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Resumo

Vargas, Greyce. Mauricio, Patricia Carvalho. Implicagées do SEO e das
métricas de audiéncia as rotinas produtivas em jornalismo. Rio de
Janeiro, 2023. 201p. Tese de Doutorado - Departamento de Comunicagao,
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este estudo trata de como as métricas de audiéncia associadas as praticas de
SEO impactam as rotinas de producdo em jornalismo. No contexto da
plataformizacéo, o jornalismo esta cada vez mais dependente de métricas e regras
que sdo definidas, estruturadas, vigiadas e checadas por grandes companhias de
processamento de dados e tecnologia. Desta maneira, esta pesquisa tratou de
entender os conceitos de métrica e de audiéncia no jornalismo digital para explicar
0S processos impostos as rotinas produtivas para que as noticias sejam meios de
promogdo de resultados de crescimento de audiéncia. Além disso, sobre SEO,
foram trabalhados o conceito e as praticas para que as regras de ranqueamento de
conteddos pudessem ser analisadas junto com as consequéncias que essas regras
impdem as rotinas de producdo em jornalismo. Esta tese tem a Economia Politica
da Comunicagdo como subcampo de pesquisa e, portanto, examinamos as relacdes
sociais que compdem as praticas jornalisticas ligadas as métricas de audiéncia no
contexto do capitalismo. Os principais referenciais tedricos desta pesquisa sdo
MARX (1983, 2013). BOLANO (2000, 2002, 2004, 2014, 2017), GILLESPIE
(2018), HEINRICH (2011), MEIJER (2019, 2021) e ZUBOFF (2020). Para analise,
foram realizadas 68 entrevistas exploratorias e, posteriormente, seis entrevistas em
profundidade. Como indica¢des conclusivas, esta tese defende a regulacdo da
industria de dados sobre as operacdes no mercado de noticias e também colocamos

como proposta a discussdo da ética do algoritmo do Google.

Palavra-chave

Jornalismo digital; audiéncia; métricas; SEO.
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Abstract

Vargas, Greyce. Mauricio, Patricia Carvalho. Implications of SEO and
audience metrics for productive routines in journalism. Rio de Janeiro,
2023. 201p. Tese de Doutorado - Departamento de Comunicacdo, Pontificia
Universidade Cat6lica do Rio de Janeiro.

This study deals with how audience metrics associated with SEO practices
impact production routines in journalism. In the context of plataformization,
journalism is increasingly dependent on metrics and rules that are defined,
structured, monitored, and checked by large data processing and technology
companies. Thus, this research sought to understand the concepts of metric and
audience in digital journalism to explain the processes imposed on production
routines so that news can be means of promoting audience growth results.
Additionally, on SEO, the concept and practices were worked on so that content
ranking rules could be analyzed along with the consequences these rules impose on
production routines in journalism. This thesis has Political Economy of
Communication as a research subfield and, therefore, we examine the social
relations that make up journalistic practices related to audience metrics in the
context of capitalism. The main theoretical references of this research are MARX
(1983, 2013), BOLANO (2000, 2002, 2004, 2014), DUFFY (2020), GILLESPIE
(2018), HEINRICH (2011), MEINER (2019, 2021), PETRE (2015, 2021),
TANDOC JR. (2014, 2017, 2019), and ZUBOFF (2020). For analysis, 68
exploratory interviews were conducted, followed by six in-depth interviews. As
conclusive indications, this thesis advocates for the regulation of the data industry
on news market operations and also proposes the discussion of Google's algorithm

ethics.
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Digital journalism; audience; metrics; SEO.
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Introducéo

O processo de informatizagéo e de datificagdo no jornalismo ganhou forca
principalmente a partir dos anos 2000, tornando possivel que pessoas com acesso a
internet se tornassem emissores e consumidores de noticias. Com isso, cada vez
mais tem sido possivel transmitir e consumir fatos que estdo ocorrendo por meio de
recursos e dispositivos facilmente operéveis criados, controlados e manipulados por
industrias de tecnologia. Esse cenario abriu caminho para a geracdo de dados de
forma abundante, e foi isso que deu a ideia de que o jornalismo nunca foi téo
mensuravel quanto € hoje.

As rotinas produtivas em jornalismo digital foram impactadas pelas
industrias de dados, que desenvolveu mecanismos que:

1) criaram a ideia de que as noticias podem ser produzidas e distribuidas de
forma gratuita;

2) impuseram uma nova ordem de produtos e regras para o fazer
jornalistico;

3) criaram um novo circulo de dependéncia das empresas de jornalismo que
atuam na internet em relacdo a plataformas que mensuram e qualificam o trabalho
jornalistico.

Ainda hoje, com quase trés décadas da criacdo e expansao das ferramentas
de inteligéncia de mensuracdo de audiéncia digital, empresas de tecnologia e
processamento de dados seguem coletando, armazenando e sistematizando
informacGes a margem de qualquer tipo de comité de ética. Com isso, produtos e
imposicdes de uso sdo criados, renovados e alterados e transformam o
funcionamento do sistema de producdo e difusdo do conhecimento.

No modelo comercial de financiamento do jornalismo no Brasil, que se
expandiu nos anos 1970, a forma de producéo foi desenhada para atrair o maior
numero de consumidores de noticias porque “quanto maior for a quantidade de
leitores de um jornal, melhores sdo as condi¢des de esse periddico “se vender” para
o mercado publicitario, também interessado nesse publico amplo e diversificado”
(Fonseca, 2002, p. 136). Esse modelo de busca constante pela audiéncia segue pelos
anos 1980 e 1990, vindo principalmente do modelo estadunidense de producao de

noticias em que as empresas de jornalismo se


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

14

entregam a ideia de que para se sustentar é preciso fazer o que a audiéncia indica
ter predilegéo.

Esse modelo de financiamento do jornalismo espelhado no exemplo dos
Estados Unidos deixa marcas na producdo jornalistica por onde é copiado, ndo
diferente no Brasil. A imprensa da industria cultural, explica Fonseca (2002, p.
136), sujeita a mensagem a audiéncia, obrigando as redacfes a criarem novos
modelos de operacdo. Questéo que vai se repetir quando o modelo de financiamento
comporta também o digital. O modelo de financiamento em jornalismo dependente
da troca de volume de audiéncia por anincios ndo sofre um baque de uma hora para
outra. No Brasil, os primeiros jornais digitais estreiam em 1995, ainda sem
modificar o modelo de financiamento nesse momento, até porque o fluxo de receita
publicitaria permanece estavel e em crescimento nesta decada - possibilitando o
aumento do lucro de jornais, mas também o aprofundamento da dependéncia da
industria jornalistica pelas receitas de publicidade até o fim dos anos 1990 (Martins,
2018).

Em seus primeiros anos de jornalismo online, os sites na internet das
empresas jornalisticas tinham apenas 0 mesmo conteudo impresso no jornal de
papel. Ate o inicio dos anos 2000, as empresas jornalisticas brasileiras mantém um
padrdo de financiamento muito parecido com o da década anterior, resistindo as
mudancas e mantendo a relacdo de dependéncia basicamente vinculada a
publicidade para garantir sustentacdo financeira. Na primeira metade dos anos
2000, com a internet comercial um pouco mais pulverizada, os primeiros
anunciantes também entram nesse espago para contar suas historias sem
intermediarios. E também as pessoas criam seus ambientes de comunicacao,
formam sua propria audiéncia e comunicam seus fatos e seu modo de acompanhar
os fatos as margens do jornalismo tradicional. O jornalismo sai de uma
configuracdo de escassez para um modelo de producgdo e consumo continuo, quase
universal e, no que diz respeito as noticias, com acesso gratuito. Nesta tese, vamos
nos atentar ao jornalismo profissional, ou seja, o jornalismo digital produzido por
empresas profissionais do setor.

No inicio dos anos 2000, as redacbes ja& comecam a profissionalizar a
mensuracdo do consumo de noticias. Até entdo, as redacbes mediam basicamente
namero de acessos de maneira pouco confiavel e, depois disso, passam a contratar

ou anexar aos codigos de programacao de seus sites, ferramentas que tragam
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analises preé-determinadas sobre como se da o consumo da audiéncia. O jornalista,
entdo, passa cada vez mais a gastar “energia fisica e imaginac¢do” para realizar o
trabalho ligado a mensuragdo de audiéncia para além do seu trabalho de “satisfazer
uma necessidade humana concreta” (Bolafio, 2004, p. 68). Assim, o modelo de
negdcios tradicional do jornalismo comeca a se desfazer com a internet comercial
e colapsa nos primeiros anos do século XXI.

A profundidade e o desenvolvimento de ferramentas de mensuragdo de
audiéncia aumentam e se desenrola. Nascem, principalmente nos anos 2000, ndo
apenas as redes sociais na internet como também conglomerados tecnolégicos que
criam ferramentas poderosas para coleta e analise de dados de audiéncia e para
distribuicdo de noticias, como o Google. Para se ter uma ideia da participacao e do
poder do Google sobre o jornalismo, em 2020, a empresa investiu US$ 1 bilhdo em
projetos jornalisticos apenas no Brasil. A empresa, além disso, criou o Fundo de
Auxilio Emergencial ao Jornalismo na América Latina, onde diz apoiar 1.190
organizagdes. Para além de ser um financiador do jornalismo, o Google se envolve
com a formacdo de jornalistas para operar ferramentas que ndo sdo, muitas vezes,
sequer mencionadas nas graduacgdes: Trust and Verification, News Consumer
Insights, Google Trends e Google Analytics. Também em 2020, durante a pandemia
do Covid-19, o Google adicionou mais de R$ 17 milhdes em investimento no
jornalismo no Brasil — apoiando diretamente o financiamento de 370 empresas
jornalisticas pequenas e médias. Empresas como Folha de S&o Paulo e Estad&o, dois
dos maiores jornais do pais, estdo envolvidas neste projeto de apoio ao jornalismo
criado pelo Google. Importante destacar que até 2018 a Folha evitava investimentos
provenientes de big techs.

Além disso, é importante destacar que o Google é hoje responsavel por
94%,! do trafego de buscas em todo o mundo, de acordo com o StatCounter?. Ja de
acordo com estudo feito pelo Statista, companhia alema de marketing e dados de
consumo, em 2021, 92,58% do trafego de pesquisas feitos no Brasil foram via
Google, fazendo com que o pais se tornasse 0 segundo que mais gera trafego de

pesquisa via o buscador da big tech. O Brasil s6 ficou atras da india, onde 95,47%

Fonte: StatCounter
Disponivel em: <https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/worldwide>.

20 StatCounter é um site de andlise de trafego na internet que opera desde 1999.
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das pesquisas sdo feitas no Google. Mais do que isso, estudo feito em 2019 pela
Bright Edge Research®, empresa de SEO Marketing, mostrou que 68% das
experiéncias online das pessoas comegam em Mecanismos de Buscas na Internet e
que 53,3% do trafego de um site é proveniente de busca organica, ou seja, vem de
mecanismos de busca sem publicidade envolvida. Dados mais profundos ainda
mostram que 60% dos acessos de qualidade (que geram cadastros ou mesmo
conversao/compra em um site) sdo provenientes de SEO, segundo estudo da
HubSpot®. Tais dados provam que trabalhar com contetido na internet hoje sem
levar em conta os formatos determinados pelo Google significa operar fora do
maior espaco de consumo de contetido do mundo. Esses formatos sdo conhecidos
como:
1) Search Engine Optimization (SEO): série de praticas de marketing
de busca que, aplicadas a um texto publicado na internet, pode aumentar
o trafego de consumidores por meio do bom posicionamento da noticia
nas paginas de resposta dos buscadores, como o0 Google. Sua aplicagédo
visa melhores resultados de busca organica, ou seja, o topo dos
resultados de busca.
2) Search Engine Marketing (SEM): é uma especialidade do marketing
online que tem como objetivo colocar em destaque 0s sites e suas
paginas individuais nas paginas de respostas dos grandes buscadores.
Ou seja, sdo os chamados links patrocinados, que sdo fixados nos

motores de busca acima ou ao lado dos resultados de busca organica

Outra informacdo que revela a importancia da audiéncia proveniente de
agregadores ou buscadores de noticias vem da ComScore®. Em novembro de 2021,
o relatorio de consumo de noticias da empresa apontou o site TV Foco como um
dos principais sites de noticias do Brasil. Na época, muitos jornais e analistas de
midia se perguntaram coOmo Uma empresa com 0ito pessoas conseguiu passar a
audiéncia de jornais centenarios como a Folha e o Estaddo. A resposta estd na

adaptacdo que o TV Foco fez das regras para producdo, distribuicdo e destaque de

3Fonte: Bright Edge Research. Disponivel em:
<https://videos.brightedge.com/research-report/BrightEdge_ChannelReport2019 FINAL.pdf>.

4 Fonte: Hubspot. State of Inbound 2022. Disponivel em:
<https://www.hubspot.com/hubfs/2022_State-of-Inbound-Marketing-Trends_V712.pdf>.

5> Companhia estadunidense com atuacdo global de mensuracdo e andlises de dados que atende
empresas de midia, agéncias de publicidade, marcas e publishers.
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noticias criadas e impostas pelo Google. O esfor¢o que 0 Google colocou no Google
News nos Ultimos anos, o lobby empresarial sobre politicos e organizacfes de midia
de diferentes paises e 0s processos em diferentes paises ndo foram capazes de fazer
com que editores de sites maliciosos aproveitassem da circulacdo de audiéncia
abundante do buscador para envolver mais e mais pessoas.

Para alcancar o topo das maiores audiéncias de noticias do Brasil, 0 TV
Foco so precisou usar técnicas de copyright e de SEO, que em si ndo sdo desonestas,
mas também titulos otimizados para fisgar a atencdo da audiéncia. Ou seja, foi
distribuido pelo Google News, ao adaptar as regras criadas pelo Google, e, com
isso, acabou ganhando grande destaque com a recorréncia de cliques. Ao UOL, no
inicio de 2022, o dono do TV Foco, Aaron Turra, disse que os jornalistas que
trabalham no site entendem o algoritmo e as particularidades do Google. Ou seja, a
formula que sites como TV Foco usa ndo séo obscuras. Pelo contrario, estdo muito
claras e sdo atualizadas periodicamente pelo proprio Google, ainda que a
companhia de processamento de dados tenha anunciado e reiterado que vem
cobrando qualidade de contetdo dos publishers. A atualizacdo do algoritmo do
Google posterior, datada de junho de 2022, fez com que a audiéncia geral de sites
como o TV Foco caisse, mas ndo que deixasse de ser distribuido. Em julho de 2022,
pouco mais de um semestre depois daquele resultado surpreendente e questionado
do TV Foco, o site ndo figura mais entre os mais consumidos no pais. Quem fica a
frente sdo UOL, MSN e Globo®.

Para atuar dentro do Google, ou seja, ser distribuido em seu buscador ou
ferramentas como Google News, uma noticia precisa apenas aceitar as condi¢cdes
de formato de conteldo determinadas pelo Google, ou seja, ndo precisa
necessariamente ser uma das empresas financiadas pela big tech. Essas
determinacdes de formato de conteudo sdo, basicamente, parametros de Search
Engine Optimization (SEO), ou seja, técnicas de otimizacdo de conteudo para
mecanismos de busca. Isso significa dizer que para aparecer no Google, basta a
qualquer site seguir as regras impostas para otimizacéo de conteudo.

No Brasil, hoje 0 Google Analytics ja é o produto mais usado nas redacdes

do pais para coletar e analisar dados de audiéncia, conforme quadros apresentados

6 Fonte:Rankings ComScore. jul. 2022. Disponivel em:
<https://mww.comscore.com/por/Insights/Rankings>.
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na anélise desta pesquisa. Em 1995, as principais redagdes brasileiras comegaram a
estruturar areas digitais, no marketing, nas analises e na distribuicdo de contetdo
jornalisticos. Depois de 2005, fica ainda mais evidente a estruturacdo — e muitas
reestruturacbes — com foco em meétricas de audiéncia. As redagdes foram
redesenhadas para que grandes telas no centro do ambiente de trabalho mostrassem
o0s dados de consumo de noticias em tempo real e as caixas de e-mails de reporteres
e editores passaram a receber relatérios periddicos de consumo. N&o
necessariamente reporteres e editores foram treinados para entender, analisar,
criticar e se aprofundar sobre esses relatorios.

Hoje, ndo apenas os dados sdo disponibilizados, como também equipes
inteiras foram integradas a redacdo para analisar e manusear dados de audiéncia, e
ha novas praticas jornalisticas centradas nas metricas (da definicdo das noticias que
serdo destacadas em capas ao que sera distribuido em canais como redes sociais e
newsletters). Assim, ao longo desta pesquisa, buscamos entender — por meio de
68 entrevistas com trabalhadores de 12 empresas de jornalismo profissional — se
fica claro ou ndo para a redacdo quais sdo as meétricas para se chegar aos dados
sobre o consumo de noticias.

Este é o panorama inicial da nossa pesquisa para entendermos o impacto do
SEO e das métricas de audiéncia no jornalismo e para chegarmos ao tema desta tese
e seus objetivos. A relacdo entre audiéncia e jornalismo tem sido cada vez mais
ligada, intrinseca, mas ndo esta claro quem define o que é relevante: s@o as pessoas
da redacdo ou sdo os algoritmos? Os discursos que tém a audiéncia como objeto
dentro das empresas de jornalismo comp&em as rotinas produtivas em jornalismo
na area hoje, quando novas formas de mensurar a audiéncia destacam a tenséo para
equilibrar os padrdes e os valores jornalisticos com a pressao crescente de conhecer
e atender as preferéncias do publico.

A partir desse panorama geral sobre a questdo da audiéncia no jornalismo
brasileiro, construimos nosso problema de pesquisa, que parte da seguinte questéo:
como as métricas de audiéncia e as praticas de SEO impactam as rotinas produtivas
em jornalismo no contexto da plataformizacéo?

Desta forma, nossos objetivos especificos sdo:

e Entender o conceito de métricas de audiéncia no jornalismo digital.
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e Explicar os processos impostos as rotinas produtivas para que as
noticias sejam meios de promocao de resultados de crescimento de
audiéncia.

e Compreender o conceito e as préaticas de SEO e, por consequéncia,
entender as regras de ranqueamento de conteidos

e Analisar as consequéncias que as regras de ranqueamento de

conteidos imp&em as rotinas de produgdo em jornalismo

Nossa hipotese é de que atualmente as rotinas de produgdo em jornalismo
sdo dependentes das métricas e das regras estruturadas, analisadas e impostas pelo
Google.

Por muitas vezes, ao longo desta tese, usamos afirmacdes de que o Google
determina ou que o Google impde regras e sistematizacbes ao jornalismo. Nas
primeiras leituras que foram feitas desta pesquisa, pareceu determinista afirmar com
tanta énfase que a bigtech estad impondo questdes ao jornalismo ou determinando
formas de se produzir noticias. Mas sustentamos desde aqui, desde o inicio, nossa
posicdo em usar tais afirmacdes. N6s ndo estamos dizendo que o jornalismo é
obrigado a seguir quaisquer sistemas do Google. Porém, para se operar dentro do
atual maior sistema de distribuicdo e consumo de conteddos do mundo, que € 0
Google, ndo se pode seguir suas proprias regras, porque o Google pune qualquer
site que ndo seguir suas regras, imposicoes e determinagdes. A punicdo é 0 nao
ranqueamento dos sites em amostras de buscas feitas pelas pessoas ou a nao
apresentacdo de contelido dessa empresa em seus sistemas de sugestdo de contetdo.
O jornalismo e as empresas jornalisticas tém total liberdade para manter seus
valores e linhas editoriais e, claro, para operar fora do sistema de distribuicdo do
Google ou de qualquer espaco comandado por uma big tech. No entanto, se querem
a audiéncia que vem de espacos como sites de redes sociais e mecanismos de buscas
operados por big techs como o Google e Meta, por exemplo, as regras sdo, de fato,
impostas e determinadas por essas companhias.

Nosso estudo esta vinculado a Economia Politica da Comunicacgéo para que
possamos ampliar o debate acerca das rotinas produtivas jornalisticas envolvidas
pelas plataformas no contexto do capitalismo. Como esta pesquisa traz uma analise
sobre os processos impostos sobre as rotinas de producdo a partir dos dados de

audiéncia e sobre as relacdes de poder que se formam nas redacoes a partir desses
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dados e andlises, nossa contribuicdo para 0 campo € questionar a participagdo das
plataformas nas rotinas de producdo. Ao buscar desvendar o papel dessas
plataformas, em especial o Google, sobre o fazer jornalistico, trazemos o debate
acerca de como o Google age sobre e a partir dos dados de audiéncia.

Este estudo traz ainda contribuicdes sobre a discussdo em torno das
imposicdes e dependéncias que o jornalismo tem do Google para que possa produzir
e distribuir noticias e construir relacdes com as audiéncias, uma vez que buscamos
compreender as consequéncias que as regras de ranqueamento de conteldos
impdem ao fazer jornalistico. Nosso estudo se justifica para que se possa analisar,
portanto, ndo o poder da mercadoria audiéncia por si s6, ou o0 poder das big techs
sobre as praticas jornalisticas, mas pela analise a partir do trabalhador e o impacto
nas suas rotinas de producéo. O capital, segundo Bolafio (2000, p. 230), se apropria
da energia da audiéncia porque tira do jornalista o valor do seu trabalho, ao

Utilizar o poder simbdlico do trabalho cultural para criar efeito
de empatia que transforma os sujeitos em audiéncia, e portanto
em objeto, para em seguida produzir os cortes, as classificagdes
e as especificacdes que Ihe vao permitir oferecer uma mercadoria
diferenciada num mercado intercapitalista.

Ao analisarmos o trabalho em jornalismo sob essa perspectiva, entdo, a
partir da Economia Politica da Comunicacdo, envolvemos a complexidade que
envolve disputas e colisGes entre 0s agentes participantes desse campo de producéo
(Bolafio, 2000, p. 232). Nossa tese, portanto, centra-se nas dependéncias que o
Google cria no jornalismo ao interferir no trabalho jornalistico. Acreditamos que
iSso € apresentado a partir das entrevistas que apresentamos nesta investigacao. A
presente tese esta dividida em sete etapas.

No primeiro capitulo, trazemos a constru¢do metodoldgica da pesquisa.
Dividida em trés partes, exploratoria, tedrica e analitica, as etapas metodoldgicas
foram fundamentais para tanto basear a construcdo dos limites do estudo quanto
nos permitir reflexdes sobre os procedimentos para coleta de dados e para analise.
O movimento de aproximacdo ao fenémeno concreto investigado foi feito de modo
que foi possivel perceber os contornos, as especificidades e as singularidades
presentes nas agc0es de pesquisa para que se pudesse planejar, construir e realizar as
sucessivas aproximacdes ao empirico desde diferentes angulagdes. Assim, nos

apoiamos nos estudos de Bonin (2011) para o0 movimento exploratorio e construir
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0 esquema conceitual do problema da nossa investigacdo. E, na sequéncia, em
Aquino (2017) para desenhar e analisar a esquematizacdo do movimento teorico-
metodoldgico e o conjunto tedrico da pesquisa. Finalizado a exploragdo sobre 0s
elementos norteadores da pesquisa, partimos de Maldonado (2011) para delimitar
nossos caminhos de reflexdo, andlise e sistematizacdo dos conceitos usados para
compreender 0 nosso problema de pesquisa. Por fim, os estudos de Heinrich (2011)
foram essenciais para que pudéssemos entender as realidades afetadas por métricas
de audiéncia no jornalismo.

No segundo capitulo, discutimos o capitalismo a partir da Economia Politica
da Comunicacdo, que € nosso subcampo de estudo. Assim, também debatemos o
capitalismo neoliberal e a compreensdo da audiéncia como mercadoria, bem como
nosso entendimento sobre o capitalismo de vigilancia e o colonialismo de dados.
Sendo assim, nossas principais referéncias para este capitulo sdo Marx (1983,
2013), Bolafio (2017, 2018), Zuboff (2020), Mejias e Couldry (2019), Gillespie
(2018).

O Jornalismo, do pré-digital ao modelo de negdcios atual, € o tema
apresentado no terceiro capitulo desta tese. Percorremos a histéria do jornalismo
digital para entender como chegamos ao jornalismo dependente de plataformas.
Partimos das obras de Primo (2002), Castells (2003), Graves e Kelly (2014),
Christofoletti (2015), Kueng (2015), Mielniczuk (2015) e Bolafio (2017).

Entdo, no quarto capitulo trabalhamos os conceitos de audiéncia e de
métricas no jornalismo, partindo da revisdo desses conceitos para que possamos
entender a intrinseca relacdo que se formou entre empresas jornalisticas e o Google.
Revisamos o conceito de audiéncia desde Laswell nos apoiando em Orosco (1996),
Martin-Barbero (1997), Wolff (1999), Vizeu (2002), Huertas (2006). Essa ultima
nos ajuda a fazer a transicdo das reflexdes para o atual momento do jornalismo
digital. Nesses anos mais recentes, em que audiéncia passa a ter papel mais
estratégico nas rotinas produtivas, partimos ainda de Huertas até Graves e Kelly
(2014), Bolafio (2004), Aguiar e Barsotti (2012), Tandoc Jr. (2014), Canavilhas,
Torres e Luna (2016), Gillespie (2016), Carlson (2018) e Robinson (2019).

Com isso, pudemos introduzir o conceito de métricas partindo do conceito
de audiéncia desde (Bolafio, 2000) até McGregor (2007) e estudos ainda mais
recentes, como de Meijer (2019) e de Xavier, Bomfim e Lucena (2021). Assim,

pudemos problematizar a participacdo e a monopolizagdo do Google no mercado
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de andlise e captacdo de audiéncia, bem como de producdo e distribuicdo de
contetdo nos apoiando em Mejias e Couldry (2019), Meijer e Kormelink (2019),
Ferreira (2021). Por fim, trazemos como consequéncia nossas reflexdes tedricas
acerca da relagdo cada vez mais intrinseca entre o trabalho em jornalismo e a
audiéncia a partir dos estudos de Bolafio (2004), Grohmann (2021) e Petre (2021).

