135).

Parte desta dindmica pode ser observada em nivel empresarial, no qual os jornalistas
reconhecem que precisam produzir conteiido relevante para o leitor, do contrario perderdao
audiéncia para outras fontes de informacdo, como as redes sociais. Torna-se imperativo
mostrar-se relevante, sob pena de comprometer a rentabilidade do negdcio e de perder os
empregos. “A gente t4 competindo com blogueirinho, cara. A gente t& competindo com
influenciador, com gente que fala qualquer bobagem sobre [langamento de telefone], sabe [...]
a gente tem que mostrar que a gente ¢ uma marca forte” (FERNANDO, 2020).

J& no ambito laboral, a competitividade acirrada entre editorias de um mesmo veiculo,
ou veiculos de um mesmo grupo empresarial, leva jornalistas a disputarem entre si papéis de

protagonismo.

La no [nome oculto], ainda rola uma competi¢do entre a [nome oculto] e o
[nome oculto], entendeu? Porque, assim, a home, como em qualquer lugar, é
a maior vitrine de todas, né, quando vocé ta na home, sua audiéncia ¢é
animal. E em varios momentos os assuntos do [nome oculto] ¢ da [nome
oculto], eles se sobrepdem. Entdo, o negdcio ¢ fazer o mais rapido possivel.
Bate dois paragrafos ali, sobe qualquer assunto. E quando a gente perdia, por
exemplo, alguma coisa pra [nome oculto], ai o chicote estalava.
(FERNANDO, 2020).

“Se eu dobrar minhas assinaturas digitais, tudo bem minha audiéncia cair. Eu preciso
de um negdcio que se sustente”, relata Maria (2020) ao falar da sua preocupag¢do com a
sustentabilidade da organizacdo onde atua. O tema aparece de forma recorrente nas falas dos
entrevistados. Com o ambiente desfavoravel para suas operagdes tradicionais, organizagdes
jornalisticas passaram os ultimos anos buscando compradores e investidores ou, ainda,
adotando novos modelos de negocio. Entre eles, a publicidade deixou de ser o foco principal
das fontes de receita para os jornais tradicionais — embora ainda tenha um papel relevante — e

em seu lugar surgiram as assinaturas digitais.
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Citamos o caso do Estaddo'?*: em julho de 2019, o veiculo chegou a 139 mil
assinantes digitais contra 103 mil assinantes da edicdo em papel. Com maior volume de
audiéncia e trafego organico, a marca aumentou em 135% as receitas geradas por meio de
publicidade. Parte desses resultados pode ter sido obtida por meio de uma parceria firmada
com o Google, na qual a plataforma fornece melhorias de SEO. Por exemplo: por meio de
uma solucdo denominada News Consumer Insights (NCI), a empresa passou a classificar os
leitores online em categorias. Do usuério casual ao dormente (inativo), passando pelo publico
leal, assinantes ativos e apreciadores da marca. Com recursos de big data e mapeamento de
navegacao, cada tipo de leitor passou a ser impactado por um tipo de material. O casual, por
exemplo, era instigado a assinar (gratuitamente) a newsletter do Estaddo. Aos leais, eram
oferecidas promocgdes personalizadas de assinatura. Diretora digital do Estaddo a época,
Luciana Assis Cardoso explicou que, “com a ado¢ao das solu¢des do Google, pudemos pela
primeira vez entender o comportamento dos leitores do Estaddo e acompanhar a fundo a sua
jornada e experiéncia com o nosso produto” (2019, n.p.!?*). O conhecimento ndo ficou restrito
a equipes de SEO, ja que “todos esses dados sdo utilizados por diversas equipes internas para
otimizar os nossos servigos, desde o atendimento até o desempenho de uma nova publica¢ao”
(CARDOSO, 2019, n.p.). Essa estratégia refor¢a ainda mais a ideia de plataformizagdo do
jornalismo por meio das métricas, j& que dados detalhados da audiéncia sdo utilizados como
ferramenta mercadologica.

O papel da métrica ¢ tdo destacado na redacdo que atua no sentido de ‘“‘salvar o
jornalismo” (LEONARDO, 2020), ja que permite uma maior aproximacdo dos leitores e
aproximacao do publico, que pode estar “a fim de pagar por uma assinatura”. O préprio editor
questiona “como fazer isso?” e aponta como possivel solugdo uma série de testes com o

contetido produzido:

A gente sabe que o importante € as pessoas lerem sobre a Amazoénia,
Brumadinho, nfo sei o qué, as pessoas nao tdo querendo ler sobre isso. Por
que que elas ndo querem ler sobre isso? O texto ta chato, porque ta muito
longo, porque ndo tem foto, porque... entdo vamos tentar... a gente nao sabe
qual é o motivo, a gente pode ter uma hipdtese sobre porque esse assunto
ndo esta indo bem. Entdo, a gente testa essa hipdtese, faz duas versoes, vé
qual performa melhor. E se essa que performou melhor, bom, provavelmente
essa hipotese aqui estava certa. Ou, entdo, ndo deu resultado, a gente pode
testar outra hipotese, e assim vai.

124 Disponivel em: <http://bit.ly/3j4AkR2>. Acesso em: 12 jan. 2021.
125 Disponivel em: <http://bit.ly/3j4AkR2.> Acesso em: 12 jan. 2021.
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A cobranga pela sustentabilidade do negdcio ocorre de forma institucionalizada nas
organizagdes, o que pode ser detectado na fala de Luis (2020): “acabou rolando uma
campanha na redagdo dos ultimos tempos que é: publicidade ndo estd dando dinheiro. No
digital, pelo menos. Entdo, a gente precisa converter assinaturas. Passou a ser mais cobrado
para conversao de assinaturas”. Esse tipo de cobranga tira o jornalista de suas func¢des basicas,
como reportar ou editar contetido, e o coloca para criar estratégias que contribuam com a
sustentabilidade do negdcio. Uma das formas encontradas ¢ justamente a conversdo de
assinaturas, estratégia que conta com o monitoramento de dados de audiéncia para ser
alcangada.

A sustentac¢do financeira do negocio evidenciou-se como uma importante preocupacao
de Lucas (2019), tanto que avaliou a importancia de os profissionais contarem com um plano
“B, quicd C, D, E”, tendo em vista que a realidade financeira das empresas jornalisticas

mudou drasticamente nos ultimos anos:

Todo jornalista deve pensar em trabalhar por conta propria e fazer um
projeto proprio de jornalismo. Porque a era das grandes empresas
jornalisticas ja passou. Todo mundo vai precisar pensar ou ajudar a
desenvolver projetos proprios para conseguir superar um grande vacuo de
informacdo que ainda existe.

Assim como Cohen (2017), entendo que as discussdes sobre o futuro do jornalismo
tém focado, basicamente, no papel que a pratica poderia desempenhar no debate publico e
para a justiga social, no entanto, pouca aten¢do tem sido dada as condigdes de trabalho dos
jornalistas e as inerentes relagdes de poder. Trazer a luz as relagdes dos profissionais com as
métricas sob a lente da racionalidade neoliberal empreendedora ¢, também, uma tentativa de
enxergar, de forma critica, como esses profissionais tornam-se atomizados, competitivos e
empreendedores de si. Justo esses profissionais, que sempre se esfor¢aram para definir sua

identidade ocupacional (DEUZE, 2007).

5.2.3 Valores da profissao

Os resultados das entrevistas apontaram aspectos dos valores da profissdo, que foram
divididos em duas categorias: “Valores da profissao” e “Valores do jornalista” (Quadro 5).

Ambas sdo detalhadas a seguir, assim como as subcategorias.
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Quadro 5 — Matriz da categorizag¢do do tema “Valores da profissao”

Categoria Subcategoria Cédigo Ideias-chave
Interesse publico Nao ha regras explicitas sobre
X interesse do qual critério seguir
publico
Valores do Produgdo de contetdos enganosos
jornalismo Conflitos Clickbait ou sensacionalistas com unico

objetivo de gerar trafego

Prejuizos a Valores s@o deixados de lado,

audiéncia prejudicando o publico

As métricas se tornam critério de

Desempenho desempenho para avaliar o
profissional
Competéncias Exige novas competéncias do
Valores do Conhecimento profissional
jornalista Altera a percep¢ao do jornalista
Metrificacao em relagdo a si proprio

Relagdes de trabalho degeneradas

Perspectivas Desalento alteram a percepgdo do jornalista

em relagdo a profissao

Objetivo especifico: Compreender e analisar como os valores que emergem da plataformizacdo e do

uso de métricas se relacionam com os valores da profissao na perspectiva dos jornalistas.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

5.2.3.1 Valores do jornalismo

Quando o roteiro de entrevista desta pesquisa adentrou no topico valores da profissao,
os jornalistas fizeram breve pausa ou suspiraram profundamente para, entdo, comegar a
responder aos questionamentos. A impressdo ¢ que falar sobre valores acessa um tema muito
caro aos profissionais. Valores como apuracdo, interesse publico, credibilidade e verdade
foram apontados pelos entrevistados.

As falas dos entrevistados indicam que as métricas geram uma série de conflitos, ja
que alteram valores do jornalismo, uma vez que, em algumas redagdes, impera nas redagdes a
necessidade de gerar cliques. Por outro lado, valores consolidados estdo presentes no
horizonte dos profissionais, que tentam, dentro das suas possibilidades, colocé-los em pratica.
“Eu tentei ndo alterar os meus valores, mas, o problema, nesse caso, do jornalismo de

Internet, ¢ que ¢ muito rasteiro, ¢ muito superficial”, queixa-se Fernando (2020). Pedro (2020)
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relata que, embora se faca “as coisas mais pela audiéncia, nunca deixaram de ser feitas as
coisas relevantes”.

Dilemas sobre interesse publico versus interesse do publico (CHRISTOFOLETTI;
TRICHES, 2014; SARTOR, 2018) também sdo apontados pelos entrevistados. Na ldgica das
métricas, o interesse do publico costuma ser colocado em primeiro plano em detrimento de
temas considerados importantes e relevantes para a sociedade, ou seja, o interesse publico.

Para Pedro (2020), os numeros demonstrados pelas ferramentas se apresentam como
um “novo valor, um novo parametro de jornalismo”, j& que ¢ possivel ver de forma
instantanea o que as pessoas acessam ¢ leem. No seu entendimento, o trafego de audiéncia
revelado pelas ferramentas de medicdo mostra as redagdes as necessidades e os desejos dos
leitores. Nesse sentido, afirma, as ferramentas de métricas dio relevancia ao jornalismo.
Potencializado pela Internet, o monitoramento da audiéncia passa a ser cada vez mais
“refinado”, no sentido de entregar o que o publico deseja. O monitoramento, no entanto, ¢

permeado por uma série de conflitos nos valores do jornalismo, descritos abaixo.

5.2.3.1.1 Conflitos

O uso de métricas aponta para uma série de embates, tendo em vista que a realidade
dos profissionais conflita com o que eles desejam e almejam do jornalismo e da profissao.
Nao ha regras claras sobre quais assuntos priorizar nas redagdes, “vai muito do momento”,
sinaliza Rafael (2020). Se algo se mostra como muito relevante, isso “ndo vai ser
menosprezado” e recebera o devido destaque. Mas, ao mesmo tempo, se “tu estd muito mal de
audiéncia”, pautas que possam gerar clique e trazer “dinheiro” para o site também recebem
prioridade. Para o jornalista, esse tipo de conteudo “passa por cima do valor do interesse
publico, da credibilidade, da seriedade com a informacao. Ela [a pauta orientada pela métrica]
passa por cima. Ela atropela porque ela ¢ a necessidade imediata, tem que fazer, tem que ter
audiéncia”.

J& para Ana (2020), interesse publico e interesse do ptblico prevalecem. A titulo de
ilustracdo, a reporter cita as matérias que abordam a vida do jogador de futebol brasileiro

Neymar:

Os numeros, as métricas mostravam que tudo que ¢ relacionado a Neymar ¢
um estrondo sempre, ndo importa se ¢ importante ou ndo. Entdo, sdo dois
pesos e duas medidas. Para algumas coisas, elas mostram que a gente tem
que continuar investindo nisso porque isso sim ¢ importante, mas para as
coisas que sao de interesse publico, elas tém que ser dadas independente se
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esta dando acesso ou ndo. Entdo, assim, se as métricas te mostram que o
acesso foi bom, eles [os editores] pedem pros reporteres investirem mais a
fundo ainda [...]. Pra fazer mais coisas, pra tentar buscar outras formas,
tentar incrementar. Na verdade, isso s6 contribui pra uma coisa que ja ¢ de
interesse [do] publico.

Até certo ponto, a mensuragdo de forma instantanea da audiéncia promoveu avangos
no jornalismo, sustentam os jornalistas, a partir do momento em que potencializa alguns de
seus valores. Exemplo disso, apontam, ¢ a maior aproximagdo com os desejos da audiéncia.
Fernando conta que detectou, por meio da mensuracao, que palavras como WhatsApp, Uber e
Nubank sempre geram alto engajamento. Munido dessas informagdes, aliado a crenca de que
se tratava de temas que impactam a vida das pessoas, o reporter passou a dedicar maior

esfor¢o para produzir reportagens que envolvessem esses termos mais relevantes.

Por mais bobo que seja, vocé explicar pra uma pessoa como se proteger de
um golpe de WhatsApp € importantissimo, né. Ou eu explicar pra uma
pessoa por que o celular dela funciona de determinada maneira ou como que
o celular dela pode mudar nos proximos anos. A gente tem esse papel de
explicar a tecnologia para as pessoas, ¢ discutir o impacto da tecnologia na
vida das pessoas. (FERNANDO, 2020).

Por mais que seja sedutor investir em uma matéria com bom desempenho de
audiéncia, em alguns veiculos “existe o cuidado de ndo banalizar, da audiéncia pela
audiéncia” (PEDRO, 2020). A métrica “interfere bastante, mas os valores permanecem”
(PEDRO,2020). Em alguns veiculos dos entrevistados, a métrica deixa de ser quantitativa
(nimero de acessos e cliques, por exemplo), e passa a ser qualitativa. Maria (2020) diz que o
veiculo no qual atua abandonou certas praticas, como a de produzir matérias que rendam
cliques e gerem engajamento a partir do que € observado nas redes sociais. A editora conta
que suprime ao maximo temas caga-cliques: “o filtro jornalistico da [nome oculto] ¢ muito
claro, e essa coisa de nio produzir sé pela audiéncia também é! As vezes, acho que a gente até
peca e acaba deixando [passar] algumas historias que sdo muito boas” (MARIA, 2020).

Outro forte ponto de conflito detectado: reporteres relatam que, em algum momento de
suas carreiras, produziram clickbait (em tradugdo livre: isca de clique), ou seja, contetidos
enganosos ou sensacionalistas com Unico objetivo de gerar trafego, pratica amplamente
disseminada em redagdes mundo afora. Trata-se de uma estratégia de “caga-clique”, uma vez
que hé a quebra de expectativa por parte do usuario que foi “fisgado” por uma matéria desse

tipo. “Em nome da aproximagao dos leitores, justifica-se a alteracdo de padrdes tradicionais
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de julgamento jornalistico, que ¢ invadido pela ‘cultura do clique’” (PITHAN, KALSING,
EICHLER, 2020, p. 77).

Lucas (2019) relata que, quando atuou como editor de capa em um portal nacional,
ndo raro utilizava informagdes imprecisas e até mesmo falsas para conquistar cliques. O
jornalista, inclusive, correlaciona a persegui¢do das métricas com o ambiente de
desinformacao que assola o mundo. Nesse sentido, Torres (2017) alerta que o clickbait ¢ uma
armadilha, pois ter acesso ao link ndo significa que o visitante permaneceu na pagina para ler

efetivamente o conteudo, o que se torna um prato cheio para a disseminacao de noticias falsas.

