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Resumo

Este artigo investiga como a incorporagao de métricas de audiéncia em sites de
jornais se insere nas condi¢oes laborais e nas percepg¢des de jornalistas sobre
o seu trabalho. A analise parte de dados empiricos obtidos por meio de entre-
vistas em grupo focais realizados com jornalistas residentes em Porto Alegre
(RS), entre abril de 2017 e abril de 2018. As falas dos profissionais sdo anali-
sadas em didlogo com textos de autores que monitoram o fenomeno das mé-
tricas, em perspectiva com as transformagdes da estrutura social na condigao
pdés-moderna expressada no jornalismo da era informacional (HARVEY, 1998;
CASTELLS, 2015). Como resultado, foi constatada a influéncia das ferramentas
de medicao de audiéncia nas decisdes editoriais, na rotina e nas perspectivas
laborais dos jornalistas, o que aponta para alteragdes profundas no modo de
tazer e de conceber o jornalismo na atualidade.

Palavras-chave: Métricas. Audiéncia. Jornalismo.
Journalists' perception of work under the influence of audience metrics

Abstract

This study examines how the collection and reporting of audience data through
Web analytics has been incorporated in journalist’s labor condition and in the per-
ceptions they have about their work. The analysis is based on empirical data ob-
tained between april 2017 and april 2018, through focus group interviews within
journalists living in Porto Alegre (RS). The speeches of the professionals are analy-
zed in dialogue with texts by authors who monitor the phenomenon of the metrics,
in perspective with the transformations of the social structure in the postmodern
condition expressed in informational journalism (HARVEY, 1998; CASTELLS,
2015). The findings show influence of audience measurement tools on journalists'
editorial decisions, routine and work perspectives, which points to profound chan-
ges in the way journalism is done and conceived today.
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uso de softwares para medir o comportamento dos leitores em sites

de jornais transforma o significado e as praticas do jornalismo - ati-

vidade envolta em profundas modificagdes na era pds-industrial. Ha

uma década, a popularizagdo 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 medic¢do instantdnea
das a¢oes da audiéncia e a rapida adaptacao de praticas editoriais para instrumenta-
lizar as métricas em busca de receita podem ser entendidas como manifestagoes da
condi¢do pds-moderna, conceito formulado por Harvey (1998). Conforme o autor, as
estruturas social, economica e cultural sofreram mutagdes desde a década de 1970,
comprimindo as percepc¢des de tempo e de espago e submetendo varios ambitos da
vida humana a rapida movimentagao e a transformagoes.

No contexto produtivo, a condigdo poés-moderna se expressa, por exemplo, no
processo just in time, em que o fornecedor nao tem estoques e faz entregas logo apds
o pedido. No trabalho, as habilidades sdao destruidas e reconstruidas e a relacao do
trabalhador com suas ferramentas sofre rupturas, pontua Harvey (1998). A industria
oscila em ciclos de prosperidade e crise, e a maquinaria gera incerteza no emprego e
na existéncia dos trabalhadores, completa. Na era informacional, diz Castells (2015),
os trabalhadores genéricos devem estar prontos para se adaptar as necessidades da
empresa para nao serem substituidos por maquinas ou por forgas de trabalho alter-
nativas. E neste ambiente de mutagdes, luta contra a irrelevancia e negacdo da pere-
nidade de valores que os nimeros da audiéncia aparentam ser critério seguro para
basear decisdes editoriais. O tema é objeto de dezenas de estudos, especialmente a
partir de meados dos anos 2000.

Em pesquisa com 19 jornalistas de grandes organizagdes, MacGregor (2007)
percebeu que o uso de dados de métrica de audiéncia desencadeou uma “revolu-
¢do sutil”. O uso da mensuragdo da audiéncia, afirmou, auxiliava a refinar praticas
profissionais ja existentes, a guiar praticas sociais emergentes em algumas redagoes
online e a definir tensdes no jornalismo (MACGREGOR, 2007, p. 295). Em estudos
posteriores, Anderson (2011), Napoli (2012) e Tandoc (2014, 2015) identificaram a
inter-relacdo entre a crise da industria, as relagoes de trabalho, a pratica laboral dos
jornalistas e os valores da cibercultura no contexto que al¢a o trafego das matérias a
principal critério valorativo do conteudo.