Em nosso quinto capitulo, rememoramos a histéria do Google para, desde
sua criacdo, compreender como a empresa de processamento de dados vai
construindo estratégias de dependéncia sobre as rotinas produtivas de distribuicdo
de conteudo na internet. Assim como tambeém nos desdobramos sobre a historia do
Google News para, entdo, dissertar sobre como a dependéncia do Google foi sendo
naturalizada no jornalismo. Nesse sentido, as investigacdes feitas por Sanchez-
Ocana (2012, p. 100) foram essenciais para nosso resgate histérico que culmina
com as regras que o Google vai determinando a partir de seus algoritmos e que vao
impactar profundamente o modo de fazer jornalistico. Canavilhas (2007), Giner
(2015), Codina (2016), van Dijk, Poell e de Waal (2018, p. 985) e Silveira (2021)
s80 n0ssos principais autores para esta fase da pesquisa.

No sexto capitulo, apresentamos as categorias de analise dos dados obtidos
a partir das entrevistas com os profissionais das empresas de jornalismo que
fizemos para esta investigacdo. Nossa analise pretende mostrar a experiéncia
jornalistica ligada ao Google, 0 espaco-tempo ocupado pela audiéncia nas redacoes
e confrontaremos com nossas hipoteses acerca das possibilidades simbdlicas da
relacdo entre Google e jornalistas e os jogos de poder criados a partir dessa relacéo.

O estudo € finalizado com nossas conclusdes e sustentacdo da nossa tese e
hipdtese. Além disso, trazemos 0s pontos que ainda precisam de maior clareza e
investigacdo para que outras e novas pesquisas possam ajudar a construir caminhos
investigativos sobre como as rotinas produtivas em jornalismo tém sido impactadas

pela industria de dados.
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1. Construcéao Metodoldgica da Pesquisa

Para que se possa entender como as rotinas de producao em jornalismo tém
sido envolvidas por métricas de audiéncia e por regras de ranqueamento do Google,
esta pesquisa se dividiu nas seguintes etapas metodoldgicas: pesquisa exploratéria,
pesquisa tedrica e pesquisa analitica. Esta pesquisa comeca pelo movimento
metodoldgico porque entendemos, a partir de Bonin (2010, p. 2),

A metodologia como dimensao que norteia, orienta, encaminha
0s processos de construgdo da pesquisa, em todos 0s seus niveis;
como instancia corporificada em fazeres, operacGes,
experimentacdes e procedimentos que vao dando fei¢do ao objeto
do conhecimento, que véo se inscrevendo em l6gicas atuantes na
captura e fabricacdo pensada deste objeto.

Nesta pesquisa partimos do contexto em que as rotinas de producdo no
modelo de negdcio jornalistico digital atual ndo podem ser compreendidas sem
entender o que os profissionais de jornalismo fazem da audiéncia e das relacGes de
poder que se formam em torno das métricas de audiéncia. As empresas de
jornalismo tradicional seguem como parte das condi¢des de reproducéo do capital
e as rotinas de trabalho tém relacdo direta com a constituicdo de mercados de
consumo, formando um setor especifico da economia do conhecimento, que é
produtivo e que gera valor (Bolafio, 2000, p. 28). Este caminho metodoldgico foi
importante para construirmos as definicdes da pesquisa e 0s procedimentos de
coleta de dados sobre as empresas de jornalismo profissional no pais e as métricas
utilizadas para analisar a audiéncia. Na pesquisa exploratoria, realizada em 2020,
foi necessario entender as investigacdes realizadas neste campo.

Em nosso movimento tedrico-epistemoldgico pareceu-nos importante fazer
uma recuperacao historica dos conceitos estudados. 1sso nos serviu para localizar a
pesquisa no campo da comunicacao ao reconstruir a evolucédo da ideia de audiéncia
no jornalismo. Por consequéncia, chegamos a sistematizacdo dos dados coletados
na pesquisa exploratoria e na pesquisa tedrica. Desta forma, fizemos uma
categorizacdo analitica do conceito de audiéncia para compreender e propor uma

estrutura imposta a préatica jornalistica para anélise das noc¢des de
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audiéncia, nocBes de métricas, no¢Bes de poder sobre dados. Nosso intuito, com
isso, era analisar a realidade nas redaces jornalisticas investigadas.

Por fim, o caminho metodoldgico foi finalizado com a pesquisa analitica.
Entrevistas em profundidade foram feitas com profissionais das empresas
escolhidas para nossa andlise final. O objetivo dessas entrevistas era conduzir
questBes conceituais sobre a aproximacdo com a audiéncia e com as métricas de
audiéncia e refletir sobre as rotinas produtivas em jornalismo a partir dessas

métricas de audiéncia.

1.1. Pesquisa Exploratdria

Iniciamos a pesquisa exploratéria com o mapeamento geral das pesquisas
sobre os conceitos que trabalhamos para orientar nosso processo de reflexdo. Esse
movimento metodologico parte de Bonin (2008, 2011), que indica o inicio com o
trabalho concreto sobre investigacdes produzidas no campo e em areas de interface
relacionadas ao problema e ao objeto da nossa pesquisa. Esse comeco, segundo a
autora, “exige desde agdes mais operativas de levantamento das pesquisas quanto
trabalho alentado de reflexdo e desconstrucdo, que permita ao pesquisador
empreender apropriacOes, reformulacdes e alargamentos de  proposicdes, em
varios niveis” (Bonin, 2008, p. 123).

Nos situamos no processo a ser desenvolvido depois de construimos um
mapa de pesquisas realizadas. Partimos de uma reflexdo profunda que nos permitiu
elencar e analisar os elementos que nos levaram a elaboracdo da problemética. E,
com isso, tivemos uma visdo geral dos problemas ja enfrentados nesta area, bem
como 0s questionamentos que necessitam ainda de novas luzes. Além disso, esse
movimento foi fundamental para a construcdo da nossa dimensdo tedrica porque
nos ajudou a pensar possibilidades e propostas férteis “para aprofundamento na
pesquisa em constru¢do” (Bonin, 2008, p. 123).

Bonin (2008, p. 125) entende que a pesquisa exploratoria

Oportuniza experimentar, vivenciar e testar métodos e
procedimentos para compor e construir arranjos metodoldgicos
sensiveis as demandas da problemética e das ldgicas dos objetos
empiricos. Auxilia na construcdo das amostras e, ou corpus a
serem focalizados na investigacdo sistematica Exercicios multi-
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angulados de aproximagdo empirica sdo importantes porque
agucam a percepcdo de dimensdes dos objetos naturalizadas ao
olhar — pela possibilidade de distanciamento/estranhamento que
potencializam.

Por isso, investimos em planejamento, construcdo e sucessivas
aproximacdes ao nosso objeto de pesquisa a partir de diferentes angulagdes em que
experimentamos, vivenciamos e testamos métodos e procedimentos até chegarmos
ao modelo apresentado aqui, com os arranjos metodoldgicos que atendem as
demandas da nossa probleméatica (Bonin, 2010).

Na pesquisa exploratdria, portanto, construimos o esquema conceitual sobre
0 problema de pesquisa (grafico 1), que foi a base do nosso movimento teérico-
epistemoldgico (grafico 2), em que recuperamos 0 historico dos conceitos
estudados. Esse movimento serviu também para localizar nossa pesquisa sobre
trabalho em jornalismo e audiéncia no campo da comunicacgéo e na construgéo da
categoria analitica sobre o conceito de audiéncia.

Gréfico 1: Esquema conceitual do problema a partir da pesquisa da pesquisa

Rotinas
produtivas

Valores
jornalisticos

JORNALISMO
DIGITAL
Audiéncia
e o fazer
jornalistico

A audiéncia nas
rotinas produtivas

Fonte: elaborado pela autora.
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O esquema conceitual do problema sobre como as rotinas de produgdo em
jornalismo sdo impactadas por métricas de audiéncia e praticas de SEO parte,
portanto, de trés conceitos-chave macro: Capitalismo, Audiéncia e Jornalismo
Digital. A partir disso, classificamos questdes levantadas sobre a relagéo entre esses

conceitos, o que nos levou a esquematizacdo do movimento tedrico-epistemolégico.

O esquema conceitual do problema mostra 0 contexto maior em que nosso
problema estd inserido, que é o capitalismo. A relagcdo entre o jornalismo e as
métricas de audiéncia estdo determinadas por este contexto. Ao situarmos nossa
pesquisa neste espaco politico, sustentamos a ideia de controle de padrdes no
jornalismo diretamente ligado a reproducdo dos processos de subdesenvolvimento
e nos processos de transformacao da economia, da politica e da sociedade. E, entéo,
compreendermos como a estrutura do econdmica no capitalismo condiciona a
cadeia em que o jornalismo e a audiéncia estdo envolvidos hoje.

Localizar essa pesquisa no contexto do capitalismo nos revela a
reestruturacdo profunda pelo qual o jornalismo tem passado, provocando
assimetrias, apagamento de fronteiras, processos de concentracdo e segue
potencializando a concentracdo de renda e conhecimento. Ao analisar métricas de
audiéncia no jornalismo dentro do contexto do capitalismo, situamos a questdo em
um contexto maior. Um contexto que foi radicalmente transformado a partir dos
anos 2000, desregulamentado, privatizado, que coloca o Estado em xeque e em
constante questionamento e que se mantém como um espaco de acumulacéo.
Assim, nosso movimento contextual do problema a partir do Capitalismo nos
permitiu compreender o conceito de capitalismo a partir de Marx (1983, 2013).

Com isso, analisamos o desenvolvimento do conceito a partir da primeira,
segunda e terceira Revolucdo Industrial entendendo o desenvolvimento do
jornalismo como parte da Inddstria Cultural, tendo como Bolafio (2000) nossa
principal referéncia, até entendermos o conceito de trabalho intelectual (Bolafio,
2002). Com isso, foi possivel dissertar sobre como os padr6es do jornalismo tém
sido definidos e controlados, quais sdo 0s processos e transformacbes que o
jornalismo tem reproduzido, onde esta o processo de colonizacdo do jornalismo
hoje e as condicionantes impostas pela estrutura econémica ao jornalismo.

Nesse movimento, a busca se iniciou com a compreensdo do conceito de

audiéncia em trabalhos especificos do campo da comunicacao para que pudéssemos
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discorrer sobre a evolugdo do termo. Essa exploragdo conceitual nos ajudou a
revelar questdes sobre algoritmos e métricas e convergéncia, bem como
materialidade como elementos norteadores para organizar tensionamentos sobre o
conceito de audiéncia. Esse método nos ajudou a localizar nosso objeto de pesquisa
e nossos conceitos abordados a fim de repensar a formulagédo do problema, uma vez
que pudemos visualizar os problemas ja enfrentados na investigacdo e construir
problematizacdes para a realizacdo das entrevistas.

Ao analisarmos o conceito de jornalismo digital, recorremos a Heinrich
(2011), que nos impGe o cendrio atual de que as tecnologias em rede desencadearam
processos de convergéncia que impactam o gerenciamento dos processos de fluxo
de noticias em formato cross-plataform. Segundo a autora, esta transformacgéo tem
sido guiada por dois processos: globalizacdo e avancos tecnolégicos em formato
digital.

Heinrich questiona sobre como as empresas jornalisticas podem se adaptar
as mudancas impostas pela audiéncia que esta cada vez mais presente no dia a dia
dos produtores de noticias. De acordo com a autora, o texto jornalistico € hoje visto
como produto cultural, tecnoldgico, politico e de forgas econdmicas - e isso tem
colocado o “‘sistema tradicional de jornalismo debaixo de pesada pressao através de
novos modos de conectividade, em que mais niveis de interacdo e mais atores
passam a fazer parte do processo de disseminagdo da informagdo” (Heinrich, 2011,
p.33).

Esses novos fluxos foram proliferados pelas tecnologias digitais. No
entanto, uma empresa jornalistica ndo consegue mais operar isolada desses fluxos
que demandam interacdo. Aguiar e Barsotti (2012, p. 8), por exemplo, explicam
que “por ndo ser mais um receptor passivo, a audiéncia interage com a noticia em
tempo real, determinando muitas vezes o rumo da edi¢dao”. E, assim, as métricas se
apresentam como um novo filtro no processo de gatekeeping’, uma vez que o
resultado sobre a audiéncia pode impactar as rotinas de trabalho dos jornalistas.

Os editores digitais, por exemplo, tém de observar os conteddos que

circulam para mobilizar a audiéncia uma vez que agora as noticias ndo sdo mais o

" No contexto do jornalismo, gatekeeping é o processo pelo qual os editores e produtores de noticias
tém controle sobre quais historias sdo divulgadas e como sdo apresentadas ao publico. Esses
profissionais desempenham um papel importante na formacéo da opinido publica e na definigdo da
agenda politica.
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fim, mas o principio de algo que pode ser criado (Canavilhas, 2005). No atual
modelo, as empresas jornalisticas estdo tendo que adotar modelos de conexdo com
a audiéncia, com suas fontes, com concorrentes, com outras empresas do setor, e,
com isso, “monitorar, analisar e treinar jornalistas para trabalhar com esta cultura
jornalistica. Todos sdo obrigados a experimentar diferentes aproximacgdes para
coleta, produgdo e disseminagdo de informagdes sobre a audiéncia” (Heinrich,
2011, p. 91).

H4, portanto, relacdo direta entre jornalismo digital e audiéncia que resulta
do processo de construcdo e operacdo de métricas nas empresas jornalisticas.
Métricas sdo interpretacdes de medidas definidas para orientar acfes e projetos,
como cliques, sessdes, tempo de consumo, hora de consumo, tipo de consumo,
conversao, visitas. Como dados gratuitos de rastreamento, podem ser quantificados
para serem analisados em determinados recortes (uma noticia, um conjunto de
noticias, uma data/periodo, uma acgao ou estratégia especifica, sao alguns exemplos
de recortes).

Portanto, é possivel dizer que métricas no jornalismo sdo medidas de
desempenho da atividade jornalistica que tiveram, principalmente nas Gltimas duas
décadas, maior participacao para definir o que vai ou ndo ganhar destaque ou virar
noticia. Com isso, é possivel afirmar que o comportamento da audiéncia vem sendo
mensurado simultaneamente ao processo de edi¢do nos jornais pelo menos desde o
inicio da década de 2010.

A potencialidade das métricas produziu efeitos importantes na relacdo dos
jornalistas com a audiéncia e nos modos de producéo jornalistica de forma sincrona
e inseparavel. Os critérios de noticiabilidade foram moldados e sofreram rupturas.
Barsotti (2018) aponta que os valores-noticia consagrados pelo jornalismo
profissional seguem sendo aplicados, mas com intervencdo das métricas de
audiéncia. Entre o senso de urgéncia, atualidade, abrangéncia, relevancia, interesse,
esta o potencial de propagabilidade diretamente aplicado em cada valor-noticia. “Os
jornalistas estdo transformando a propagabilidade em critério de sele¢cdo em suas
rotinas produtivas, acompanhando permanentemente os indices de engajamento
que as noticias geram nas redes”, indica Barsotti (2018, p. 152-153).

As métricas em uma redacao jornalistica otimizam a performance que antes
ndo era facilmente feita na propria producdo de noticias. A informacgédo sobre a

audiéncia, até a década de 1990, vinha de fora da redacdo, mas agora faz parte do
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modo de fazer jornalismo, necessitando de habilidades e competéncias técnicas para
coleta, interpretacdo e disseminagdo dos dados. Esse conhecimento técnico e
cientifico exigido do jornalista serve, conforme Bolafio (2000), as necessidades de
acumulacdo do capital que vai gerar jogos de poder dentro da prépria redacéo.
Embora Bolafio tenha publicado isso em 2000, ndo tratando especificamente da
questdo das atuais métricas de audiéncia, entendemos que a questao sobre a relacao
capital/trabalho nas empresas ndo mudou e o jornalista continua sem autonomia
para tomar decisdes cruciais relativas ao seu modo de trabalhar. Formaram-se novas
equipes especializadas na manipulacdo de dados e na determinacdo estratégica de
quem estad performando melhor em relagdo a audiéncia em seu fazer jornalistico,
como se a competéncia jornalistica estivesse agora ligada ao crescimento da
audiéncia.

As metricas tém sido o meio atual pelo qual o sistema econémico no
jornalismo “se ancora no mundo da vida dos trabalhadores, colonizando-os”
(Bolafio, 2000, p. 42) de forma que coloca o trabalhador na condicdo de receptor
desses dados de audiéncia (ndo coletor, menos ainda produtor) criando
desigualdades no processo de trabalho. Desta forma, a habilidade e a competéncia
sobre metricas tém sido um novo pressuposto salarial e hierarquico dentro das
empresas jornalisticas (Bolafio, 2000, p. 45-46). De acordo com Heinrich (2011, p.
128), os jornalistas de chdo de fabrica® compartilnam suas nocdes sobre a audiéncia,
suas nocdes sobre colaboracdo, a ideia de competicdo em relacdo aos dados de
audiéncia, o que indica mudancas de atitudes em relacdo a audiéncia, mas nao
compartilham das mesmas habilidades e competéncias no fazer analitico sobre as
métricas. E é o Google que tem o maior papel nas métricas de audiéncia nas
redacoes.

Uma vez que esta corporacdo de dados detém a principal ferramenta de
coleta, andlise e disseminacdo de informacdo sobre o comportamento de consumo
de noticias da audiéncia, que é o Google Analytics, também tem o poder de definir
quais sdo as meétricas macro que o jornalismo precisa utilizar. No processo para se
tornar essencial ao jornalismo, ou seja, de controlar o mercado da informacao, a big

tech vai determinando o que é e 0 que ndo € merecedor de propagacao. Quanto mais

8 Jornalistas de chao de fabrica é um termo que se refere aos jornalistas que trabalham na redacéo
para produzir noticias, ou seja, vai desde assistentes de reportagem e repdrteres a editores de noticias,
de capas, de redes sociais.
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cresce, mais 0 Google aprimora seus algoritmos e cria o efeito de rede em que mais
empresas passam a “confiar” e a usar seus servicos. Com isso, vai acumulando
dados sobre mais e diferentes tipos de consumo e audiéncia. A tendéncia é a
concentracdo do mercado de dados sobre trafego, coleta e analise sobre dados.

A partir da interpretacdo do esquema conceitual proposto nesta pesquisa e
do entendimento dos problemas envolvidos na relagdo entre jornalismo, audiéncia
e métricas, construimos uma esquematizagdo do movimento tedrico-
epistemoldgico em que pudemos elencar elementos norteadores para construgdo
dos objetivos deste estudo e articula-los para preparar a fundamentacéao tedrica da
pesquisa. O resgate das origens conceituais deste estudo, conforme explica Aquino
(2017, p. 65), e a abordagem inicial sobre os “elementos que norteiam essa
discussao tedrica resultam num entremeado de referéncias e posicionamentos que
requerem uma organizacao visual sobre essas perspectivas reunidas”. E assim
chegamos ao gréafico 2, que revela a esquematizacao dos elementos norteadores do
estudo.

Gréfico 2: Esquematizagdo do movimento tedrico-epistemolégico

Fonte: elaborado pela autora.

E, na sequéncia, classificamos 0s autores nos quais nos apoiamos para
construcdo tedrica e analitica para responder a pergunta principal desta pesquisa
quanto aos elementos que norteiam esta tese. Essa classificagdo segue o modelo de
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analise para pesquisas em comunicagdo construido por Aquino (2017) que parte dos
elementos norteadores dos conceitos para que se possa categorizar de modo
analitico os conceitos elencados.

“Com base nessa orientagdo, a0 mapear ¢ organizar tendéncias conceituais,
tém-se entdo uma assimilagdo do modo como alguns autores flexibilizam as ideias”
(Aquino, 2017, p. 225), de modo que seja possivel compreender os conceitos de
modo mais abrangente. Esse modelo de analise, portanto, nos permitiu desvendar
nuances conceituais acerca dos elementos norteadores do estudo, assim como

tensionar defini¢des, ordenar entendimentos e avancar sobre o conjunto teérico

PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

acerca deles.

Quadro 1: Conjunto tedrico de pesquisa

Autor Elemento Abordagem
norteador
Marx Capita| ismo Analisa o capitalismo na sua origem até o momento da “produgio de
(1983 maquinas por meio de maquinas” e coloca a Revolugdo Industrial como
201 3)’ elemento central para entendermos o trabalho no capital
Bolafio Jornalismo e Define_o conceit_o de informagéo, acompanha_ndo a deri\_/agéoi feita por Marx,
(2000 IndGstria Cultural do capital a partir da mercadoria com o objetivo de particularizar a Industria
' Cultural, entendida como forma de manifestagdo das contradicdes da

2002) informacéo, no que se refere & comunicagéo de massa.
Zuboff Capitalismo de Forma de poder caracterizada por extrema concentracdo de conhecimento que
(2020) vigi lancia ndo passa pela supervisdo da democracia.

Couldry, Capitalismo de Dadog de consumo e trafego na internet sdo usados pelo capitalismo para
Mejias dados colonizar.
(2018,
2019)
Bolafio mercadoria- “os compradores de audiéncia sdo justamente os vendedores de bens e
(2000) audiéncia servicos, as autoridades, os politicos, em uma palavra, todos aqueles que

necessitam comunicar-se com o publico”
Meijer e Audiéncia no A audiéncia ndo tem recebido muita atencéo nos estudos de jornalismo em
Kormelink | Jornalismo Digital detrimento de interesses pelos processos de producéo e produtos do
ornalismo. Publico busca ativamente gratificagdes na midia, como vigilancia,
jornali Publico b i gratificagd idi igilanci

(2019) entretenimento e interagéo social.



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

32

Canavilhas, Métricas no Métricas ganharam importancia nas redacdes, a ponto de exercerem pressdo

Torres e processo produtivo sobre as rotinas e decisdes editoriais em que a audiéncia transformou-se num

. .- constrangimento que se insere na cultura profissional e nas rotinas de producao
Luna jornalistico de noticias.

(2016)

Barsotti O trabalho Papel do jornalista é posto em xeque no atual momento jornalistico, mas no fim

(2014) jornall'stico se mostra necessario. A vertente ideoldgica disputa com a econémica pelo
campo jornalistico e, desta forma, a profissionalizacdo do jornalista implica
concorréncia pela defini¢ao das noticias baseadas em dados para além dos
valores e funcoes éticas.

Deuze; Rotinas de trabalho | As redagdes so redes de colegas que concorrem pela audiéncia e os jornalistas

Witschge no Jornalismo sdo responsabilizados pelo sucesso (e fracasso) do mercado. Os jornalistas
201 Diaital precisam requalificar e aprimorar suas préticas e rotinas de trabalho
(2018) igita constantemente para concorrer por melhores tarefas e ndo necessariamente
promocdes ou garantias, confortos e beneficios.
Tandoc Jr Controle e poder Especialistas em analise e editores de piblico se concentram em métricas e
(2018) pela informagéo ferramentas analiticas, fazendo relatérios sobre o desempenho e elaborando
inferéncias estatisticas para informar decisdes.

Graves; Métricas, politicas e | Web Analytics por me_iAo do Google ¢é barato e techicamente melhor ao c_alibra}r
Kel |y ética medigdes usando audiéncia e rede de publicidade. Ainda assim, o algoritmo é
2016 inexato, tem padrdes imperfeitos, métricas e resultados variam dependendo de

( ) quem faz a andlise e qual metodologia é aplicada.
Duffy Precariedade O algoritmo € o chefe porque determina a criatividade produtiva
(2020) algoritmica

Gillespie Algoritmos e Algoritmos fazem previsdes e aproximagdes sobre a audiéncia a partir de
(2018) audiéncia constante vigilancia, massificando usos e apropriagdes dos sujeitos.
Giner Politica das O Google define o que consumir, quem € a audiéncia e o que é engajamento
(2015) plataformas

Fonte: elaborado pela autora

Finalizado a exploracdo sobre os elementos norteadores da pesquisa,
seguimos para a pesquisa tedrica em que foi possivel contrastar e dialogar com os
autores para se construir uma andlise critica dos significados das a¢des sociais que
envolvem o jornalismo, a audiéncia e as métricas. A pesquisa teorica parte dos
elementos norteadores relacionados que d&do conta do problema de pesquisa, que é
entender como métricas de audiéncias e praticas de SEO impactam as rotinas
produtivas em jornalismo.

Portanto, a partir da pesquisa exploratéria, o norte deste estudo é o
jornalismo digital que esta diretamente ligado, baseado e voltado para a audiéncia
que € medida por sistemas de controle e vigilancia (métricas) definidas por
plataformas e valores que estdo fora das empresas jornalisticas (SEO). O
trabalhador de jornalismo hoje, portanto, esta inserido em um modelo de negdcio
em que as regras de producdo, distribuicdo e andlise tanto do produto quanto do
consumo é feita por grandes corporacdes de tecnologia que dominam o mercado de

publicacdo de contetdos, analise de trafego e distribuicdo do produto jornalistico
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ao definirem como cada etapa tem de ser manufaturada. E aqui estamos falando
claramente do Google.

Fez-se necessario entender, primeiro, o jornalismo digital na pesquisa
tedrica. A historia do jornalismo digital precisou ser analisada para que pudéssemos
entender o conceito e os modelos de negdcio inseridos nesse contexto. Pensar a
pratica jornalistica no contexto digital suscita refletir sobre a identidade do
jornalista dentro do setor e do ambiente de trabalho em que o papel do jornalista
ndo € mais o de fazer a investigacdo e a edi¢do jornalistica, mas também a de

envolver as audiéncias.