Como era um veiculo 100% digital, todo mundo trabalhava para a métrica.
Todo mundo. A gente via 5 mil usuarios clicando em matérias da capa do
[veiculo omitido] por minuto, isso era considerado um desastre. Todo mundo
tinha de ir atras de 8 mil. Para buscar esses 3 mil, a gente fazia o diabo. A
gente fazia coisas, inclusive, que hoje se veem muito erradas. Pegava
matérias do Daily Mail'*®, que a gente via claramente que eram mentirosas,
do tipo, “garoto andou de kart, foi decapitado e continuou andando”, isso foi
em 2009, e dai no fim das contas ele tinha quebrado o pescoco, mas eles
tinham colocado como se ele tivesse sido decapitado. E usamos. Dissemos
“decapitados”. Porque, sei la, era para ter x mil pessoas clicando naquela
matéria. E a gente precisava chegar aos 8 mil por minuto. (LUCAS, 2019).

4

De acordo com Moretzsohn (2015, n.p., grifo meu), “a caca ao clique é a morte
anunciada do jornalismo, porque o que costuma excitar o publico é a surpresa, o escandalo,
o bizarro, o curioso, o grotesco”. Paulo (2020) nega praticar clickbait, mas assume que
identifica assunto que “t4 bombando” nas redes e cria estratégias para turbinar a audiéncia.
“Vamos deixar uma galeria de Cléo Pires pronta, entdo isso ¢ ficar atento pra publicar algo
que vai dar audiéncia . Em redacdo anterior a atual, Fernando (2020) conta que o clickbait era
regra quando o veiculo estava longe de bater a meta mensal de cliques estipulada pela dire¢ao

da empresa:

Eu lembro que tava chegando no fim do més, cara, a editora do [nome
oculto] levantou no meio da redagdo gritando: “Quem vai me dar dois
milhdes de page views? O més ta acabando, eu quero dois milhdes de page
views!”. Eu fiquei assim: “dois milhoes!”. Ai eles ja ligam a fabrica, né,
suruba, cu, masturbacdo, ai comeca. Ai, eles ligam essa usina de assuntos
que eles sabem que bombam [...]. Eu tava fazendo algumas coisas muito
horriveis assim, que eu ndo me orgulho.

Na redagdo atual, no entanto, Fernando (2020) se sente menos decepcionado, ja que

ndo faz “nada radical”, caso do “clickbait safado”, o que considera uma ‘“armadilha

126 Tabloide britnico popular.
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desgragada” para atrair audiéncia. A resisténcia a essa pratica, ja identificada por outros
pesquisadores (ANDERSON, 2011a; BOCZKOWSKI, 2010; MACGREGOR, 2007; PETRE,
2015; USHER, 2010; VU, 2014), sinaliza que os jornalistas podem em algum momento té-lo
praticado — e ndo se orgulham disso —, no entanto, ndo estdo dispostos a aceitar a mentalidade
caga-clique na pratica profissional.

Os jornalistas também relatam abandono de valores da profissdo até entdo enraizados,
o que pode ser encarado como retrocesso. Além da busca desenfreada por cliques,
conquistada com estratégias que envolvem prejuizos a audiéncia, a precisdo ndo raramente ¢
deixada de lado. Exemplo disso sdo os titulos, que podem privilegiar certos termos em

detrimento de outros, mesmo que isso acarrete imprecisdes.

Tu tem um termo mais claro pra dizer aquilo que tu quer transmitir para o
teu leitor, mas tu deixa de utilizar porque ¢ um termo que ndo tem uma
recepgdo boa do ponto de vista da audiéncia. Isso, inevitavelmente, resulta
em enfraquecimento do conteudo. (RAFAEL, 2020).

Joao (2020) tenta aliar corre¢ao com atratividade: “entre ter um titulo menos atrativo ¢
um titulo correto, eu quero um titulo correto. Mas se eu puder fazer um titulo super atrativo e
correto, ¢ esse que vou fazer, € esse que busco. Nem sempre consigo ”. Para Rafael (2020), o
que se privilegia, a todo instante, ¢ um conteido enquanto produto, e ndo enquanto

informacao:

Do ponto de vista jornalistico, ndo faz o menor sentido [privilegiar termos
menos adequados por serem considerados de maior audiéncia]. Do que se
propde a se retratar de maneira mais clara, objetiva e acessivel possivel para
o cidaddo — qualquer tipo de assunto -, isso ndo faz o menor sentido, porque
no fim das contas vocé vai estar passando para o cidaddo um conteudo que
ele vai ter mais trabalho para compreender, mas ele vai te dar mais audiéncia
[...]. Primeiro a informagdo — que, por si s0, ¢ para ser o produto que o leitor
busca. Para estar bem informado e se sentir bem informado; se sentir em
condi¢des de tomar decisdes sobre a sua vida ou formar opinides sobre
determinados temas que t€m impacto na sua vida. Entdo, se tu prioriza a
parte comercial do que tu ta entregando, inevitavelmente — ndo em todos os
casos, mas com certeza na grande maioria — ha prejuizo no minimo na
clareza.

Ana (2020) queixa-se da falta de relevancia do conteido que produz. A jornalista
avalia que ¢ prejudicial coletar pautas a partir das publicacdes no Instagram e no Facebook,
apenas com objetivo de obter mais audiéncia. “Isso € ruim, isso ndo ¢ jornalismo, entdo isso
prejudica o jornalismo no sentido de tu apurar, tu contar uma histéria de verdade, dar uma

informagdo relevante, pra dar coisas que ndo sdo relevantes, entendeu?” (ANA, 2020). No
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entanto, sdo conteudos que “ddo tanto ou mais audiéncia do que uma coisa que ¢ muito
relevante”. Para Pedro (2020), ndo ¢ mais papel do jornalista decidir o que ¢ ou nio relevante:
“essa fun¢do ndo estd mais no jornalista, que era, um tempo atras, o jornalista que sabia o que
que era relevante, o que era bom. Hoje, ndo ¢ nossa fun¢do. Enfim, sdo novos tempos”.

“A gente ndo estd conseguindo fazer as pessoas lerem as noticias até o final”,
preocupa-se Julia (2020). Promover o interesse do leitor ¢ a atividade norteadora de editores e
reporteres, sustenta a jornalista. Segundo ela, o jornalista sempre quis ser lido e comentado. A
diferenca ¢ que hoje em dia pode-se detectar, de forma instantanea, o interesse ou nao dos
leitores pelo conteudo gerado — isso tudo atrelado ao interesse na audiéncia, que gera cliques,
trafego e retorno financeiro para a organizacdo. Além da cobranga de gestores, hd uma

preocupacdo em fisgar o publico.

Quando a audiéncia ta baixa, tu fica pensando: “o que esta acontecendo, o
que eu posso fazer aqui para trazer o meu leitor?”. Eu acho que isso ¢ um
pouco mais dificil, ¢ tem uma auto cobranca. O que eu, como editora,
niao estou fazendo? O que eu nio estou propondo? Nio estou
enxergando? O que o meu leitor quer ler? Eventualmente ele nao quer ler
nada meu mesmo, as vezes ele quer ler algo sobre politica com outra
discuss@o. E eu nio vou tirar nenhum caca-clique da cartola, eu vou
procurar uma noticia que de fato possa ser relevante. E tem também uma
discussdo: as vezes, ter uma noticia que tu realmente sabe que ¢é relevante,
mas que ninguém vai ler, e tu ndo sabe como administrar isso. Tem que
noticiar, tu tem o papel de noticiar, mas como noticiar se ninguém vai ler?
(JULIA, 2020, grifos meus).

Para Julia (2020), o maior dilema do jornalismo atualmente ¢ fazer com que as
matérias sejam lidas e comentadas, visando a formacao de opinido por parte do leitor. “Nao
faz sentido publicar uma coisa que vocés ndo vao ler”, sentencia. Nesse sentido, as métricas
orientam o jornalista. Por outro lado, a sustentacdo do negocio e dos empregos desequilibra a
balanca em desfavor do jornalista. “Se ele [o leitor] ndo se engajar, ele ndo vai ler até o final,
e ai ele ndo vai ver valor para pagar, e se ninguém pagar, o jornalismo ndo ¢ sustentado”
(JULIA, 2020). Depreende-se dessas afirmagdes que os jornalistas, por um lado, se sentem
contrariando os principios da profissdo ao fazer clickbait. Por outro, ponderam que, ao
escrever para ser lido, se o leitor almeja determinado assunto, uma hora serd necessario
sucumbir a esse desejo. Porém, ndo se trata de uma dualidade fécil de transitar de um polo
para outro, pelo contrario, exige jogo de cintura dos profissionais.

De modo geral, os jornalistas sustentam que os valores do jornalismo e dos

profissionais estdo acima das metas de audiéncia impostas pelas organizagdes nas quais
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atuam. No entanto, basta aprofundar a conversa para perceber que, na pratica, pressdes didrias
dos gestores impedem que os valores fundamentais predominem.

Perseguir a métrica de audiéncia se apresenta como um caminho perigoso, porque a
preservagdo da credibilidade e da relevancia jornalistica fica amplamente comprometida. Um
jornalismo menos comprometido com tais valores pode representar o enfraquecimento de toda
uma sociedade, visto que ¢ dever do jornalismo fornecer informagdes para que as pessoas
sejam livres e capazes de se autogovernar (KOVACH; ROSENSTIEL, 2014). Vale frisar, no
entanto, que a transgressao de valores basilares do campo ndo se deu a partir da utilizagdo de
métricas. Interesses comerciais sdo colocados em primeiro plano, em detrimento de
fundamentos éticos do jornalismo, h4 décadas, o que se materializa na forte concentragdo de
midia no pais por um niimero reduzido de grupos familiares e de politicos (FONSECA, 2002).
Ou seja, a independéncia jornalistica encontra barreiras que antecedem a implementacao de
novas tecnologias. No caso especifico das métricas, percebe-se que os conflitos, caso da
pratica de clickbait (desejado pela organizacdo) x valor-noticia (desejado pelo jornalista), ndo
sdo pela cobranca em si (algo natural no trabalho subordinado), mas pelo quanto essas
cobrangas apontam para algo com que os jornalistas ndo compactuam ou que ndo consideram

1deal.

5.2.3.2 Valores do jornalista

Na tentativa de exercer a profissdo da maneira que acreditam, os jornalistas resistem e
usam as armas que possuem, nem que para isso tenham de se indispor com seus superiores.
Essa constatacdo, detectada nesta pesquisa, esta presente no relato de Rafael (2020, grifo

meu):

O profissional continua tendo no seu intimo que a informagdo completa ¢é
importante, e que ele trabalha para determinada fungdo. Mas eu penso que
em determinados tipos de situagdes, como essa de estar pressionado pelo
tempo, o profissional cede, flexibiliza. Ha pressdo pelo tempo, pela
audiéncia. O reporter, nessa de flexibilizar, acaba perdendo poténcia na
tomada de decisdo e sobre o quanto ele ¢ fundamental na tomada de decisao
do conteudo que vai ser entregue. Eles perdem importancia. Nao sei se eles
aparecem, mas acabam, muitas vezes, sendo deixados de lado e fazem vista
grossa para determinada exigéncia que tu sabe que ¢ fundamental, mas que
pela necessidade do tempo e da pressdo, ele faz com que tu ceda. Ou, as
vezes, tu ndo cede e compra uma briga feia, compra uma briga muito feia
com o teu editor. Tu vai comprar uma briga feia com o teu colega, enfim.
Mas, assim, na pratica, nessa briga feia pode ser que tu convenca alguém —
mas, na maioria das vezes, tu ndo vai convencer ninguém. E simplesmente
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essa tarefa tu vai entregar para alguém, mas o leitor vai receber daquele jeito,
de qualquer jeito.

Segundo Nguyen (2016, p. 98), os jornalistas devem ser encorajados a ter confianca no
seu proprio juizo editorial e, se necessario, capacidade “de se levantar contra as forcas do
mercado e da geréncia”. O autor diz que pode parecer um principio utdpico, mas nao €, pois:
“¢ 0 juizo editorial que torna a marca Unica para a audiéncia. As pessoas vao e voltam a um
site em parte porque confiam — ou menos esperam — que o conteido que veem seja produto de
um julgamento sensato e confidvel sobre o que ¢ importante e relevante para elas”

(NGUYEN, 2016, p. 98).

[...] Se faz jornalismo, mais do que em alguns lugares. Isso nao quer dizer
que alguns critérios nio sejam dubios, que algumas pautas nio sejam
estranhas, mas isso acontece absolutamente em qualquer lugar, porque o
jornalismo, infelizmente, como ciéncia da comunicagdo, ¢ malvisto dentro
das redag¢des. Ele nao é visto de uma forma cientifica. Ele é visto como uma
mescla de desejo pessoal com critérios estranhos. Mas se faz muito
jornalismo, e se faz bom jornalismo. Ha muitos profissionais qualificados,
alguns dos mais qualificados do sul do Brasil. Gragas a eles, ¢ feito bom
jornalismo. (LUCAS, 2019, grifo meu).

O preco pela obsessdo da mensuragdo pode ser alto, pois esta desestimula a inovagdo e
a criatividade dos jornalistas (MULLER, 2018). Muitas vezes, os profissionais passam a atuar
de modo conformista: “o negdcio ¢ fazer o mais rapido possivel. Bate dois paragrafos ali,
sobe qualquer assunto” (FERNANDO, 2020, grifo nosso). A exploracdo e a invencao de
novos géneros e formatos, como recomendadas por Neveu (2010), perde espago.

Para Lucas (2019), a audiéncia “se tornou mais critica”, o que ¢ motivo de alerta para

os jornalistas e provoca uma série de impactos na profissao:

A boa audiéncia, aquelas pessoas que se interessam e realmente vao atras.
Acredito que sO se tornaram mais criticas porque passaram a ter voz nas
redes sociais. De forma que, antigamente, tipo 2010, se a Jana Kalsing ia
olhar uma matéria e dissesse que a apuragdo esta completamente errada, ela
ia fazer um comentario na matéria e duas pessoas iriam ler o comentario. E
com muita sorte algum editor iria ler o comentéario. Hoje, se a Jana Kalsing
ver que a informagdo esta errada, ela faz um post no Twitter dizendo: essa
informacdo estd errada por isso, isso, isso. Ela pode ter 2 mil pessoas
compartilhando o tuite dela. Entdo, de certa forma, a audiéncia que presta
aten¢do, que contribui, ela se tornou mais critica, mais verificadora, e, por
consequéncia, mais perigosa para um jornalista mais manipulador. Ela ndo ¢é
perigosa para o jornalismo, ela é muito benéfica para o jornalismo, mas para
um jornalista que tem maés intengdes, ela ¢ mais perigosa.
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A afirmagdo denota que o editor, em parte, desconsidera a crise de credibilidade que o
jornalismo atravessa em razao da desordem informacional (WARDLE; DERAKHASHAN,
2017) e da desconfianca da veracidade dos relatos que a midia produz. Isso se d4 em razao de
um movimento mundial de desconfianga das instituicdes — o que vai além do jornalismo e

inclui, por exemplo, a desconfianga na ciéncia — e do descrédito do préprio jornalismo.