Nao é um desejo novo no jornalismo atrair o publico e produzir o que lhe interes-
se, mas o rastreamento do comportamento da audiéncia atingiu niveis sem precedentes
(VU, 2014). Jornalistas passaram a confiar cada vez mais nas ferramentas de métricas
para tomar decisoes e entender a popularidade das noticias (ANDERSON, 2011b; LEE;
LEWIS; POWERS, 2014; TANDOC, 2014; BATSELL, 2015, ZAMITH, 2018).

Este artigo pretende contribuir para a compreensao do fendmeno a partir de
percepgoes de jornalistas residentes em Porto Alegre (RS) sobre as transformagoes
de suas rotinas produtivas, as condi¢des laborais e a profissdo na atualidade. Os da-
dos empiricos foram obtidos por meio de entrevistas realizadas com grupos focais.

Inicialmente, expde-se o referencial tedrico que contextualiza as transformagdes e
apresenta-se a metodologia. Apds, passa-se a analise das falas dos jornalistas entrevista-
dos, colocando-as em perspectiva com pesquisas académicas brasileiras e estrangeiras.

Fenomeno multidimensional

A mensuragao do interesse do leitor atingiu seu apogeu no ambiente online
com a monitoria instantanea das métricas de audiéncia* (VU, 2014), usadas para
“avaliar o desempenho dos sites, para perceber o ritmo e habito de consumo de noti-
cias e para planear estratégias de produgdo jornalistica” (CANAVILHAS; TORRES;
LUNA, 2016, p. 136).

'A primeira versdo deste
texto foi apresentada no

16° Encontro Nacional de
Pesquisadores em Jornalis-
mo (SBPJor), que ocorreu em
Sdo Paulo (SP) em novem-
bro de 2018. As autoras
declaram a inexisténcia

de conflito de interesses na
realizagio da pesquisa ou
dos resultados apresentados.
Informam ainda que as en-
trevistas foram conduzidas
com respeito aos procedi-
mentos éticos estabelecidos
para a pesquisa cientifica
brasileira, em conformidade
com as determinagdes do
Programa de Pés-Gradua-
¢do em Administragdo da
UFRGS.

Do inglés web metrics,
também chamada de web
analytics.
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3Quando o internauta
cumpre uma agdo com valor
mensurdvel para o negécio,
como comprar.

‘Reagdes, curtidas e com-
partilhamentos em rede
social.

*Search Engine Optimi-
zation sdo técnicas para
aumentar os acessos do site
melhorando o posiciona-
mento de seu contetido nos
resultados orgdnicos (ndo
pagos) dos mecanismos de
busca.

Um conjunto de técnicas de web analytics monitora como leitores entram no
site, que palavras usaram em buscadores, em que hordrios e de que dispositivo aces-
sam, o tempo de visita em cada link, os conteidos mais clicados e mais compartilha-
dos. Para Vieira (2018), ha uma mudanga de cultura, que se constitui a partir de um
viés sociotécnico e se manifesta como uma tensao entre a autoridade do jornalista e
a autoridade do software de métricas.

A confianga nas métricas como retrato da preferéncia da audiéncia é basea-
da na retorica de empoderamento do publico criativo e participativo (ANDERSON,
2011a). Em nome da aproximagao dos leitores, justifica-se a alteragdo de padroes tra-
dicionais de julgamento jornalistico, que ¢ invadido pela “cultura do clique”. A cha-
mada “pauta da audiéncia” — endossada por métricas e recursos como listas de mais
lidas ou mais compartilhadas (ANDERSON, 2011b, p. 529, tradugdo nossa) - traz
novo aspecto a suposta dualidade de interesse publico versus interesse do publico,
ja convertida em jargdo no jornalismo, (SARTOR, 2016). A nogao de publico deixou
de ser “construcao institucional” das empresas com intencdo de fornecer perfil es-
pecifico de audiéncia aos anunciantes (TANDOC; THOMAS, 2015, p. 246, tradugédo
nossa) e mudou radicalmente: o entendimento se transforma em aferi¢do quantita-
tiva, em processo de racionalizacdo da compreensdo da audiéncia (NAPOLI, 2012).