1.2. Pesquisa Teorica

Neste movimento teorico de resgatar a contextualizacéo historica acerca do
jornalismo digital ndo se fez apenas uma repeticdo e colagem de analises ja
realizadas, mas, como explica Maldonado (2011), formulou-se uma estrutura de
contextos multiplos que participam diretamente da construcdo da problematica e
que nos levou a “caminhos de reflexdo, analise e sistematizacdo dos elementos do
contexto para compreender nosso problema/objeto de investigacdo™ (Maldonado,
2011, p. 282).

Desta forma, esta recuperacdo do contexto nos permitiu definir as relactes
do objeto de pesquisa com o conjunto da realidade no qual o tema esta inserido.
Primeiro porque foi possivel observar a multiplicidade de definicdes existentes
sobre 0 campo. Segundo para que pudéssemos nos posicionar criticamente sobre o
que existe. E, por fim, porque nos permitiu chegar a um modelo de analise a partir
das argumentacGes sobre as abordagens organizadas a partir dos elementos
norteadores.

Contextualizar historicamente o Jornalismo Digital, portanto, foi essencial
para entender as apropriacGes feitas do conceito e incursionar pelo papel do
jornalista no contexto digital. E, com isso, compreender e analisar:

1) como as métricas sdo propostas, aplicadas e implicadas no processo
de propagacéo dos contetdos;
2) quais sdo os controles sociais que se formam nessa configuracéo

atual do jornalismo; e
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3) quais processos culturais se formam a partir das métricas.

Barsotti (2012, 2016) nos ajuda a pensar que, antes de entender todas as
possibilidades técnicas que se fizeram presentes no jornalismo digital, € preciso
refletir que o conceito de publico, como entendemos na atualidade, é uma
construcdo expandida pelo jornalismo. E, ainda, que a ideia de manipulagdo dos
publicos por meio do jornal também participou da légica de distingdo social. 1sso
porque, ao construir a ideia de puablico e se deixar transformar pelos debates
publicos, os jornais abriram espaco para transmissdo da ideia de participacdo e
liberdade da audiéncia, que pode, entdo, participar desses debates, ainda que o lugar
para expressar ideias nos jornais esteja aberto somente para a burguesia.

Para a autora, a profisséo de jornalista tem se desenvolvido entre a ideologia
de que o jornalismo é um servico publico e o fato de que o produto jornalismo é um
negocio lucrativo. E nesse papel que o jornalista ocupa se torna um gatewatcher,
um vigia cuja fungdo ndo € mais apenas o de substancialmente produzir uma
investigacdo jornalistica e transforma-la em reportagem a ser distribuida, mas
também, “observar os portdes de saida de sites de veiculos tradicionais e nao
tradicionais, de fontes primarias de informacédo, buscando conteudos relevantes
assim que eles se tornam disponiveis para redireciona-los aos usuarios” (Aguiar;
Barsotti, 2012, p. 13).

Esse papel do jornalista no contexto do jornalismo digital otimiza as
diferentes capacidades e habilidades jornalisticas para que a regra de melhor
performance valha em uma reda¢ao. Conforme explica Bolafio (2000. p. 39), “a
otimizacdo de performances € exigéncia de um sistema caracterizado pela
concorréncia, no qual o conhecimento técnico e cientifico servem as necessidades
da acumulacdo do capital” em que a “linguagem da mdaquina” se torna um
instrumento de controle e de regulamentacéo do sistema de mercado.

Esse sistema de performances otimizadas sobre as praticas jornalisticas que
agora envolve a audiéncia cria desigualdades dentro da redacdo, uma vez que
repérteres e, algumas vezes, editores ndo tém formacdo, habilidade e capacidade
técnica para lidar com o envolvimento da audiéncia, cabendo a esses profissionais
analises rasas de informacGes que ja chegam mastigadas até eles.

Essa condicdo de trabalho atravessada pelas métricas de audiéncia ainda

encontra uma dire¢do que assume 0s métodos e o ritmo de trabalho ditados por
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esses servicos especializados em audiéncia, fazendo com que a organizagdo do
trabalho seja definida por terceiros. O que nos leva diretamente a missdo de que ndo
é necessario discutir aqui o que é jornalismo digital, mas como, na histéria do
jornalismo digital, as condi¢cdes de trabalho foram implicadas pela audiéncia e pelas
métricas de audiéncia definidas por empresas big techs, detentoras de tecnologia
para captacdo e andlise de audiéncia e, a0 mesmo tempo, propagadoras e
distribuidoras de contetdo.

Nesse resgate da histéria do jornalismo digital ligado a audiéncia, pudemos
compreender como a identidade e o trabalho jornalisticos foram sendo moldadas
por essas métricas. E € por isso que a historia do jornalismo digital foi aqui analisada
pelo viés de atravessamento das métricas de audiéncia e ndo pura e simplesmente o
desenvolvimento e as fases do jornalismo digital. E, mais do que isso, a essa
contextualizagdo € implicada a revolugdo no modo de vida ligada as metricas
definidas pelas big techs que vdo mudar o modo de fazer jornalistico.

A mercantilizacdo do jornalismo é transformada no digital. Bolafio (2000)
nos ajuda a entender o papel do editor na construcdo de valor de uso do trabalho
jornalistico. No jornalismo digital, o editor ndo apenas controla e coordena as
rotinas técnicas e a validacao social do produto jornalistico. A esse profissional cabe
ainda fazer o controle social da redacao, aplicar (ora implicita, ora explicitamente)
as regras impostas pelas big techs e construir a conexdo ndo entre o sujeito audiéncia
e repdrteres, mas entre as métricas que se traduzem em numeros de audiéncia e
repérteres. 1sso vem implicando diretamente nas performances jornalisticas e,
principalmente, na otimizacdo dessas performances, assumindo que o jornalismo
digital adotou e se adaptou ao modelo capitalista de organizacdo industrial da
producdo e distribuicdo de informacdo pelas plataformas hegemdnicas Google e
Meta.

Isso fica ainda mais evidente quando, depois da etapa teorica, analisamos o
impacto em diferentes tipos de empresas jornalisticas. Foi quando percebemos que
“as restricdes impostas pela produtividade provocam o0 progressivo
desaparecimento do ‘profissionalismo ao velho estilo e & criagdo de uma nova
estirpe de intelectuais que tende a basear sua conduta por uma ética de tipo
empresarial”, conforme escreve Bolafio (2000, p. 127). A compreensdo do interesse
do jornalismo digital pela audiéncia, desde seu surgimento (1995 no Brasil, com o

Jornal do Brasil) mostra, ainda segundo Bolafio (2000), que quem ‘“compra” a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

36

audiéncia € justamente quem vende 0s servigos que captam, analisam e distribuem
a audiéncia.

Nessa contextualizagdo historica do jornalismo digital, analisamos a
questdo do trabalho digital sob a 6tica da economia politica marxista. Por isso, 0s
autores e as pesquisas nas quais nos baseamos para entender as rotinas de trabalho
em jornalismo a partir das métricas de audiéncia também estdo filiadas ao parecer
marxista sobre o trabalho.

Marx ndo trata diretamente da comunicacdo em O Capital, mas nos da
diregdes para entender que a comunicagdo também fornece “condigdes gerais para
a reproducédo do capital” porque “forma um setor especifico da economia com
caracteristicas peculiares” (Bolano, 2000, p. 28). A descricdo da dualidade do
carater capitalista descrito por Marx tem na contextualizacao historica do trabalho
no jornalismo digital concreta referéncia ao valor do produto produzido pelos
jornalistas, do valor de uso ao valor de troca, do trabalho concreto ao abstrato, do
processo de trabalho tanto quanto a valorizacdo (e alienagdo) do processo de
trabalho, da necessidade do produto produzido ao excedente desse mesmo produto.

E uma vez que estamos contextualizando o processo historico da audiéncia
no jornalismo digital é importante que se deixe claro que a audiéncia ndo poderia
ser considerada um produto sabendo que ela ndo é produzida para a venda. E, sim,
transformada em subprodutos como trafegos e registros de consumo que, entéao,
podem ser trocados e vendidos. O capital se apropriou do conhecimento do
processamento de dados para formar uma nova base de dominacdo: a compreensao
do conceito de audiéncia. E, assim, seguimos para o segundo elemento norteador
do estudo. A audiéncia ndo tem ciéncia do campo de tensdo que se forma para
dominacdo da compreensao sobre quem ela, de fato, é. Ela ndo produz os registros
de consumo. Ela os fornece em um processo “natural” no ambiente da internet.

Assim como respiramos e captamos oxigénio e liberamos gas carb6nico,
quando usamos a internet (e aqui me refiro apenas ao consumo de sites
jornalisticos), captamos a informacdo que escolhemos consumir e liberamos
registros de consumo. Esses registros ndo sdo trabalho da audiéncia. Respirar é
natural tanto quanto € impossivel usar a internet sem que alguma informacao seja
traduzida por algum tipo de software e isso escapa por completo do controle da

pessoa enquanto audiéncia. Mas esse dado € commodity para que empresas que
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gerenciam ferramentas de andlise de métricas possam produzir anélises de
audiéncia.

Essas analises sdo apresentadas em modelos multi escolha que Big techs dao
a impressdo a empresa jornalistica que, no final, € ela quem constréi as analises e
toma as decisbes sem interferéncias. Uma forma simplificada de explicar o que
seriam as interferéncias é pensar que até o inicio dos anos 2000 a compreensdo do
consumo da audiéncia se dava apenas quando uma organizacdo jornalistica
contratava uma empresa de pesquisa de consumo de audiéncia para captar,
compilar, analisar e indicar questdes e solucbes a contratante. No atual cenario,
forma-se o que Bolano (2000, p. 48) apontou como ‘“macrossistemas de

informagao” que

dependem cada vez menos das informacdes representados pelo
trabalho qualificado dos trabalhadores individuais, a0 mesmo
tempo que o conjunto dessa transformacdo aponta para o
desenvolvimento anterior da producdo de tecnologia como
producdo de mercadoria, uma mercadoria especial que, no
decorrer do século XX, transformar-se-a na principal fonte de
desigualdade entre as nac¢des capitalistas.

Fuchs e Sevignani (2013) véo trazer esse debate acerca do trabalho
intelectual a partir do web analytics e da audiéncia dentro da redacéo ao resgatar a
discussédo acerca dessa acao das audiéncias que gera mercantilizacdo de dados, que
vai gerar produtos, venda e lucro para empresas. como 0 Google vao aplicar
instrumentos para criar produtos que satisfacam as necessidades humanas, esses
produtos seriam baseados em trabalho informativo em que a informacdo é a
objetivacdo do conhecimento subjetivo baseado nas experiéncias compartilhadas
pelas pessoas (Fuchs; Sevignani, 2013, p. 254).

As pessoas ndo estdo trabalhando, mas o conhecimento cognitivo
externalizado nos ambientes digitais pelas pessoas € matéria-prima para o Google,
por exemplo. Sendo assim, as informacdes das pessoas que consomem jornalismo
é matéria-prima para o Google explorar no servico de Analytics para vender tanto
0 servico ao jornalismo quanto para criar novos produtos para satisfazer as pessoas.

No jornalismo, o uso de web analytics se da desde o seu inicio no digital, se
aprofunda nos anos 2000 e se torna base do modelo de negdcios a partir de 2010.

Ou seja, em nosso resgate histdrico sobre 0s conceitos tedricos que norteiam esse
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estudo, compreende-se que audiéncia e métricas participam ativamente de todas as
fases do jornalismo digital, impondo mudancas na estrutura fisica e de pessoal das
redacOes, bem como nas rotinas de trabalho.

O trabalho em jornalismo se tornou ainda mais vulneravel no jornalismo
digital também por causa das métricas de audiéncia - que, obviamente, ndo sdo a
Unica causa. O jornalismo digital também passa por questdes que envolvem o
autoritarismo de governos que monitoram, perseguem, desmantelam e retaliam o
jornalismo. Heinrich (2011) explica que as empresas de jornalismo s&o obrigadas a
se adaptar as mudancas impostas pelas métricas definidas sobre audiéncia, fazendo
com que jornalistas e audiéncia estejam em uma rede de tecnologia em que estéo
conectados de tal forma que esse processo vai impactar o gerenciamento de fluxos
do trabalho em jornalismo.

A autora descreve, no contexto do jornalismo digital, o Jornalismo em rede
CcoOmo um “conceito estrutural subjacente que se refere a organizagao estrutural e as
conexdes ndo apenas dentro de uma forma de jornalismo (por exemplo, impresso
ou online), mas aos modos de conexdo emergentes dentro de toda a esfera do
trabalho jornalistico como tal”® (Heinrich, 2011, p. 61). A discussdo sobre o
jornalismo em rede implicado ao jornalismo digital nos ajuda a pensar sobre 0s
modos de conexdo e fluxos de informacdo que vao impactar na estrutura das
empresas de jornalismo, principalmente na condicdo de trabalho em jornalismo.
Essa reconstrucao historica do conceito de jornalismo digital em nosso movimento
tedrico da carater conceitual a este estudo de forma que podemos avancar na
discussdo do conceito de jornalismo digital vinculado a audiéncia e as métricas de
audiéncia. Assim é possivel interpretar e caracterizar esses processos de forma a
reconstruir as estruturas tedricas com distanciamento critico para trazer novas
questdes a problematica sobre o trabalho em jornalismo digital hoje (Aquino, 2017;
Maldonado, 2011).

A recuperacdo historica e tedrica que fizemos nos levou ao modelo
esquematico analitico para descrever e identificar as relagdes de poder que se
formam entre big techs como o Google e as empresas de jornalismo e entre
profissionais de jornalismo. Na pesquisa teorica, essa rede de conceitos, conforme

vislumbra Bonin (2011, p. 38), nos possibilitou experimentar perspectivas para

o Tradugdo livre.
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compreender nosso problema ao longo do estudo e ndo em uma etapa especifica,
fazendo com que os elementos norteadores ndo fossem meras palavras-chaves, mas
convergentes.

A pesquisa tedrica foi entdo sendo organizada em contextualizacdo historica
para iluminar os processos e fatores envolvidos na investigagdo sobre as rotinas de
trabalho em jornalismo. Assim, o trabalho de contextualizagéo e teorizagédo sobre o
jornalismo digital que parte do trabalho jornalistico envolvido diretamente com as
métricas de audiéncias chega ao ponto em que ndo se pode mais separar O
jornalismo das métricas de audiéncias. Segundo Tandoc Jr. (2014), o jornalismo
precisa da audiéncia. Sempre precisou, é claro. O verbo precisar agora significa que
o trabalho jornalistico ndo pode mais ser feito sem a participacdo da audiéncia. E
ndo para uma audiéncia que recebe e faz algo sobre o que recebeu apés. A audiéncia
esta participando durante o fazer jornalistico. E sem as métricas de audiéncia essa
investigacdo ndo é distribuida. A questdo, como o autor destaca, ndo é saber se o
jornalismo mudou, mas como o web analytics esta alterando normas e rotinas
jornalisticas.

A audiéncia tem sido considerada publico consumidor, commodities
vendidas a anunciantes e essencial para a compreensao dos papéis normativos do
jornalismo, sendo a audiéncia, portanto, concebida como forma de capital cultural
e social (Tandoc Jr., 2014, p. 563). Com isso, faz-se fundamental entender como o0s
jornalistas compreendem o conceito de audiéncia uma vez que esse entendimento
pode responder a instabilidades de capital que ocorrem no jornalismo. A audiéncia
no jornalismo, para o pesquisador, passa pela:

1) adocao das ferramentas de web analytics desenvolvidas por empresas
como o Google,

2) uso das métricas de audiéncia no trabalho jornalistico,

3) a0 mesmo tempo que pela percepcdo de competicdo dentro da
redacdo por melhores resultados em audiéncia e habilidades de
compreensdo de métricas de audiéncia, e

4) pelo entendimento de que a audiéncia € capital econbmico e
simbdlico.

Nas praticas jornalisticas, Meijer e Kormelink (2015) identificaram praticas
diferentes para engajar as audiéncias na producdo, que vao desde “simples” acdes,

como ler, ouvir, assistir, clicar e compartilhar, até mais complexas como atengéo e
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interacdo. Nas rotinas de trabalho, os autores apontam que a fragmentacdo da
autonomia sobre as audiéncias e 0s métodos para capturar publicos especificos,
vendo os profissionais envolvidos na economia da atengdo em que Google e
Facebook disputam o tempo e a atencéo das pessoas bem como a publicidade online
com empresas menores, entre elas qualquer empresa jornalistica.

E, além disso, as métricas de audiéncia impdem ao profissional de
jornalismo dominar a arte da atencéo e integrar novas competéncias as suas praticas
e habilidades jornalisticas para contribuirem com a vitalidade do jornalismo. Caso
contrario, dificilmente se mantém em seus empregos. E como exemplificam
Canavilhas, Torres e Luna (2016): as métricas de audiéncia exercem tamanha
pressao as rotinas e decisdes editoriais que se transformaram em constrangimento
que se insere na cultura profissional e nas rotinas de produgao jornalistica. “O papel
social de comentar e redistribuir conteudos coloca a audiéncia perante uma certa
autoridade editorial em relacdo aos conteudos que circulam dentro da sua
comunidade de referéncia nas redes sociais” (Canavilhas, Torres, Luna, 2016, p.
141).

O entendimento desse processo teorico-historico, como refere Bonin
(2009), nos ofereceu o desafio de produzir desenvolvimentos tedricos sobre a
relacdo entre jornalismo-meétricas-audiéncia para produzir sinteses capazes de dar
conta da atual realidade do jornalismo digital. Nossa rede de conceitos articulados
se configuraram em planos de acBes para sustentar nossa hipOtese de que as
condicdes de producdo em jornalismo sdo definidas por imposicGes de empresas
como o Google.

A pesquisa teorica deste estudo ndo tem carater facilista de modelos e
teorias, mas € uma construcdo artesanal que acompanha toda a analise apresentada,
confrontando realidades e construindo confluéncias, colocando a necessidade de
investigacdo da realidade empirica da relacdo entre os elementos norteadores e suas
derivacdes. E isso tudo vai culminar na pesquisa sistematica e analitica, em que
pudemos articular os métodos apresentados até aqui com a problematica da
pesquisa.

Depois de nos aproximarmos da problematica proposta para que
pudéssemos perceber seus contornos, especificidades e singularidades, no
movimento exploratorio, foi possivel planejar como os dados seriam levantados e

analisados neste estudo. 1sso porque nossa pesquisa exploratdria permitiu que pistas
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sobre o problema desta investigacdo se destacassem para que, num segundo
momento, trabalhdssemos na elaboragdo das configuracdes tedricas relativas aos
objetos (Bonin, 2011, p. 40).

A pesquisa analitica foi iniciada em um movimento de experimentagdo, em
que exploramos percursos de andlise, sempre acompanhando o problema e a
fundamentacdo tedrica da pesquisa. Os critérios definidos foram construidos ao
longo da exploracéo do objeto e das analises tedricas com vistas a vislumbrar como
seria a sistematizacgéo e operacionalidade sobre os dados levantados.

Desta forma, partimos para a exploracdo do objeto que compde a
problematica desta investigacdo em um movimento de aproximacdo com diferentes
profissionais de jornalismo, com diferentes atuacdes e em diferentes tipos e
tamanhos de empresas jornalisticas a fim de investigar quais servi¢os de métricas
sdo usados no jornalismo para analisar o0 comportamento da audiéncia quanto ao
consumo de noticias, em um movimento para entender como a experiéncia da
audiéncia é calculada.

As diretrizes e a sistematizacao das analises dos dados de audiéncia também
nos interessa, bem como responder quem sao as pessoas que se relacionam com as
métricas de audiéncia em uma empresa jornalistica para, entdo, construir um
panorama sobre o impacto das audiéncias nas rotinas de trabalho dos jornalistas.
Por fim, buscamos compreender como 0s produtores de noticia concebem o
conceito de audiéncia construida a partir da sua préopria experiéncia, observacao e
consumo do que foi calculado e observado pelas equipes responsaveis pela analise
estratégica da audiéncia. 1sso nos permitiu entender como editores e repdrteres
consomem os dados sobre o comportamento de consumo de noticias, qual o impacto
no fazer jornalistico é construido e qual 0 espaco que a audiéncia ocupa no processo

de producéo e edicao jornalistica.

1.3. Pesquisa Analitica

Assim como Heinrich (2011, p. 89), entendemos que a pesquisa qualitativa
foi o melhor caminho para compreensdo da realidade social das estruturas em

jornalismo. A partir da experiéncia da autora, nossa pesquisa exploratoria e,
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posteriormente, analitica do objeto de pesquisa, buscaram questionar e investigar
junto aos editores e reporteres como tem sido a transformacgdo das préticas
jornalisticas.

Isso permitiu que as entrevistas fossem fundamentais para entendermos a
participacdo de big techs como o Google para normatizagdo do mercado
jornalistico. E, mais ainda, para entendermos a conceituacdo de audiéncia pelos
profissionais de jornalismo uma vez que os entrevistados compartilharam conosco
suas nocdes de audiéncia, de métricas, suas visdes sobre as plataformas de analise
de trafego de dados e como suas proprias préticas estdo sendo afetadas. Assim como
para Henrich (2011), nossos entrevistados ilustraram as realidades das redagoes e
tais respostas serviram para reflexdes avancadas sobre as rotinas produtivas
afetadas por métricas de audiéncia.

Para compor o estudo, foram realizadas 68 entrevistas com profissionais de

jornalismo de 12 diferentes empresas de jornalismo profissional do Brasil. Esta é a

amostra:
Grafico 3: Perfil dos entrevistados
= Editor Repérter
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Fonte: elaborado pela autora.

As entrevistas foram realizadas por formulario online e foram enviadas
para reporter, editores e gestores que atuam em redac6es online pelo Brasil. As
entrevistas foram enviadas via contato pelo Linkedin. As respostas nos deram
pistas importantes sobre qual é o papel das métricas de audiéncia nas rotinas de
trabalho em jornalismo hoje, uma vez que os entrevistados responderam as

seguintes questdes:
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e Em qual empresa vocé trabalha?

e Qual seu cargo?

e Quais ferramentas a empresa usa para analisar audiéncia?

e Como vocé descreve o conceito de audiéncia no jornalismo?

e Vocé trabalha diretamente com audiéncia nesta empresa?

e Qual é a equipe mais importante na empresa que trabalha
gerenciando e analisando a audiéncia? Quem é a pessoa que lidera esse
time?

e Qual sua formagao?

e Como e onde vocé aprendeu o que sdo métricas de audiéncia?

A partir das respostas, foram feitas analises descritivas e interpretativas,
envolvendo nossas inferéncias tedricas sobre o objeto e o problema pesquisado. As
entrevistas foram revelando aspectos das normas institucionais em relacdo as
métricas de audiéncia e as rotinas produtivas, e materializando definigdes e praticas
controladas pelas big techs.

Tracado o percurso de analise das entrevistas, foi possivel determinar a
delimitacdo do corpus levando em conta a adequacéo e a pertinéncia de acordo com
os elementos norteadores deste estudo. Podemos dizer que as entrevistas permitiram
com que pudéssemos testar nossa proposta e hipdtese, sem uma construcéo
metodoldgica pronta ou previamente estruturada, mas em uma combinacéo teorico-
metodologica que dialoga com as demandas do problema.

Esta andlise, portanto, buscou mostrar a experiéncia de calculo da audiéncia
e 0 espaco-tempo ocupado pela audiéncia nas redacbes para, entdo, confrontar
nossas hipdteses acerca das possibilidades simbdlicas da relacdo entre audiéncia e
jornalistas e os jogos de poder criados a partir dessa relacéo.

Desta forma, definimos que o processo analitico desta investigacao passa
pela analise qualitativa para podermos fazer uma compreensdo sociologica das
rotinas de trabalho em jornalismo de modo que possamos nos aproximar da nossa
amostra e da sua inerente complexidade sobre as praticas jornalisticas. Assim, a
pesquisa analitica e a pesquisa tedrica nos possibilitaram entender o impacto das
métricas de audiéncia nas rotinas em jornalismo no Brasil e como editores e

repdrteres consomem dados sobre 0 comportamento das audiéncias.
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2. Capitalismo e a Economia Politica da Comunicagcdo como
Subcampo da Pesquisa

Esta investigacdo tem a Economia Politica da Comunicagdo como
subcampo de pesquisa. Economia Politica da Comunicagéo (EPC) é um campo de
estudo que se concentra na relagdo entre economia, politica e midia e busca analisar
como a estrutura da propriedade, o controle dos meios de comunicacao e as relagdes
de poder influenciam a producéo, a distribuicdo e o consumo de contetldo midiético.
A EPC argumenta que as empresas de midia operam dentro de uma ldgica
capitalista, que exige que elas busquem lucros e maximizem seus resultados
financeiros, muitas vezes a custa do jornalismo critico e de qualidade.

O jornalismo passou a incorporar as imposicdes das corporacdes de dados
principalmente a partir dos anos 2000. As corporagdes de dados tém investido em
se identificarem como espacos de servigos em que conteudos séo oferecidos como
subprodutos, ou seja, conteddos tém sido usados para construir relacionamentos
com as pessoas e torna-las audiéncia. Um exemplo disso foi o MSN.com, em 1999,
dominio fruto de experiéncias anteriores da Microsoft que acolhia um conjunto de
sites que pertenciam ao grupo de midia da Microsoft. Por ser formatado de modo
aberto e gratuito, quem usava 0 MSN.com ja podia consumir contetdos, entre eles
noticias, ndo produzidas pelo MSN ou pela Microsoft, mas por outras empresas de
midia, em geral de jornalismo, que ndo necessariamente estavam vinculadas a
Microsoft — e quem ganhava com isso era somente a Microsoft, uma vez que se
valia de conteldos que ja eram distribuidos gratuitamente, porém fora da sua
plataforma.

Com o Google ocorreu 0 mesmo. De acordo com Bolafio (et al, 2017, p. 53),
as pessoas que usavam o Google sustentavam sua vinculagdo por causa da
qualidade do design simples e facilidade de uso do buscador. Quando passou a
adotar a publicidade online, mudou consideravelmente a l6gica de sustentacdo de
muitas empresas. Diferentemente do modelo classico de publicidade, que se valia
de anuncios, o Google permitiu que os resultados de busca pagas estivessem
associados aos usos e as buscas feitas pelas pessoas.