5.2.3.2.1 Competéncias

A presenca da métrica vai além do uso editorial e torna-se critério de avaliacido de
desempenho profissional no ambiente interno das redagdes (PETERS, 2010; COHEN, 2015;
REINARDY, 2016). Um dos veiculos utiliza, como método de avaliacdo individual de
desempenho, um programa de Recursos Humanos (RH) de inspira¢do vale-siliciana, tendo em
vista que foi implementado por um diretor de RH que havia atuado no Google para a América
Latina.

Pelas regras do programa, periodicamente, havia a contratagdo de objetivos entre
colaboradores e a chefia imediata, com posterior avaliacdo dos resultados e aferimento de
nota entre 1 e 5. Em 2019, por exemplo, foram tracados trés objetivos em determinada
editoria: 1) controle de frequéncia, no qual a meta era zerar o nimero de marcagdes
irregulares no ponto; 2) qualificar o jornalismo, com uma proposta de carater pessoal; e 3)
consolidar o veiculo por meio de duas metas: a) audiéncia digital (x no primeiro semestre e y
no segundo semestre; e b) assinantes digitais (x no primeiro semestre € y no segundo
semestre). Nesse sentido, observa-se que os colaboradores precisam atingir metas que
dependem ndo apenas de si, mas do veiculo, como um todo. Se o colaborador alcangasse uma
média superior a 4, estaria apto a pleitear aumento salarial, promog¢des, movimentacao lateral
e concessdo de bolsas de formacdo. O processo de avaliacdo sofria adaptagdes
periodicamente, mas sempre subsistia como ponto central do sistema meritocratico.

Lucas (2019, grifo meu) relata preocupagdo constante em atingir as metas acordadas

com a chefia:

[Penso] nisso o tempo inteiro. O tempo inteiro. Quando o dia esta mais
tranquilo, quando as tarefas mais imediatas do noticiario foram cumpridas, ai
vou atrés das métricas e das metas e vejo: “0, aqui a gente precisa fazer um
esfor¢co maior, vou atras de homes” [homepages]. Por exemplo: se a gente
precisa de mais cliques em Mundo [editoria], vou atrds das mais lidas da
BBC, do The Guardian, de outros veiculos para ver o que dali da para tirar.
A gente precisa melhorar a meta de [nome oculto]. T4, vamos ver as ultimas



181

matérias sobre crimes, o que a gente pode investir. Aparece o tempo todo,
mas especialmente quando a gente tem mais tempo para pensar.

Ja Rafael (2020) conta que, em teoria, notas sdo utilizadas para categorizar os
funciondrios em uma escala, que confere aos profissionais maiores ou menores chances de
ascensdo na editoria, “tanto do ponto de vista de ser promovido de cargo, quanto do ponto de
vista de melhorar o seu desempenho, sob pena de ser demitido”. Na pratica, contudo, a
avaliacdo ndo garante estabilidade na vaga ou possibilidade de promog¢ao. “No fim das contas,
era s6 um grande faz de contas, assim pra todo mundo ter que correr atrds daquilo ali, sempre
ouvindo essa coisa de contrato de [nome oculto]”, diz Rafael (2020). O jornalista relata casos
de pessoas com nota alta ou maxima serem demitidos ou repreendidos, enquanto profissionais
com péssimas notas seguiam em seus postos. A fala de Rafael diagnostica o que Dardot e
Laval (2016) indicam: a gestdo por metas e o autocontrole sdo eficazes pela ameaca do
desemprego que ronda e pela incerteza sobre o futuro profissional.

A classificagdo dos jornalistas em escalas tem ainda um lado que Rafael qualifica
como perverso. Os gestores sdo orientados a classificar os subordinados em uma curva
ascendente, ou seja, ndo € possivel colocar todos eles no topo; deve haver uma ordem de
exceléncia. Mesmo que alguém tenha cumprido com todas as tarefas designadas, essa pessoa

pode ficar abaixo das demais.

Pra mim é completamente absurdo, mas eu s6 consigo associar isso com
incentivar a competicio interna, no limite. Tu faz com que as pessoas criem
um sentimento de fazer melhor do que o colega, para ndo se ver nessa
situacdo de, embora ter cumprido tudo, ter uma nota ruim. Gera uma
competicdo interna, que ¢ da natureza da meritocracia. (RAFAEL, 2020,
grifo meu).

Conforme afirmam Dardot e Laval (2016), estabelece-se um ambiente de competicao
que enfraquece logicas de solidariedade e absolutiza a concorréncia. O sistema de avaliagdo &,
para Rafael (2020), “uma ferramenta de exploragdo do trabalho [...], a institucionaliza¢do do
desvio de funcdo”. Isso porque os profissionais acabam fazendo tarefas para as quais ndo sao
contratados a fim de bater as metas, relata. Segundo ele, a orientagdo ¢ contratar metas que
vao além da rotina de trabalho habitual. “Em troca de qué? Em troca de uma promocao de
cargo? Entdo, eu aceito ser explorado? Eu assino um contrato de exploracdo para fazer algo
que vai além daquilo para qual eu fui contratado, s6 com medo de perder o meu contrato?”,

questiona Rafael (2020).
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E justamente a cobranca por um trabalho entendido como extra que incomoda Rafael.
Ser medido quanto a entrega de trabalhos, porém, ndo ¢ um problema para ele, que entende
isso como parte da profissdo, que coloca o jornalista a prova a todo momento, a cada edi¢ao
de jornal, que indica erros e acertos do seu trabalho. Além disso, a comparacdo com os demais
colegas em escalas é, de acordo com suas palavras, fora de qualquer pardmetro da

normalidade.

Fazer jornalismo ja ndo ¢ mais o que era fazer jornalismo ha dez anos. O
profissional tem de estar por dentro dessas coisas, mas para fazer o seu
trabalho melhor, entregar um produto final melhor. Nao para que ele
simplesmente tenha um desempenho melhor pelo desempenho, que pode ser
essa métrica ai de alcance. “Ah, é um baita profissional”, em que termos, né?
Pode ser que em termos de cliques ele seja um bom profissional, mas para
quem vai ter uma analise mais critica sobre o que ele esta entregando pode
achar que ¢ s6 bobagem. (RAFAEL, 2020).

Maria (2020) afirma que em seu local de trabalho a avaliagdo profissional ¢
individualizada e sem conexdo com o uso das métricas. A cobranga por desempenho, ela
afirma, passa pela qualidade do conteudo produzido e publicado: “um reporter nunca vai ser
mal avaliado se o texto dele ¢ mal lido. Ele vai ser mal avaliado, se o que ele poderia ter feito,
se a qualidade daquele texto esta aquém do que ele poderia ter feito”. Jornalista na mesma

empresa, Paulo (2020) acrescenta:

Como a direcdo do jornal cobra audiéncia, temos batido na tecla de explicar:
a sua audiéncia, o seu bom link, é o0 nosso assinante, € o nosso salario, € a
nossa qualidade. A Internet ¢ uma selva, as pessoas nao sabem como as
coisas funcionam. Entdo, a cobranga ¢ essa: cuide do seu pedago de texto o
maximo possivel, ninguém ¢ avaliado pela sua boa ou ma audiéncia, a
pessoa ¢ avaliada se a audiéncia poderia ter sido melhor porque tecnicamente
vocé poderia ter melhorado seu texto. Ndo existe essa competicdo, eu sou
super contra.

Ainda, um jornalista conhecedor de softwares de métricas e alinhado a logica de
perseguicdo de audiéncia ¢ sindbnimo de bom profissional. Maria (2020) cita como exemplo
uma colunista do jornal para o qual trabalha, jornalista que “tem uma audiéncia estrondosa”, é
um “monstro trabalhando” e ¢ “uma louca de ver audiéncia”. Ao colocar a jornalista em um
ranking — ja que ¢ comparada com os demais colegas — e classifica-la como um “monstro
trabalhando”, ha uma sinaliza¢do para quem sdo os atores virtuosos ou nao (GIANONNE,

2016) na organizagdo, o que opera como um instrumento disciplinador. A logica neoliberal de
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racionalizar todos os aspectos da vida e do trabalho faz da avaliagdo baseada em calculos,
quantificag¢des e padronizagdes uma estratégia para, justamente, administrar a incerteza.

Quem ndo estd alinhado a logica da organizacdo ¢ descrito como quem “vé a editoria
de audiéncia chegando e fala: ‘ah, j4 vem alguém encher o saco e cobrar’. Por qué? Depende
do profissional e depende da editoria, ndo vé a importancia de cuidar do préprio material ”,
afirma Maria. Na logica neoliberal, explicam Dardot e Laval (2016, p. 330), pressupde-se que
“a empresa ndo seja uma comunidade ou um lugar de realizacdo pessoal”, e sim “um
instrumento e um espago de competi¢do, lugar das inovagdes, da mudanca permanente, da
adaptacdo continua as variacdes da demanda do mercado, da busca da exceléncia, da falha
zero”. Nesse contexto, “o sujeito deve cuidar para ser o mais eficaz possivel, mostrar-se
envolvido, aprender continuamente, aceitar a flexibilidade”.

Maria (2020) sustenta que ¢ dever do profissional dominar todo o processo de

producdo e publicacdo da noticia, sob o risco de perder o emprego:

Existe uma cobran¢a ¢ uma exigéncia, isso do diretor de redagdo, do [nome
ocultado], reporter que ndo souber executar de ponta a ponta, pode ir embora
[...] s6 vai dar certo se cada um se responsabilizar pela sua unidade
completa. Entdo, vocé vai apurar, vocé vai pensar no seu titulo, vocé vai
escolher a sua foto, vocé vai entender que aquilo ali tem que ter uma galeria
e um infografico online, os hiperlinks nos lugares certos.

Renault (2013) j& havia descrito essa cobranca pelo dominio do processo de ponta a
ponta ao conversar com jornalistas de Brasilia, onde “um mesmo profissional se encarrega de
apurar, redigir e transmitir em plataformas diversas informagdes para manter os sites
atualizados, no menor espaco de tempo possivel entre o acontecimento e sua
disponibilizagao” (RENAULT, 2013, p. 32). Ainda, o jornalista também tem de assegurar a
sua contribui¢do para o impresso que circula no dia seguinte.

A necessidade rotineira e incessante de monitorar o comportamento da audiéncia de
forma instantanea e, a partir disso, mobilizar esfor¢cos de reportagem e edi¢do para alcangar o
maior nimero possivel de leitores faz com que jornalistas se entendam como ‘“jornalistas

metrificados” (RENAULT, 2013, p. 32).

Me considero [uma jornalista metrificada], basicamente vivo disso, né?
Eu olho isso [nimeros de audiéncia] todo dia, € rotina pra mim [...] sou
muito metrificada porque eu olho além desses outros canais que eu te falei,
dos outros programas, Chartbeat, Analytics pra ver como esta a audiéncia, e
ver como € que ta, da onde que esta vindo essa audiéncia, ¢ do pensamento
de isso pode servir para as redes, isso pode ser busca, porque a gente tem que
ter esse pensamento também, eu vejo muito os Trends do Google pra saber o
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que pessoas estdo interessadas em saber. Se eu ndo tenho uma pauta
especifica, o que estd bombado, o que esta sendo interessante de qualquer
coisa. Entdo, eu me acho muito metrificada e eu acho que boa parte da
redaciio onde eu to hoje é assim. (ANA, 2020, grifos meus).

Lucas (2019, grifo meu) diz se considerar um “jornalista metrificado”, uma vez que
as ferramentas de mensuracao da audiéncia sdo o alicerce do trabalho jornalistico. O editor vai

além, ao afirmar que a métrica “empodera” o jornalista:

A gente tem argumentos mensuraveis para desenvolver ou ndo determinadas
pautas. Isso é o que tem de mais positivo. Ela empodera a pessoa, o
reporter, o editor-assistente. Empodera as pessoas que estdo abaixo do
circulo de poder. Elas podem chegar e dizer: “fiz isso porque isso aqui esta
dando audiéncia”. A gente tem metas a cumprir. Ndo necessariamente isso
funciona. As vezes, as pessoas dizem: “Nio, aqui ndo podia olhar para a
métrica, precisava olhar para outra coisa”. Ok. Mas, tu tem argumentos. A
meta te d4 argumentos para determinadas coisas.

O sentimento em relagdo a ser metrificado ou ndo ¢ conflitante. Exemplo disso ¢ Ana:
embora se considere uma jornalista metrificada, avalia que ndo ¢ essa denominagdo que a

definira a qualidade do seu trabalho.

A métrica ndo me mede por ser boa jornalista, eu prefiro contar histérias, ou
contar coisas que s3o relevantes mesmo, sdo mais importantes do que a
métrica. Se eu contar uma coisa importante, eu ndo vou me basear se aquilo
bombou ou ndo. Eu, [cita seu nome], ndo penso muito nisso. Eu tenho a
cabeca da métrica, sou uma pessoa que vive de métrica porque o meu
trabalho exige e ele precisa disso, entio eu tenho essa cabeca, mas eu
niao me meco como jornalista baseado nisso. Se as matérias que eu dou
dao mais audiéncia ou ndo, eu sei que isso interfere no meu trabalho, porque
os chefes veem isso e “ah, ela consegue mais chamadas de tal coisa,
consegue ser mais dindmica pra produzir”. Eles pensam assim, mas eu nao
penso assim, entendeu? Mas eu sei que eles... que 14 o pensamento dos
editores € esse. (ANA, 2020, grifo meu).

As contradi¢des se fazem presentes, o que sugere que os jornalistas estdo conscientes
da influéncia das métricas, mas podem nao estar dispostos a admiti-la, gerando conflito e luta
para equilibrar valores com as ferramentas de mensuracdo (WELBERS et al., 2016). Julia
(2020), por exemplo, repudia a ideia de metrificagdo, embora o seu radar de editora esteja
sempre atento “para histdrias que vao bombar”. O que, segundo ela, a exime da pecha de
metrificada ¢ o fato de, “na editoria, a gente ndo tem pauta s6 de assuntos que estdo
bombando nas redes sociais” (JULIA, 2020), por exemplo. Ja Paula (2020) diz que ndo se
sente pressionada pela métrica, mas sabe que ela “determina o meu trabalho”. “Eu estar 14

empregada depende da métrica. Mas eu ndo produzo conteido, ndo sou pressionada pela
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métrica”. Algumas perguntas mais adiante, afirma que “eu, particularmente, estou cagando se
deu audiéncia ou se ndo deu, eu ndo estou nem ai. Meu chefe ¢ muito mais preocupado do que
eu, mas ele ndo joga nenhuma pressdo em cima de mim” para, depois, relatar que sua rotina
inclui ingressar na redagdo e, antes de qualquer atividade, abrir o Chartbeat, atualizar “todas
redes sociais, depois eu espero meia hora para ver como performou o que eu atualizei. Ai eu
peco para o pessoal responsavel colocar na capa: ‘aumenta ali, pde no perfil do [nome

299

oculto]’”.

Tu fica vendendo a matéria e querendo transformar ela em um produto que
as pessoas queiram comprar. Mas a0 mesmo tempo tem matérias... esses dias
saiu um ranking [nome oculto para preservar identidade da entrevistada], e
eu falei: “ah, vou fazer uma notinha sobre isso”. Cara, gerou 111 assinaturas.
Foi, tipo, a maior audiéncia do ano e, cara, eu fiz uma notinha. Ninguém
esperava nada assim. Nada! O diretor do jornal ligou e avisou que a gente
tava com um pico de audiéncia absurdo. Ele falou: “aumenta, aumenta,
aumenta”. E ai eu comecei a procurar como aumentar porque, assim, foi uma
notinha, e [teve] pico de audiéncia. (PAULA, 2020).