O aprimoramento dessas ferramentas parece acentuar o que Fonseca (2005)
e Moretzsohn (2000) descrevem como logica de soberania do leitor. Em vez de
fonte de conhecimento, a imprensa assume um modelo no qual o objetivo passa a
ser prestar servi¢o e agradar a maioria do publico (FONSECA, 2005; MORETZ-
SOHN, 2000). Da mesma forma, ecoa o que Neveu (2006) chamou de jornalismo
de mercado: o conjunto de fatores em que a busca de rentabilidade maxima redefi-
ne a pratica jornalistica, fazendo com que as l6gicas do campo econémico pressio-
nem a autonomia do campo jornalistico.

Conforme Harvey (1998), a desvaloriza¢ao de um produto com a circulagao de
um novo (processo de destruigdo criativa) exacerba a instabilidade e a inseguranga
e constitui a for¢a primordial que origina o paroxismo das crises periddicas. Para
Castells (2015, p. 81), a logica disruptiva do ambiente digital afeta a estrutura social, a
subversao do tempo nega a perenidade, celebra o fluxo e a inconstancia, instala-se “a
efemeridade estrutural” em que “o ser cancela o tornar-se”. No efémero da cibercul-
tura, o desejo imediato sobrepde-se a suposta necessidade informativa. Portanto, re-
agir imediatamente em favor da vontade do publico surge como prioridade natural,
bem como a tentativa de monetizar o poder concedido pela industria a esse publico.

A instrumentalizagdo da audiéncia advém do marketing online, que busca a
conversao’ fornecendo o que a maioria dos consumidores deseja. No jornalismo, sig-
nifica reforcar os mesmos tipos de noticias que obtiveram maior niimero de cliques.
A audiéncia, afirma Castells (2015), prefere o infotenimento, mistura de informagao
e entretenimento, no ambiente em que engajamento* e cliques estdo relacionados ao
quao agressiva ou sensacional ¢ uma pega (BELL; OWEN, 2017). Em um campo move-
dico no qual os sujeitos sdo “chantageados pelo desemprego” (MARCONDES FILHO,
2000, p. 58), o bom jornalista se mede entdo pela capacidade de gerar audiéncia, por
meio de cliques nas homepages ou de boas praticas de SEO’,de trabalhar ao vivo e de
expressar a linguagem do emocional e do sensacional (NEVEU, 2006; TRASEL, 2014).

Para Marcondes Filho (2000), a perseguicao do alto trafego esta entre as ten-
déncias advindas da unido da convergéncia digital com a for¢a de trabalho flexivel:
1) empregos em perigo e autdbnomos condenados a cobrir variados temas por salarios
baixos; 2) desaparecimento de jornalistas especializados de dreas de coberturas mais
caras e menos capazes de capitalizar audiéncia e 3) jornalismo com foco na busca
pela atencdo das audiéncias, oferecendo apenas proximidade e simplicidade.

Paradoxalmente, usar as metas de audiéncia para embasar decisoes editoriais
pode ndo resultar em receita. Isso funcionava no antigo modelo (NAPOLI, 2012),
quando os anunciantes pagavam pelo acesso a um publico sobre o qual ndo sabiam
muito, mas ¢ insustentavel na era informacional, em que anunciantes tém incontaveis
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meios para conhecer e atingir consumidores. Ao mesmo tempo, o jornalismo esta
mais dependente da receita de leitores em vez da de anunciantes, assim, é de impor-
tancia critica fornecer qualidade e engajar o publico, afirma Batsell (2015).

Do ponto de vista laboral, as métricas afetam as rotinas jornalisticas em di-
ferentes niveis: a) o trafego influencia a avaliagdo de editores sobre produzir ou nao
determinada noticia, continuar coberturas ou cobrir fatos parecidos; b) os nimeros
determinam a sele¢do, a remogao e a posicdo de chamadas na homepage; c) os titulos
sao criados ou reescritos para obter cliques; d) fotografias ou outras imagens sdo
usadas para tornar as matérias mais “clicaveis™; e) como o acesso via smartphones
aumentou, os conteudos sio estruturados para serem lidos nesses meios e f) o volu-
me de audiéncia das matérias é parametro para avaliar o desempenho dos autores e
recompensa-los financeiramente (ANDERSON, 2011a, 2011b; BATSELL, 2015; DU-
FFY; LING; TANDOC, 2017; LEE; LEWIS; POWERS, 2014; LEE; TANDOC, 2017;
REINARDY, 2016; TANDOC, 2014, 2015; VU, 2014; ZAMITH, 2018).