Com seu crescimento, o Google passou a comprar outras companhias,

geralmente pequenas empresas que haviam recentemente criado projetos de
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processamento de dados a partir de suas préprias ferramentas ou de servicos que
facilmente podiam ser vinculados ao mecanismo de busca do Google que resultava
em consumo de conteddo. Abocanhadas, essas pequenas empresas eram
transformadas em equipes de desenvolvimento de novos produtos dentro do
Google. Foi assim com o Blogger, que trouxe para dentro do Google contetdos para
serem consumidos gratuitamente, mas que antes s6 podiam ser acessados por
assinantes premium do Blogger (Bolafio, 2017, p. 55). Foi assim também com o
Google Analytics, ferramenta de analise de dados que orienta estrategicamente
empresas sobre o comportamento das audiéncias e que pode ser vinculada a
qualquer site de modo gratuito — e que possibilita a0 Google acesso a dados de
diferentes, concorrentes e variados mercados. Em 2006, o Google passou a se firmar
fortemente no mercado mobile, fornecendo do suporte financeiro para projetos
criados especialmente para o setor de contetdo pelo celular, ao estabelecimento de
estruturas béasicas do sistema para que diversos produtos utilizassem seu buscador
como nativo e, na sequéncia, seu sistema de publicidade para dispositivos moveis.

Tanto as aquisi¢oes que o Google fez quanto a agressiva posicéo sustentada
para consumo de contetdo na internet e para coleta e consumo de dados foram alvo
de mobilizacdes e acdes de oOrgdos legais nos Estados Unidos e Europa.
Principalmente a partir da década de 2010, o Google vem tendo de responder sobre
direito a privacidade e protecdo de dados. Ao Congresso estadunidense, o Google
precisou responder se estava servindo como instrumento de liberdade para as
pessoas ou como controle — do comportamento das pessoas, do mercado de
publicidade, do mercado jornalistico e outros. O Brasil foi um dos paises que ja
aprovaram lei contra riscos a privacidade dos dados. Porém, o jornalismo ainda é
carente de regulamentacao para ser protegido de corporacdes como o Google.

A industria da convergéncia, segundo Bolafio (2009), é usada para justificar
a reducdo do custo de producdo e distribuicdo de noticias, mas essa oferta de
conteddos ndo é rentavel, uma vez que quem lucra na internet sdo as big techs.
Dessa forma, a Economia Politica da Comunicacdo nos traz aporte tedrico para as
andlises das logicas implicadas na relacdo entre rotinas produtivas em jornalismo e
métricas de audiéncia no mercado da convergéncia em que a defini¢do do trabalho
em jornalismo é flexibilizado.

Dessa maneira, entram na redacao e ganham espaco estratégico nas decisoes

sobre 0s rumos do jornalismo “atores ndo hegemonicos”, conforme cita Bolafio
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(2017, p. 79), que vestem a capa de responsaveis por aparente “liberdade e
possibilidades de ag¢éo, que contrariam a realidade essencial da concentracdo e do
controle”, que podem até abrir novas possibilidades, “ mas, a0 mesmo tempo, as
constrange.”.

Desta forma, faz-se relevante discutir o desenvolvimento do jornalismo e da
IndUstria Cultural, especialmente no Brasil, para discutirmos o jornalismo no
contexto do capitalismo e, entdo, entendermos o capitalismo neoliberal na Terceira
Revolucdo Industrial. E, assim, discutirmos o papel da audiéncia no jornalismo no
contexto do capitalismo de plataformas, do capitalismo de dados e do capitalismo

de vigilancia.

2.1. O Jornalismo no Contexto do Capitalismo

O jornalismo opera hoje em plataformas que estéo fora de seu controle. Para
construir um contetdo jornalistico que vai ser distribuido na internet é preciso
sequir regras, participar de plataformas e dividir lucros fora do contexto jornalistico.
O jornalismo ndo apenas precisa se associar as plataformas digitais criadas por
empresas de processamento de dados, como também concorre com 0s contetdos
distribuidos por essas plataformas que detém os algoritmos que melhoram sua
eficiéncia frente a qualquer empresa de contetdo e, claro, maximizam o dinheiro
ganho com as analises, respostas, comandos e previsdes fornecidas por essas
operagdes numéricas que calculam o comportamento das pessoas na internet.

De acordo com Valente (2000), as l6gicas de funcionamento dos algoritmos
ndo apenas influenciam diferentes atividades sociais, como também a publicidade
e, ainda, a forma como as rotinas de producdo sdo organizadas. Até o fim dos anos
1990, o jornalismo concorria consigo mesmo em um modelo de atuagdo ja
concentrado e centralizado em poucas companhias. Ou seja, um modelo
monopolista, que potencializa entre poucos a acumulacdo de capital, em que o
mercado é organizado em oligopdlios, conforme descreve Bolafio (2002).

O trabalho em jornalismo hoje extrai conhecimento do jornalista e incorpora
esse conhecimento ao capital de maneira recorrente em que “a produgdo do valor
passa sempre necessariamente por um momento de cria¢do intelectual, subsumido

ao processo global de acumulagao do capital” (Bolafio, 2002, p. 70). No capitalismo
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dos séculos XVIII e XIX, nessa primeira fase da Revolucao Industrial se da “o
inicio da quantificacdo geral da realidade”. O capital, portanto, passa a validar
socialmente a quantificacdo da existéncia “e faz com que a dindmica competitiva
dependa da existéncia de um espaco de dialogo no interior do qual um determinado
c6digo é compreensivel” (Bolafio, 2003, p. 03). E a quantificagio do conhecimento
que o capitalismo vai usar como “fonte de vantagens competitivas” para que uma
empresa pudesse se manter dentro da dindmica do mercado em que estava inserida.
O capitalismo, portanto, centra-se no trabalho com informacéo, articulando trabalho
intelectual a produtividade, ainda que nesse primeiro momento da Revolugdo
Industrial, seja operado na l6gica burguesa da maquina como ferramenta, ou seja,
de modo artesanal e manufatureiro, mas tendo hoje as telecomunicacdes em seu
centro.

O jornalismo e a comunicagédo na Segunda Revolucao Industrial, é operado
na logica de producdo de maquinas por meio de maquinas. Explora ainda o trabalho
vivo dos trabalhadores, mas tirando deles a autonomia e controle sobre as estruturas
e 0s ritmos dos processos de producéo e passando esse poder as maquinas, que vao
ditar como, quando e em quanto tempo a producéo precisa ser feita. Essas mesmas
maquinas, ainda, constroem novas maquinas que vao possibilitar levar os modos de
producdo a muitos lugares do mundo. A maquina, nesse momento, “condensa o
conhecimento que o capital extraiu do trabalhador artesanal no periodo da
manufatura e desenvolveu, com o apoio das ciéncias” e “passa a usar o trabalhador”
para que o capitalismo possa “expandir-se, revolucionando o modo de produgao”
(Bolafio, 2002, p. 55). Esse contexto todo comeca no mundo a partir da metade do
século X1X e vai sendo aprimorado ao longo do século XX.

O Brasil sente os avancos, afinal € uma das pontas das varias pontes que vao
interligando o mundo, mas acontece mesmo quando na metade do século XX, com
a implantacdo de indastrias. O mercado cultural brasileiro mesmo s6 se
desenvolveu com mais forca nos anos 1950. De acordo com Lopes (2003), nessa
década se da um vigoroso fenbmeno de comunicacdo de massa no Brasil que vai
sustentar a instalacdo das bases industriais do mercado cultural nos anos 1960 e a
consolidacdo desse mercado nos anos 1970. Esse processo, segundo a autora,
integra a organizacdo capitalista da cultura no pais na contemporaneidade. Nesse
periodo, cujo inicio corresponde principalmente ao governo Juscelino Kubitschek,

a organizacdo capitalista da cultura no Brasil,
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se expressa basicamente na constitui¢cdo progressiva do campo
simbdlico como sistema de relagdes de producdo, circulacdo e
consumo de bens culturais. Ocorre o aumento, a diferenciagéo e
a profissionalizagdo dos produtores e empresarios de bens
simbdlicos; as agéncias de legitimacdo e de difusdo passam a ser
regidas por leis internas ao mercado cultural e assiste-se a
constituicdo de um puablico cada vez mais extenso e socialmente
diversificado. O acesso ao consumo cultural, num primeiro
momento restrito a pequenas parcelas da populacéo, generaliza-
se rapidamente, incorporando inclusive as classes de baixa renda.
(Lopes, 2003, p. 17-18).

Esse periodo corresponde ao momento em que empresas como Rede Globo,
Editora Abril, Folha de S&o Paulo, O Estado de S. Paulo e Rede Manchete ganham
maior evidéncia e crescimento no pais. E, na sequéncia, segundo Lopes (2003), a
TV se concretiza como o principal veiculo de comunicacao e o cinema passa a ser
estruturado como industria. Esse mercado industrial da cultura em que o jornalismo
se expande no Brasil se mantém excludente e massificado a partir do poder
econémico e do conhecimento (Bolafio, 2002, p. 60). Lopes (2003) lembra ainda
que o mercado publicitario existia, mas era incipiente, até esse momento e detalha
que “a implantagao do Ibope data de 1944, o que ja faz entrever a formacao de uma
massa de publico” (Lopes, 2003, p. 24).

A Industria Cultural brasileira vai se constituindo, desenvolvendo e criando
relacio com a cultura popular a partir do setor privado. Ao Estado ficaram
reservados os direitos de concessdo e a protecdo e conservacdo dos acervos
historicos e artisticos do pais. Assim, o setor privado de comunicagéo passa a operar
tanto atividades quanto empresas/veiculos de grande porte e, por consequéncia, de
grande rentabilidade, ou seja, radios, canais de televisdo, jornais, revistas, inddstria
da mdsica, indastria do cinema e outros. Ficando restrita ao setor privado, o
jornalismo e a industria cultural como um todo véo tornando o acesso das pessoas

restrito. Assim, as pessoas vao se tornando publico, consumidoras e audiéncia.

Essa presenca do popular no interior do massivo ndo é uma
presenca estranha a ser “integrada”, mas uma proposta que
coexiste conflitiva mente com outras que procedem de expressao
de outros sujeitos sociais. E mais um dos processos que
contribuem para o carater ambiguo dos meios de comunicagéo de
massa em suas func¢bes de absorver as diferencas e, a0 mesmo
tempo, acomodar as disparidades entre o popular e o néo popular,
o0 nacional e o transnacional. Cabe ressaltar que a atuacdo do
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Estado brasileiro na Industria Cultural parece cada vez menos
suscetivel de recepcionar o popular em suas realizagdes, uma vez
que essas atendem predominantemente as demandas as elites
culturais. (Lopes, 1994, p. 26).

E deste modo, portanto, que, segundo Bolafio (2000, p. 57), “o capitalismo
transforma nosso vasto mundo numa pequena aldeia” e que as noticias e as
audiéncias se tornam mercadorias. Essa massificagdo, entéo, se traduz em produgéo
de informacdo jornalistica para o interesse publico, ja denunciado por Marx como
uma falsa consciéncia do publico que, em si, esconde seu carater burgués, do
interesse da sociedade burguesa em impor seu poder sobre as pessoas privadas
reunidas em um publico (Habermas, 2003, p. 149). De acordo com Habermas
(2003, p. 42), essa sociedade burguesa era a que exigia transparéncia do Estado,
reivindicando que os publicos fossem regulamentados pela autoridade, mas
claramente se colocavam contra a autoridade “a fim de discutir com ela as leis gerais
da troca na esfera fundamentalmente privada, mas publicamente relevante, as leis
do intercambio de mercadorias e do trabalho social”.

Assim, a Inddstria Cultural — e, aqui, especificamente o jornalismo —
acaba se tornando “um dos principais veiculos do exercicio da hegemonia cultural
pelas classes dominantes” permeando “a produgdo, o produto final, sua distribuicao
e continuam atuando no momento da recepcdo — as diferentes interpretacdes e
reelaboracdes que cada segmento social dara ao produto” (Lopes, 2003, p. 27).
Assim, indica a autora, todo o processo de instalacdo das bases industriais do
mercado cultural, que favoreceram os fendmenos de comunicacdo de massa no
Brasil ¢ que “integra a organizagdo capitalista da cultura no pais em sua etapa
contemporanea” que “se expressa basicamente na constituicdo progressiva do
campo simbdlico como sistema de relacdes de producdo, circulacdo e consumo de
bens culturais” (Lopes, 2003, p. 17).

E nesse contexto que o “tornar publico” passa a dividir espaco com o
consumo cultural que vai servir a propaganda econdmica e politica e, assim, criar
condi¢des para “o processo de concentracdo que levou a constituicdo da grande
imprensa até chegar o aparecimento das novas midias e o debate em torno do caréater
publico ou privado do que deveriam adotar na sua organiza¢do industrial” (Bolafo,
2000, p. 86). E, com isso, o jornalismo se torna uma representagao “de privilegiados

interesses privados”, intimamente ligado aos interesses politicos, conforme cita
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Habermas (2003, p. 224), e com “inegdveis potencialidades no sentido de
democratizacao da cultura”, de acordo com Bolafio (2000, p. 117). Porém, ainda

segundo este autor,

Essencialmente um processo de constituicdo de uma cultura e de
uma forma de producdo cultural especificamente capitalista,
representando, antes de tudo, a vitéria mais retumbante do
sistema: a extensdo da logica do capital ao campo da cultura e ao
conjunto dos modos de vida. (Bolafio, 2000, p. 117).

Assim, entendemos, a partir de Bolafio (2000) que o jornalismo, dentro da
I6gica da Industria Cultural, cumpre papel na produtividade do capital ao se
estruturar a partir de empresas capitalistas, operando, portanto, dentro de suas
proprias regras e necessidades e ndo desde as necessidades sociais. No contexto
capitalista, seja no modelo analdgico, pre-digital ou emrede, o jornalismo apresenta
realidades fragmentadas as audiéncias e articuladas segundo as necessidades
econdmicas e politicas de cada empresa, do capital e do Estado.

Desta forma, historicamente, independente do modelo, do jornalismo é
exigida, de acordo com Bolafio (2000, p. 125), a producdo de quantidades
crescentes de informacéo em vista do aumento de produtividade a partir da conduta
dos consumidores passando o trabalho intelectual para o trabalho abstrato “para
adequar-se a producdo de massa, baseada em prototipos e em estruturas do tipo
modular” (Bolafio, 2000, p. 127), assim como sao hoje as estruturas baseadas em
comportamentos da audiéncia digital.

As empresas de jornalismo seguem ainda hoje se constituindo a partir da
exploracdo dos trabalhadores e das audiéncias, se apropriando de elementos das
culturas populares e do desenvolvimento da cultura de massas. Assim, o trabalho
em jornalismo passa, no capitalismo, da “subsun¢do formal & subsuncéo real do

trabalho no capital” (Bolafio, 2002, p. 61). Conforme explicam Bolafo ¢ Vieira

(2014, p. 75),

O modelo de capitalismo industrial (monopolista) que se
desenvolveu ao longo do século XX, sobretudo no pés-guerra,
proporcionou a estrutura necessaria para que a informacédo, o
conhecimento e a cultura fossem produzidos, utilizados e
organizados da forma que conhecemos hoje, como
instrumentos de poder politico e econdmico de tipo particular. A
internet é fruto também desse processo histérico, constituindo-se
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em espaco de convergéncia para toda a producdo cultural
industrializada, para o comércio em geral e também para 0s
individuos e grupos sociais, como grande plataforma de
comunicacdo. (Bolafio; Vieira, 2014, p. 75).

Na Terceira Revolugdo Industrial, a que estamos vivendo atualmente, o
trabalho intelectual se torna “mais eficiente no que se refere a elaboragdo de
estatisticas, interfaces, algoritmos e outras ferramentas utilizadas na producgédo da
mercadoria audiéncia” (Bolafio; Vieira, 2014, p. 78). Nesta fase em que a
Revolucdo Industrial chega a sua terceira versdo, o capitalismo se reestrutura em
meio & propria crise que vive. E no interior dessa crise e dessa reestruturacéo esta a
comunicagdo como setor-chave.

Com a internet, foi possivel ter acesso a dados de rastreamento e
comportamento das audiéncias de modo muito mais detalhado, em nimero muito
maior e sem a mediacio de pessoas, mas de maquinas e algoritmos. E 6bvio, mas
importante frisar que na internet qualquer informacéo é passivel de rastreamento,
armazenamento e manipulacdo em nivel sem precedentes na historia (Bolafo;
Vieira, 2014, p. 75). Busca-se, por meio da mercadoria audiéncia, tornar o trabalho
em jornalismo mais eficiente. Toda produgdo agora, portanto, € vigiada por
algoritmos e ferramentas para justamente atuar na producéo de audiéncia.

A compra de pacotes de audiéncias, muito comum até os anos 1990 e até
parte dos anos 2000, foi superada pela coleta direta de informacdes apropriadas dos
usos das pessoas na internet. O Google, por exemplo, segundo Bolafio e Vieira
(2014, p. 79), construiu um mecanismo de captura da subjetividade coletiva e, dessa
forma, usa seu poderoso buscador para construir a mercadoria audiéncia. Mas nédo
faz isso a partir da exploracéo das pessoas que atuam como audiéncia, mas a partir
dos dados que as préprias pessoas compartilham na internet, de forma voluntaria e
sem que isso seja conscientemente percebido, apenas por estarem ali consumindo
contelido. O que se compra agora sdao mecanismos de coleta de dados em massa
sobre o comportamento das audiéncias e a analise e resultado disso é aplicada para
direcionamento de conteddos, incluindo conteddo publicitario, de modo

personalizado, as margens de qualquer regulacéo.
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2.1.1. Jornalismo no contexto do neoliberalismo

Na primeira Revolucéo Industrial, a industria tomou a parte intelectual do
trabalho artesanal para coloca-lo na maquina. O trabalho intelectual, portanto, foi
sacado do trabalhador, que passou a ganhar menos e teve menos oportunidades de
trabalho, uma vez que a maquina ocupa 0 espaco que antes era ocupado por pessoas.
Na segunda Revolucdo Industrial, a fabrica tomou o trabalho intelectual do
trabalhador que construia as maquinas e passou essa tarefa para a propria maquina.
Ou seja, até mesmo o trabalhador que construia as maquinas teve seu trabalho
desintelectualizado. E o jornalismo se desenvolveu com a descoberta, usos e
expansdo da eletricidade, com isso, dos eletronicos que transformaram a forma de
se fazer jornalismo. Isso principalmente com a possibilidade de disseminar
conteddos por audio e por imagem — primeiro como fotografia e, na sequéncia, em
movimento. As maquinas, agora na terceira Revolugdo Industrial, vdo tomando
ainda mais o trabalho intelectualizado e trazendo transformacdes radicais aos
modos de producao e de consumo. E, assim, o dono da maquina vai ganhando cada
vez mais dinheiro e concentrando cada vez mais a intelectualizacdo do trabalho na
sua maquina.

A concentracao de poder que o Google vem tomando tem levado a empresa
a esse nivel de poder. O Google tem a maquina que coleta a maior quantidade de
informacao sobre audiéncias, tem a maquina que as audiéncias mais usam e confiam
para dividir suas questfes, davidas e buscas mais intimas. Tem ainda a maior
maquina para analisar o comportamento das pessoas e tornar isso em dados e, por
consequéncia, em mercadoria audiéncia. O Google é a maquina que agora tem uma
das mais importantes fontes de informacdo, poder, espaco e dinheiro que o
jornalismo precisa. I1sso tudo dentro de “um processo de grande envergadura de
desregulamentacdo, privatizagao e questionamento do Estado do bem estar social”
(Bolafio, 2002, p. 52), exatamente como nos preceitos do neoliberalismo.

As plataformas digitais das quais o jornalismo depende para funcionar hoje
sdo instrumentalizadas por algoritmos que operam dados de vigilancia de
comportamento de consumo na internet. E uma dindmica que aprofunda o controle
social e fragmenta e precariza o trabalho em jornalismo. Com isso, as rotinas em
jornalismo ficam mais complexas porque precisam dar conta do que as métricas de

audiéncia apontam como padrdes de consumo — e de conversdo — do publico.
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Com a auséncia do Estado na regulamentacdo da atuacdo das big techs, seus
algoritmos ganham cada vez mais liberdade e mais poder e vdo ampliando o
processo de subsuncdo do trabalho e suas estratégias de vigilancia e controle.

A funcéo ideoldgica essencial dos algoritmos ndo é a objetividade, como
teimam em justificar as big techs, mas, sim, ampliar a propria “capacidade de
transformar relagcbes sociais em linguagem de programacdo e quantifica-las”
(Figueiredo, 2019, p. 162). Dessa forma, de acordo com o autor, as big techs, por
meio de seus algoritmos, vao ampliando “a colonizagdo do cotidiano pelo mercado
e pelo Estado, tarefa anteriormente exercida apenas pela industria cultural”
(Figueiredo, 2019, p. 163) e, por consequéncia, fazendo com que os limites da
subsungdo do trabalho pelo capital sejam aumentados e, entdo, aperfeicoando

“formas ja existentes de trabalho precario” (Figueiredo, 2019, p. 163). Para o autor,

Todo esse aparato capitalista seria comandado por uma entidade
sem centro definido chamado Império, que baseia sua forca na bi
politica, o dominio sobre os corpos e desejos. A resisténcia ao
modo de producdo capitalista e a luta por emancipacdo ndo
estariam a cargo da classe trabalhadora, mas da multidao.
(Figueiredo, 2019, p. 169).

Nesta etapa do neoliberalismo, o jornalismo esta inserido ndo mais em um
contexto em que a logica econdmica preza pela concorréncia entre mercadorias de
um setor, como no cenario que temos como tradicional, mas, conforme explica
Bolafio (2020, p. 101), em que bancos de dados séo ativos econdmicos dos modelos
de negdcio do setor, mas, principalmente, das plataformas. Essas plataformas nao
produzem um produto para concorrer em um determinado mercado. Produzem para
colher mais e mais informac6es e se comunicar por meio e a partir delas, utilizando-
as para diferentes finalidades. Bolafio (2020, p. 101) diz que ¢ assim que “o capital
tem conseguido formas de controle ndo apenas sobre a produc¢do, mas também sobre
0 consumo”.

Sem regulamentacdo, essas big techs vdo operando seus esquemas de
vigilancia e captura de dados, aumentando a concentracdo de renda e de mercados,
combinando praticas extrativistas predatorias com métodos abstratos de
quantificacdo de comportamentos de produgdo e consumo de informagdes

(Couldry, 2018) e, com isso, como ja destacamos a partir de Bolafio (2017, p. 82),
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“forte flexibilizac&o do trabalho e uma tendéncia ao apagamento das fronteiras entre
as especialidades jornalisticas”.

O capitalismo se desdobra por meio das plataformas, das operagdes de
vigilancia e dos dados para continuar seu processo de segmentacéo, flexibilizacao
e exclusdo e, ainda, priorizando a privatizagéo, fragmentagéo, assimetria por meio
de uma espécie de processo de interacdo que se vende como potencialmente
democrética (Bolafio, 2017). Assim, se consolida uma nova estrutura social do
capitalismo global apoiado no avanco da internacionalizacéo de plataformas como
sistemas e pelos oligopolios globais formados pelas big techs que se sobrepdem aos
oligopdlios e monopdlios publicos e privados nacionais (Bolafio, Cabral Filho,
2014).

2.2. Jornalismo, capitalismo de dados e de vigilancia

Ao coletar, armazenar e sistematizar informaces a margem de qualquer
tipo de comité de ética, mantendo conjuntos de dados sobre o comportamento de
consumo das pessoas para alimentar seus algoritmos e criar produtos que véo
determinar o sistema de producdo e difusdo de informac6es, a industria de dados
comegou a construir um processo de colonizacdo do jornalismo. A isso, entendemos
como parte da logica de capitalismo de vigilancia. Conforme Zuboff (2020), no
capitalismo de vigilancia a experiéncia humana hoje é baseada em dados porque a
tecnologia atual traz em si a orientacdo de que toda e qualquer informagdo contém
dados sobre o comportamento de consumo das pessoas, quem sdo, suas preferéncias
e habitos. Ou seja, a vida hoje €, segundo a autora, traduzida, expropriada e alterada
por mecanismos de controle social orientados pelo interesse em acumulacdo de
capital. E, nesse contexto, os meios de produgdo estdo subordinados “aos meios de
modificagcdo comportamental” de modo que forma-se, com isso, a possibilidade de
uma arquitetura de modificacdo comportamental que pode impactar a sociedade e
a humanidade radicalmente, tanto quanto o capitalismo industrial mudou o mundo
no século XX.

Segundo Zuboff (2020, p. 6), estamos diante da constru¢do de uma forma
de poder que “reivindica a experi€éncia humana como matéria-prima gratuita para

praticas comerciais” na qual a “producdo de bens e servigos ¢ subordinada a uma
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nova arquitetura global de modificacdo do comportamento” destituindo dos
individuos sua prépria soberania. Esse movimento da origem, de acordo com a
autora, a um novo poder que “visa impor uma nova ordem coletiva”, que se expande
“a custa da democracia, da liberdade e do futuro da humanidade” e que enfrenta
pouca e fraca resisténcia por parte de leis.