Ao que tudo indica, o periodo de ceticismo em relagdo a métrica pode ter dado lugar
ao de sua aceitacdo. Mais do que isso: o entendimento de que dados e métricas podem ajudar
as redagdes a atingir os publicos-alvo e a fazer um melhor jornalismo, sustentam Cherubini e
Nielsen (2016). Tendo em vista que essa analise ird evoluir, jornalistas necessariamente
deverao fazer parte desse processo, até para atuarem no sentido de obter mais for¢a diante das

pressdes comerciais que acabam se sobrepondo aos valores do jornalismo.

5.2.3.2.2 Perspectivas

Os jornalistas tém compreendido que a aferi¢do constante da audiéncia e a conquista
das metas acordadas podem significar a manuten¢do dos empregos e o sucesso ou nao das
organizagdes nas quais estao inseridos. Isso implica diretamente nas rotinas produtivas, como
Jj& se observou, mas também degenera relagdes no trabalho, a ponto da demissdo e da
mudanca de carreira se tornarem alternativas por ndo suportar a pressdo constante das
métricas, como abordado por Peters (2010). E isso tudo estd atrelado as logicas das

plataformas.

Se a gente oferece um conteido de recirculagdo que a pessoa clica e
permanece cinco segundos dia a dia, uma moedinha no cofre que o Google
vai entendendo que o seu conteudo ¢ altamente de qualidade, ¢ altamente
relevante, assim que vocé€ vai desempatar, ndo entre td na primeira € na
segunda pagina de ocorréncia do Google, entre ta na 5° e na 3° posigdo, ta
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abaixo da 3°, vocé ndo vai ser lido, voc€ até pode, mas ndo vai, entdo
entender que essas pequenas coisas, se cada um se responsabilizasse, ai todo
mundo ganha. No final do ano, a gente brinca, sdo cinco vagas que ndo vao
ser cortadas. Agora, de novo, tudo isso é uma catequese diaria, ¢ igual
ensinar crianga que tem que escovar o dente todo dia, que ela ndo sabe por
que ela vai ter que escovar o dente todo dia, a méde tem que obrigar, chega
uma hora que ela vai fazer todo dia, ai, de repente, da um clique nas pessoas
e ndo existe mais erro. (MARIA, 2020, grifo meu).

A partir dos relatos desalentados dos profissionais, detectei duas reagdes distintas
em relagdo as praticas subordinadas ao uso de métricas de audiéncia: 1) os jornalistas que
negam, mas sdo metrificados; 2) os que reconhecem que estdo metrificados, mas estdo em
conflito com o uso das ferramentas.

Independentemente de negarem ou reconhecerem a metrificacdo, fato ¢ que os
jornalistas podem ser domesticados para o uso das ferramentas de mensura¢do da audiéncia.
Julia (2020), inclusive, entende que ndo ¢ apenas a manutencao do emprego que estd em jogo,

e sim a qualidade do jornalismo:

Tem o meu emprego, obviamente, mas tem uma questdo da funcdo do
jornalismo, da importancia do jornalismo. E se a gente ndo tiver assinante,
eu vou para o concorrente. Eu ndo quero que a [nome oculto] sobreviva e o
[nome oculto] va a faléncia, porque se ndo tiver um concorrente a gente nao
vai nem a baliza. A questdo da [nome oculto] é que o [nome oculto] afundou
tanto e perdeu tanto a relevancia, que a [nome oculto] perdeu o concorrente
e, assim, perdeu o pardmetro. Fica a divida de saber se esta acertando ou nio
esta acertando, tu perde a pluralidade.

No nivel individual, hé altera¢do da percepcdo do jornalista em relagdo a profissao. Ha

relatos de desencanto, falta de compromisso ético e social.

Jornalismo ¢ uma ave de rapina, que ndo estd nem ai para os problemas
sociais. Agora, ideologicamente, na minha opinido, utopicamente, o
jornalista seria aquela pessoa que faria aquilo que ¢ importante, ainda que
ndo tenha interesse. Ainda que ninguém queira ouvir, ainda que ndo va dar
clique. E importante falar que pessoas negras estio morrendo em um
genocidio, em um holocausto brasileiro, e que as forgas publicas matam
negros deliberadamente s6 porque sdo negros. Isso ¢ importante dizer. Isso
seria um jornalismo ideal para mim, mas nao ia dar clique nenhum, porque
ninguém quer ler isso, porque isso ¢ horrivel, horroroso e péssimo saber que
¢ assim. Mas, para mim, o jornalismo ideal seria esse. Acho que o jornalismo
nunca foi e nunca vai ser isso, € uma ave de rapina que so6 quer clique, ndo
[tem] nenhuma ética ou moral. (PAULA, 2020).
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Paula (2020, grifo meu) vai além e afirma que o jornalismo “ndo tem compromisso
social nenhum”, e sim “compromisso com a audiéncia, clique, hard news”. A jornalista ainda

critica a figura do repoérter, cargo que exerce atualmente:

Ele fica igual um urubu em cima das pessoas, na desgraca alheia. Uma das
pessoas mais despreziveis que tem € um repoérter... que ndo € culpa do
reporter, ele deve estar sofrendo para descobrir isso assim como eu sofri,
noites de insonia para descobrir isso. Mas € o que eu falo... se eu estivesse
tdo incomodada, eu deveria ter pedido demissao, e eu continuei la.

Lucas (2019) relatou que uma das maiores frustragdes que teve na area foi esperar que
o jornalismo digital crescesse de forma exponencial, se comparado a realidade anterior das
empresas de comunicacdo. “A gente esperava mais gente, mais leitores, mais perspectivas,
mais possibilidades de tu puder apurar informagdes no interior. Esperava que se criassem
mais possibilidades, e se criaram menos”.

O desencanto dos jornalistas, tanto no campo profissional como na falta de
perspectivas de futuro, encontra eco na constatacio de Marcondes Filho (2000, p. 58), para
quem “aos poucos a mistica do contrapoder se esvai”. Chantageados pelo desemprego, os
jornalistas, novatos ou experientes, tarimbados ou precarizados, perdem “o fascinio da
profissao” (MARCONDES FILHO, 2000, p. 58).

Os achados desta pesquisa indicam, como costuma acontecer em transformagdes
sociais, tanto confronto, desacordo e conflito quanto adesdo, ainda que parcial e negociada, a
principios que se fazem evidentes na metrificagdo. Digo que se evidenciam porque nada
parece ser totalmente novo, tirado da cartola, e sim uma progressao natural daquilo que ¢
fundador no jornalismo e que atingiu um grau nunca antes visto por conta da viabilidade
tecnologica. Os resultados denotam um retrato triste e inescapavel do que ¢ o jornalismo
contemporaneo, um produto de empreendimento capitalista criado para contentar seus
publicos (leitor e anunciante) e dar lucro. O descontentamento de parte dos jornalistas
entrevistados faz evidenciar como o ideario baseado em valores tradicionais do jornalismo
esta descolado do que, de fato, este produto €.

Tendo em vista a fala dos entrevistados, entendo que muitos deles estdo sendo
constantemente afrontados com seus valores enquanto jornalistas e trabalhadores, uma vez
que as métricas se transformam em um instrumento de gestdo, de régua para mensurar a
producdo de trabalho imaterial, como se fossem, por exemplo, vendedores de pneus. Por outro
lado, pude perceber que algumas redacdes estdo em fase de transi¢do entre a cultura do clique

e a analise qualitativa da métrica, na qual ha um julgamento editorial sobre aquilo que os
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nameros apontam. Essa mudanga de postura pode evoluir, no sentido de fazer com que as
métricas qualitativas se tornem regra, e nao excecao nas redagcdes. Em meio a um ambiente de
tantas incertezas, ter o entendimento de que o jornalismo ndo tem sua relevancia medida na
audiéncia, e sim na responsabilidade, na reputacdo e no compromisso pode ser um farol a
seguir.

Entendo que, embora possam ser vistas como reféns de um processo inexoravel, como
a plataformizacdo do jornalismo, as empresas de comunicagdo ainda podem ser capazes de
determinar sua propria trajetoria no mercado editorial. A atividade jornalistica, embora
envolta em tensdes decorrentes da mudanga brusca de paradigma da profissdo e da industria,
ndo pode deixar de perseguir seus fundamentos mais nobres — a mediag@o entre atores sociais,
a defesa de liberdades e de pluralidades de opinido, a credibilidade como elo forte entre

veiculo e a comunidade em que estd inserido.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As sociedades modernas tém experimentado o impeto quantitativo, com as mais
diversas formas de mensuragdo e classificacdo, fenomeno refor¢ado com a revolucio do Big
Data. A massificacdo e a expansdo do uso de dados e algoritmos transformam multiplos
campos e organizacdes, que vao desde saude e educacdo até o jornalismo, levando a
plataformiza¢do da sociedade (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018).

O jornalismo digital foi profundamente impactado, a ponto de ser reconfigurado a
partir da mensuracdo de dados. Redagdes passam a depender de softwares que fornecem
dados detalhados, em tempo real, que apontam a popularidade dos conteudos (ANDERSON,
2011). Nas redagdes, editores e reporteres t€m acesso a relatérios diarios, semanais € mensais
de audiéncia, ou seja, um feedback quantitativo do seu trabalho materializado na forma de
tabelas e graficos. Mas nao s6: o jornalismo fica a mercé de regras impostas por grandes
plataformas — leia-se Google, Apple, Facebook, Amazon e Microsoft —, que agenciam as
noticias publicadas e consumidas por usudrios, ao passo que nao operam com as
responsabilidades das organizacdes jornalisticas. E a chamada plataformizacio do jornalismo
(BELL; OWEN, 2017; JURNO; D’ANDREA, 2020), na qual as plataformas, além de “minar
o controle das empresas jornalisticas sobre a selecdo das noticias”, também comprometem “a
posi¢do privilegiada do jornalismo profissional” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p.
53, tradug¢do minha'?7).

A mensuragdo da audiéncia, especificamente, provoca um cenario nebuloso, de
profunda transformacdo. Se antes havia pouca informacdo sobre os motivos pelos quais as
pessoas compravam jornal (NAPOLI, 2011), o pouco que se sabia por meio de pesquisas com
leitores era, muitas vezes, ignorado pelas redacdes. Mais: os jornalistas se orgulhavam da sua
autonomia, uma vez que as decisdes eram quase sempre baseadas em sua ética profissional ou
no julgamento de seus pares ou superiores. Nas redacdes digitais, esse cenario muda
radicalmente com a introducdo de softwares de monitoramento da audiéncia, uma vez que as
preferéncias do publico ndo podem mais ser ignoradas e a autonomia decisoria estd em risco.

A introducdo das métricas chacoalha redagdes e jornalistas, cuja identidade e cujos
valores sdo profundamente afetados pelo processo de quantificacdo. Nesta pesquisa,
documentou-se como a producdo jornalistica estd mudando, em grande parte devido a

mensuracdo da audiéncia. Registrou-se como praticas jornalisticas sofrem alteracdes, desde a

127 No original: “In this regard, social media not only undermine the control of news organizations over the
selection of news but also fundamentally undermine the privileged position of professional journalism”.



190

adogdo de novas tarefas, passando pelo aumento da pressdo por resultados, até o sofrimento
psiquico e ético dos trabalhadores. Na esteira das observagdes de Christin (2020) em redagdes
nos Estados Unidos e na Franca, percebe-se que, no Brasil, os nimeros também remodelam
os mundos sociais, reconfigurando uma ampla gama de praticas institucionais.

A reacdo dos jornalistas ao serem observados, avaliados e medidos constantemente ¢
mudar de comportamento. A quantificagdo acaba agindo como disciplina: quando os niimeros
sdo introduzidos, aqueles que estdo sendo medidos — seja direta ou indiretamente —, muitas
vezes se sentem ameagados pelas métricas e experimentam fortes emocdes, positivas ou
negativas, dependendo da pontuagdo que recebem por parte das empresas. Nesse sentido, os
profissionais adaptam seu comportamento e criam estratégias para manter bons numeros
(CHRISTIN, 2020). Essa perspectiva encontra eco na logica neoliberal empreendedora
(DARDOT; LAVAL, 2016), uma vez que os jornalistas, ao conduzirem-se em busca de
maximizar resultados, expdem-se a riscos, € sobre eles recai a responsabilidade por fracassos.
O valor do sujeito se da pelo uso mensuravel de sua forca de trabalho (GIANNONE, 2016). O
conformismo e a insatisfagdo com as novas condi¢des laborais, elementos verificados em
alguns dos depoimentos colhidos, sugere a tendéncia de que neste século XXI a profissao
caminha para um desfecho melancolico, no qual as organizag¢des tendem, até determinada
medida, a substituir o saber jornalistico por técnicas computacionais para buscar audiéncia a
qualquer custo.

Fato é que critérios editoriais sofreram profundas transformagdes. Indices de audiéncia
adentram t3o profundamente nas reda¢des que promovem alteragcdes de papéis, uma vez que o
jornalista ¢ substituido, em parte, na fun¢do de identificar quais conteudos sdo relevantes e
merecem ser publicados ou, entdo, definir qual melhor método de edig@o para cada conteudo.
Também ha ressignificagdo de valores, com a publicagdo de assuntos até entdo considerados
irrelevantes ou tabus.

Ha, ainda, alteragdes profundas nos valores da profissio e dos jornalistas, que
consideram cada vez mais dificil manter seu poder de definir a agenda publica por meio de
um sistema consolidado de valores profissionais. Nao raro, o interesse do publico ganha
maior peso em detrimento do interesse publico, o que desperta sentimentos conflitantes nos
jornalistas. Mas o ambiente ndo ¢ apenas de ceticismo: ha também aceitacdo, uma vez que os
jornalistas ndo s6 dizem precisar das métricas nas suas rotinas, como também as querem,
como ja detectado por Cherubini e Nielsen (2016).

Com a motivacdo de entender o impacto de tamanha turbuléncia, este estudo buscou

compreender as implica¢des do uso de métricas de audiéncia sobre critérios editoriais, rotinas
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produtivas dos jornalistas e valores da profissdo. Para que esse objetivo fosse alcangado, foi
construido um arcabougo tedérico que desse conta de tantos niveis de condicionantes e

implicagdes em que se encontra o fendmeno, a saber:

a) Nivel macrocontextual de uma légica neoliberal empreendedora e de uma sociedade
do desempenho, que encontra em Dardot e Laval (2016) e Han (2017a; 2017b),

respectivamente, o referencial;

b) Nivel mesocontextual do jornalismo em um cenério de intensas transformagdes e
estruturacdo (ADGHIRNI; PEREIRA, 2011), passando de um jornalismo industrial a
um modelo po6s-industrial, com autores como Anderson; Bell e Shirky (2013), Fonseca
(2005), no qual a convergéncia jornalistica se apresenta como uma particularidade do
periodo, conforme proposi¢do de Salaverria (2010, 2015), Salaverria, Avilés e Masip
(2010), Salaverria e Negredo (2008). Ja a plataformizagdo do jornalismo, que esta
inserida em uma légica maior, de plataformizacdo da sociedade (VAN DIICK;
POELL; DE WAAL, 2018), adapta a logica de producdo jornalistica as de
funcionamento das plataformas, como mostram Bell e Owen (2017), Jurno e

D’Andréa (2020) e Silva et al. (2020).

c) Nivel microcontextual do impacto da utilizacio de métricas sobre o trabalhador e
suas percepcdes acerca dos niveis macro e meso, cujo referencial ¢ tributario de
muitos pesquisadores, sobretudo Anderson (2011a; 2011b), Vu (2014), Tandoc Jr.
(2014, 2015), Cohen (2015, 2017), Canavilhas, Torres e Luna (2016), Reinardy
(2016), Nguyen (2016), Lee; Tandoc Jr. (2017), Ferrer-Conill; Tandoc Jr. (2018) e
Vieira (2018).