Para Tandoc (2014), com o acimulo de fung¢des, o trabalhador ndo tem tempo
de refletir e equilibrar a autonomia editorial e a influéncia do publico, e as decisoes
cedem em favor do aumento do trafego. As métricas tém influéncia ainda sobre as
emogdes e a moral de jornalistas, provocando excitagdo, ansiedade, inseguranga,
triunfo, competigdo e desmoralizagdo, afirma Petre (2015). No entanto, Canavilhas,
Torres e Luna (2016) notam tendéncia de equilibrio entre decisoes editoriais e aque-
las orientadas pelas métricas. As mudancas sdo multidimensionais, diz Reinardy
(2016), incluindo critérios de noticiabilidade, novos fluxos produtivos, a valorizac¢ao
do trabalho dentro das organizagdes e as perspectivas da profissao. Essa visdao multi-
dimensional perpassa as proximas se¢des, nas quais os jornalistas ouvidos mostram
como as métricas se tornam relevantes na pratica laboral.

A escolha dos grupos focais

Este artigo tem natureza qualitativa, tipo de estudo que usa a coleta e a ana-
lise de dados para refinar questdes de pesquisa ou revelar novas questdes no pro-
cesso de interpretagdo. O estudo qualitativo basico, afirmam Merriam e Tisdell
(2016), esta interessado em como as pessoas constroem seus mundos, interpretam
suas experiéncias e qual significado atribuem a elas.

Os dados se originam de coleta realizada para uma pesquisa de dissertagao que
investiga as percep¢des de jornalistas sobre a situagdo laboral diante de demissoes
e extingao de vagas (PITHAN, 2018). Espontaneamente, os entrevistados relaciona-
ram a inseguranga no trabalho e a perseguicdo das metas de audiéncia como parte
de um mesmo cendrio. No sentido inverso, pesquisas a respeito de métricas encon-
traram relacdo entre inseguranca laboral e niimeros de audiéncia como critério edi-
torial (TANDOC, 2014; BATSELL, 2015; REINARDY, 2016; ZAMITH, 2018). Como
a problematizac¢ao das métricas escapa ao proposito da dissertacio, as falas dos en-
trevistados a esse respeito foram inexploradas naquela pesquisa, sendo analisadas
agora neste artigo que dd centralidade ao tema. A selecdo de sujeitos de pesquisa,
por conveniéncia geografica, concentrou-se em Porto Alegre e se deu por técnica de
snowball, que usa a rede de relagdes dos individuos, em que os primeiros contatados
indicam os demais (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2016). Os dados foram coleta-
dos mediante grupos focais (GFs). Optou-se por convidar até oito pessoas e realizar
a atividade desde que quatro comparecessem. Houve trés sessdes entre abril/2017 e
abril/2018. A primeira recebeu seis dos oito convidados, levando 1 hora e 54 minu-
tos; a segunda sessdo, de 2 horas e 15 minutos, reuniu cinco de sete convidados; a
terceira durou 2 horas e 8 minutos e recebeu sete de oito convidados.

Os entrevistados tiveram as identidades preservadas e sao referidos por nomes
ficticios. Nomes com iniciais A e B foram a primeira sessdo, os que tém iniciais C e
D integraram o segundo encontro e os iniciados por E e F, o terceiro. As transcrigoes
foram estruturadas por meio da Analise de Conteudo (AC) categorial, que permite
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fazer inferéncias de maneira objetivada e construir indices seguindo “procedimentos
sistematicos, metodicamente explicitos e replicaveis” (BAUER, 2003, p. 191). Confor-
me Bardin (2011), AC é um conjunto de técnicas de analise de comunicag¢des que, a
partir de sistematica descrigdo do conteudo, chega-se a indicadores que permitem
inferir conhecimento das condi¢es de produ¢ao/recep¢ao das mensagens.

Inicialmente, houve um recorte das transcricdes dos GFs e a selecao de trechos
com as palavras audiéncia, métrica, meta, clique e clicar. A representagao simplifi-
cada dos dados, entdo, foi realizada a partir do procedimento “por caixas”, no qual
o contetdo ¢ repartido em diferentes categorias (BARDIN, 2011, p. 149), as quais
reunem diferentes sentidos as manifesta¢oes dos jornalistas sobre o tema.