Um exemplo disso é a dependéncia que empresas de jornalismo t&o
distantes, geograficamente e de tamanho, como o New York Times e GalchaZH,
tém em relacdo ao Google por conta (1) da plataforma de analise de métricas e
audiéncia, o Google Analytics; (2) do buscador, que é hoje uma das principais
fontes de acesso a sites de noticia; e (3) de produtos de mensuracdo de
comportamentos e de interpretacdo da mercadoria audiéncia, como o Google Search
Console. As empresas jornalisticas hoje sdo dependentes da plataforma Google e
dos dados fornecidos pelo Google independentemente da localizagdo ou estrutura.
A industria de processamento de dados, aqui simbolizada pelo Google, tem
evoluido seus negocios criando necessidades a partir da extracdo e do
processamento de dados de maneira invasiva e sem qualquer regulamentacdo. E,
aléem do mais, esta criando novas dependéncias no mercado jornalistico, desde
necessidades de entendimento da  mercadoria audiéncia até a
necessidade/dependéncia financeira dessa industria. Por exemplo, as normas para
producdo e distribuicdo de conteldo para atrair audiéncia determinadas por
empresas como o Google sdo seguidas por Folha, Estaddo, O Globo, BBC, NPR,
Le Monde, Yahoo, MSN, Terra, La Reppublica, CNN, Observador, Publico, El
Pais, La Vanguardia, Daily Telegraph, The Indian Express, Detik e tantos outros
jornais pelo mundo.

Ao associar seus sites ao Google Analytics, as empresas jornalisticas estéo
permitindo que os dados de trafego em cada parte dos sites alimente a base de dados
do Google que oferece relatorios para que as organizacfes de jornalismo possam
conhecer suas audiéncias e determinar produtos para essas audiéncias. Essa mesma
base de dados vai alimentar a base de conhecimento do Google. Esses dados séo
apropriados pelo Google que vai converter naturalmente os comportamentos das
pessoas na internet em fluxo de dados digitais. “O resultado ¢ nada menos do que
uma nova ordem social baseada em vigilancia continua que oferece oportunidades
sem precedentes para a discriminagdo social ¢ a influéncia do comportamento”,

explicam Mejias e Couldry (2019), uma vez que os algoritmos desenhados por
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Google “dirigem e redirecionam os processos econdmicos” ao exercer ¢ mediar “o
poder, permitindo e constrangendo as ac¢des sociais” (Ferrari, Graham, 2021, p.
208).

2.2.1. Colonialismo de dados no jornalismo

O processo de apropriacao de dados, segundo Mejias e Couldry (2019), estéa
formando uma nova etapa do colonialismo, a que chamam de colonialismo de
dados. “O colonialismo de dados combina as praticas extrativistas depredadoras do
colonialismo histérico com os métodos abstratos de quantificacdo provenientes da
computacao” (Mejias; Couldry, 2019, p. 80). Os autores se detém na questdao do
colonialismo de dados no sentido de que dados pessoais sdo capturados para fins
ndo pessoais.

No jornalismo, temos a configuracdo de que para entender o comportamento
da audiéncia de uma empresa, é preciso construir seu proprio servico de anélise de
dados ou contratar ou se associar a um servico desenvolvido por empresas de
tecnologia. Devido ao custo de cria¢do, producao, desenvolvimento e manutencéo,
é mais facil contratar ou se associar. Sabendo que a associagdo ao Google Analytics
é gratuita, a maioria das organizacdes de jornalismo faz essa op¢do. O Google, com
isso, tem a permissdo da empresa jornalistica para que possa impor racionalidades
extrativistas sobre os dados das audiéncias que consomem noticias no site desta
empresa.

Empresas como Google, Facebook, Amazon e Apple (citando apenas as
ocidentais) formam o que Mejias e Couldry (2019) chamam de setor de
quantificacdo social. Sdo grandes empresas de tecnologia que se apropriam de atos
sociais cotidianos e os traduzem em dados quantificaveis que podem ser analisados
e utilizados para gerar lucro. Esse setor de quantificacdo social forma uma

economia ndo regulada que

se especializa em recompilar informagao de registros médicos,
financeiros e penais e de outros tipos para classificar as pessoas
por meios algoritmicos. Esses varejistas de dados agregados
empacotam e vendem essas listas a empresas de mercadotecnia e
outros usuarios, como governos e agéncias de aplicacao de leis
(Mejias; Couldry, 2019, p. 85).
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O colonialismo pode ser entendido, segundo os autores, a partir da historia
colonial porque esses servigos sdo uma invengdo empresarial como uma nova forma
de controle da parte das relagdes econdmicas formais. O social criado por essas
empresas “¢é uma forma que pode ser continuamente rastreado, capturado,
classificado e contabilizado como valor em formato de dados” (Mejias; Couldry,
2019, p. 86).

Entre todas as empresas que operam nesse setor, Alphabet (Google) e Meta
(Facebook) dominam o mercado de captura e analise de dados e de publicidade
online. Além disso, tém influéncia importante “sobre a pluriformidade do mercado
de noticias digitais”, explicam Meijer e Kormelink (2019, p. 2). Para coletar essas

informac0es livre de qualquer controle, o Google

convida os usuarios a fornecerem seus detalhes pessoais e sociais
(...) mantém registros detalhados de cada pesquisa realizada e
cada resultado clicado, adiciona informagGes com base na
localizacdo de cada usuario, armazena os rastros das experiéncias
de navegacdo na web reunidas via suas redes massivas de
publicidade. (Gillespie, 2018, p. 99).

Esse formato, de acordo com Mejias e Couldry (2019), significa que o
colonialismo de dados se baseia em racionalidades extrativas que podem ser
divididas em racionalidade social, racionalidade pratica e racionalidade politica. A
extracdo de dados a partir dos usos, apropriacdes e consumo das pessoas na internet
esta, para os autores, dentro da racionalidade social em que “grande parte das
atividades que contribuem para a extracdo de dados sdo como um valor sem valor,
simplesmente um intercambio™ (Mejias; Couldry, 2019, p. 85). Ou seja, as pessoas
“doam” essas informagdes vendo valor nessa entrega. Sdo facilidades que, no caso
do Google, parecem uma simples troca em que eu entrego meus dados quase sem
perceber e recebo de volta servigos gratuitos, como a memoria do meu histérico de
uso, meu email gratuito, um diretério para salvar documentos, um armazenador de
imagens e videos.

As empresas de jornalismo embarcam também na ideia do intercambio. A
racionalidade pratica, descrita por Mejias e Couldry (2019, p. 85), marca as
organizagdes como o Google “como as Unicas com poder e capacidade para
processar (e, portanto, se apropriar) de dados”. Essa permissdo dada ao Google da

a ideia de que a sociedade é a beneficiaria natural de seus esforgos extrativos,
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“assim como se supunha que a humanidade se beneficiaria do colonialismo
historico como um projeto civilizatorio” (Mejias; Couldry, 2019, p. 85). Assim, no
colonialismo de dados, portanto, extrai-se informagdes da vida humana para que o
capital seja retido, permitindo que as big techs possam ndo apenas capturar 0s
dados, mas também orientar os dados de maneira que qualquer atividade e
pensamento possa ser apropriado e usado para financiar novas formas de dominio
geral da vida cotidiana. Além disso, a logistica de dados sobre todas as areas de
producdo fica nas maos de poucos. Assim, praticamente toda a logistica de dados
jornalisticas no mundo é compilada e recompilada continuamente por uma so
plataforma, que é operada pelo Google.

No jornalismo, o Google impds-se de tal maneira que praticamente é
impossivel ter sucesso na internet sem seguir suas premissas. Primeiro porque seu
buscador € a principal fonte de visualizagcdes e sessdes em um site a partir da
resposta dada para uma questéo requerida pelas pessoas. Chamam essa origem do
Google de organica, a forma mais barata e “natural” de acessos, afinal parte do uso
que o proprio usuario faz, quando quiser e da maneira que quiser, de maneira facil
e que “funciona”, do buscador fazendo com que esses usuarios entendam que o
conhecimento obtido a partir de uma rapida busca seja entendido como correto
assim como os resultados que apareceram seguiram uma logica “imparcial” —

2 ¢

porque foram “projetados para trabalhar sem intervengao humana” “e trabalham

com informacdes em uma escala que ¢ dificil de compreender” (Gillespie, 2018, p.
117).

E para aparecer entre os primeiros resultados do Google é preciso seguir
regras especificas. Essas regras vao determinar que os algoritmos estruturam os
resultados conforme o termo usado para a busca, mas também, e ndo menos
importante, do mais adequado a esse termo para 0 menos. E 0 mais adequado nao
necessariamente € quem tem o melhor e mais completo contedo, mas quem
estruturou esse conteudo conforme determinacdes desse algoritmo. Essas regras sao
resultados de “mecanismos para extrair lucro da vivéncia digitalizada dos sujeitos”
(Ferreira, 2021, p. 51). Essas regras as quais o jornalismo estd submetido sdo
chamadas de Search Engine Optimization (SEQO), ou seja, Otimizacdo para

Mecanismos de Busca.
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Os jornalistas escrevem para serem lidos e para que seus
contetidos sejam encontrados: se o pablico cada vez mais busca
0s conteldos através de buscadores, com Google em uma
situacdo de gquase monopolio, ndo ha mais o que fazer sendo
aprender a posicionar as histdrias incorporando as novas regras
do jogo. (Dominguez; Marquez, 2022, p. 17-18)".

Além de implicar na forma como pessoas consomem noticias, o Google
plataformiza e controla o trabalho em jornalismo e impacta tecnicamente,
politicamente e economicamente na governanca digital para dominacdo das
vivéncias de modo que possa extrair, explorar e converter cada vez mais dados
digitais qualificados (Ferreira, 2021, p. 58). Operar o trabalho jornalistico na logica
de Otimizacdo para Mecanismos de Busca significa incluir como método de
trabalho um “conjunto de a¢des orientadas a melhorar o posicionamento de uma
pagina na lista de resultado dos buscadores. Ou seja, permite realizar o processo de
melhora da visibilidade dos resultados organicos”, conforme Dominguez e
Marquez (2022, p. 19).

Anderson (2009) aponta que, ainda antes dos anos 2010, a autoridade
jornalistica é reduzida frente as mudancas de valores implicadas pelos programas
de monitoramento de audiéncia. Boyer (2013) vai mostrar que essas regras também
vao ser implicadas para além da producao da noticia, mas também na distribuicao,
e Tandoc Jr. (2014) sugere que essa sequéncia de regras determinadas pelo Google
— como mecanismo de busca e, depois, como mecanismo de producdo de analise
de métricas — vao obrigar o jornalista a produzir conteudo de forma continua e
sempre com chamadas de acdo para engajar a audiéncia de forma social e
emocional. Cherubini e Nielsen (2016) detalham que ja na metade dos anos 2010
mais do que aplicar as regras para otimizacdo de conteldo para mecanismos de
busca, foi necessario criar cargos de edicdo como peca-chave para monitorar a
redacdo sobre o desenvolvimento de contetido dentro das normas determinadas pelo
Google.

A partir de Couldry e Mejias (2019), entendemos que o colonialismo de
dados no jornalismo impde novos métodos de controle nas rotinas em jornalismo
bem como o uso de determinadas plataformas para estruturacdo de extracdo de

lucros a partir de dados de audiéncia e, ainda, a reformulagdo do modelo de

10 Tradugdo livre.
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negdcios voltado as métricas de audiéncia. O enquadramento em que o Google
coloniza o jornalismo coloca a empresa subjugando as organizacfes jornalisticas a
“necessidade de apropriagdo de dados e & fundamentacdo da transformagdo em uma
racionalidade geral que imp6e ao mundo uma viséo singular da pretensdo do big
data ao conhecimento” (Couldry; Mejias, 2019, p. 2), plataformizando o processo
de producdo do trabalhador em jornalismo em que tanto quem produz contetdo
noticioso quanto quem consome depende das plataformas digitais — com destaque
aqui para as plataformas desenvolvidas pelo Google — “com suas logicas
algoritmicas, dataficadas e financeirizadas — em meio a mudancas que envolvem
a intensificagdo da flexibilizacdo de relagdes e contratos de trabalho” (Grohmann,

2020, p. 112).

2.2.2. Capitalismo de vigilancia, jornalismo e audiéncia

A partir de Zuboff (2020, p. 607), entendemos que a colonizagdo do
jornalismo, que big techs como o Google vém instrumentalizando, se expande no
“amolecimento das atitudes publicas em relagdo a necessidade e inviolabilidade da
propria democracia” em que “os capitalistas de vigilancia aprenderam depressa a
explorar o impulso concentrado cujo objetivo era esvaziar o sentido e a forca da
democracia” (Zuboff, 2020, p. 609). O capitalismo de vigilancia comeca tirando
das pessoas informagdes pessoais, ¢ vai se instalando e espraiando ‘“‘sobre a
expectativa humana de soberania sobre a prdpria vida e a autoria da prépria
existéncia”. Ou seja, vai dominando o ordenamento social, usurpando direitos e
dominios e construindo um poder ilegitimo sobre o mercado da informacéo e da
comunicacgdo. Em outras palavras, de acordo com a prépria autora, o capitalismo de

vigilancia

revive a velha imagem que Karl Marx desenhou do capitalismo
como um vampiro que se alimenta do trabalho, mas agora com
uma reviravolta. Em vez do trabalho, o capitalismo de vigilancia
se alimenta de todo aspecto de toda a experiéncia humana.
(Zuboff, 2020, p. 20).

A vigilancia a que as rotinas produtivas em jornalismo estd submetida

comprova que as plataformas que se impde sobre o mercado de informag&o néo é
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neutra como propaga, porque as técnicas determinadas pelas plataformas
reconfiguram a relacéo que as pessoas tém com o jornalismo, com as comunicacdes,
com o trabalho e em relagdo ao mundo. E, além do mais, as plataformas séo guiadas
por seus algoritmos que ndo apenas fazem analises de ocorréncias, mas também
fazem previsdes e indicagdes, incitando e conduzindo os trabalhadores de
jornalismo a determinadas atuacdes. Isso no contexto em que submete os
trabalhadores de jornalismo a ideia de que ha privilégio de liberdade e
conhecimento de forma tdo ampla como nunca se teve e de que ndo é necessario
reciprocidades organicas — afinal, o contexto organico foi mecanizado por técnicas
como a de Search Engine Optimization.

A dindmica competitiva do capitalismo hoje, segundo Zuboff (2020, p. 19),
trata da aquisicdo de fontes preditivas comportamental, ou seja, da aquisi¢do das
“novas vozes, personalidades e emog¢des” e que essas fontes sdo providas de
intervengdes que incentivam, persuadem, sintonizam e arrebanham
comportamentos em busca de lucro. E, mais do que conhecer e produzir a partir dos
comportamentos existentes, moldam os comportamentos em escala, reorientando
comportamentos para que o conhecimento se transforme em poder. Assim, ndo
apenas o fluxo de informacdo tem sido automatizado, mas também a meta tem sido

automatizar os comportamentos das audiéncias.

Nessa fase da evolucdo do capitalismo de vigilancia, os meios de
produgdo estdo subordinados a “meios de modificacao
comportamental” cada vez mais complexos e abrangentes. Dessa
maneira, o capitalismo de vigilancia gera uma nova espécie de
poder que chamo de instrumentarismo. O poder instrumentario
conhece e molda o comportamento humano em prol das
finalidades de terceiros. Em vez de armamentos e exércitos, ele
faz valer sua vontade através do meio automatizado de uma
arquitetura computacional cada vez mais ubiqua composta de
dispositivos, coisas, espacos “inteligentes” conectados em rede.
(Zuboff, 2020, p. 19).

No centro do capitalismo de vigilancia no contexto jornalistico estdo as
empresas de tecnologia da informacdo e comunicacdo, principalmente big techs
como Google, Meta, Microsoft e Amazon. Essas companhias gigantes de dados tém
assegurado, conforme explicam Bolano, Barreto e Valente (2022. p. 04), “a
infraestrutura e a base tecnoldgica dos processos de digitalizacdo das atividades

econdmicas”. Considerado por Zuboff (2020, p. 20) pioneiro do capitalismo de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

62

vigilancia, o Google se langou na internet por espacos que ainda ndo haviam sido
mapeados na década de 1990 e, dessa forma, ndo teve muitos impedimentos
juridicos ou concorréncia para avancar nesse “ambiente livre de predadores
naturais” (Zuboff, 2020, p. 20). Nesse vasto terreno livre, o Google — e outras
poucas empresas que formam o grupo de grandes empresas de tecnologia mundiais
— constituiram “novos mercados, produtos e servigos, em um contexto de crise do
capitalismo” sendo “anunciadas como nova tabua de salvacao”. (Bolafo; Barreto;
Valente, 2022, p. 04).

Ao jornalismo, essas big techs tém se apresentado como o novo lugar da
comunicagédo e/ou como parte fundamental do novo modelo de financiamento do
jornalismo, mas, a0 mesmo tempo, estdo diretamente associadas aos problemas de
desinformacdo, desacreditacdo, vigilancia e precarizagdo que o jornalismo tem
mergulhado nas tltimas duas décadas. E, para além disso, estao amplificando “sua
capacidade de interligagdo e controle das dindmicas produtivas e financeiras”
(Bolario; Barreto; Valente, 2022, p. 06) com a coleta e 0 uso massivo de dados e
como produto-referéncia em concorréncia no mercado, que Sa0 Seus Servigos com
foco personalizado. Acumulam poder e capital, portanto, porque “transformam
dados em resultados desejados” (Gillespie, 2018, p. 97) ao produzir €, a0 mesmo
tempo, certificar conhecimentos porque a avaliacdo dos algoritmos de mineragéo
de dados das big techs “representa uma logica de conhecimento particular baseada
em suposicdes especificas sobre o que é o conhecimento e como alguém deveria
identificar seus componentes mais relevantes” (Gillespie, 2018, p. 97).

Ao passo que sabem “tudo” sobre as pessoas, os algoritmos das big techs
sdo programados para ndo serem compreendidos pelas pessoas. E é assim que o
capitalismo de vigilancia vai acumulando “vastos dominios de um conhecimento
novo proveniente de nos, mas que nao ¢ para nos”, “predizem nosso futuro a fim de
gerar ganhos para os outros € ndo para nés” (Zuboff, 2020, p. 22). O jornalismo,
em meio a vigilancia, recorre ao conhecimento que é gerado sobre as pessoas para
fazer a gestdo da producéo de noticias e analise de comportamento de consumo das
audiéncias, instaura também regimes de vigilancia, mas, enquanto isso, também é
vigiado e também fornece dados que geram lucros ao “Grande Outro”. Mais ainda,
tem suas particularidades, valores, ética, especificidades e rotinas questionadas,
vigiadas, controladas, manipuladas e transformadas nesse processo. O jornalismo

invoca das big techs legitimacdo sobre a compreensdo do comportamento de
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consumo das audiéncias, enquanto as big techs —, ou também os capitalistas de
vigilancia — vao se apoderando das necessidades das pessoas e das informacdes
que sdo geradas ao sanar essas necessidades, enfraquecendo todo e qualquer

mercado que ndo domine a l6gica de acumulagdo do capitalismo de vigilancia.
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3. O Google define as regras

Neste capitulo, apresentaremos a historia e o impacto do Google no
jornalismo mundial a partir das métricas editoriais impostas pela big tech e como a
empresa influencia na redacdo de conteldos jornalisticos a partir de regras
mediadas pelas métricas de audiéncia. Quase soa irdnico saber que a empresa que
mais investe em jornalismo no mundo hoje também é a mesma que mais aplica
pressao sobre as empresas jornalisticas nos ultimos anos. Desde 2013, a big tech
usa 0 Google News Initiative para se aproximar principalmente da imprensa
europeia e latino americana. S6 em 2022, o Google anunciou US$ 1,6 bilhdo em
investimentos em jornalismo no Brasil e fechou parceria com pelo menos 20
empresas do ramo no pais, entre elas Folha de S.Paulo, O Estado de S. Paulo, GZH
— trés dos cinco maiores em circulagéo no pais'!. Na Europa, os principais jornais
também estdo envolvidos em projetos de inovagéo criados e geridos pelo Google,
que também organiza e financia conferéncias em jornalismo e bolsas de estudo em
instituicbes como a Universidade de Oxford. Além de, ainda, programas de
treinamento em jornalismo na internet gratuitos no News Initiative, que vao desde
licbes sobre Multimedia Storytelling, Jornalismo de Dados, Elei¢bes até Business
Report. Uma formacdo que passa longe da maioria das formacgdes classicas em
jornalismo.

Ja tem mais de 20 anos a pressao para reduzir custos, aceitar as mudancas
impostas pelo digital e reorganizar-se frente a concorréncia de Google, Facebook e
outras companhias de tecnologia que atuam na distribuicdo de noticias. Ao longo
dessas mais de duas décadas, as empresas de jornalismo passam por sérias crises
financeiras que levam a reducdo significativa de empregos e a criacdo de vagas
precarias nas redacfes. Nesses pouco mais de 20 anos o Google nasceu, se
desenvolveu e se transformou em uma das maiores empresas de tecnologia do
mundo que € hoje o principal trafego de audiéncia para sites de noticias. Mas o
Google ndo passou a investir em jornalismo porque € “bonzinho”. A big tech se viu
obrigada a apoiar o jornalismo depois que foi acusada e julgada judicialmente em

diversos paises por se apropriar de noticias produzidas por empresas jornalisticas

1 Dados segundo IVC de 2021.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

65

profissionais sem pagar por esses conteudos e, mais ainda, cooptando a audiéncia
que poderia ir para o site do jornal.

O mecanismo de busca do Google e seu modelo de publicidade por palavra-
chave tirou muitos anunciantes das midias tradicionais — e facilitou a forma de
fazer publicidade direcionada. Além disso, diminuiu o custo da publicidade para o
anunciante. Por exemplo: uma palavra-chave como “eleicdes 2022” custava, em
outubro de 2022, em média R$ 0,62 por clique, quando tinha média de 550 mil
buscas por dia?. O site que pagar por essa palavra-chave para ficar em primeiro
lugar nos resultados de busca do Google Adwords pode receber cerca de 2,1%*
desse total de buscas por dia. Imaginemos que todas as 2,1% (em torno de 11,5 mil
cliques) das buscas feitas com essa palavra-chave cliquem no site. Esse site pagara
por dia algo emtorno de R$ 7 mil. Se esse mesmo site apostar em produzir contetdo
organico, seguindo as normas de redacdo impostas pelo Google e ficar em primeiro
lugar nos resultados de busca, pode receber em média 93,5 mil acessos por dia com
0 custo da producdo de conteudos. Para exemplificar esse célculo, veja o quadro

abaixo com outros modelos de palavras-chave:

Quadro 2: Exemplo de palavra-chave com previséo de cliques

Palavra Média de | Custo por | Entrega % Entrega % Expectativa de
-chave buscas em | clique média de cliques | média de cliques | cliques a
outubro de | (CPC) por Ad Words por orgénico receber se ficar
2022 para a primeira | paraaprimeira | naprimeira
posicéo posicao posicéo
eleicdes 550.000 | RS 0,62 |2,1% do total 17% do total de | 11,5 mil cliques
2022 de buscas buscas por Adwords
93,5 mil cliques
por organico
flamengo 2.700.00 | R$0,26 |2,1% dototal | 17% do total | 55 mil cliques
hoje de buscas de buscas por Adwords
459 mil cliques
por organico
Fonte: elaborado pela autora

12 Fonte: Ubbersuggest. Ferramenta é uma das muitas que existem para pesquisar e analisar
palavras-chave na internet. Ela permite que uma pessoa ou uma empresa, de forma gratuita, possa
definir os melhores termos para alcancar melhores resultados de uma péagina tanto na busca organica
quanto em andncios pagos. Disponivel em: https://neilpatel.com/br/ubersuggest/.

13 Fonte: BAYLIN, Evan. Google Click-Through Rates (CTRs) by Ranking Position in 2022. First
Page Sage. Jan 5 2022. Disponivel em: https://firstpagesage.com/seo-blog/google-click-through-
rates-ctrs-by-ranking-position-in-2022/.
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Um exemplo: de acordo com a tabela de precos de antncio do Jornal NH,
no interior do Rio Grande do Sul, que tem média de 64 mil assinantes entre digital
e impresso, um banner no site custa R$ 2 mil por dia e um anuncio de uma pagina
na edigdo de final de semana custa R$ 18.816,00. Os dois anincios no jornal NH,
ndo necessariamente vao atingir todas as pessoas que estdo em busca da palavra-
chave “elei¢cdes 20227, mas todas as pessoas que estao interessadas neste termo vao
ser impactadas pelo site que conseguiu se manter nas primeiras posi¢es dos
resultados de busca no Google. Em 2021, no Brasil foram investidos R$ 19,7
bilhGes em publicidade digital, e em 2020, foram R$ 14,8 bilhdes, segundo
levantamento da Kantar Ibope Media.

Em Relatdrio do Férum de Autorregulagdo do Mercado Publicitario®® sobre
0 primeiro trimestre de 2022, é apontado que, somente via agéncias, a internet ficou
com 27% dos investimentos publicitarios, contra 1,8% para jornais (incluindo os
sites). Ainda assim, 50% do dinheiro investido em publicidade foi destinado a
televisdo. Grande parte dos investimentos de midia offline e online foram
transferidos, nas ultimas duas décadas, para Facebook e Google, principalmente,
uma vez que prometem entregar o contetido de anincios para audiéncia que pode
ser mais selecionada e mais personalizada. E, mais do que isso, Google e Facebook
passaram a ser as principais fontes de trafego de audiéncia para os sites de
jornalismo e, com isso, determinando o que é e 0 que ndo sera relevante para a
audiéncia. Mais ainda: determinando como o contetdo precisa ser desenhado para
ser aceito em plataformas de redes sociais e em mecanismos de busca.

O Google confirma que criou “boas praticas” de redagdo para ser “justo”
com todas as plataformas, ainda assim se considera apenas um agregador de sites e
ndo um distribuidor. O site do Google News afirma que ndo € produtor nem
distribuidor de noticias, sendo um buscador de contetidos noticiosos e que ajudam
os veiculos de imprensa a receber audiéncia. O Google News, por exemplo,
comegou com um servico que se abastecia de fontes jornalisticas e publicava
noticias sem necessariamente destacar que nao era seu produtor original. Além
disso, publicava noticias a partir do seu algoritmo, sem diferenciar o que era fonte

original de fontes mentirosas.