A exploracido do campo empirico se deu por meio de entrevistas semiestruturadas
com jornalistas que utilizam ou tenham utilizado ferramentas de métricas de audiéncia. Os
unicos critérios de sele¢do dos sujeitos — por técnica de snowball — foram ocupar ou ter
ocupado a fungdo de reporter ou de editor da versdo digital do veiculo e utilizar ou ter usado
na rotina de trabalho softwares de métricas de audiéncia por pelo menos dois anos. Tendo em
vista o contetido obtido pela notdvel disposi¢do dos entrevistados em dividir longas e ricas
narrativas, opinides e interpretagdes a respeito das métricas nas redagdes, o processo de
constru¢ao do corpus foi encerrado apds 12 entrevistas semiestruturadas, com a participagao
de trés profissionais de cada um dos quatro veiculos. O resultado mostrou o acerto da escolha

dessa técnica de coleta, apropriada para investigar valores e aspectos da conduta dos sujeitos.
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Os entrevistados ndo apenas relataram suas impressdes como manifestaram tentativas
de ligar causas, condigdes e consequéncias do uso de métricas dentro de um contexto maior
de modificagdes no jornalismo. As perspectivas dos individuos investigados foram analisadas
separadamente em funcdo do referente, ou seja, “em relagdo a” o que viram afetado pela
métrica ¢ ao qual falaram a respeito (como mudangas na atividade jornalistica, critérios
editoriais e valores da profissdo). A partir da interpretacdo das falas dos sujeitos, houve
confronto com o referencial tedrico.

Assim, o objetivo geral deste estudo pdde ser atendido a partir dos objetivos

especificos descritos a seguir.

a) Avaliar as mudancas na atividade jornalistica decorrentes do processo de

plataformizacao do jornalismo.

A partir das impressdes compartilhadas pelos jornalistas, verifiquei que a
plataformizagdo do jornalismo estd amplamente associada a utilizacdo de métricas nas
redagdes. Por meio delas e de técnicas de SEO, surgem novas tarefas nas redagdes, cobrancas
atreladas a pressao por resultados e impactos de ordem emocional, como sofrimento psiquico

e ético, de um lado, e satisfacdo, por outro.
b) Descrever os critérios de decisdao associados as métricas de audiéncia.

Os indices de audiéncia apontados de forma instantanea pelos softwares de
mensuracdo determinam investimentos de esfor¢os na producdo do conteido e mudancas
imediatas na oferta de conteudo. Ainda, alteram papéis, substituindo, em parte, o jornalista na
funcdo de identificar quais contetidos sdo relevantes, métodos de edicdo e autonomia para
produzir materiais conforme o crivo profissional. Com relacdo a escolha dos assuntos,
detectei a ressignificacdo de valores-noticia e a introdu¢do de equipes de SEO nas redagoes,
compostas por profissionais especializados na leitura de dados, ndo necessariamente
jornalistas por formacdo. Também se observou que, atrelado aos critérios de decisdo, ha
transferéncias de responsabilidade, uma vez que o jornalista se corresponsabiliza pelo sucesso

ou fracasso comercial do veiculo.

c¢) Compreender e analisar como os valores que emergem da plataformiza¢do e do uso de

métricas se relacionam com os valores da profissdo na perspectiva dos jornalistas.

Plataformizacdo do jornalismo e uso de métricas trouxeram uma série de conflitos aos

profissionais em relagdo aos valores da profissdo. Nao ha regras claras sobre o que privilegiar,
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se o interesse publico ou o interesse do publico. Parte dos jornalistas diz ter praticado
clickbait, com o objetivo Unico de gerar trafego de audiéncia — o que ndo ¢ motivo de orgulho
—, assim como estelionato com leitor, tendo em vista a producdo de conteudos que nao
entregam, realmente, o que prometem ao publico. Os valores dos jornalistas também sao
modificados, tendo em vista que boa performance ¢ sindnimo de bom profissional. Quanto
mais alinhado a logica das métricas, mais o profissional pode contribuir com a
sustentabilidade financeira da organizacdo. Relagdes de trabalho degradadas, porém, alteram a
percepcao do jornalista em relacdo a profissdo. Relatos de desalento ganham cada vez mais
espago.

Com base nessas apreensdes, propomos o conceito de “jornalistas metrificados”, ou
seja, profissionais que monitoram de forma instantdnea, incessante e rotineira o
comportamento da audiéncia e, a partir disso, mobilizam esfor¢os de reportagem e edi¢do para
alcancar o maior nimero possivel de leitores. Esses indices de audiéncia alteram critérios,
caso da pauta, edicdo e reportagem, e valores-noticias sdo ressignificados — muitas vezes,
escolhidos por equipes de SEO, compostas por profissionais ndo necessariamente jornalistas.
E, ainda, h4 uma transferéncia de responsabilidades, com o jornalista se corresponsabilizando
pelo sucesso ou fracasso comercial do veiculo. E exigida uma postura competitiva dos
profissionais, € hd uma série de cobrancas e impacto emocional, tanto de sofrimento como de
satisfacdo. Valores do jornalismo e do jornalista também sdo alterados, gerando conflitos,
relacdes de trabalho degeneradas e alteracdo na percep¢do do profissional em relagdo a si
proprio.

No jornalismo, nem tudo pode ou deve ser mensurado. Ha matérias que ndo podem ser
medidas pelo numero de cliques, e sim pelo impacto social que podem gerar. Embora os
tempos indiquem que a andlise de dados serd cada vez mais valorizada — o que ndo ¢
necessariamente ruim, ja que empresas jornalisticas podem se beneficiar amplamente do
pensamento estratégico com base nas métricas —, ¢ preciso sempre estar atento ao que ¢
mensuravel e o que € valioso, caso do jornalismo pautado por compromissos e valores, como
o dever de verdade e a orientagdo pelo interesse publico.

A titulo de sugestdo, penso que o uso de métricas deve ser abordado de maneira
holistica dentro das redagdes. Nesse sentido, os gestores devem considerar os efeitos da
mensura¢ao nao apenas no contetido editorial, mas também nos jornalistas. A partir dai, criar
grupos de discussdo para abordar a utilizacdo dessas ferramentas de maneira que minimize o
sofrimento ético e psiquico dos profissionais e preserve o compromisso do jornalismo com a

sociedade.
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Fato ¢ que o jornalista metrificado ¢ uma manifestacdo da dataficagdo da sociedade
(VAN DIICK, 2014). O que se torna especifico do jornalismo ¢ a forma como os
profissionais reagem as transformacdes, porque, ao contrario de muitas ocupagoes, eles se
enxergam como membros de uma profissdo nobre, e a dataficagdo macula a identidade, os
anseios e a autoimagem profissional. Entendo que os jornalistas despertaram para uma dura
realidade: de que ndo sdo eles que decidem o que ¢ jornalismo. No mundo atual, quem decide
s30 0s numeros, porque assim impde o modelo neoliberal.

Como contribuicdo tedrica desta tese para os estudos sobre utilizagdo de métricas no
jornalismo, destaco: 1) transi¢do entre a cultura do clique e a andlise qualitativa da métrica; 2)
presenca de equipes de SEO que, munidas de dados, modificam fluxos de trabalho nas
redagdes; e 3) valores do jornalismo e da profissdo sdo transformados, em parte, em razdo do
uso de métricas e da plataformizagdo do jornalismo.

Como contribuicdo metodologica, descrever, primeiro, como operaram os softwares
para depois produzir o instrumento de coleta de dados (roteiro) permitiu aprofundar os
questionamentos sobre mudangas de rotinas, decisdes editoriais e valores, o que se reflete nas
inferéncias desta pesquisa. Ainda, por se tratar de entrevistadas em carater de anonimato, os
jornalistas sentiram-se confortaveis para trazer a luz questdes que poderiam ficar encobertas,
por medo de eventual represalia. Exemplo disso, acredito, ¢ a confirmag¢do da pratica de
clickbait, algo considerado uma afronta aos valores do jornalista e do jornalismo.

Como limitagdo deste estudo, entendo que haveria ganho se uma pesquisa de campo
tivesse sido realizada de forma concomitante e, também, estendendo-se a jornalistas de
veiculos ndo tradicionais, algo impedido por limitagdes temporais. Outro fator limitante foi o
restrito recorte etdrio dos participantes (de 28 a 40 anos), possivelmente ocasionado pelo uso
da técnica de selecdo por smowball, em que os primeiros contatados indicam os demais.
Presumo que isso reflete a falta de jornalistas mais velhos no atual mercado de trabalho onde
os entrevistados atuam, conforme apontado por eles. Ainda quanto ao perfil dos participantes,
ficaram também de fora os mais jovens na carreira, cuja perspectiva poderia enriquecer o
entendimento a respeito da utilizagdo da métrica. Também como fragilidade, aponto a
auséncia da perspectiva dos executivos das organizagdes, o que permitiria compreender a
estratégia organizacional de médio e longo prazos da utilizagcdo de métricas.

Tendo em vista se tratar de um estudo qualitativo exploratorio, que buscou uma
aproximacao do campo empirico da utilizacdo da métrica de audiéncia pelos jornalistas, sao
diversas as possiveis sugestdes para estudos futuros, entre as quais se destacam: investigar as

percepcdes de jornalistas de veiculos alternativos ou nativos digitais, visando entender se ha
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diferenga em relagdo aos jornais tradicionais; investigar a influéncia da utilizacdo da métrica a
partir de lentes tedricas da psicologia, uma vez que questdes dessa seara emergiram do campo
empirico, mas cujo detalhamento foge ao alcance e objetivo desta tese; aprofundar a
investigacdo do impacto da métrica sobre a qualidade do produto jornalistico, o que ndo era
objetivo desta tese, mas que emerge como oportunidade no campo empirico; investigar
equipes de audiéncia em veiculos tradicionais e alternativos, na tentativa de compreender
quem sdo esses profissionais e como eles atuam nas redagoes.

Espero ter contribuido para o avango no campo empirico a respeito dos impactos do
uso da métrica no campo jornalistico. Assim como o jornalismo, outras tantas ocupagdes
atravessam turbuléncias em que caracteristicas da pratica profissional sdo alteradas por
contextos com transformagdes ainda em curso, caso da plataformiza¢do da sociedade, que
torna ainda mais complexa a andlise. Estamos experienciando o fendomeno, com todas as
duvidas e incertezas inerentes ao que € novo e presente. Por fim, espero ter demonstrado a
pertinéncia da pesquisa ao “abordar o jornalismo em sua construcdo através das praticas
cotidianas e da variedade de (auto)compreensdes do jornalismo que cercam a profissdo”,
como sugerem Deuze e Witschge (2015, p. 24). Um jornalismo de jornalistas metrificados,

produtos do seu tempo.
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APENDICE A - LEVANTAMENTO DO ESTADO DA ARTE

Coube ao estado da arte identificar trabalhos que investigassem jornalistas e sua
relacdo com as métricas de audiéncia, bem como tensionassem transformagdes, conceitos e
atribuicdes da profissdo no contexto da plataformizacdo do jornalismo. Levantaram-se,
portanto, contribui¢cdes de teses e de dissertacdes defendidas no Brasil que: a) pesquisassem
métricas de audiéncia no jornalismo digital e b) abordassem atribui¢cdes e perspectivas da
profissdo no contexto da plataformizagao do jornalismo.

Desta forma, foi compreendido ser possivel levantar trabalhos que dialogassem com o
objeto deste estudo e encontrar perspectivas metodoldgicas semelhantes, a fim de identificar
proximidades e distanciamentos entre as abordagens, localizando, assim, este trabalho no
campo académico pesquisado.

Para realizar a andlise das publicacdes nacionais, este trabalho foi dividido em duas
etapas. Na primeira delas, abordando métricas de audiéncia e, na segunda etapa,
transformagdes da profissdo no ambiente pds-industrial — que inclui convergéncia jornalistica,
plataformizagdo e dataficacdo. Na parte inicial, optou-se por revisao da literatura, abrangendo
um periodo de 12 anos — de 2007 a 2019. A segunda, de 2014 a 2020, tendo em vista a busca
por investigagdes das praticas recentes dos contextos de redac¢do e diante de um quadro de
transformagoes.

A seguir, sera abordado o passo a passo de cada uma das buscas, assim como a
apresentacdo e a andlise dos resultados de cada um dos dois eixos de apuragdo. Sdo comuns a
ambas as tematicas a metodologia de busca e os bancos de dados. O que se altera sdo as
palavras-chaves utilizadas.

Para Hart (1998) e Webster e Watson (2002), por meio da criagdo de uma base
consistente, analisando o que ja foi desenvolvido e pesquisado, pode-se aprofundar o
entendimento sobre uma tematica e, assim, contribuir para o avango do conhecimento.

Segundo critérios de acesso e relevancia, este estado da arte teve como ponto de
partida a busca em trés bancos: o Banco de Teses e Dissertagdes da CAPES, a Biblioteca
Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes do Instituto Brasileiro de Informacao em Ciéncia e
Tecnologia (Ibict) e o Repositorio Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul —
LUME/UFRGS. Apo6s definir as plataformas, determinaram-se os termos chave para as
buscas. Sempre que possivel e observando especificidades de cada portal, foram usados os
campos titulo, palavra-chave e resumo para as buscas, as quais foram executadas de forma

independente. Os artigos encontrados foram tabulados, perfazendo textos para as triagens



216

posteriores. A priori, foi definido que seriam excluidas as pesquisas em que as tematicas nao
fossem tema central, isto ¢, ndo era problematizada em causa, consequéncia e/ou processo.

O processo de triagem percorreu trés etapas. A primeira, referente a analise de
resumos, na qual foi verificado o atendimento as premissas estabelecidas a priori. Na segunda
fase, realizou-se a leitura flutuante para aferir a centralidade das discussdes sobre os eixos
propostos. Assim, foram eliminados trabalhos que ndo atendiam aos critérios estabelecidos e,
consequentemente, mantidos os demais. Na terceira etapa, mediante leitura integral em
profundidade, foram mantidos e analisados os estudos que constam neste estado da arte.

O processo foi guiado pelo preenchimento de uma planilha, que contém as
informagdes sobre os estudos selecionados para compor a base final, que deu origem as
andlises apresentadas a seguir. Além disso, a totalidade das referéncias foi catalogada e
classificada com o auxilio do software Mendeley, o qual possibilitou maior organizacdo das
leituras.

Observou-se que a maioria dos estudos recuperados ndo possuia relagdo alguma com
os interesses da busca, no entanto, foram salvos todos aqueles que se relacionavam mesmo de
modo tangencial com a proposta, inclusive em aspectos operacionais da pesquisa — como
estrutura metodoldgica e utilizagdo de técnicas de coleta de dados, além de realizagdo de
entrevistas. Serdo expostas, a seguir, as duas vertentes de resultados buscas nas diferentes
bases de dados e os achados.

Relativo a métricas de audiéncia, os termos-chave para as buscas, seguindo a premissa
de que deveriam estar relacionados a utilizacdo de métricas de audiéncia no jornalismo,
foram: “web analytics™; “Google Analytics”; métricas; métrica; audiéncia; audiéncias; clique,
cliques. Foram localizados 426 textos para as triagens posteriores. Porém, ao se percorrer as
etapas descritas anteriormente, foram eliminados 397 trabalhos na fase 2 (mantidos 29) e um
na fase 3. Ou seja, passadas as trés fases, foi compreendido que 28 trabalhos poderiam
dialogar de alguma forma com a tese — alguns por sua metodologia ou conceitos empregados,
outros pelas semelhancas em relacdo ao objeto de estudo ou locus de pesquisa, outros ainda
pela abordagem ou viés teorico adotado. A leitura dos trabalhos encontrados, dos quais foram
citados apenas os mais relevantes, foi importante para compreender as abordagens.