Na sequéncia, sdo expostas e interpretadas as falas dos entrevistados conforme a
categorizagdo, para discutir o impacto das métricas nas rotinas e nas percepgdes sobre
o trabalho, a fim de mapear tendéncias e coloca-las em perspectiva com outros estudos.

O que dizem os jornalistas

Na pré-analise, o contetido dos grupos focais foi preliminarmente segmentado
nas categorias: 1) novas caracteristicas e qualidade do contetdo; 2) percepcao de va-
lor atribuido pelas empresas ao trabalho; 3) percepgdo da preferéncia do publico em
relagdo ao conteudo; 4) indicadores de qualidade do trabalho e sucesso na profissao
atrelado as métricas de audiéncia; 5) gratificagao com a profissao e 6) sustentabilida-
de do modelo de negdcio. Na etapa seguinte, as categorias finais foram consolidadas
em: a) performance e percepgao de qualidade (reunindo as categorias preliminares 1,
2 e 3); b) angustia com a sustentabilidade do negdcio (categorias 4 e 6); e ¢) o sentido
de ser jornalista (pré-categoria 5).

A) Performance e percepgio de qualidade

Os jornalistas entrevistados destacaram uma mudanga na exigéncia da quali-
dade dos textos, com aumento de demanda e critérios de desempenho centrados na
audiéncia. No lugar de um texto muito bom, é preferivel publicar varios textos satisfa-
torios, desde que corretos. O texto impecavel ndo é mais um diferencial, segundo Fred:

[...] Porque, assim, uma matéria muito bacana, bem escrita, se ela ndo traz audiéncia, ela
¢ desvalorizada [...] Mas ela [editora] aceita que faga cinco lides corretos, mas rapidos. Ela
prefere isso do que tu faca dois incriveis, entendeu? Entdo, é essa dindmica que mudou. (Fred)

Para Diego, a busca desenfreada pela audiéncia transformou o jornalismo, que
antes era mais “convicto” e de “credibilidade”. Segundo ele, as métricas tém direcio-
nado a cobertura noticiosa: “Hoje a gente esta fazendo assim, mas, se amanha nossa
audiéncia mostrar que a gente tem de ir para esse lado aqui, a gente muda parala. E,
de repente, a gente esta dando muito mais bola para uma cobertura do Big Brother,
por exemplo, que para a politica la de Brasilia”.

Um dos pontos comuns aos entrevistados é a percep¢ao de que o mérito e a as-
censao na carreira estao relacionados a audiéncia obtida. A performance de cliques e
compartilhamento recebe peso maior na meritocracia das redagdes. Da fala de Fred,
infere-se que os jornalistas ndo veem reconhecimento da empresa nem do publico
em relacdo a matérias mais relevantes, e isso desanima os profissionais.

A gente achava que o que a gente fazia era relevante, hoje a gente ndo vé nem um retorno do
publico [...] quando a gente vé as matérias mais cabegas, mais importantes, que ninguém aces-
sa, ninguém 1é, ninguém clica [...] tu faz uma matéria que demora 15 minutos pra escrevet, sei
ld, sobre 0 novo clipe da Anitta, e tu é muito mais valorizado dentro da empresa do que sobre
um negécio super importante, super mais relevante pra sociedade (Fred).
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Carla e Diana classificam temas e personagens conhecidos por terem potencial
para alavancar a audiéncia ironicamente de “bundas”. Nao em referéncia a anatomia,
mas a temas que chamam atengao, explica Diana, como “a princesa Kate” ou “o baby
George”, exemplos de “caca cliques” da editoria de Mundo.

A preocupagido dos entrevistados reflete a avaliacdo de pesquisadores, que
enxergam um estiramento dos valores jornalisticos diante da interferéncia das
métricas, o que pode levar a transformagdes profundas. Tandoc e Thomas (2015,
p. 248) afirmam que o jornalismo que atende a mudangas nos gostos do publico
deveria se “reconceitualizar como um mordomo para fornecer o que o publico esta
interessado”. Por sua vez, Vieira e Christofoletti (2015, p. 77-78) apontam vanta-
gens no uso das ferramentas, como dar uma nogao mais precisa da aceitagdo do
trabalho e orientar negocios e pautas, mas alertam para um superdimensionamen-
to de seu papel, o “fetiche pelos numeros”.