14 Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/wp-content/uploads/2021/10/Ad-Spend-Digital-2020-
2021-1AB-Brasil.pdf
15 Disponivel em: https://cenp.com.br/cenp-meio/
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Foi justificando que era apenas um agregador de noticias que o Google
tentou se defender em casos em que foi alvo de legisladores e reguladores de midia
por abuso de tecnologia de publicidade, como na Unido Europeia. O Conselho de
Editores Europeus também ja apresentou queixa contra o Google por conduta
anticompetitiva na cadeia de valor da publicidade digital. O Google, claro, nega que
suas acdes sejam irregulares. O Parlamento Europeu também tem pressionado o
Google ao impor limites mais rigidos a big tech para que ndo abuse do monopdlio
que foi construido para anincios online pelo Google usando dados para publicidade
segmentada. Outro exemplo de tentativa de enquadrar o Google as regulamentacdes
foi o processo movido pela Viacom contra a big tech. Acusado de pirataria por ndo
combater copias de contetdos da empresa de canais de TV no mundo todo, o
Google teve de dar conta de um processo bilionario*®.

Para ficar nas primeiras posic6es, 0 Google exigia que o0s conteudos fossem
abertos, tirando das empresas o direito de cobrar por noticias. Era mais uma
estratégia do Google para fixar suas decisdes sobre quais noticias e quais fontes
jornalisticas eram mais importantes do que outras. Decisdes essas que eram
delegadas a um algoritmo cujo desenvolvimento ndo tem transparéncia.
Pressionado por distribuir fake news e por exigir que os contetdos fossem abertos,
0 Google revisita seus requisitos em 2000*’ e passa a obrigar que suas normas sejam
cumpridas para que possa destacar noticias. Essa obrigacdo, claro, ndo é
transparente, € anunciada de forma positiva, como que para beneficiar sites
profissionais de jornalismo. Esses requisitos sugerem que qualquer site que busque
distribuir suas noticias via Google cumpra as normas determinadas pela big tech.

Além de tudo isso, 0 Google informou nesta reformulacdo que o usuario tem
0 poder de personalizar seus resultados no Google News, indicando quais sites sao
confidveis ou ndo, quais sdo os tipos de noticias e de quais fontes quer ou nédo
receber conteudos. E, com isso, insiste que o Google News ndo é um produto com
publicidade, ou seja, que a empresa ndo ganha dinheiro com a distribuicdo de
noticias de outros sites, mas que este € um servico que agrega noticias de fontes

relevantes. Mas ndo é o suficiente.

16 Fonte: Folha de S.Paulo.

Disponivel em: <https://m.folha.uol.com.br/mercado/2014/03/1427287-viacom-e-google-entram-
em-acordo-sobre-direitos-autorais.shtml>.

7 As atualizagdes do algoritmo do Google estdo listadas no site dos desenvolvedores da empresa:
<https://developers.google.com/search/updates/ranking?hl=pt-br>.
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Denuncias de empresas jornalisticas de todo o mundo exigem reformas do
Google e acusam a big tech de fazer dinheiro ao distribuir noticias produzidas a
partir do trabalho feito por outras empresas. Rupert Murdoch, dono de jornais como
The Sun e The Wall Street Journal, ja atacou o Google diversas vezes. Em 2017,
por exemplo, durante o evento News Corp, Murdoch exigiu “significante

reforma”1®

no buscador uma vez que ha “um padrio de seletividade” sendo feito
pelo Google. Na Europa, desde os anos 2000, diversos paises denunciaram o
Google por violar direitos de autoria. Em 2006, sites de noticia conseguiram na
Justica retirar seus contetdos do Google sob alegacgdo de que a big tech copiou suas
paginas no buscador. O resultado foi queda expressiva de audiéncia a esses sites
jornalisticos.

No Brasil, a entrada do Google News gerou tanto queda de trafego de
audiéncia quanto queda da receita. Em 2012, 154 jornais do pais decidiram retirar
seus conteudos do Google News, entre eles a Folha, que, como dito antes, foi uma
das beneficiadas do mais recente incentivo financeiro promovido pela big tech no
Brasil. Naquele periodo, 0 Google justificou que ndo deveria pagar por distribuir os
conteddos dos jornais uma vez que seu agregador levava audiéncia aos sites autores
dos conteudos. O diretor de Politicas Publicas do Google no Brasil naquele ano,
Marcel Leonardi, comparou o servico oferecido pela big tech com o de um
motorista de taxi. Que absurdo seria se um restaurante cobrasse uma taxa do taxista
para cada turista que conduzisse até la, afirmou Leonardi durante a 68* Assembleia
Geral da Sociedade Interamericana de Imprensa, realizada em 2012 em Séao Paulo.
A saida dos jornais brasileiros da plataforma foi mediada pela Associacdo Nacional
de Jornais que justificou que o Google News ndo trazia nem audiéncia nem
rentabilizacdo aos jornais.

Atualmente, 0 Google é uma das principais fontes de audiéncia dos jornais
brasileiros. Os dados foram obtidos com os editores dos jornais Estaddo, GZH, G1,
InvestNews, R7, RedeTV, Valor Econdmico e UOL para esta pesquisa no segundo
semestre de 2021. O dado é reiterado por Gomes (2021), que investigou a relacdo

da BBC News com a audiéncia, ao descrever que entre 50% e 65% da audiéncia do

18 Disponivel em: <https://www.reuters.com/business/media-telecom/news-corp-chairman-rupert-
murdoch-takes-swings-google-facebook-2021-11-17/>.

19 Disponivel em:
<https://searchengineland.com/google-loses-in-belgium-newspaper-case-10500>.
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site da empresa jornalistica € proveniente de mecanismos de busca. O treinamento
que o préprio Google oferece gratuitamente para qualquer pessoa informa que
aparecer no Google News é como dar um selo de qualidade ao site, uma vez que
significa aparecer entre os principais sites e portais de noticia do Brasil e do Mundo.
Aqui fica evidente a importancia que o Google da ao fato de se manter préximo as
principais e mais acessadas/respeitadas marcas jornalisticas.

Além disso, 0 Google também é dono da principal plataforma de analise de
métricas de audiéncia do mercado, o Google Analytics. Em 2005, o Google
comprou uma empresa dedicada a producdo de softwares de web analytics,
justamente o ano do “boom” da analise de audiéncia digital. A compra determinou
a criacdo de um setor na empresa que pudesse desenvolver e oferecer ferramentas
de mensuracdo de audiéncia. Desde entdo e ate hoje, 0 Google Analytics e ofertado
gratuitamente — ainda que exista uma versdo paga - para que as empresas que 0
utilizam possam medir e gerenciar seus dados de audiéncia com o objetivo de
investirem em estratégias de busca na internet. Hoje, 0 Google Analytics ja esta na
terceira versao com previsdo de estreia da quarta em 2023. Em 2019, a companhia
anunciou que a ferramenta passou a ser o servico de web analytics mais usado no
mundo.

O Google quer se tornar um “patrono” da midia. E assim que Fanta e
Dachwitz (2021) defendem sua pesquisa sobre como 0 Google envolve o jornalismo
a partir de seus servicos. A ascensao da big tech para se tornar “o grande defensor
das causas jornalisticas” — traducao irbnica ao termo patrono — comegou com a
partir dos bilionarios processos que acusavam o Google de infringir direitos autorais
de noticias jornalisticas. Em 2006, o Google sofreu o primeiro processo assinado
por uma grande empresa de midia profissional. A Agéncia France-Presse (AFP)
alegava que a big tech passou a distribuir suas fotos, noticias e manchetes pelo
Google News sem a devida permissdo. A AFP ganhou US$ 17,5 bilhdes. Hoje, para
se ter uma ideia de como o Google virou o jogo, 0 Google News nao s6 hospeda 0s
contetdos da AFP como também da Associated Press (AP) e Press Association e
outras grandes agéncias de noticias do mundo.

Muitos processos e acusac¢des vieram até que em 2013 o Google criou um
fundo na Franga de 60 milhGes de euros para apoiar projetos de inovagdo para
editores de imprensa. Esse projeto foi 0o modelo para o que o Google criou dois anos

depois, 0 Fundo de Inovacdo de Noticias Digitais, que durou até 2019 na Europa.
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Os beneficiados foram grandes empresas de midia, com fins lucrativos, da Europa
Ocidental. O Google queria mesmo que as principais marcas de jornalismo
estivessem associadas ao Google News para que outros publishers pudessem,
espontaneamente, também se vincular a sua plataforma de distribuicdo e destaque
de noticias digitais. Atualmente, segundo levantamento feito por Fanta e Dachwitz
(2021), quase ndo ha eventos de jornalismo na Europa que ocorram sem o0
envolvimento do Google. Segundo os autores, o0 Google “esta tentando se tornar a
plataforma de tecnologia dominante para o ecossistema de noticias” (Fanta;
Dachwitz, 2021, p. 94).

Para se filiar ao Google News, qualquer empresa, site, blog e espaco de
producdo de contetdo na internet precisa seguir uma série de normas determinadas
pela propria corporacéo de dados. Essas normas sdo conhecidas no meio midiatico
como SEO, sigla para Search Engine Optimization. Ou seja, sdo otimizacdes dos
conteudos para mecanismos de busca. Estuda-se amplamente nos ultimos
anos o quanto os algoritmos desenvolvidos e utilizados pelos mecanismos de busca
e midias sociais atuam na selecdo das informagdes que devem ser consideradas
como relevantes para as pessoas.

Neste capitulo, vamos resgatar a historia do Google com foco em seu
crescimento em marketing digital que o tornou uma das maiores fontes de
investimento publicitario ao mesmo tempo em que fonte de informacbes que da
base para tomada de decisdes de investidores e, ainda, como a big tech se tornou
referéncia para o jornalismo, exigindo remodelacéo das redacdes, dos profissionais

e dos contelidos para se adaptarem as suas determinagdes.

3.1. O Algoritmo do Google e as Regras de Rangque amento de
Conteudos

Criado oficialmente em 1998, o Google nasceu como um projeto académico
de Sergey Brin e Larry Page, dois estudantes de 23 e 24 anos que se conheceram
quando cursavam o Doutorado na Universidade de Stanford. Tinham mais do que
afinidades académicas, como conta Sanchez-Ocafia (2012, p. 100), eram ambos
filhos de professores e haviam estudado e unido conhecimento da informéatica e com

a matematica e discutiam suas inquietudes acerca da informacéo e da tecnologia.
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Eram dois freaks, sim, dois brilhantes freaks da tecnologia, e digo
iSso sem espirito depreciativo. E mais, eles se sentiriam hoje em
dia plenamente identificados com esse apelo. O que ocorre agora
é que muita gente ndo os vé assim. Tiveram éxito tdo maiusculo
e lograram dar trabalho a tanta gente e ganhar tanto dinheiro que
a esséncia do que sdo de verdade se perdeu do que realmente 0s
levou ao éxito. (Sanchez-Ocafia, 2012, p. 100)%.

O mundo na internet que o Google encontrou quando nasceu era raso ainda,
ainda que estima-se que existiam 26 milhGes de sites naquele ano — hoje séo 1,83
bilhGes de paginas, para se ter ideia. O primeiro endereco comercial na internet ndo
tinha dez anos ainda. Em 1991, o cientista da computacdo Tim Berners-Lee
inaugurou a World Wide Web. Em 1996, s6 dois anos antes de o Google ter inicio,
estreava o primeiro site de jornal online, o Personal Journal, uma versdo do The
Wall Street Journal. No Brasil, em 28 de maio do mesmo ano, poucos meses depois
da experiéncia estadunidense, o Jornal do Brasil dava inicio aos sites de jornais na
internet, como ja relatamos.

No inicio dos estudos que originaram o0 Google, Larry Page investigava a
estruturado WWW, ou seja, como se dava a ligacao entre os servidores e as paginas.
Ao se unir a Sergey Brin, os dois passaram a trabalhar numa espécie de
ordenamento de toda a informacgéo disponivel na internet no mundo. Conforme
explica Sanchez-Ocafia (2012), Page e Brin contrataram Craig Silverstein para
ajudar na construcdo do codigo que o Google usaria para catalogar todos os sites do
mundo e classificar por ordem de importancia a partir da busca que seria feita pelos
usuarios. Essa era a inovacdo do Google frente aos buscadores que ja existiam na
época, como 0 Yahoo e o Altavista.

Esse algoritmo foi chamado de PageRank e ordenava as paginas na internet
a partir da valorizagdo das ligagdes que tinham entre si. “Tudo isso envolveu um
método que, anos depois, acabou se tornando padrdo, revolucionando assim o
conceito de informagao na Internet” (Sanchez-Ocafia, 2012, p. 102). Isso se deu um
ano antes da criacdo do buscador e era o objetivo da pesquisa de doutorado de Page
e Brin. O nome veio, segundo Sanchez-Ocafia (2012), do termo Googol que, na
matematica, significa um namero composto por 1 seguido por cem zeros, 0 que
também pode ser definido por 10'%. A primeira audiéncia do Google eram os

professores e alunos de Stanford, que passaram a usar 0 endereco

20 Tradugdo livre.
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google.stanford.edu para buscar qualquer informacao na internet. O motor de busca
foi classificado como mais eficiente e rapido do que qualquer outro existente e sem
qualquer publicidade relacionada ao resultado da busca. Eram letras em cores
primarias sobre um fundo branco, conforme descreve Sanchez-Ocafia (2012).

O PageRank, segundo o proprio Google, confia na natureza democratica da
Web e usa a estrutura do endereco de cada pagina indexada e seus links como
indicadores de valor. Assim, sites com “maior qualidade” recebem avaliagdo maior
pelo PageRank e essa qualidade é dada pelos links recebidos por essa pagina. O
Google da prioridade para esse tipo de site ao combinar sua estrutura com a busca
que é realizada pelos usuarios. Essa ligacdo que um site recebe e que determina sua
qualidade é hoje chamada de link building. Além do nimero de links que um site
recebe para determinar sua importancia, a qualidade desses links também importa.

Page e Brin descrevem isso no documento final da pesquisa:

A medida mais importante de um mecanismo de pesquisa é a
qualidade de seus resultados de pesquisa. Embora uma avaliacdo
completa do usuério esteja além do escopo deste documento,
nossa propria experiéncia com o Google mostrou que ele produz
melhores resultados do que o0s principais mecanismos de
pesquisa comerciais para a maioria das pesquisas. Como
exemplo que ilustra o uso de PageRank, texto ancora e
proximidade, a Figura 4 mostra os resultados do Google para
uma pesquisa por "bill clinton". Esses resultados demonstram
alguns dos recursos do Google. Os resultados sdo agrupados por
servidor. Isso ajuda consideravelmente ao filtrar conjuntos de
resultados. Vérios resultados sdo do dominio whitehouse.gov,
que é o que se pode razoavelmente esperar de tal pesquisa.
Atualmente, a maioria dos principais mecanismos de pesquisa
comerciais ndo retorna nenhum resultado do whitehouse.gov,
muito menos os corretos. Observe que ndo ha titulo para o
primeiro resultado. Isso porque néo foi rastreado. Em vez disso,
0 Google confiou no texto ancora para determinar gque essa era
uma boa resposta para a consulta. (...) Todos os resultados sdo
paginas de qualidade razoavelmente alta e, na ultima verificacéo,
nenhum link foi quebrado. Isso ocorre principalmente porque
todos eles tém alto PageRank. Os PageRanks sdo as porcentagens
em vermelho junto com graficos de barras. Finalmente, ndo ha
resultados sobre um Bill que ndo seja Clinton ou sobre um
Clinton que ndo seja Bill. Isso ocorre porque damos muita
importancia & proximidade das ocorréncias de palavras. E claro
gue um verdadeiro teste da qualidade de um mecanismo de busca
envolveria um extenso estudo de usuarios ou analise de
resultados para os quais ndo temos espaco aqui. (Brin; Page,
1998, online)®.

21 Tradugdo livre.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

73

Resumindo: o PageRank foi o que tornou o Google como um buscador
nico e inovador e foi o que determinou o Search Engine Optimization (SEO) que
passaram a se fixar nos sites para aumentar o PageRank como uma métrica para
melhorar o ranqueamento de um site. A patente original do PageRank foi usada
pelo buscador desde seu inicio até 2006 e hoje também esté inserida no algoritmo
do Google, mas ndo € mais a parte de maior relevancia nem de forma exclusiva.
Uma das questdes que levaram a diminuicdo da importancia do PageRank foi que,
ja no ano 2000, verificou-se que sites manipulavam o PageRank, comprando links
— algo que foi chamado de link farming??. Outra questdo foram as manipulacdes
de palavras-chave de forma maliciosa nos cédigos e conteidos dos sites.

A WWW criada por Tim Berners-Lee em 1990 é considerada 0 marco da
internet comercial no mundo. E isso é fundamental para entendermos como surgiu
0 SEO, os mecanismos de busca e, claro, as regras de ranqueamento. O que 0
cientista fez foi criar um navegador e o configurar a um servidor web, 0 que
possibilitou a interligacdo de documentos por meio de links e URLs. Com o passar
dos anos, mais e mais paginas foram agregadas reunindo uma infinidade de
informacGes. Assim, surge a necessidade de organizar ou catalogar essas paginas e
€ assim que nascem 0s mecanismos de busca, organizando as paginas a partir de
assuntos. O primeiro deles data de 1993, que € o Architext, e, um ano depois, nasce
0 Yahoo! Os primeiros buscadores mostravam resultados para um determinado
assunto em ordem alfabética. Até a primeira metade dos anos 1990 essa ordem
bastava, mas em 1998, quando o Google foi criado, ja haviam, como descrevemos
anteriormente, 26 milhdes de sites.

A criagdo do PageRank foi determinante para mostrar resultados “mais

confidveis”, uma vez que se baseava na qualificacdo de uma pagina. O resultado

22 | ink Farming é uma tatica de otimizagdo de mecanismos de pesquisa que constroi links de forma
ndo confidvel em que um grupo de sites se vinculam a outros sites para aumentar suas classificagdes
nos resultados de pesquisa. Alguns desses sites foram criados com o UGnico propésito de vincular a
outros sites e, portanto, aumentar suas posi¢fes nos resultados de pesquisas nos mecanismos de
busca como 0 Google. O contetdo desses sites ndo esta relacionado a outros contetdos e geralmente
ndo oferece nenhum valor, o que significa que o contelido existe apenas para fornecer um backlink
para outros sites. O Link Farming é tido como uma black-hat porque é considerado uma técnica de
manipulacdo. Tradugdo livre. Fonte: TILLISON, Mark. What Is Link Farming? Why It’s Not
Effective For SEO Link Building. Tillison Consulting. 11 Dez 2021. Disponivel em:
<https://tillison.co.uk/blog/link-farming-not-effective-seo-link-building/>.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

74

para uma busca era dado ap0s o rastreamento de links de paginas indexadas a partir
de palavras-chave incluidas tanto no cddigo de uma pégina quanto no conteudo. E,
claro, o ordenamento se dava a partir da relacdo de um site com outras péginas.
Entdo, quanto mais um site era referenciado, mais qualidade e credibilidade como
autor esse site recebia do PageRank. Logo, esses 26 milhdes de sites e todos os
outros que foram criados comegaram a notar o crescimento de trfego proveniente
do Google e adotaram estratégias para melhorar suas qualificacdes no PageRank.

Nessa fase, palavras-chaves e backlinks eram fatores determinantes para
que sites otimizassem suas paginas e conteddos e, com isso, crescessem no
ranqueamento do Google. O buscador indexava as paginas nos resultados fazendo
a leitura de palavras-chave presentes, como ja descrito, no codigo e na pagina.
Entdo, além da tatica de link farming, sites passaram a repetir palavras-chave o
maximo possivel de vezes no contetdo e no codigo, incluindo aqui manipulagdes
como a inclusdo das palavras-chave na mesma cor do fundo da pagina. Assim, o
usuario ndo via a pratica maliciosa, mas isso manipulava o PageRank e, portanto,
entregava ao USUArio essa pagina nas primeiras posicoes do Google.

Por volta do ano 2000, o Google comeca a trabalhar no PageRank para
reagir as praticas maliciosas de SEO. Assim que identificava farm linking e keyword
stuffing, o Google punia as paginas com notas mais baixas no PageRank. A
atualizacdo do algoritmo passou a preservar a qualidade da autoria e confianca de
um site. Entdo, em 2000 o SEO, que antes era apenas técnico, passou a ser
estratégico também quando o Google atualizou o PageRank e determinou o que
uma pagina precisava ter para ser considerada de qualidade. Soou como justo, mas
impactou diretamente nas praticas jornalisticas alguns anos depois. Com isso, sites
de conteldo — incluindo sites de jornalismo — passam a fazer parcerias de
backlinks de qualidade, lincando e recebendo links de outros veiculos,
principalmente. Os usuarios também mudam o comportamento de buscas por

contedos na internet quando o0 acesso a internet comercial aumenta

23 A repeticdo excessiva e maliciosa de palavras-chave ficou conhecida como Keyword stuffing. De
acordo com o proprio Google, essas palavras-chave costumam aparecer fora de contexto e ndo em
uma sentenga natural de texto. Assim, “preencher paginas com palavras-chave ou ndmeros resulta
em uma experiéncia negativa do usuario e pode prejudicar a classificacdo do site”, sugere a empresa.
Fonte: Google Search Central. Irrelevant keywords. Disponivel em:
<https://developers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/irrelevant-keywords>.
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consideravelmente?*, no inicio dos anos 2000, quando o Google (e outros
mecanismos de busca que existiam) passou a ser usado como uma espécie de
oraculo que tem resposta para (quase) tudo. A atualizagdo do algoritmo da big tech
se organiza para personalizar os resultados de busca por usuério e qualquer
contetdo comeca a performar como resposta para uma busca, de imagens a textos,
de videos a enderecos. E é nesse mesmo ano que Brin e Page aprovam o projeto
AdWords (também conhecido como Google Ads).

Segundo explica Stross (2008), e conforme ja relatamos nesta tese, 0s
proprietarios do Google eram, inicialmente, avessos a ideia de permitir publicidade
ligada aos resultados de busca porque acreditavam que isso tiraria a
“imparcialidade” dos resultados de busca. Por isso, naquele ano, Brin e Page
aprovaram apenas gque 0s anuncios ndo tivessem imagens, fossem apresentados em
formato de texto, assim como os resultados de busca, e tivessem relacdo direta a
busca que era feita.

No final do primeiro ano do projeto, segundo Stross (2008), Brin e Page se
orgulhavam de que 85% dos resultados de buscas ndo estavam vinculados a
propaganda. SO no quarto trimestre de 2021, o faturamento da Alphabet?® (hoje
dona do Google) foi de US$ 75,325 bilhGes, que representou crescimento de 35%
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. O projeto AdWords representou US$
61,239 do faturamento dos ultimos trés meses de 2021, ou seja, 81,3% do
faturamento naquele periodo teve pagamento/publicidade por palavras-chave nos
resultados de busca do Google.

Entender que € possivel pagar pelo destaque de sites para determinadas
buscas de palavras-chaves é importante para voltarmos a falar na préatica de SEO e
da relacdo com o Jornalismo. Isso porque o contexto até aqui nos mostra a
importancia que o Google ganha no mundo todo para (quase) todo tipo de contetido
gue esta na internet e como as empresas com sites na internet puderam direcionar

verba de publicidade para buscas relacionadas aos seus negocios. Esses dois

24 43% da populacgdo estadunidense ja era usuéria de internet em 2000, 30% dos alemaes, 26% dos
ingleses, 14% dos franceses. Se olharmos apenas para a audiéncia brasileira, o crescimento foi um
pouco mais lento. Em 2000, s6 2,9% da populacdo brasileira tinha acesso a internet. Cinco anos
depois, 21%, e em 2022, 71%, para se ter ideia. Na China, cendrio parecido com o0 nosso: 1,8% em
2000, 8,5% em 2005, e 70% atualmente. Disponivel em:
<https://datacommons.org/place/country/BRA?utm_medium=explore&mprop=count&popt=Perso
n&cpv=isinternetUser%2CTrue&hl=en>.

25 Disponivel em: <https://www.macrotrends.net/stocks/charts/GOOG/alphabet/revenue>.
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movimentos vdo impactar o jornalismo em audiéncia e financiamento. Primeiro
porque o Google passa a ser uma fonte de trafego muito importante a partir de dois
negdcios: 0 Google News e os resultados de busca. Segundo porque as empresas de
jornalismo vé@o perder, ao longo dos anos, duas fontes de financiamento
consideraveis: publicidade, que migra, principalmente, para Google e Facebook; e
assinatura, quando 0s usuarios passaram a usar 0 Google para se informar sobre
determinados assuntos. Aqui, vamos nos centrar no primeiro centro de impacto, que

esta relacionado a audiéncia.

3.2. Seo no Jornalismo

A audiéncia no jornalismo muda com a internet comercial, com o Google e
com as redes sociais, em medidas e em diferentes periodos nos ultimos anos. A
audiéncia muda de comportamento em relagdo ao consumo de noticias com a
entrada das empresas jornalisticas na internet. Em um primeiro momento, temos a
reproducdo literal de todos os conteudos do jornal impresso para a pagina da
empresa na internet e, logo no inicio dos anos 2000, o inicio da producao jornalistica
com foco na internet.

O Google entra na vida das pessoas primeiro facilitando o acesso as
respostas?® para quaisquer questdes, indicando sites otimizados para responder aos
assuntos buscados pelas pessoas. Depois, como fonte de noticias, ao criar o Google
News para destacar noticias e fontes otimizadas. No jornalismo isso vai impactar
diretamente nas praticas jornalisticas sobre como produzir contetdo otimizado para
ser encontrado e destacado pelo Google. Isso porque repoérteres e editores precisam
adaptar os contetdos para estarem de acordo com as regras determinadas pelo
Google. E o algoritmo da big tech que classifica um contetido como qualificavel ou
ndo para as primeiras posi¢coes nos resultados de busca e para ganhar area de
destague no Google News. A essas praticas da-se o nome de Search Engine
Optimization, mais conhecido pela sigla SEO. E o impacto dessas regras vai ser
apoiado com a criacdo do Google Analytics (que veremos mais profundamente em

seguida).