Aspectos mais especificos sobre rotinas produtivas e transformacdes ocorridas na
profissdo em decorréncia do contexto pds-industrial e do processo de plataformizagdo e
dataficag¢@o do jornalismo fizeram parte da fase posterior do estado da arte. Os termos-chave
para as buscas foram jornalista e convergéncia, “rotinas produtivas” e convergéncia,

jornalismo e convergéncia, profissao e convergéncia e jornalismo e “p6s-industrial”. Utilizou-
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se este conjunto de palavras-chave unido pelo termo AND. Apos a banca de qualificacao,
ocorrida em novembro de 2019, buscou-se também trabalhos que abordassem
“plataformizacdo” e “dataficacdo”. Foram localizados 211 textos para as triagens posteriores.
Porém, percorrendo as etapas descritas anteriormente, foram eliminados 191 trabalhos na fase
2 (mantidos 20) e um na fase 3. Ou seja, passadas as trés fases, entende-se que 19 trabalhos
poderiam dialogar de alguma forma com a tese, alguns por sua metodologia ou conceitos
empregados, outros pelas semelhancas em relagdo ao objeto de estudo ou locus de pesquisa,
outros ainda pela abordagem ou viés tedrico adotado. A leitura dos trabalhos encontrados, dos
quais citaram-se apenas os mais relevantes, foi importante para compreender as abordagens.

Um dos primeiros trabalhos que aborda a teméatica das métricas no Brasil, embora de
forma tangencial, ¢ a dissertagdo Transformagoes contempordneas nas praticas jornalisticas:
o jornalista online como mobilizador de audiéncia, defendida junto ao Programa de Pos-
graduacdo em Comunicacdo da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-RJ).
Na pesquisa, Barsotti (2012) destaca que, embora o modelo de comunica¢do horizontal da
Internet tenha dado voz a todos, colocando em xeque o papel do jornalista e reconfigurando
suas funcdes, nenhuma das fungdes tradicionalmente exercidas pelo jornalista desaparece,
embora algumas delas estejam mais eldsticas, como a do gatekeeping. A autora sustenta que
ndo cabe mais exclusivamente ao jornalista decidir o que serd noticia — por ela se tornar
apenas uma das multiplas fun¢des do jornalista online. “Enquanto apura e seleciona noticias
pela tradicional rotina, ele também observa outros sites na internet e redireciona contetidos
que porventura julga de interesse de seu publico. Ao fazé-lo, estd exercendo simultaneamente
o papel de gatewatcher” (BARSOTTI, 2012, p. 203). Ou seja, o jornalista online estaria
firmando sua identidade em um novo alicerce: o de mobilizador da audiéncia, atuando para
engajar seu publico em torno de diversas causas.

Ja em 2017, pelo mesmo Programa de Pos-graduacdo, Barsotti avangou nos estudos e
concluiu a tese intitulada Primeira pagina: do grito no papel ao siléncio no jornalismo em
rede. Nela, a autora investigou rupturas e continuidades de praticas jornalisticas. O processo
se deu por estudo etnografico, analise de contetido, entrevistas em profundidade e entrevistas
em profundidade com editores e ex-editores de primeiras paginas e homepages. Como
resultado, verificou que os jornalistas se preocupam com os efeitos da fragmentagdo na leitura
sobre a configuragdo da agenda e da memoria social. Para alcancar o publico, aponta a autora,
os profissionais tém adotado novas rotinas produtivas, publicando noticias propagaveis nas
redes sociais, entre outras praticas. Por outro lado, seguem acreditando no compromisso com

a prestacdo de servigo publico e com o agendamento da sociedade.
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De forma também tangencial, a tese Entrevistando planilhas: estudo das crengas e do
ethos de um grupo de profissionais de jornalismo guiado por dados no Brasil, defendida por
Tréasel (2014) junto ao Programa de Pos-graduacdo em Comunicagdo Social da Pontificia
Universidade Catoélica do Rio Grande do Sul (PUCRS), aponta que a utilizacdo de metas
quantitativas disputa importancia com os valores-noticia tradicionais. E enfatizado o conflito
de papéis do jornalismo, no qual o verdadeiro repdrter investigativo estaria cedendo espago ao
trabalho redatorial. “A emergéncia do jornalismo digital [...] aprofunda essa crise de
identidade, ao transformar a figura do reporter intrépido na do jornalista sentado, ao produtor
de Web dedicado ao trabalho com telas e preocupado com as metas de audiéncia” (TRASEL,
2014, p. 92).

Em 2014, a tese de Mesquita, intitulada Intervenho, logo existo: a audiéncia potente e
as novas relagoes no jornalismo, langa a hipdtese da “audiéncia potente”, um novo agente que
se envolve ou ¢ envolvido nos processos, nas praticas e nas rotinas jornalisticas. Para a autora
da pesquisa apresentada junto ao Programa de Pos-graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), ha capacidade de propaga¢do da informacao,
ndo necessariamente de noticia; capacidade de agdo, proporcionada pelo seu acesso aos meios
de produgdo e divulgacdo de contetidos; e capacidade de transformacdo, na medida em que
muda sua forma de a¢do e de comportamento ao longo do tempo, dependendo, por exemplo,

de condicdes culturais, econdmicas, sociais e tecnologicas.

Os veiculos de referéncia estdo aproveitando as potencialidades das
discussoes trazidas pela Audiéncia Potente nas redes sociais, sem muitas
vezes deixar claro que aquela movimentacdo na rede social pode ganhar
novos espagos: paginas de jornais, sites e portais. Mas se a audiéncia cabe
esse ‘descompromisso’ com a informagdo, ao jornalismo ndo. Para o
jornalismo — uma forma de conhecimento, ndo cientifico, que tem um papel
relevante na compreensdo de homens e mulheres sobre o mundo que os
cerca — a ¢tica e a busca da verdade dos fatos sdo centrais e tudo isso esta
imbricado no rigor do método. Mesmo com a pressio do tempo, a
instantaneidade da informacdo e o excesso informativo, os jornalistas nao
podem deixar de lado a critica das fontes e a confirmagdo dos fatos, ou seja,
nido podem e também ndo devem abandonar seu papel de investigadores.
(MESQUITA, 2014, pp. 171-172).

Embora ndo seja métrica de audiéncia o foco principal, a tese A crise do modelo
tradicional de jornalismo: reconfigurac¢do da pratica profissional na redag¢do da Gazeta do
Povo, defendida por Tavares (2018) no Programa de Pos-graduacdo em Comunicac¢do da
Universidade Federal Fluminense (UFF), ¢ outro estudo importantissimo para a presente

pesquisa. Por meio de estudo de caso do jornal Gazeta do Povo (PR), com realizacdo de
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entrevistas com profissionais, a pesquisadora buscou detectar, entre outros, o papel da
audiéncia em um contexto de transformagdes no jornalismo tradicional, permeadas por
questdes econdmicas e tecnoldgicas. Tavares (2018) conclui que os jornalistas acreditam que
h4 uma crise ligada a questdo econdmica, mas que também estd relacionada a outros fatores,
como de credibilidade, qualidade, independéncia e de mercado. Além disso, aponta que o
profissional possui diversas outras atribui¢des que antes ndo eram de seu dominio, € a maior
parte avalia que tomar posi¢ao ¢ uma decisao honesta com o leitor.

A tese Inversdo de papel: prioridade ao digital como um novo ciclo de inovagdo para
Jjornais de origem impressa, apresentada por Lenzi (2017) ao Programa de Pos-graduagdo em
Jornalismo da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), ajuda a compreender como a
priorizagdo da produ¢do de contetdo para plataformas digitais em redagdes com um fluxo de
trabalho, até entdo regrado pelo ritmo do impresso, criou um ciclo de inovagdo em empresas
jornalisticas. O pesquisador realizou entrevistas em profundidade com liderancas estratégicas
de oito jornais, entre empresas do Brasil, da Argentina e da Espanha, com intuito de
problematizar mudangas vivenciadas no cendrio atual e, também, aquelas projetadas para o
futuro de curto e médio prazo. Ao final, Lenzi (2017) apresenta dez ideias de boas praticas
para redagdes convergentes, entre elas, estd criar um fluxo de atualizacdo do online em
diferentes momentos do dia, independentemente do noticiario factual, e cobrar pelo conteudo,
mas nao por qualquer conteudo. A tese do pesquisador também auxiliard este trabalho, a
medida que o texto problematiza questdes relacionadas ao novo perfil profissional e aos riscos
de precarizacdo e desprofissionalizagdo no cenario da convergéncia.

A dissertacdo Convergéncia Jornalistica e Cultura Profissional: A Experiéncia do
Nucleo Integrado Esportivo da rede Paraiba de Comunicag¢do, defendida por Carneiro (2015)
junto ao Programa de Pdés-graduagdo em Jornalismo da Universidade Federal da Paraiba
(UFPB), contribui para compreendermos marcas da convergéncia especialmente na dimensao
profissional. A autora analisou como os aspectos culturais configuram a adocdo de rotinas
produtivas na redagdo do Nucleo Integrado Esportivo (NIE) da Rede Paraiba de
Comunicag¢ao, que congrega empresas de radio, televisdo, jornal impresso e portal de noticias,
com sede na capital Jodo Pessoa. Em uma combinacdo de metodologias — pesquisa
bibliografica, aplicagdo de questiondario, observa¢ao participante e entrevista em profundidade
—, 0 trabalho identificou a presenca do jornalista multitarefa e “problemas graves” no processo
de convergéncia, especialmente, diz a autora, em relacdo as condi¢des de trabalho e a

qualidade da noticia.
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Programa de Pos-graduacdo em Jornalismo da Universidade Federal da Paraiba
(UFPB), origina-se outra dissertacdo que investiga as praticas jornalisticas e suas rotinas
produtivas: As “novas” midias e as rotinas produtivas dos cadernos de Economia do Jornal
da Paraiba e Correio da Paraiba, de Avelar (2015). Nela, por meio de observacio e
entrevistas, a autora situa rotinas e praticas da editoria de Economia no Jornal da Paraiba e no
Correio da Paraiba, observando que elas foram modificadas pelas inovagdes tecnologicas dos
ultimos anos. Entende, a partir da observagao e de entrevistas, que a criagao e a popularizagao
da Internet, por si s6, marcaram a comunicagdo do século XX, encurtando distancias e
ampliando o universo do jornalista, inclusive com um numero cada vez maior de novas
plataformas, midias e softwares disponiveis ao publico. Segundo a autora, smartphones,
tablets e aplicativos, que, somados a ampla gama de possibilidades que a Internet traz
consigo, modificaram as linguagens e praticas do jornalismo.

A dissertagdo A experiéncia do jornal Zero Hora no processo de convergéncia
Jjornalistica, apresentada por Seibt (2014) ao Programa de Pos-graduacdo em Comunicagdo da
Universidade do Vale do Rio do Sinos (Unisinos), contribui para compreender questdes
inerentes aos modos de producdo e a nova configuragdo da profissdo de jornalista sob o
preceito da convergéncia. Por meio do estudo de caso realizado no jornal Zero Hora, de Porto
Alegre, no Rio Grande do Sul, a pesquisadora discutiu reconfiguragdes nos processos
produtivos do jornal, originalmente impresso, a partir da introdu¢do de dinamicas
ciberjornalisticas na rotina de trabalho. Como desdobramento, contando com a observacdo de
rotinas e com a realizacdo de entrevistas, a autora faz inferéncias sobre o modelo de atuagao
multiplataforma desejado pelas empresas jornalisticas, o perfil profissional do ciberjornalista
e as novas linguagens que passam a ser experimentadas neste contexto. A pesquisa fornece
elementos para reflexdo sobre as transformagdes estruturais que o jornalismo atravessa na
contemporaneidade, apresentando subsidios para a discussdo dessas mudancas tanto em nivel
académico quanto no &mbito das empresas jornalisticas.

Com base no mesmo veiculo, Lindemann (2014) apresentou ao Programa de Poés-
graduacdo em Comunicacdo e Informacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS) a tese O jornal Zero Hora e seus leitores no contexto de convergéncia jornalistica,
com énfase nos espagos do leitor no periddico. O leitor, propriamente dito, ndo ¢ o foco da
presente pesquisa, mas ajudara a compreender como os profissionais enxergavam a audiéncia
a época. Além disso, a autora, por meio de pesquisa documental, analise de contetido,
entrevistas e observagdo, avalia pressupostos da convergéncia, que estariam afetando nao

apenas redacdo e produtos, mas também o ambito da gestdo empresarial e editorial,
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considerando infraestrutura organizacional e tecnoldgica. Essa pesquisa destaca importantes
tensdes que se estabelecem em funcdo de o jornal ser um produto institucional, comercial e
editorial, problematizando a inser¢do da audiéncia no newsmaking.

A reconfiguracdo da profissdo de jornalista, visando identificar como esses enxergam
a atuacdo profissional hoje, foi o foco da dissertacdo O Jornalista em Tempos de Internet:
consideragoes sobre identidade e praticas profissionais na comunicagdo em rede,
apresentada por Pinheiro (2015) ao Programa de Pos-graduagdo da Escola de Comunicagao da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Com base no conceito de campo jornalistico
de Bourdieu, o autor analisa a correlagdo de forgas internas para a emergéncia de novos
valores e identificagdo de novos papéis sociais. Por meio do método etnografico, realizou
entrevistas com dois grupos: jovens jornalistas, que cresceram dentro do novo paradigma da
comunicagdo, e profissionais com longa experiéncia em jornalismo, mas ainda atuantes na
redacdo. A pesquisa de Pinheiro (2015) torna-se relevante para o estudo tendo em vista que
discute inquietagdes do campo jornalistico na contemporaneidade, revelando uma andlise
critica do atual momento pelo qual passa a profissdo, uma vez que se propde a entender as
razdes das construgdes discursivas dos jornalistas, num cenario de mudangas, em fun¢do da
emergéncia do novo paradigma informacional.

Na mesma linha, outra pesquisa que tem como foco a atividade profissional do
jornalista € a dissertacdo A deontologia profissional do jornalismo no contexto de novas
exigéncias nas redagoes online, defendida por Deiro (2014) junto ao Programa de Pos-
graduacdo Stricto Sensu — Mestrado em Comunicagao —, da Faculdade Casper Libero. Nela, o
autor faz uma reflexdo sobre muta¢des impostas pelo jornalismo online, que apontaram para a
necessidade de se repensar a deontologia profissional consolidada ao longo do século XX. O
pesquisador revisou conceitos e valores que fomentaram uma idealizada fun¢do social da
atividade, para comparar com as novas exigéncias das redagdes, o que encontra eco neste
projeto de tese. Além da andlise bibliografica, foram entrevistados trés jornalistas, que
ocupavam a posi¢ao de chefia no jornal O Estado de S. Paulo e nos portais de noticias R7 e
ESPN, objetivando apresentar uma amostra das novas fungdes atribuidas ou desejaveis no dia
a dia dos sites jornalisticos brasileiros, concluindo que eles possuem uma andlise voltada
especialmente para o monitoramento de audiéncia, a apropriacdo profissional das midias
sociais e uma relagdo mais préxima com o publico-leitor.