Os pardmetros pelos quais os gestores avaliam os jornalistas estdo atrelados,
mais diretamente, as metas de audiéncia. Lee e Tandoc (2017) apontam que, por ser
possivel saber quais textos tiveram mais cliques, comentarios e compartilhamentos,
varias organizagdes adotam esquemas de pay-per-click, no qual oferecem pagamento
adicional a autores de matérias que excedem determinado nimero de visualizagdes.

Processo semelhante foi mencionado por entrevistados desta pesquisa. As me-
tas de desempenho de determinadas equipes estdo vinculadas diretamente a audién-
cia do site do jornal, relatou Fabiano sobre o programa de resultados da empresa em
que trabalha, em que o profissional aponta metas e objetivos a cumprir:

[...] se determinou agora, na ultima mudanga que foi feita ld, que todos os teus objetivos devem
estar orientados para o cumprimento das metas do site, numericamente! Entdo, tu tem que
atingir, a nossa editoria de Noticias ou, sei ld, o nosso Entretenimento tem que atingir “x” aces-
sos neste semestre. E ai tu desdobra isso em produgio, né? O que tu pode fazer para fazer para
que essa audiéncia aumente? (Fabiano).

Segundo o entrevistado, a editoria em que trabalha ficou meses sem bater a
meta de audiéncia e, quando finalmente a conseguiu, houve grande comemoragao
e ele recebeu elogios. Isso ilustra a valorizagdo de profissionais que correspondem a
expectativa da empresa em relacdo a metas de audiéncia.

B) Angiistia com a sustentabilidade do negocio

Vu (2014) nota que, quanto maior a percepgdo dos editores de que a audiéncia
pode resultar em retorno financeiro, maior a probabilidade de que facam alteragoes
editoriais. A preocupagdo com a sustentabilidade do negdcio foi uma constante entre
os entrevistados desta pesquisa. Para eles, a imprensa nao descobriu como ganhar di-
nheiro na internet. “Tu vé um pouco de atitudes erraticas das empresas porque elas nao
encontraram ainda um modelo de negécios sustentavel no jornalismo”, resume Allan.

Para Antonio, o que esta em crise é o modelo de negécio, nao a profissao, que
“sempre vai existir”. Allan, por sua vez, diz que o jornalismo comercial foi lento em
perceber que perdeu protagonismo e que o publico ganhou poder de influéncia:

[...] acho que muito da crise enfrentada até agora é exatamente por essa inércia, essa dificulda-
de de conseguir enxergar que as coisas estavam diferentes, aquele modelo jé ndo fazia o menor
sentido [...] Por muitos anos, as pessoas ainda insistiam nesse modelo de protagonismo, de
enxergar publico como simplesmente receptor e de ignorar informagdes que vinham organica-
mente pelos leitores, pelo publico (Allan).

A vontade do publico ganha dimensdo ampliada em um momento em que a
relacdo entre audiéncia e publicidade ndo se da como no passado, ja que o retorno
com a publicidade online é infimo e, no lugar dela, ganha peso a receita com assina-
turas. A busca por audiéncia, entdo, passa a ser dirigida para atrair o maior nimero
de pessoas e aumentar, assim, as chances de parte delas se converter em assinante.
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Para Allan, o desafio é mostrar que o jornalismo “tem valor e precisa ser remunerado’.
Mudangas constantes nas estratégias em busca da monetiza¢cdo da informa-
¢do geram angustia e desconfianca sobre a capacidade das empresas de encontrarem
uma solucdo. “As vezes, ¢ dificil conseguir embarcar na estratégia da empresa diante
de tantos sinais contraditérios”, pondera Allan. Por sua vez, Bruno salienta a necessi-
dade de encontrar formas de o negdcio se manter em um ambiente de mutagdes: “[...]
0 negocio comunicagao ¢ muito instavel, tem muitas varidveis que surgem o tempo
inteiro e, entdo, as empresas estdo buscando uma forma de monetizar isso da melhor
forma possivel, né? E isso talvez exija decisdes muito rapidas e muito ousadas”.

Bruno aponta também a necessidade de os jornalistas se adaptarem ao novo
formato de disseminagdo de informacao, que obedece a novas regras: “Hoje em dia,
todo mundo é emissor e receptor”. Carla especula que havera mudancas “drasticas”
nas redagoes e os profissionais serdo remunerados “por cliques”.