26 Nao necessariamente respostas corretas ou completas ou de fontes confiaveis, mas o Google
sempre terd um resultado para uma pergunta ou palavra-chave buscada.
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O SEO hoje é baseado em dados, ou seja, na inteligéncia das maquinas do
Google para classificar um contetdo ligado a um assunto/palavra-chave e ao
interesse da audiéncia?’. O algoritmo do Google diminuiu consideravelmente a
importancia do PageRank para os resultados de busca, — popularmente chamado
de SERP, que significa Search Engine Results Page —, em diferentes atualizagdes,
sendo a primeira em 2000 e uma das mais importantes em 2006. Mas as regras
determinadas na criacdo do PageRank se somaram as préticas de SEO. Link
building e 0 uso estratégico de palavras-chave no cédigo e no contetdo continuam
sendo importantes para que um contetdo (jornalistico e em geral) tenha melhores
posicdes em uma busca por determinado assunto.

Porém, o algoritmo atual também leva em conta a linguagem humana nas
buscas e, com isso, consegue prever comportamentos de busca. E essa informacao
é mais facilmente encontrada no Google Analytics e no Google Search Console.
Mas os jornalistas ndo foram treinados para lidar com essas ferramentas. O SEO é
um conjunto de praticas de otimizacdo de um contetdo que influenciam os
algoritmos do Google (e outros buscadores) a definirem o ranqueamento de uma
pagina a partir de determinada palavra-chave. A palavra-chave nao é algo singular,
pode ser uma pergunta ou uma questdo composta. O proprio Google “ajuda” a
descrever quais sdo as palavras-chave em alta por dia, em tempo real ou em um
determinado periodo por meio do Google Trends.

O termo completo, Search Engine Optimization, foi usado pela primeira vez
por Bob Heyman?, Leland Harden® e Rick Bruner® no livro Net Results®!, que
tratava sobre préaticas de marketing na internet. No texto, o trio faz um teste de busca
sobre a banda Jefferson Starship ao mesmo tempo em que otimizam o contetdo do

site do grupo e descrevem quais praticas fizeram com que a pagina ficasse em

27 Aqui estamos entendendo o interesse da audiéncia como uma iniciativa das pessoas em buscar
algo no Google para o qual procuram respostas.

28 Quando escreveu o livro Net Results com os outros colegas, Bob Heyman tinha fundado a New
Canoe, uma agéncia de relacionamento em marketing, na Califérnia. E co-fundador da Cybernautics,
uma empresa que trabalha em projetos de audiéncia na internet.

29 eland Harden foi diretor de estratégia e desenvolvimento de negdcios na GiftCertificates.com.
Junto com Heyman, fundou a Cybernautics, pioneira em marketing digital nos Estados Unidos. Hoje
é considerado uma autoridade no pais para temas como marketing online e regulacdo da internet.
30 Rick Bruner foi pesquisador de marketing de interagdo na IMT Strategies e consultor em
estratégias de e-business e web marketing. Hoje é palestrante international sobre marketing na
Internet.

31 HEYMAN, Bob; HARDEN, Leland; BRUNER, Rick. Net Results: Web Marketing That Works.
Indianapolis (EUA): Hayden Book Company, 1997.


https://www.google.com/search?sxsrf=ALiCzsbVqjXIma8azes0jEolxzLXClzSFg:1660945498628&q=Indianapolis&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MI83KbdU4gAx00oqyrWMMsqt9JPzc3JSk0sy8_P084vSE_MyqxJBnGKrjNTElMLSxKKS1KJihZz8ZLDwIlYez7yUzMS8xIL8nMziHayMu9iZOBgABGf9BWIAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjUjb-T8NP5AhWXHLkGHQbRA8YQmxMoAXoECDsQAw
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primeiro lugar nos resultados de busca — e quais praticas pioravam o resultado para
a palavra-chave. Assim, nomearam esse conjunto de préticas de Search Engine
Optimization. Durante quase toda a primeira década dos anos 2000, os profissionais
treinados para SEO trabalham para repetir as palavras-chaves nas péginas e fazer
construcdo de links para fortalecer a palavra-chave de destaque para cada contetdo.
Das 12 empresas de jornalismo profissional analisadas na primeira fase desta
pesquisa, nenhuma tinha um profissional dedicado ao SEO, mas todas exigiam o
conhecimento da técnica por parte de seus editores quando entrevistamos 0s
profissionais. Além disso, profissionais de nove entrevistados relataram que o
trafego organico, ou seja, proveniente de buscas no Google, € uma das trés mais
importantes fontes de audiéncia. Importante relatar aqui que o Brasil é hoje o
terceiro pais®? que mais usa o Google em todo mundo, atras de Estados Unidos e
india. 1sso significa que 96,7% das buscas feitas na internet no pais em 2021 usaram
0 Google para atender seus resultados. No mundo®, 91,4% das buscas feitas na
internet em 2021 foram atraves do Google.

O Google vem langando formaces de iniciante a avancado em SEO. E as
empresas jornalisticas apostam na técnica a0 mesmo tempo em que vém, por meio
do Google Analytics, a taxa de cliques aumentar conforme um contetdo sobe no
ranking do Google. De acordo com o Advanced Web Ranking®*, a cada trés buscas
feitas na internet, um clique é dado no resultado que ocupa a primeira posicéo.
Assim, empresas com site na internet foram incorporando técnicas de SEO na rotina
de producao de contetdos — algumas vezes com operacdes de black hat, ou seja,
praticas maliciosas que tém como objetivo “enganar” o algoritmo do Google.

Assim, esse algoritmo vem sendo atualizado com maior frequéncia e
determinando quais séo as boas (e quais ndo séo) praticas de SEO. Desde a criacao
do Google, seu algoritmo ja passou por 21 atualiza¢6es (quatro delas somente em
2021). A “briga” atual do Google ¢ limpar das buscas quaisquer contetidos que
contenham resquicios de que ndo foram produzidos por pessoas. Por isso, na

primeira atualizacdo de 2021, o Google decidiu definir o que eram os verdadeiros

32 Dado referente a 2021. Fonte Similarweb. Disponivel em:
<https://www.similarweb.com/website/google.com.br/#overview>.

33 0s concorrentes do Google ficaram com 3,08% (Bing), 1,3% (‘Yahoo!), 1,05% (Yandex), 0,79%
(Baidu) e 0,62% (DuckDuckGo) das buscas em 2021, de acordo com a Statcounter. Disponivel em:
<https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/worldwide>.

34 Disponivel em: <https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/>.
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“sinais vitais da internet”. Assim, qualquer site que pretenda obter resultados de

audiéncia provenientes de buscas no Google precisam considerar os trés fatores do

Core Web Vitals®® determinados pela empresa:
1. Largest Contentful Paint: leva em conta a velocidade que uma
pagina demora para abrir quando uma pessoa decide acessa-la por meio
do buscador. Assim, o0 Google definiu qual € o tempo correto e maximo
que uma pagina tem para ser considerada boa o suficiente para seu
ranqueamento, que é de no maximo 2,4 segundos.
2. First Input Delay: essa regra detecta o tempo que uma solicitacdo
feita leva para ser respondida. Ou seja, 0 Google determinou uma
métrica para o tempo de interatividade de um site para que seja capaz
de ranquear bem em seu buscador, que é de 99 milésimos de segundo.
3. Cumulative Layoff Shift: essa regra indica que o Googlebot é capaz
de analisar a estabilidade visual de uma pagina e determina se um site

€ ou nao instavel visualmente.

E como cada empresa verifica se esta de acordo com as regras determinadas
pelo Google? Por duas paginas desenvolvidas pelo Google: o Google Pagespeed
Insights e 0 Google Search Console. Um més depois da primeira atualizacdo do
algoritmo em 2021, o Google langa uma nova verséo e determina o que é spamem
relacdo a sites na internet. Em novembro, outra atualizacéo sobre spams foi lancada.

O Google divulgou que esta trabalhando contra préaticas de SEO robotizadas
e, portanto, consideradas spams. No mesmo més, a quarta atualizacdo do ano visava
de novo combater e desprivilegiar conteidos que ndo sdo produzidos por pessoas.
O SEO, portanto, € um conjunto de praticas com Unico objetivo de conquistar o
Googlebot, o algoritmo do Google que trabalha com foco no ranqueamento e
personalizacéo de resultados. O uso correto da técnica definido pelo Google®* hoje
abrange 0s seguintes passos:

e PageRank: determina a autoridade de um site. E, segundo o Google,
o fator mais importante de SEO. Significa que o Google detecta se 0s

contetdos de um site sdo feitos por pessoas ou se usa praticas de black

35Dispom’vel em: <https://developers.google.com/search/blog/2021/04/more-details-page-
experience>.

36 Disponivel em: <https://developers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/get-started-
developers?hl=en>.


https://resultadosdigitais.com.br/marketing/google-pagespeed-insights/
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/google-pagespeed-insights/
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/google-search-console/
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hat. Com isso, 0 Google define se 0 dominio de um site e suas URLs
tém ou ndo autoridade na internet e pode ou néo ser oferecido para a
audiéncia que usa o buscador.

e Link building: define que sites sdo considerados importantes se
recebem links de outros sites também considerados importantes.

e Tamanho: O Google considera que um contetdo deve ter no minimo
300 palavras, que deve ter pelo menos dois subtitulos e que os textos
relacionados a cada subtitulo ndo podem ter mais do que 300 palavras.
e Palavra-chave: pode ser um conceito, uma pergunta ou um termo. O
Google considera correto um contetdo em que a palavra-chave aparece
no titulo (que sugere-se que tenha no maximo 63 caracteres), na linha
de apoio (indica-se que tenha no maximo 170 caracteres), nos
intertitulos e em até 0,5% do texto. Além disso, precisa aparecer
obrigatoriamente no primeiro paragrafo do texto.

e Tempo: o Google considera que uma pagina é confiavel se as
pessoas passarem mais de 30 segundos nela. Essa pagina ndo pode levar
mais do que 2,4 segundos para abrir depois que o clique € dado para
acessa-la.

e Design: paginas responsivas sdo mais adequadas para o Google. Isso
significa que os textos precisam ser escritos em paragrafos curtos, em
blocos de textos de no maximo 300 palavras.

e Legibilidade: significa que um texto precisa cumprir determinacées
feitas pelo Google, como:

e Palavras de transicdo®’: um texto precisa ter 30%% de palavras de
transicdo no texto. S&o termos que, segundo o Google, deixam o texto
mais facil de ser lido, mas que também podem ser vistos como maneiras

de o Google “obrigar” a repeti¢des e (re)explicagdes.

37 s30 exemplos de palavras de transigao: desde ja, sobretudo, antes de tudo, assim como, do mesmo
modo, contudo, apesar disso, nesse sentido, por exemplo, todavia, ainda assim, além disso, ou seja,
em outras palavras, depois que, desde que, em seguida, enquanto, ao mesmo tempo, entdo, ao passo
que, de acordo com, conforme, tal qual, assim como, por fim, em suma, em resumo.

38 Fonte: Yoast. Disponivel em: <https://yoast.com/transition-words-why-and-how-to-use-them>,
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e Vo0z passiva: um texto considerado bom pelo Google s6 pode ter
10%% de voz passiva.
e Frases consecutivas: um conteldo ndo pode ter frases parecidas.

Caso contrério, € punido pelo Google.

O impacto dessas regras determinadas pelo Google no jornalismo online é
direto. Editores precisam recorrer a diferentes ferramentas para manter o alerta de
tendéncia em alta de palavras-chave, que é determinado pelo Google Trends,
confirmar se todas as regras para cada contetdo esta sendo cumprida e definir o que
deve ou néo ser destacado conforme os resultados de audiéncia séo atualizados pelo
Google Analytics e Search Console.

A pirdmide invertida muda de formato. Fomos do formato Titulo-Lead-
Texto para uma lista de tarefas para checar. Antes de todas essas atualiza¢des, mas
ja analisando as mudancas que o Google propunha aos sites na internet, Canavilhas
(2007) indica que as técnicas jornalisticas da piramide invertida deixam de fazer
sentido na internet e que os sistemas multimidias precisam se apoiar em um modelo

de piramide deitada:

39 Fonte: Yoast: Disponivel em: <https://yoast.com/the-passive-voice-what-is-it-and-how-to-
avoid-it>.
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Figura 1: Niveis de informac&o para contetdos Figura 2: Piramide deitada leva em conta os
na internet. niveis de leitura de noticias na internet.

- informacgao — + informagao

NIVEL DE
EXPLORACAO

.y

Fonte: Canavilhas (2007) Fonte: Canavilhas (2007)

Enquanto um lead precisava responder “Que? Quem? Quando? Onde?
Como? Por qué?”’, o SEO aplicado as normas jornalisticas precisa atender as
recomendacdes do Google:

e Keyword: a palavra-chave que norteia o conteldo precisa estar
presente em até 0,5% do texto.

e URL.: o0 endereco do contetdo precisa conter a palavra-chave.

e Titulo: precisa conter a palavra-chave e ter até até 65 caracteres.

e Subtitulo: o conteudo necessita subtitulos. Ao menos, deve conter a
palavra-chave. No jornalismo, também sdo chamados de intertitulos.

e Resumo: vem logo abaixo do titulo. Precisa ter no maximo 170
caracteres e explicar o tema do texto para que 0 Google seja um veiculo
de “marketing” da noticia. Também precisa ter a palavra-chave.

e Links: o conteldo precisa ter conexes com outros conteidos, assim
como outros textos precisam ter link para o contetdo.

e Multimidia: conteudos com midias que complementam e constroem

a narrativa da noticia junto com o texto fortalecem a noticia.

O SEO transforma a producdo e consumo de noticias na internet porque
muda a l6gica de escrita e publicacdo de contelidos uma vez que altera o tipo de
link que pode ser feito, o tipo de palavra que precisa ser destacado e o tipo de
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formato que precisa ser considerado para que um contetdo seja considerado bom

pelo Google.

Mesmo o SEO seguindo uma ldgica parecida com a utilizada no
jornalismo para determinar quais expressdes sdo mais efetivas na
escrita de uma frase, a definicdo final dessa escolha na web passa
por diversos critérios que ndo sdo transparentes e que podem ou
ndo concordarem (sic) com principios jornalisticos. (REINO;
BUENO, 2019, p. 101).

Ao analisar a influéncia do Google na producéo de contetdos jornalisticos,
Giner (2015, p. 252) diz que as empresas jornalisticas que atuam na internet
precisam se preocupar, antes de tudo, em “conseguir fidelizar seus usuarios, sem
desmerecer aqueles usuarios novos que chegam por meio do Google ou redes
sociais. Eles tém a opcdo de ficar, voltar em outro momento ou nunca mais voltar.
No entanto, 0 meio tem a obrigacdo de oferecer um bom produto para que a deciséo
de ir embora seja dificil”. A autora indica que 0 Google é determinante, portanto,
para o crescimento da audiéncia. E isto é fato no atual momento.

A dependéncia do jornalismo ao Google € fato, de modo que a big tech
determina como um contetdo precisa ser produzido e publicado para poder ser
distribuido, mas é também a Unica via para que a redagdo compreenda como a
audiéncia esta se comportando em relacdo as noticias — e portanto € a Unica via
para se descobrir quais sdo as tendéncias em palavras-chaves — e como essa
audiéncia pode ser analisada. Segundo Iglesias-Garcia e Codina (2016), usar SEO
no jornalismo ndo se trata apenas de aumentar o trafego de audiéncia de uma
noticia, mas também ajudar as pessoas a encontrar mais facilmente informacées que
estdo buscando e, portanto, jornalistas precisam ter em mente que precisam escrever
para pessoas, mas, a0 mesmo tempo, para 0 mecanismo de busca do Google
também. “Na internet, os jornalistas precisam ter em conta que, assim como
precisam saber se comunicar com os leitores, também precisam se preparar para
que, quando alguém faca uma pergunta, seus textos sejam escolhidos, inclusive, se
for possivel, que sejam os primeiros a aparecerem (sic) como resultado” (Iglesias-
Garcia; Codina, 2016, p. 940). Neste momento que o jornalismo vive, portanto,
entre a capa de um site ou do proprio jornal impresso e o primeiro lugar na busca
do Google, é a segunda opcdo que tende a trazer maior visibilidade ao contetido

jornalistico.
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3

Mas nem todos os jornalistas estdo cientes dessas mudancas no “valor-
noticia”. Segundo Wolf (1999, p. 190), o valor-noticia € uma resposta para a
questdo sobre “quais os acontecimentos que sdo considerados suficientemente
interessantes, significativos e relevantes para serem transformados em noticia?”. A
noticiabilidade continua sendo um conceito “complexo requisitos que se exigem
para 0s eventos — do ponto de vista da estrutura do trabalho nos aparatos
informativos e do ponto de vista do profissionalismo dos jornalistas —, para adquirir
a existéncia publica de noticia” (Wolf, 1999, p. 190) porque, mesmo com as regras
de redacdo impostas pelo Google, as noticias sdo ainda resultado de negociacfes
pragmaticas “que tém por objeto o que deve ser inserido e de que modo deve ser
inserido” (Wolf, 1999, p. 195).

Acontece que hoje temos o Google participando com papel ativo e
importante dessas negociacdes que sdo realizadas pelos jornalistas ao determinar a
importancia e como vai se dar o processo de producdo. Assim, o que o Google altera
é 0 valor-noticia, uma vez que passa a determinar os critérios para destacar, produzir
e distribuir uma noticia. Trabalhadores de jornalismo se adaptam as regras de
otimizacdo de contetdos determinadas pelo Google em busca da relevancia que a
primeira posicdo no buscador traduz em formato de numeros de audiéncia.
Enquanto isso, o algoritmo do Google, “do outro lado da tela”, vai formando bolhas
de audiéncia, analisando o comportamento de consumo de noticias das pessoas e
entregando a elas ndo necessariamente o que é mais relevante ou cuja autoridade
esta verificada e comprometida com a verdade e com o jornalismo. Conforme van
Dijk, Poell e de Waal

Os algoritmos por meio dos quais essa selecdo personalizada
ocorre sdo geralmente protegidos como um segredo comercial.
Naturalmente, isso impede que usuarios e académicos entendam
0 processo que determina, por exemplo, os resultados das nossas
pesquisas no Google. Embora a selecdo personalizada seja
crucial para ajudar os usuarios a encontrar as ofertas e
informacGes mais relevantes para eles, ela também pode levar a
fragmentacio social em “bolhas de filtro” segregadas.*® (2018,
p. 985).

40 Tradugdo livre.
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Técnicas de atracdo de usuérios para alocagdo em bolhas tém sido notadas
em diferentes tipos de investigacdo. O Google (e outras plataformas) envia
contetidos que agradam as audiéncias de forma personalizada. Sdo contetidos que
confirmam suas convicgdes e dao a sensagdo de conforto as pessoas e, dessa forma,
“vao aumentando a permanéncia dos usuarios em suas estruturas, ampliando, o
maior tempo possivel, sua exposicdo a publicidade e as promog¢des do marketing”
(Silveira, 2021, p. 5).

Além disso, as praticas de SEO védo ao encontro da identificacdo que o
algoritmo do Google faz das palavras-chave que estdo com engajamento alto em
determinado periodo trazendo ao jornalismo tendéncias de assuntos que podem
aumentar a reputacdo de um conteldo, realimentando a producdo de contetdos
sobre um determinado tema e a “fome” da audi€ncia por esse mesmo assunto. “Fica
claro que as praticas de moderacédo significam que as plataformas tém influéncia
consideravel sobre os termos do debate publico e padrdes de comportamento
online” (Van Dijk; Poell; De Waal, 2018, p. 985). Ao moldar as normas de redagado
para internet, plataformas como o Google determinam “novas relagdes de
autoridade” e estabelecem “regimes e economias de valores” (Van Dijk; Poell; De
Waal, 2018, p. 985).

Produzir noticias em desacordo com as técnicas de SEO, portanto, pode
significar o desaparecimento de um site dos resultados de busca no Google e, como
veremos em seguida, do Google News. Sabendo que o acesso a noticias se da
principalmente pelo celular** e 0 Google é o buscador referéncia tanto em sistemas
Android quanto IOS, ¢ preciso, como escreve Giner (2015) “estar de boa com o
Google” para manter as visitas estdveis provenientes do buscador, ou seja, para
continuar sendo encontrado. Enquanto isso, 0 Google promete manter suas normas
de praticas de SEO atualizadas e controladas para que 0s usuarios possam continuar
encontrando conteudo de qualidade. Uma espécie de selo de garantia da prépria

empresa que comecou em 2002 com o lancamento do Google News.

41 De acordo com o Digital News Report 2022, no Brasil, 75% das noticias sdo buscadas pelas
pessoas por meio do celular, contra 24% no computador. Uma transformagao importante que se deu
em uma década. Em 2013, o resultado era completamente diferente: 83% das pessoas no Brasil
usavam o desktop para acessar noticias, contra 23% que usavam o smartphone.
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3.3. Google News

Em abril de 2002, o Google langca um novo servi¢o nos Estados Unidos: o
Google News. A proposta era agregar ¢ “organizar todas as noticias do mundo e
coloca-las a disposicdo dos usuarios, e oferecer ao mesmo tempo a melhor
experiéncia possivel a quem busca um servico de informacdo que ofereca um
servico de noticias util e atualizado” (GINER, 2015, p. 78). Hoje, segundo a
empresa, o algoritmo do Google News é técnico e, a0 mesmo tempo, controlado
por editores humanos. Mas ndo foi assim no comego.

Por muitos anos, veiculos de imprensa tiveram de criar estratégias e
movimentos para fazer cumprir a protecao intelectual, porque 0 Google News usava
as informacdes produzidas pelas empresas de jornalismo sem necessariamente levar
a audiéncia aos autores do contetido. Ainda assim, e até hoje, o0 Google defende que
0 Google News nada mais € do que um buscador de contetdos noticiosos.

Em 2005, o buscador de noticias foi inaugurado em portugués e atualmente
ja atua em 35 idiomas. Também no inicio sé oferecia conteddos gratuitos e muitas
empresas de jornalismo sentiram isso como uma pressao da big tech contra o
paywall, por exemplo. O Google ndo podia indexar os contetdos que eram pagos
e, por isso, sites de empresas com paywall sequer apareciam nos destaques ou
resultados de busca do Google News, como a Folha. “A influéncia do Google News
provocou as diregdes para que deixassem seus textos abertos”, afirma Giner (2015,
p. 77), e por isso “nem todos os meios puderam estar presentes no Google News”
(Giner, 2015, p. 78) ainda que cumprissem os requisitos de SEO técnico, offpage e
onpage, definidos pelo Google.

Muita pressdo depois, o Google News agora oferece conteido pago
também, mas cabe aos editores das empresas jornalisticas definir até onde o usuério
pode visualizar o conteido. Ao usuario cabe definir se um site € ou ndo confiavel
para sua visualizacdo personalizada. A atualizacdo derradeira do Google News
ocorreu em 2018, 16 anos depois da sua criacdo, dando conta das questdes que
acusavam a plataforma de plagio por ignorar os direitos autorais. Ao lancar essa
atualizacdo, o Google determinava também que na sua plataforma sé entraria quem
seguisse “as diretrizes de qualidade do Google Noticias”.

Ao incluir editores trabalhando junto com os robds para “garantir” a

qualidade, autoridade e credibilidade dos sites que apareceriam no buscador de
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noticias, o Google entdo assume, além de distribuir noticias, o papel de editor de
noticias. As empresas que reclamavam das diretrizes da plataforma foi dado o
direito de incluir manualmente no codigo a possibilidade de ser ou ndo distribuida
pelo Google News. A guem buscou na Justica 0 pagamento por distribuicdo de
noticias pelo buscador ou que reclamou da ndo autorizagdo de distribuicéo pela big

tech, o Google reagiu eliminando os sites de seus resultados.

O dissenso e as brigas judiciais com empresas de jornalismo, que
acabam desaguando em regulacdes, ndo interessam ao objetivo
principal do Google. Quanto mais tranquilas sejam as relagdes
com os veiculos de imprensa, menos turbuléncia e necessidade
de regulagdo. A empresa enxerga 0s movimentos de governos e
parlamentos para evitar o monopdlio e ndo sufocar ndo apenas a
imprensa tradicional, mas também as pequenas iniciativas de
jornalismo independente, e procura se antecipar, buscando
mostrar que ndo € preciso muita regulacdo. (Gabrig; Mauricio,
2020, p. 121).