A dissertacdo As transformagoes nas rotinas produtivas das redagoes: Diario de
Pernambuco e Jornal do Commercio, apresentada por Freire (2018) ao Programa de Pos-

graduacdo em Comunicagdo, da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), ¢ uma
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pesquisa bastante recente sobre a atual conjuntura que assola os meios impressos, acometidos
pela diminui¢do do nimero de vendas, a semelhanca do que ocorreu com jornais em outras
partes do Brasil e do Exterior. A autora aponta que, diante deste cenario, ambos realizaram
reformas em suas estruturas fisicas e no modo de trabalho, todas consequentes da cultura da
convergéncia. A pesquisadora traz a luz implicagdes de ferramentas e praticas proprias do
contexto de convergéncia na rotina produtiva dos jornalistas que trabalham nestas redacdes.
Por meio da observagdo participante, constata alteragdes em etapas ja existentes e indicios do
que seria uma nova etapa na rotina produtiva: a publicizagdo ou replicacdo do contetido,
motivada pela busca por visibilidade dos jornais impressos na Internet e incentivada por
tecnologias como redes sociais e aplicativos utilizados pelos jornalistas.

A dissertagdo de Liali (2018), intitulada Reconfiguracdo dos polos ideologico e
economico: experiéncias de profissionais em tempos de jornalismo pos-industrial, contribui
para o estudo a medida que utiliza entrevistas com jornalistas de veiculos noticiosos
puramente digitais — Projeto Draft, Brio Sotires, Volt Data Lab e Agéncia Lupa — e,
posteriormente, faz a andlise discursiva para identificar percepcdes acerca do momento pds-
industrial do jornalismo. Ao longo do percurso investigativo, a pesquisadora do Programa de
Pos-graduagcdo em Comunica¢do da Universidade Federal do Parana (UFPR) percebeu trés
instancias discursivas, nos veiculos estudados, que manifestam transformacdes profundas nos
polos econdmico e ideoldgico do jornalismo. De acordo com a autora, a fala dos profissionais
evidencia incertezas, oportunidades e desafios relativos a criagdo e & manutengdo de uma
plataforma jornalistica pensada para a Internet, a interface dessas midias com o publico e seus
recursos revelam esforcos conscientes para adaptar a linguagem e o visual do jornalismo nao
apenas para a Internet, mas para as formas de fruicdo de conteudo e de engajamento dos
leitores em ambiente digital.

Saindo da seara tangencial, importantes trabalhos que tém métricas de audiéncia como
eixo central do estudo foram realizados nos ultimos anos. A seguir, seguem os trabalhos que
se julgam essenciais para compreender em que estado estd a pesquisa sobre a tematica no
pais.

Na dissertagdo Jornalismo Mensurado: uma investigacdo sobre os impactos dos
sistemas de medig¢do de audiéncia em sites de noticias, apresentada junto ao Programa de Pos-
graduacdo em Comunicacdo Social da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
(PUCRS), Antunes (2017) analisou como a utilizacio de métricas tem relagdo com a
definicdo do modelo de negdcio de organizagdes, tendo como base os jornais Didrio Gauicho

e NH, ambos do Rio Grande do Sul. Como resultado da realizacdo de pesquisas qualitativas
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junto as redagdes dos jornais, constatou que existe um equilibrio entre fazer o trabalho
jornalistico e conquistar mais audiéncia. Além disso, observou que a anélise de métricas € um
instrumento de apoio para decisdes corporativas, influenciando na escolha das estratégias de
negocios adotadas.

Outra dissertagdo que contribui para o estudo ¢ Critérios de sele¢do de noticias em
redes sociais na internet. um estudo do perfil noticioso da Folha de S.Paulo no Facebook,
defendida junto ao Programa de Pds-graduacdo em Jornalismo da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC). Nela, Reis (2015) aponta critérios utilizados para selecionar uma
noticia para circular nas redes sociais. Por meio de analise de conteudo e de entrevista com o
editor de Midias Sociais do periddico, concluiu que ha pelo menos trés critérios especificos
para selecionar noticias que deverdo circular no Facebook. Sdo elas: homepage, métricas e

percepgao do profissional. Especificamente sobre métricas, o autor observou que:

Ha uma relagdo entre os contelidos que mais geram engajamento com a
quantidade de posts publicados no dia e durante a semana. Para entender
como este critério funciona na pratica, correlacionaram-se os dados de
engajamento com outras informagdes do post, como a editoria e o valor-
noticia predominante em cada conteudo. Assim, percebeu-se que quando um
conteudo com um determinado valor-noticia proporciona muito
engajamento, a equipe prioriza materiais cujo valor-noticia principal seja o
mesmo. Essa afirmacdo ndo pode ser feita com relagdo as editorias, que
tiveram grande variacdo durante o periodo analisado e ndo seguiram o
mesmo padrao. (REIS, 2015, p. 124).

J& a dissertacdo Os efeitos da audiéncia online nas estruturas de Zero Hora e Folha de
S.Paulo, defendida por Vargas (2018) junto ao Programa de Pés-graduagdo em Comunicagao
da Universidade do Vale do Rio do Sinos (Unisinos), aponta que os leitores hoje tém papel
social diferente de outros periodos, o que influencia a forma de se fazer jornalismo.

Um avango substancial nos estudos sobre o tema no Brasil se deu com duas teses,
especialmente: de Torres (2017) e de Vieira (2018). Em Mensuragdo editorial: o uso de
métricas e dados sobre o publico na produgdo de informacado jornalistica, defendida junto ao
Programa de Poés-graduagdo em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas da Universidade
Federal da Bahia (UFBA), Torres (2017) utiliza um modelo hibrido de pesquisa — revisao de
literatura e documentos, observagdes sistematicas a distncia, aplicacdo de questionarios e
entrevistas com profissionais de 29 organizacdes no Brasil e em Portugal — para cunhar o
termo “mensuragcdo editorial”. De acordo com o autor, trata-se de um processo de
“monitoramento dos habitos de interacdo das pessoas com produtos jornalisticos nas redes

digitais, realizado por profissionais dentro das redagdes, para reconhecimento, sistematizagao
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e uso das preferéncias do publico para definir formatos e contedo” (TORRES, 2017, p. 33).
O pesquisador aborda ainda os desafios na formacdo de novas competéncias profissionais
motivadas pelo uso de métricas nas redagdes; propostas de agdes de mensuragdo editorial nas
etapas de produgdo; e a aproximacdo do conceito de inovagao usado em investigacdes sobre
comunicagdo e jornalismo do conceito de mensuragao editorial.

No ano seguinte, Vieira (2018) avanca de forma substancial no tema com a tese
Meétricas editoriais no jornalismo online: ética e cultura profissional na relagdo com
audiéncias ativas, apresentada junto ao Programa de Pdés-graduagdo em Jornalismo da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). O fendmeno foi analisado no jornal Folha
de S.Paulo e, ainda, a pesquisadora realizou incursdes etnograficas nas editorias de audiéncia
online da BBC e do The Guardian, ambos no Reino Unido. Segundo a autora, hd uma
potencializacdo da capacidade de se medir os dados sobre a audiéncia no jornalismo online.
Esse conjunto de informagdes pode servir a diferentes interesses dentro das organizagdes
jornalisticas: do alcance de mais pessoas a venda de publicidade. De acordo com a
pesquisadora, hd um conjunto de técnicas, ferramentas e regras de mensuragdo da audiéncia
que passam a fazer parte do fluxo produtivo no jornalismo online; uma mudanc¢a de cultura,
que se constitui a partir de um viés sociotécnico; a agéncia do modelo de negbcio, que
provoca diferentes acdes com relagdo a concorréncia; tensdo entre a autoridade do jornalista e
a autoridade do software de métricas; e a dualidade entre ética e clickbait.

O processo de plataformizacao, permeado pelo amplo e intenso uso de dados, foi tema
de duas importantes teses de doutorado em 2000. A tese de Jurno (2020), intitulada Facebook
e a plataformizagdo do jornalismo: uma cartografia das disputas, parcerias e controvérsias
entre 2014 e 2019, apresentada junto ao Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo Social
da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), analisa o processo de plataformizagdo do
jornalismo pelo Facebook, com foco nas disputas e controvérsias em torno das parcerias
comerciais, tecnoldgicas e editoriais estabelecidas entre a plataforma e instituigdes
jornalisticas. Com base na anélise de diferentes ferramentas, como o Instant Articles, a autora
diz que ¢ possivel compreender como o crescente questionamento da suposta neutralidade das
agéncias do Facebook foi decisivo nos ajustes propostos para a plataformizacdo do
jornalismo. Ja o estudo de Winques (2020), denominado Mediagoes algoritmicas e espiral do
siléncio: as dimensoes estruturantes igreja e sindicato na recepgdo de conteudos noticiosos
em plataformas digitais, defendido junto ao Programa de Pés-graduacdo em Jornalismo da

Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), ajuda a compreender o modelo de poder e
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exclusdo formado pelos filtros algoritmicos, e como isso fomentou as reconfiguragdes da
espiral do siléncio.

Apresentaram-se aqui as pesquisas que, de acordo com o levantamento, melhor
dialogam com o presente projeto. Acredita-se, assim, estar estabelecido o espago desta
pesquisa no campo académico, apontando-se possiveis didlogos e, fundamentalmente,
caminhos ainda ndo percorridos. Cabe ressaltar que s3o as auséncias identificadas no
levantamento as que mais podem trazer indicativos para o trabalho. O fato de terem sido
localizados poucos trabalhos sobre métricas de audiéncia como foco principal pde em
evidéncia a relevancia da investigacdo proposta para o campo.

O terreno que aborda métricas comecou a ser pavimentado com maior dedicagdo por
pesquisadores brasileiros a partir de 2017, o que nos leva a pensar que ha muitas lacunas a
serem preenchidas ainda. Finalizado o estado da arte, foi possivel tomar contato com a
produgcdo académica sobre o campo pesquisado, identificando possiveis dialogos e
distanciamentos entre os trabalhos, com o intuito de avangar com e a partir deles (BONIN,
2008). Estabeleceram-se, assim, possibilidades para a constru¢do do quadro teérico e para a

defini¢do da metodologia de pesquisa.
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APENDICE B - DOCUMENTOS SUBMETIDOS E APROVADOS JUNTO AO
COMITE DE ETICA

P PG C O M PROGRAMA DE FOS GRADUACAD EX
UFHGS COMUNICACAD E INFORMACED

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICA.GAD

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICAGAO E INFORMACAO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Esta é uma pesquisa que investiga a atividade profissional dos jornalistas, a qual visa
evidenciar as transformacdes da rotina de trabalho dos profissionais e o entendimento da
propria profissdo tendo em vista a utilizacdo de métricas de andiéncia.

Vocé esta sendo convidado a participar de uma entrevista pessoal. Para isso, é requerida
sua autorizacdo prévia para gravacao da mesma mediante assinatura deste documento. O sen
relato visa a produgdo de conhecimento cientifico, contribuindo para o esclarecimento do tema
investigado. Essas informacoes serdo utilizadas somente sob proposito académico para fins de
consulta, analise e argumentacdo nesta pesquisa. A entrevista sera gravada em suporte digital
para posterior transcrigdo € sera guardada por cinco (05) anos pelo pesquisador.

Sua participacao € voluntaria, isto €, a qualquer momento vooé pode recusar-se a responder
qualquer pergunta ou desistir de participar e retirar seu consentimento. Sua recusa nao trara
nenhum prejuizo em sua relagio com o pesquisador ou com a instituicio para qual a pesquisa
estd sendo desenvolvida, como também com a que trabalha ou trabalhou. Os eventuais
beneficios diretos a sua participacio podem estar relacionados ao registro e compreensio de
praticas profissionais contemporaneas, a partir da reflexdo sobre questdes associadas, inclusive
promovendo algum tipe de transformacdc em suas atitudes no ambiente de trabalho. Os
eventuais riscos decorrentes da participacao des entrevistados poderiam estar relacionados a
situacoes envolvendo algum tipo de constrangimento pessoal e/ou profissional no ambiente de
trabalho, porém, visando zelar pela integridade do sujeito, as entrevistas serdo fora do ambiente
de trabalho e ndo serdo divulgados os nomes dos entrevistados, nio estabelecendo vinculos com
sen depoimento e ndo relacionando o participante ao veiculo para o qual trabalha. Por se tratar
de uma pesquisa qualitativa que investiza uma atividade profissional, reiteramos que o sen
nome nao sera identificado.

Sua entrevista sera pré-agendada e confirmada por e-mail e ou por contato telefinico, caso
haja necessidade. Assim, serdo acertados horario, dia e local que sejam mais convenientes para
VOCE.

Contatos:

Ana Gruszynski (pesquisadora principal)
Email: anasmu@email.com

Fone: (51) 3316-5116

Janaina Kalsing (pesquisadora assistente)
E-mail: japainakalsine @email com
Fone: (51) 98242-9913

Eu, , declaro
ter recebido informacio sobre esta pesquisa, concordo em participar voluntariamente e autorizo
a gravacao da entrevista.
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PROJETO DE PESQUISA

Doutoranda: Janaina Kalsing
Orientadora: Ana Claudia Gruszynski

Titulo

Jornalistas brasileiros e métricas de audiéncia:
percepcoes e tensionamentos no cenario pos-industrial

Desenho

Este projeto de tese busca averiguar como os jornalistas percebem o impacto da
utilizacao de métricas de audiéncia nas suas rotinas produtivas e no
entendimento da propria profissao a partir de uma abordagem de carater
exploratorio e qualitativo. Nos tltimos anos, por meio de softwares que
mensuram a audiéncia, os jornalistas acompanham, de forma instantanea, a
performance do publico: niimero de acessos ao conteudo, o dispositivo utilizado
(desktop, mobile ou tablet), a localizagao (pais no qual se da o acesso) e o tempo
de engajamento. Essas ferramentas se referem a um sistema que quantifica
tendéncias e caracteristicas. No jornalismo, “[...] sao utilizadas para avaliar o
desempenho dos sites, para perceber o ritmo e habito de consumo de noticias e
para planear estratégias de producao jornalistica” (CANAVILHAS, TORRES e
LUNA, 2016, p. 136). Entretanto, mensurar a audiéncia ou incorporar o
feedback do publico na tomada de decisoes editoriais nao sao um fenémeno
novo (ZAMITH, 2018), sequer um fenomeno da era da internet (TANDOC;
THOMAS, 2015). Conforme ponderam Lee, Lewis e Powers (2014), se pudessem
olhar por cima dos ombros dos leitores e acompanhar quais matérias eram

lidas, os editores dos penny paper dos anos 1830 usariam isso para tomar
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decisoes sobre futuras coberturas. Atualmente, porém, o processo de medir a
audiéncia de forma instantanea tem alterado a logica de trabalho das redagoes e
das empresas. Ha mudancas nas rotinas produtivas de jornalistas, nas decisoes
editoriais e até nas eslratégias aplicadas pelas companhias, todas inseridas
dentro do contexto pos-industrial (ANDERSON, BELL e SHIRKY, 2013). Assim,
a pesquisa visa investigar percep¢oes e impactos deste cenario, a partir do ponto
de vista de jornalistas brasileiros que atuam (ou atuaram nos ultimos dois anos)
nos maiores jornais de circulacao paga no Brasil. Além da recuperacao teérica a
respeito do assunto, sera necessaria a realizacao de entrevistas com
profissionais que possam compartilhar sua experiéncia profissional e trajetoria
no campo, a fim de levantar dados que complementem o plano teérico de modo
que seja possivel incluir novos registros dessa pratica. Recorrer-se-a ao método
da entrevista semiestruturada e a técnica de entrevista a ser adotada ¢ a guiada.
Para a selecao dos participantes a serem entrevistados, optou-se pelo tipo de

amostra nao probabilistica e intencional.