Para Vu (2014), o problema financeiro da industria ¢ uma forma de pressio-
nar os jornalistas, mas ndo hd consenso se a solu¢do é permitir uma interferéncia
maior do publico nas decisdes editoriais. Nesse terreno instavel, o que vai deixar o
trabalhador fora de uma lista de demitidos, conforme Fred, é sua capacidade de se
adaptar as condi¢des digitais, ser multifun¢do e multiplataforma e “dar audiéncia”
com o que produz. “Essa dinamica da audiéncia virou o norte principal”, responde
Fabiano. Segundo ele, pela “régua” das empresas para medir o desempenho, “vale a
pena publicar vinte matérias inuteis”, ou seja, quantidade ao invés de qualidade.

Para Diego, o problema é que na “guerra” para conquistar a audiéncia, as em-
presas se esquecem do publico. Além dessa disputa ndo garantir a conversao do tra-
fego em financiamento, ele acredita que isso pode afastar as empresas dos leitores
antigos e exemplifica falando do site de um jornal estadual:

[...] vai ter uma série de noticias ali que ndo precisaria estar [...] que estd ali para cagar um
clique e eles poderem dizer ‘nés temos ndo sei quantos milhdes de pageviews e ndo sei quantos
milhoes de usudrios tinicos’ [...] Antes se praticava um jornalismo mais convicto assim “ah, a
gente faz isso! e temos credibilidade porque a gente faz isso” (Diego).

Conforme Batsell (2015), a construgao de lealdade - e nao trafego atraido por
cacga cliques — é o que alimenta a sobrevivéncia das empresas bem-sucedidas em
monetizar o engajamento, como tempo e profundidade de visita, retorno e adesdo ao
paywall. Assim, a divida dos entrevistados se a audiéncia garantira a sobrevivéncia
do negdcio - e empregos — é compartilhada por pesquisadores dedicados ao tema.

C) O sentido de ser jornalista

A tecnologia, a convergéncia digital, a diminuicdo de equipes e o aumento de
atribuigdes tém provocado alteragdes na rotina profissional dos jornalistas. Para Fred,
a preocupagao em usar analise de métrica pde em xeque a func¢ao social do jornalismo:
“[...] 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”.

No entanto, a profissdo ainda faz sentido porque o sistema de recompensas entre
os gestores, por meio da audiéncia, permite brechas para que ele “seja relevante” em
pautas especificas que Fred gosta de fazer. Produzir matérias sobre celebridades, de
forte apelo para cliques, bate as metas de audiéncia e possibilita, por sua vez, que ele
tenha momentos para se dedicar a matérias importantes do ponto de vista noticioso:

Tenho que dar audiéncia. Eu fago matéria, sendo bem chulo assim, da bunda da [nome de
artista]. Eu fago essa pra poder escrever matéria sobre a travesti periférica favelada. Outro dia,
eu fiz uma matéria que foi capa do [caderno do jornal] e isso valeu os trés anos que eu estive na
[empresa], entendeu? Mas pra eu poder fazer essa matéria, que para mim foi muito importante
e eu me orgulho, [...] tive que fazer matéria da bunda da [artista] (Fred).
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A mesma ideia aparece na fala de Alice, para quem continuar na profissao se
justifica pelas oportunidades de produzir contetido sobre temas que considera valio-
sos, como direito de mulheres, lutas LGBT, tematicas indigenas:

E uma possibilidade de continuar no mercado, de continuar dentro de redagdo. Ndo acho que
vai ser pra vida inteira, mas ainda me faz feliz, ainda me faz ter tesdo de trabalhar, sabe? As
vezes, é uma droga, mas tém dias que sai uma pauta incrivel, tu ndo acreditava mais e tu pensa
“nossa, como é bom poder fazer isso ainda”, sabe? E isso (Alice).

Pressionados pelas ameagas a sobrevivéncia da industria que os emprega, que
colocam a perseguicdo de metas de audiéncias como uma possivel (embora nao
comprovada e contraditoria) solu¢do para ser vidavel em meio a crise estrutural, os
jornalistas entrevistados buscam a compensagao das pressoes sofridas exercendo o
controle sobre os termos de seu trabalho, publicando aquilo que acreditam corres-
ponder ao valor da profissao. Agem conforme Hughes (1958), socidlogo da Escola de
Chicago, define: entre aqueles que assumem uma atitude profissional, uma ocupa-
¢do é representada como cultura e como técnica, e a atividade, elevada ao status de
profissdo, reivindica se tornar uma unidade moral. A luta dos trabalhadores contra a
irrelevincia, a que se refere Castells (2015), aparece nos entrevistados sobre a forma
da resisténcia, mesmo que negociada, para a manutengao dos valores jornalisticos.

Consideragdes finais

A partir de pesquisa qualitativa com dados empiricos obtidos em grupo focais
com 18 entrevistados, este estudo exploratério investigou como as métricas de audiéncia
sdo incorporadas na pratica laboral e nas percepgoes de jornalistas sobre o seu trabalho.

Os relatos mostraram consonéancia com o que autores tém inferido sobre o
fendmeno, em um ambiente complexo no qual a ferramenta tem poder de influen-
ciar decisoes editoriais. Impera a compreensao de como reagir e de como repensar
os papéis profissionais em um contexto no qual o uso das métricas foi naturalizado
nas rotinas e chega a servir de motivagdo para quem busca validagdo constante,
como observou Zamith (2018).

Deve-se ter em conta que o fendmeno reflete no campo jornalistico o macro
contexto de transformagdes nas estruturas social, econdmica e cultural da condi¢ao
pdés-moderna, em que a percep¢ao de tempo-espago comprimida rejeita a perenida-
de de valores tradicionais (HARVEY, 1998) e impde urgéncia ao ciclo de atualizacdo
jornalistica. Na sociedade informacional reorganizada pelos valores da cibercultura,
como a preferéncia por infotenimento e a dissolu¢ao de fronteiras entre produtores e
consumidores de contetido (CASTELLS, 2015), o trabalhador sofre com empregos ins-
taveis, desemprego tecnolédgico e destruigdo e reconstrucao de habilidades (BALDRY
et al., 2007). Somado ao declinio do financiamento publicitario da imprensa, isso per-
faz o ambiente em que atrair audiéncia se impoe como critério valorativo e cria novos
obstaculos para a profissdo controlar os termos de seu trabalho (HUGHES, 1958).

A analise de métricas nao esta livre de ambiguidades: ao mesmo tempo em que
permite ao jornalismo compreender melhor habitos de leitura e interesses do publico,
seu uso esta atrelado a ideia de “mudar ou morrer” (TANDOC, 2014, p. 9). A apreen-
sdo com o futuro do negdcio é comum entre os entrevistados desta pesquisa, além da
falta de confianga de que a audiéncia poderd, de alguma forma, financiar a atividade. E
constante também a preocupagio dos jornalistas em equilibrar os valores da profissao
e as concessoes que precisam fazer frente a l6gica de meritocracia baseada nas métricas.

Uma limitagdo desta pesquisa é partir de dados obtidos em um estudo cen-
tralizado em demissoes, o que pode ter favorecido a tendéncia de avaliar o uso da
ferramenta como algo negativo, ao invés das vantagens de sua utilizagdo nas ro-
tinas produtivas. Para pesquisas futuras, sugere-se aprofundar a compreensao dos
valores-noticia baseados nas métricas de audiéncia e em como os jornalistas equili-
bram novos e antigos valores. Entende-se que um dos fatores de transformacao no
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jornalismo ¢é o deslocamento do lugar do leitor, que, além de ser monitorado com
precisdo, ganha importéncia maior no financiamento dos jornais. O que buscam
os assinantes? Até que ponto as métricas sao capazes de medir suas expectativas?
E possivel inferir que o interesse do ptiblico difere do interesse publico? Por que
tipo de informacao o leitor esta disposto a pagar? Essa demanda estd distante das
funcgoes historicamente atribuidas ao jornalismo? Como afirma Bucci (2000), o
jornalista sé pode agir para bem informar o publico e ndo tem autorizagio ética
para perseguir outro fim. O que significa bem informar o publico quando sabemos
cada vez mais o que o publico quer?

Embora haja uma série de questionamentos acerca da utilizagdo de métricas
de audiéncia no jornalismo, espera-se que este estudo tenha contribuido para a dis-
cussao do fendmeno a partir da percepgao de profissionais sobre as transformagoes
em rotinas produtivas, as condi¢oes de trabalho e como se situam neste contexto, de
causas e efeitos ainda a serem amplamente explorados.
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