Etapas da pesquisa

1 — Revisao bibliografica e estado da arte de pesquisas sobre o tema

2 — Trabalho de campo (entrevistas com os profissionais)

3 — Transcricao e depuracao das entrevistas

4 — Analise dos dados em funcao do referencial teérico

5 — Proposicao de modelos refinados ou tensionamento das teorias em funcao
da analise

6 — Publicagao do relatorio de pesquisa em forma de tese

Palavras-chave

Audiéncia; métricas de audiéncia; rotinas produtivas; jornalismo digital.

Resumo
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O projeto de pesquisa de tese busca averiguar como o trabalho dos jornalistas
(reporteres e editores) é impactado pelo uso de softwares que mensuram
audiéncia de forma instantanea e como isso influencia no entendimento da
profissao. A partir de entrevistas que inventariem a percepc¢ao dos jornalistas,
quer lensionar principios que orientam o exercicio profissional no cenario
pos-industrial, registrando praticas em transformacao. Pouco se sabe sobre essa
relacio, tanto numa perspectiva historica quanto na atualidade, o que justifica a
abordagem proposta, a ser ancorada na recuperacao tedrica a respeito do
assunto e na realizacao de entrevistas com profissionais (reporteres e editores)
que atuem ou tenham trabalhado em redacoes jornalisticas. O expectativa é de
que, a partir do compartilhamento de suas experiéncias profissionais e
trajetérias no campo, a pesquisadora possa levantar dados que complementem

o plano teérico e inclua os registros dessa pratica.

Introducao

O uso de softwares para mesurar o comportamento dos leitores em sites de
jornais transforma o significado e as praticas do jornalismo — atividade envolta
em profundas modificacoes. A popularizacao dessas ferramentas, acessadas por
meio de programas como Chartbeat e Google Analytics, modifica fluxos, altera
rotinas e levanta questionamentos sobre valores tradicionais do jornalismo,
como decidir o que é noticia e o que merece ser destacado.

A medicao instantanea das acoes da audiéncia e a rapida adaptacao de praticas
editoriais para instrumentalizar as métricas em busca de receita podem ser
entendidas como manifestacoes do jornalismo pods-industrial, formuladas por
Anderson, Bell e Shirky (2013). Conforme os autores, os processos de producao
de nolicias sofreram alteracoes drasticas no século XXI, tendo passado de um
modelo industrial e totalmente controlado pelas empresas de midia para outro
pos-industrial, marcado pela utilizacao de tecnologias que otimizam o trabalho
dos jornalistas e, ao mesmo tempo, permitem a maior participacao da
audiéncia. Para atender as novas demandas, as redacoes passaram por uma

reorganizacao que gerou novos segmentos e rotinas.

230



Na atualidade, segundo Tandoc (2015), as preferéncias do publico sao
facilmente registradas e reportadas por softwares que mensuram a audiéncia,
hoje amplamente usados em muitas redacoes, inclusive no Brasil. Ainda neste
contexto, diz Tandoc (2015), os jornalistas incorporam o feedback do publico
nas suas decisoes editoriais, mas poucos autores se debrucam sobre como isso
acontece. O julgamento sobre o que é noticia torna-se cada vez mais complexo,
uma vez que, de um lado, ha a tentativa de se equilibrar a autonomia editorial e,
de outro, a crescente influéncia do publico.

Pela perspectiva laboral, pesquisadores apontam que as métricas influenciam as
rotinas jornalisticas em diferentes niveis: (a) o trafego (real ou potencial) leva
editores a ajustar sua avaliacao a respeito de produzir ou nao determinada
noticia, continuar coberturas ou cobrir fatos parecidos (ANDERSON, 2011a;
2011b; VU, 2014; TANDOC, 2014 e 2015; BATSELL, 2015; DUFFY; LING;
TANDOC, 2017), embora alguns entrevistados neguem adotar esta pratica, em
contradicao aos resultados quantitativos das pesquisas (LEE; LEWIS; POWERS,
2014; WELBERS; VAN ATTEVELDT; KLEINNIJENHUIS; RUIGROK;
SCHAPER, 2015); (b) os nimeros de audiéncia determinam a selecao, a
remo¢ao e o reposicionamento de chamadas de matérias na homepage
(ANDERSON, 2011a, 2011b; LEE; LEWIS; POWERS, 2014; TANDOC, 2014 e
2015; VU, 2014; WELBERS et al., 2015); (¢) os titulos sao definidos ou
reescritos sob critérios de obtencdao de cliques (TANDOC, 2014 e 2015;
WELBERS et al., 2015; ZAMITH, 2018); (d) as mélricas motivam o uso de
fotografias ou outros elementos graficos adicionais para tornar as matérias mais
“clicaveis” (ANDERSON, 2011a; VU, 2014; ZAMITH, 2018); (e) uma vez que ha
um crescente nimero de acessos que provém dos smartphones, os conteudos
sao estruturados e “empacotados” para serem melhor lidos nesses meios, como
reducao da duracao dos videos e da extensao das matérias (DUFFY; LING;
TANDOC, 2017) e (f) o volume de audiéncia das matérias é parametro para os
gestores avaliarem o desempenho dos autores e mesmo recompensa-los
financeiramente (COHEN, 2015; REINARDY, 2016; LEE; TANDOC, 2017;
FERRER-CONILL; TANDOC, 2018).
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Problema

Considerando o contexto pos-industrial, como os jornalistas percebem a
ulilizacdo de métricas de audiéncia no seu exercicio profissional, tendo em vista

suas rotinas produtivas e o entendimento da propria profissao?

ODbjetivo primario

Investigar como os jornalistas percebem a interferéncia das métricas de
audiéncia nas rotinas produtivas para tensionar principios que orientam o
exercicio e o entendimento da profissao no contexto pos-industrial.

ODbjetivo secundario

Registrar e avaliar transformacoes na atividade jornalistica decorrentes dos
processos de convergéncia associados ao contexto pos-industrial.

Metodologia Proposta

O estudo tem uma abordagem qualitativa e exploratoria. Utiliza a pesquisa
bibliografica e a documental para fundamentar e compreender o fenomeno a ser
estudado, e de entrevistas para coletar dados empiricos sobre a praxis
profissional. Para a selecao dos entrevistados, se utiliza como critério de base
profissionais que atuam ou tenham trabalhado no cenario editorial, com
métricas de audiéncia, por, pelo menos, dois anos. Para selecao dos
participantes se optou pelo tipo de amostra nao probabilistica e intencional,
onde os elementos escolhidos nao representam estatisticamente uma populacao
e sao nomeados com base em critérios estabelecidos pelo proprio pesquisador
(RICHARDSON, 1999). Assim, tomar-se-a como referéncia veiculos onde seja
possivel encontrar esses profissionais tendo em vista o ranking divulgado
anualmente pela Instituto Verificador de Comunicacao (IVC), que determina os
maiores jornais de circula¢ao paga no Brasil, considerando jornais impressos e
digitais. Dessa lista, serao escolhidos os quatro primeiros jornais e selecionados
profissionais pelos cargos que ocupam, sendo eles: reporter e editor. Destaca-se

que os veiculos nao sao objeto de pesquisa, apenas um caminho para chegar aos
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jornalistas. Para as entrevistas, recorrer-se-a ao método da entrevista
semiestruturada, visto que possibilita maior flexibilidade na sua elaboracao. A
técnica de entrevista a ser adotada é a guiada, que permite alcancar com o
entrevistado informacoes e descrigoes detalhadas das situa¢oes do assunto.
Igualmente, néo é pretendido divulgar os nomes dos elementos, pois o foco em
questao é atividade profissional e o relato em si.

Para a etapa de qualificacdo do trabalho, tem-se a intencao de realizar no
minimo uma entrevista piloto com alguns dos perfis de profissionais
mencionados, a fim de testar o roteiro das entrevistas e a propria abordagem.
Para cumprir com esta etapa, ainda tomando como referéncia o ranking do
Instituto Verificador da Comunicacdo, pretende-se obter as entrevistas em um
raio de maior proximidade com o pesquisador, nesse caso a lista aponta um
jornalista de Zero Hora como o profissional geograficamente mais proximo.
Igualmente, com esse movimento sera possivel captar as sugestoes da banca de

avaliacao a respeito do trabalho empirico a ser desenvolvido.

Detalhamento: Pretende-se entrevistar profissionais que atuem ou tenham
trabalhado nos quatro jornais de maior circulacdo paga do Brasil. De acordo
com o ranking disponibilizado pelo Instituto Verificador de Comunica¢do
(IVC), sao eles: Folha de S.Paulo, Estado de S. Paulo, O Globo e Zero Hora. A
intencao é ouvir trés trabalhadores de cada veiculo, totalizando 12 individuos. A
selecao dos elementos da amostra sera aleatoéria e, além de atuar ou ter atuado

nesses jornais, tera como critérios:

a) ter usado em sua rotina laboral softwares de métricas de audiéncia;

b) ocupe ou tenha ocupado, no periodo, a fun¢iao de reporter ou de editor da
versao digital do jornal (independentemente de também ter atuado na
versao impressa).

As informacoes fornecidas pelos profissionais serao utilizadas somente para
fins de consulta, analise e argumentacao na pesquisa. Vale ressaltar que o
foco sao os profissionais, e nao os veiculos de comunicacao, que
servirao apenas como critério de seleciao, tanto que o contato para as

entrevistas sera feito por e-mail pessoal dos profissionais (que a pesquisadora
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ira buscar em circulo de contatos), sem passar pela organizagao. Uma vez que o
convite para participar da pesquisa seja aceito, as entrevistas serao
pré-agendadas com os participantes e confirmadas por e-mail e /ou por contato
telefonico, caso haja necessidade. Assim, serao acertados horario, dia e local que
sejam mais convenientes para cada entrevistado (sempre fora do ambiente de
trabalho). Se houver necessidade, a conversa podera ocorrer por skype. A
entrevista sera gravada em suporte digital para posterior transcri¢cio e sera

guardada por trés anos pelo pesquisador.

Riscos

Os eventuais riscos decorrentes da participacao dos entrevistados poderiam
estar relacionados a situacoes envolvendo algum tipo de constrangimento
pessoal e/ou profissional no ambiente de trabalho, porém, visando zelar pela
integridade do participante, as entrevistas serao fora do ambiente de trabalho e
nao serao divulgados os nomes dos entrevistados, nao estabelecendo vinculos
com seu depoimento e nao relacionando o participante ao veiculo para o qual

trabalha.
Beneficios

A pesquisa buscara evidenciar a utilizacao de métricas de audiéncia nas
redacoes, que pouco aparece em outros estudos, tendo por base a perspectiva
aqui adotada, associadas ao jornalismo. Conforme pode-se observar, essa ¢ uma
area de pesquisa que vem ganhando importancia cada vez maior para
publicacoes estrangeiras diante tanto das transformacgoes tecnologicas que estao
acontecendo, quanto da propria concorréncia entre veiculos, entre diferentes
meios e entre formas distintas de acesso a informacgao. No Brasil, estudos na
area ainda sao incipientes. Diante disso, este acaba por se tratar de um estudo
pioneiro que visa investigar a o uso de métricas de audiéncia pelos jornalistas e

tensionar sua utilizagao nas rotinas produtivas dos profissionais.
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Ja em relacdo as entrevistas, as informacoes fornecidas pelos
entrevistados visam a produc¢ao de conhecimento cientifico, contribuindo para o

esclarecimento do tema investigado.

Metodologia de Analise de Dados

Inicialmente sera realizada uma revisao de bibliografia e feito o estado da arte
de outras pesquisas sobre o tema. De um lado, as categorias de analise dos
dados recolhidos serao obtidas a partir do que for levantado com a teoria, ja os
dados empiricos poderao servir para apoiar ou tensionar pontos especificos do
marco teérico. Igualmente, poderao ser desenvolvidos instrumentos em forma
de tabelas que auxiliardo na organizacao dos dados, na avaliacao qualitativa e
nas estratégias de articulacao entre os dados empiricos levantados e a teoria

mobilizada.

Desfecho Primario
Espera-se, com a pesquisa, compreender o papel das métricas de audiéncia na
atividade profissional jornalistica no ambito brasileiro, em especial relacionada

a atuagao dos profissionais em redacoes de jornais de grande porte.

Desfecho Secundario
A partir da primeira expectativa, pretende-se refinar os modelos obtidos com a
recuperacao bibliografica, promovendo o didlogo da pesquisa com o corpo de

conhecimento acumulado na area e com as situagoes encontradas em campo.

Tamanho da Amostra no Brasil
12 profissionais
O recrutamento de participantes de pesquisa tera duragao de um meés, com

inicio previsto para o més 5 da pesquisa.

Detalhamento
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A escolha dos elementos da amostra tera como principio a eleicao de veiculos
onde podemos encontrar os profissionais de interesse para a pesquisa. Essa
escolha tera por base o ranking divulgado anualmente pela Instituto
Verificador da Comunicacdo que determina os maiores jornais de circulacao
paga no Brasil, considerando jornais impressos e digitais. Dessa lista, serao
escolhidos os 4 primeiros jornais e selecionados profissionais com base nos

cargos que ocupam, sendo eles: reporter e editor.

Previsao de gastos

Todas as despesas serao de responsabilidade da pesquisadora principal. Havera
gastos com passagens aéreas — provavelmente para Rio de Janeiro (ida e volta) e
Sao Paulo (ida e volta) —, assim como com transporte publico nestas cidades e
em Porto Alegre. Quanto a acomodacao, nao ha previsao de custos em Porto
Alegre (local de residéncia da pesquisadora) nem em Sao Paulo e no Rio de
Janeiro, tendo em vista que a estudante possui rede de amigos dispostos a

acomodéa-la.

Identificacao Valor (R$) |Tipo de
custeio

Revisao R$ 400,00 Proprio

Impressoes R$ 300,00 Proprio

Passagens aéreas (ida e volta a Sao Pauloe | R$ 1.500,00 [ Proprio
ao Rio de Janeiro)

Deslocamento em transporte ptblico em R$ 100,00 Proprio
Sao Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre

Transerigoes R$ 300,00 Proprio

Total R$ 2.600
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Cronograma
O cronograma previsto para a pesquisa sera executado caso o projelo seja

aprovado pelo Sistema CEP/CONEP.

Meses Processo

1a2 - Elaboracao da documentacao para submissao
do projeto junto a Plataforma Brasil e ao Comité
de Etica da UFRGS

- Elaboracao da documentacao anexa ao projeto
(Termo de Consentimento Livre Esclarecido,
roteiro das entrevistas etc.)

- Mapeamento dos entrevistados

- Submissao a avaliacao do comité de ética

3a4 - Revisao de bibliografia e estado da arte

- Redagao projeto de tese

5a6 - Recrutamento de sujeitos da pesquisa
- Exercicio preliminar (teste entrevista)

- Revisao e finalizacao

- Entrega do projeto de qualificacao de tese

7 - Montagem apresentacao

- Banca de qualificacao

8ag9g - Avaliacdo e adequacao do projeto as sugestoes
da banca de qualificacao

- Revisao do quadro teérico

10a 12 - Preparacao para as entrevistas
- Trabalho de campo

- Transcric¢ao das entrevistas e analise dos dados

13 a16 - Redacao do relatoério final (tese)

17a18 - Finalizacao e revisao

- Entrega do relatorio final (tese)
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19 a 20 - Apresentaciao do relatorio final (tese): defesa

- Relatorio final e término do projeto.
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