O Google News funciona atualmente como um buscador de noticias que
utiliza o algoritmo do Google, ou seja, preserva as determinacgdes técnicas de SEO,
e editores humanos. Cerca de 4,5 mil sites em todo o mundo, de acordo com o
Google News Initiative, aceitaram as condi¢cdes do Google para se vincularem ao
buscador de noticias. O servico acontece junto ao buscador principal, mas também
como um aplicativo. Nos dois formatos, o Google News é atualizado a cada 15
minutos, no maximo, e se divide em:

e Para vocé: noticias selecionadas a partir do comportamento do
usuario que esta com login ativo no Google, seja qual for o dispositivo
de acesso. As noticias selecionadas sdo personalizadas, porém podem
ir de hardnews a entretenimento, em formato de feed. As noticias séo
assinadas por uma empresa jornalistica e apresentam a data em que
foram publicadas.

e Manchetes: sdo conhecidas também como Top Stories. Podem ser
divididas por pais, Mundo, Negdcios, Tecnologia, Entretenimento,
Esportes, Ciéncia e Saude. Na versdo desktop, as editorias também tém
subdivises.

e Negocios: se divide em Economia, Mercados, Empregos, Finangas

pessoais e Empreendedorismo.
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e Tecnologia: estéd dividida em Mobile, Gadgets, Internet, Realidade
Virtual, Inteligéncia Artificial e Computacéo.

e Entretenimento: também pode ser lida por Cinema, Mdusica, TV,
Livros, Artes e Celebridade.

e Esportes: pode ser acessado por esportes personalizados, entdo cada
pessoa vai ter seus destaques apresentados de forma diferente.

e Ciéncia: esta subdividida em Meio Ambiente, Espaco, Fisica,
Genética e Vida Selvagem.

e Salde: contém conteudos que abordam os temas Medicina,
Cuidados, Saude Mental, Nutricdo e Fitness.

e Noticias Locais: apresenta noticias por localidade. O usuario pode
configurar sobre quais cidades quer receber noticias.

e Seguindo: além de personalizar as noticias conforme o uso e 0s
comportamentos das pessoas no buscador, 0 Google News permite que
0s usuarios “sigam” empresas de jornalismo e possam ver as noticias
dessas empresas em uma aba personalizada.

e Vitrine: neste ambiente, as noticias selecionadas pelos editores
humanos de cada empresa sao destacadas em uma espécie de vitrine por

marca jornalistica.

Desde sua criacdo, mas com maior énfase desde a atualizagdo do algoritmo
de 2018, 0 Google reitera que o0 Google News ndo gera receita para a empresa e que
este € apenas um servigo com o objetivo de “aproximar leitores das melhores e mais
relevantes fontes de informacdo e conhecimento” (Giner, 2015, p. 79) e “apoiar e
desenvolver um ecossistema de contetdo sustentavel, tornando mais facil para os
editores alcangar novos leitores, gerar conversdes e envolver assinantes e membros”
(GOOGLE, online)*2.

E o0 que o0 Google ganha com isso? Novas formas de envolver usuarios em
seus negdécios, mais maneiras de obter informacdes sobre o comportamento e
trafego de pessoas de forma personalizada. O Google, além de investir receita em

iniciativas jornalisticas, oferece como facilidade as empresas jornalisticas que usam

2 Fonte: Google News Initiative. Disponivel
em:<https://newsinitiative.withgoogle.com/info/subscriptions>.
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o paywall, por exemplo, que seus assinantes usem o login de perfil no Google para
acessar seus contetidos ou para se tornar um assinante mais rapidamente do que
criando um perfil no site do proprio jornal. Com isso, 0 usuario inclusive paga sua
assinatura via Google. Além disso, editores e pessoas de outras areas em uma
empresa jornalistica podem usar o servico de gerenciamento de publicidade Google
Ad Manager para “dimensionar e gerar receita com narrativas em todas as
interacdes” (Google, online)*3. Significa dizer que o Google tem um gerenciador de
anuncios que envolve todas as suas areas de publicidade, de criacdo de banner ao
patrocinio de palavra-chave com indica¢des de narrativas, ou seja, com indicacfes
sobre as possibilidades de gerenciar e direcionar o dinheiro de publicidade dentro
das éreas do buscador.

Além disso, para legitimar sua objetividade em relacdo a distribuicdo de
noticias, 0 Google dissemina que € o melhor buscador do mundo porque 0s usuarios
confiam em sua objetividade e, por isso, ganhos de curto prazo ndo justificam a
violacdo dessa confianca. Para Gillespie (2018, p. 109), o discurso e a defesa acerca
da objetividade algoritmica € vital para 0 Google uma vez que quaisquer acusagdes,
erros ou manipulacbes de resultados podem ser justificadas com intervencoes
apenas técnicas. “Como pode ser visto com o PageRank do Google, existe um valor
sociopolitico no destaque do populismo dos critérios que o algoritmo usa”,
conforme explica Gillespie (2018, p. 109). Ha entrelacamento entre o algoritmo e
0 comportamento das pessoas e, portanto, ja a partir dai, ndo se pode dizer que 0s

algoritmos e as diretrizes do Google séo neutros.

Isso se da principalmente quando o algoritmo € o instrumento de
um negécio que tem como produto a informacdo que entrega (ou
as propagandas a gque se associa). Se os usuarios falharem ou se
recusarem a se encaixar nas suas praticas e a conceder significado
a elas, o algoritmo ird falhar. Isso significa que ndo devemos
considerar seus “efeitos” nas pessoas, mas um “entrelacamento”
multidimensional entre algoritmos postos em pratica e as taticas
dos usuarios que fazem face a eles. Claro, essa relacdo é um alvo
em movimento, porque os algoritmos mudam, assim como as
populagdes de usudrios e as atividades com as quais se deparam.
Ainda assim, isso ndo deveria significar que ndo exista relacédo
entre eles. A medida que esses algoritmos se abrigam na vida das
pessoas e nas suas rotinas informacionais, os usuarios moldam e
rearticulam os algoritmos com os quais se deparam. Os

3 Fonte: Google News Initiative. Disponivel em: <https://admanager.google.com/intl/pt-
BR_br/home/partner-solutions/news-publishing/>.
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algoritmos também afetam a maneira que as pessoas procuram
informac6es, como elas percebem e pensam sobre os horizontes
de conhecimento, e como elas se compreendem no e pelo
discurso publico. (Gillespie, 2018, p. 110).

Assim, 0 Google gera receita com as noticias vinculadas ao Google News,
ainda que a empresa rejeite esse ponto, com o trabalho vivo do trabalhador de
jornalismo, que produz conteudo, edita, analisa e registra as informac6es que foram
trafegadas e quantificadas pelo Google; também com as atividades dos usuérios,
que consomem, personalizam e tomam decisdes usando o Google; e, por fim, com

o trabalho morto consolidado nos seus algoritmos em formato de dados.

Os dados sdo mercadorias que acompanham a metamorfose do
capital. O dado produzido, que é vendido como mercadoria, vira
insumo para outras empresas. Consolidado em estruturas de
dados, também pode se converter em capital. Podemos observar
que os bens de capital do Google ndo sdo apenas os prédios e 0s
mais de quinhentos mil servidores de sua propriedade, mas
principalmente seus datasets*. Nesse sentido, o ‘dado’ ¢
mercadoria que pode ser insumo e capital. (Silveira, 2021, p. 7).

E sustentando um algoritmo nada transparente que o Google cria “um poder
invisibilizado, inflexivel, inegocidvel e aparentemente neutro sobre as pessoas”
(Silveira, 2021, p. 8) e, complemento, sobre o jornalismo. As rotinas de trabalho
em jornalismo estdo sujeitas a industria da otimizacdo para mecanismos de busca
que promete a reporteres, editores e a toda cadeia jornalistica impulsionar
resultados quando os sites atingem melhores posicdes no Google. Mas para ganhar
visibilidade no buscador é preciso entender como funcionam os critérios do
algoritmo que transformam as pessoas em dados — e 0s dados em mercadoria —,
“incorporando-as em suas rotinas e imbuindo-as com significados adicionais”
(Silveira, 2021, p. 8). E, além disso, operacionalizam o0s comportamentos das

audiéncias e criam representacfes das pessoas, que sdo legitimadas pelo jornalismo

4 Dataset sio conjuntos de dados. Os datasets do Google sdo dados abertos disponiveis na
plataforma Google Dataset Search. Esses datasets sdo colecOes de informagdes estruturadas ou ndo
estruturadas que podem ser usadas para analise, aprendizado de maquina e outras finalidades. Os
datasets do Google incluem dados em vérias areas, como ciéncia, educacdo, tecnologia, governo e
salide. Por exemplo, o Google Trends é um conjunto de dados que mostra as tendéncias de pesquisa
do Google para diferentes termos. Entendemos que os datasets do Google sdo fontes valiosas de
informacdes que podem ter diferentes tipos de usos.
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por meio de ferramentas providas pelo proprio Google, como, por exemplo, o

Google Analytics.

3.4. Analytics no Jornalismo

Temos o maior site de busca do mundo sendo responsavel por uma parte
importante do trafego em jornalismo. Essa empresa de tecnologia cria um buscador
com fins de organizar todo o conteudo do mundo. Essa mesma companhia cria
normas para que sites de jornalismo possam ter bom desempenho e resultado em
seus buscadores e outros meios. Essa mesma institui¢do cria a principal ferramenta
de analise de audiéncia, que € gratuita. Qual a vantagem de o Google ser o dono das
regras de publicacdo na internet, ser o distribuidor de conteudo e o provedor de
analises de audiéncia?

O Google Analytics ndo nasceu sob o teto do Google. Foi desenvolvido pela
Urchin Software Corporation, uma companhia criada em 1995 e adquirida pelo
Google dez anos depois. No mesmo ano, o Google langou a primeira versao da
ferramenta sob sua chancela, j& gratuita, porém somente para empresas convidadas.
Em agosto do ano seguinte, 0 Google Analytics foi disponibilizado para qualquer
usuario com um site na internet. O Google ndo apresenta 0 numero de sites que
incorporam o Analytics para analise de trafego e comportamento da audiéncia, mas
basta uma breve pesquisa dentro de um segmento para saber qual é o software de
analise de audiéncia mais usado no mundo.

Das principais marcas de jornalismo do pais, segundo o Digital News
Report 2021, todas usam o Google Analytics para analise de audiéncia, de acordo
com nosso levantamento. A versdo gratuita € a mais usada, mas € limitada ao
consumo de 10 milhdes de hits por més. Hits sdo quaisquer interacdes que resultam
em dados enviados ao Analytics. A versdo paga é chamada de Google Analytics
360 (GA 360) e pode ser usada por qualquer site que registra mais do que 10

milhGes de hits por més. De acordo com o0 Google (online)*,

Cada vez que o cddigo de acompanhamento é acionado pelo
comportamento de um usuario (por exemplo, 0 usuario carrega

45 Disponivel em: <https://support.google.com/analytics/answer/6223729?hl=pt-BR>. Acesso em:
02 nov. 2022.
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uma pagina em um site ou uma tela em um aplicativo para
dispositivos moveis), o Google Analytics registra essa atividade.
Cada interacao é empacotada em um hit e enviada aos servidores
do Google.

No quadro a seguir, € possivel ver o custo para assinar o0 GA 360.

Quadro 3: Custo de assinatura do GA 360 por pacote

Pacotes de interacGes Valor da assinatura (em reais)
Até 500 milhdes de hits R$ 21.000 por més

Até 1 bilhdo de hits R$ 28.000 por més

Até 2 bilhdes de hits R$ 40.000 por més

Até 5 bilhGes de hits R$ 80.000 por més

Fonte: elaborado pela autora

Quem assina o GA 360 tem, obviamente, algumas vantagens sobre a maioria
dos concorrentes que usam a versdo gratuita, como algumas interacdes a mais, 0
tempo de atualizacdo dos dados e algumas personalizac6es de relatérios. Na versdo
gratuita, o Analytics permite algumas integragdes importantes, como o AdSense*®,
o Adwords*’ e o Search Console*, todos desenvolvidos pelo préprio Google. E na
paga, além dos trés servicos, também inclui integracfes com outros servicos de

anuncios (parceiros do Google), com plataformas de gerenciamento de grandes

%0 Google AdSense € um servico desenvolvido pelo Google por meio do qual os editores de sites
podem veicular andncios de texto, imagens, video ou midia interativa direcionados ao contetdo e
ao publico do site. Esses andncios sdo administrados, classificados e mantidos pelo Google, mas
criados e pagos por anunciantes. Ou seja, anunciantes criam e pagam anlncios através de
plataformas do Google. Editores de sites escolhem os tipos de anincios que podem veicular em seus
sites com base no seu contelido e audiéncia e recebem parte do valor dos antincios que foi pago pelos
anunciantes ao Google. Tanto anunciantes quanto editores usam o Analytics para compreender o
comportamento da audiéncia.

40 Google AdWords é uma plataforma de publicidade desenvolvida pelo Google, na qual os
anunciantes fazem lances de dinheiro para exibir ofertas de servicos, listagens de produtos ou videos
para usudrios junto aos resultados de mecanismos de pesquisa. Ou seja, 0 anunciante compra
palavras para aparecer com destaque nos resultados de pesquisa do Google para aquelas palavras e
paga o lance dado e também por clique recebido. Cada palavra tem valores diferentes conforme o
volume de busca. Quem define o valor e quem indica qual é o volume de busca é o Google. O
anunciante tem acesso as palavras importantes para sua audiéncia por meio do Google Analytics e
do Google Search Console.

%0 Google Search Console é um servigco do Google em que é possivel verificar desde o status da
indexacdo de um site até entender como as consultas de pesquisa estdo sendo direcionadas para um
determinado site. O Search Console também reporta erros de rastreamento e sugere otimizagdes em
sites ou paginas de um site.
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quantidades de dados e com servicos que permitem a mobilidade de dados do GA
para uma integracdo que ajuda a construir relatérios, otimizacdo de lances para
anuncios e criagdo de publicos para diferentes tipos de produtos de contetdo (como
grupos de email marketing, por exemplo).

No jornalismo, o Google Analytics é usado como um sistema de coleta de
dados. O servico € incluido no site da empresa por meio de uma tag no codigo.
Assim, com essa tag, a empresa permite que o Google “compreenda” todo o trafego
de pessoas que acessam ao site, desde como entram (origem) ao tempo de
permanéncia e aos tipos de acles que fizeram enquanto estiveram no site. A partir
do Google Analytics € possivel, portanto, criar relatérios de produtividade por autor
de um site, ou relatorios de consumo de noticia, ou relatérios de conversdo de um
usuario comum para assinante.

Mesmo na versdo gratuita € possivel que editores e qualquer pessoa de uma
empresa com acesso aos dados coletados pelo Google Analytics possam criar
relatorios ou analisar comportamentos que podem ser resumidos em relatorios de
audiéncia. Mas por que o Google mantém gratuita uma ferramenta tdo complexa e
importante para qualquer tipo de site sobre qualquer tipo de negocio na internet? O
Google hoje tem o poder de converter em dados os fluxos da vida de praticamente
todo tipo de segmento, interesse e negdcio na internet.

Ao enraizar seu dominio de pontos importantes para producao, distribuicéo,
circulacdo e conversdo no jornalismo, o Google institui seus efeitos coloniais sobre
setores da economia, como o jornalismo, que se V& em uma situacdo de dependéncia
da big tech. Para Couldry e Mejias (2020), essa naturalizacdo da conversao dos
fluxos da vida em dados é parte de uma colonizacao pelo Google por meio de dados.

Para Gillespie (2018, p. 115), tecnologias de avaliacdo, como o Google
Analytics, deixam de ser apenas uma avaliacdo de dados e passam a representar
pessoas e, desta forma, a “constituir e codificar os publicos” cada vez mais porque
“as representagdes do publico produzidas pelos algoritmos de informagao” estao
sendo legitimadas pelas pessoas, mas também pelas autoridades e por diferentes
setores da sociedade, como o préprio jornalismo.

Transformar em dados todos os fluxos da vida ¢ “um estdgio na evolucao
do colonialismo e do capitalismo entendidos juntos como ferramentas para explorar
a vida humana pelo poder e para capitais” (Couldry; Mejias, 2021, p. 9). No que diz

respeito ao problema desta pesquisa, o0 Analytics no jornalismo promoveu, antes de
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tudo, maior tendéncia a concentracdo do ecossistema jornalistico ao Google,
exigindo do jornalista uma capacidade intelectual para o qual o profissional ndo foi
treinado — e até o inicio dos anos 2000 era uma formag&o parte da computacdo —
e para o qual hoje recebe treinamento adequado e oficial somente do préprio
Google.

Além do mais, conforme explica Bolafio et al (2017, p. 80), o surgimento
desses padrdes de produgio especificos permitiu “forte flexibilizagdo do trabalho e
uma tendéncia ao apagamento das fronteiras entre as especialidades jornalisticas”
(Bolafio et al, 2017, p. 82) em que as atividades do jornalista se esvaziaram e deram
espaco, dentro da organizacdo de trabalho do jornalista de redagéo, a funcdes da
informatica, que passaram a “fazer parte das ferramentas intelectuais que o
jornalista ¢ obrigado a dominar” resultando num “amplo processo de
desqualificacdo e requalificacdo, em detrimento do instrumental critico,
anteriormente vinculado a formagao desses profissionais” (Bolafio et al, 2017, p.
82).

Os impactos do Analytics no jornalismo revelam como cada espaco do
mercado jornalistico profissional estd vinculado as estruturas de conexao
desenvolvidas pelo Google em escala global, em que desde um jornal local a uma
empresa com atuacéo internacional dependem da big tech para produzir, distribuir,
circular e analisar seu trabalho a partir da apropriagdo que o Google faz da vida
humana e transforma em dados. Como parte da elite do colonialismo de dados, o
Google se beneficia da colonizacdo em dimensdes diferentes, seja extraindo dados
como um valor que ndo tem valor, seja se posicionando como uma corporacgao que

€ a Unica com o poder e a capacidade para processar dados.
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4. Rotinas Produtivas no Jornalismo Digital

A participacdo da computacdo nas rotinas produtivas em jornalismo € bem
anterior a internet. A readequacdo das redagdes para a internet vai alterar a partir
dos anos 1990 o desenho das redacdes. No Brasil, vagarosamente por dez anos,
entre 1995 e 2005, e abruptamente e profundamente desde 2005. O modelo seguido
aqui é guiado pelas transformacfes que as grandes empresas estadunidenses
vivenciavam e exploravam.

Revisdo de estudos realizados por 25 anos sobre jornalismo digital pelo
espanhol Ramon Salaverria detalha que na década de 1950 as primeiras redacdes
jornalisticas comegaram a experimentar o uso de computadores em coberturas. Um
dos exemplos utilizados pelo autor remonta a novembro de 1952 quando o canal
estadunidense CBS empregou um computador na rotina produtiva sobre as elei¢des
presidenciais que ocorreram no dia 4 daquele més. O equipamento foi usado para
antecipar o resultado final da votacao.

Nos anos 1970 as rotinas jornalisticas foram impactadas pelo teletexto e
pelo videotexto. Criado na Gré-Bretanha, em uma rede mundialmente conectada
por um endereco numérico, o teletexto consistia em uma conexao entre jornais e
aparelhos de televisdo que transmitiam paginas de informacdo impressa.
Reportagem publicada pela Folha de S.Paulo em 1978%° descreveu o inicio do
servico em 1974, mas relatou que a consagracéo ocorreu em 1978 ao ser alcado a
canal oficial do governo britanico. De acordo com a reportagem, as préaticas de
teletexto eram conduzidas no oitavo andar do centro da BBC, em Londres, onde o
teletexto era organizado e praticado por técnicos e jornalistas de 80 paises.

Também nos anos 1970, o videotexto entrou nas redacGes de jornalismo
consistindo na “idéia de transmissao de informacdes via rede, no caso, a telefonica,
interativo e reunindo midias diferentes — o telefone, a televisdo e um teclado
alfanumérico, também chamado de adaptador”, segundo Longhi (2009).
Basicamente, era “um terminal de video ligado a uma linha telefonica, que permitia

a comunicacao interativa com bancos de dados, para acesso a informac@es de

49 FOLHA de S. Paulo. “Teletext”: Ligue a televisdo e leia os jornais. Acervo online. 19 maio 1978.
Disponivel em: <http://almanaque.folha.uol.com.br/ciencia_19mail978.htm>.
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interesse publico e cotidiano, como noticias e servigos” (Longhi, 2009, p. 3). Nos
Estados Unidos, nos anos 1980, o videotexto recebeu financiamentos e passou a ser
usado por alguns jornais. As expectativas de ampliar o nimero de leitores era
grande. No jornal Columbus Dispatch, por exemplo, para dar conta das rotinas do
videotexto, foi criada uma equipe de editores responsavel pela versdo eletrénica do
periddico. Os editores dessa versdo, além de publicarem as noticias no sistema
online do jornal, também conferiam indices de audiéncia para dar (ou n&o)
prioridades as notas enviadas pela redacdo da versdo impressa. Também, segundo
Longhi, adaptaram titulos para distribui¢do final nos dispositivos nos quais o
videotexto era usado.

Salaverria (2019) explica que até o final dos anos 1980, a digitalizacdo é
assimilada pelas empresas de jornalismo, em reflexdes teoricas nas universidades e
algumas pesquisas empiricas sobre o impacto das novas tecnologias no jornalismo.
Em 1981, quando, por exemplo, ja havia jornais, como o The San Francisco
Examiner, publicando noticias em um sistema online, também se usa pela primeira

vez o conceito de “sociedade da informagao”.

Naquele periodo, a maior parte das pesquisas sobre as mudancas
tecnoldgicas se focavam na televisdo, considerada, até entdo, o
principal meio eletrénico. Em muito menor medida, comegaram
a ser publicados também alguns estudos sobre o uso de
computadores e bases de dados na informacdo jornalistica
(Aumente, 1987), assim como sobre as vagas possibilidades de
desenvolvimento do jornalismo nas redes interativas (Koch,
1991). Alguns poucos autores — apocalipticos, como Neil
Postman (1992), e integrados, como Nicholas Negroponte (1995)
y Roger Fidler (1997), por exemplo — vislumbraram, no entanto,
a envergadura da mudanga que estava comegando a se
desencadear nos meios. No inicio dos anos 1990, uma verdadeira
revolugdo tecnoldgica estava batendo & porta do jornalismo.
(Salaverria, 2019, p. 4).

E o surgimento do ambiente — e possibilidades — do WWW que abre as
portas do jornalismo na internet e adentra as redacfes de radio, de televisdo, de
impresso... até ganhar a sua propria estrutura e tomar conta de estruturas anteriores.
E o pequeno Palo Alto Weekly que inaugura a entrada do jornalismo na internet em
19 de janeiro de 1994, em S&o Francisco, nos Estados Unidos (Salaverria, 2019). A

ele se seguiram os grandes: USA Today (abril de 1995), The New York Times
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(janeiro de 1996), Los Angeles Times (abril de 1996) e The Washington Post (junho
de 1996).

Um dos mais influentes naquele periodo foi o californiano San
Jose Mercury News com sua avancada edi¢do digital chamada
Mercury Center. A multiplicagdo de meios digitais foi tédo
acelerada que, praticamente de imediato, essas publicacdes
foram reconhecidas como quarto meio, em concorréncia com o
jornalismo impresso, com o radio e com a televisdo. (Salaverria,
2019, p. 4).

Dois anos depois da estreia, a maioria dos paises no mundo também ja tinha
jornais com edi¢es digitais. No Brasil, 1995 foi 0 marco do jornalismo na internet
quando o Jornal do Brasil langou sua versdo na internet, o primeiro do pais,
portanto. Na sequéncia, O Estado de S. Paulo (fevereiro de 1995), Zero Hora (junho
de 1995), Folha de S. Paulo (julho de 1995), O Globo (julho de 1996) e outras
empresas fizeram 0 mesmo. No inicio, a internet era uma plataforma que apenas
reproduzia o conteudo do impresso e a audiéncia ainda era restrita, mas ja exigia
adaptacOes nas redacdes. A apropriacdo que as audiéncias fizeram dos jornais
digitais trouxe a possibilidade de interacdo direta entre redacdo e leitores. Alem
disso, a possibilidade de fazer conexdes entre um artigo e outro também foi uma
espécie de exigéncia dos leitores a partir das analises que foram feitas do
comportamento de consumo das pessoas — dentro das restricdes de analise da
época, é claro.

O hipertexto® foi uma forma de consumo informativo individualizado, por
exemplo, que, em seguida, passou a fazer parte das rotinas produtivas em
jornalismo. Mais hipertexto, mais conexdo com o leitor, que gerava mais
permanéncia, que mantinha o leitor engajado. A soma de interacdo e
hipertextualizacdo foi encarada como personalizacdo, nesse primeiro momento do
jornalismo na internet, uma vez que as pessoas podiam consumir contetido como
quisessem — onde quisessem ainda ndo era uma realidade. Isso permitiu o
desenvolvimento da competéncia, por meio da navegabilidade, de as pessoas se
aprofundarem nos assuntos que mais lhes apetecia e, por fim, participar dos

acontecimentos por meio de seus préprios espacos na rede.

wHmmmmoéwnmMmawewmaeMwmnmHmmqmpmMmaMmmmw%demmMm
fragmentos de informacao mediante links, o que possibilita a navegagao ndo sequencial de contetidos
multimidia na internet e outros meios digitais.
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A partir dessa entrada na internet, as rotinas produtivas em jornalismo
comegam a mudar rapidamente e profundamente. Entendemos o desenvolvimento
do jornalismo na internet em quatro geracOes, partindo das classificacbes de
Mielniczuk (2003), Barbosa (2007), Schwingel (2005):

e A primeira é essa, a das experiéncias feitas, principalmente, a partir
da metade da década de 1990 até 2000.

e A segunda vai desde o estouro da bolha da internet, em 2000 até
entre 2005 e 2008.

e A terceira tem inicio com o aprofundamento das métricas de
audiéncia, a participacdo desses dados nas estratégias e no modelo de
negdcios do jornalismo, por volta de 2005.

e A quarta, por fim, tem inicio entre 2015 e 2018, e é caracterizada
pelo uso de tecnologias e novas abordagens para criar novas formas de
produzir noticias e envolver as audiéncias. E marcada pelo uso de
dados, inteligéncia artificial, realidade virtual, aumento e
aprofundamento do uso de midias sociais. Tudo isso com objetivo de
envolver as audiéncias em processos imersivos, interativos e

personalizados que visam maior engajamento.

As datas ndo podem ser encaradas como marcos fixos. Algumas empresas
entraram em cada fase em momentos distintos, passaram por transicdes longas entre
um momento e outro. Dividimos em geraces mais por tendéncias de
transformacdes que as redacdes e suas rotinas de producdo vivenciaram, as datas
ddo tom de contextualizacao.

Neste capitulo, buscamos dissertar sobre essas quatro fases do jornalismo
na internet com foco em discutir as mudancas nas rotinas produtivas e a forma de
encarar a mercadoria audiéncia pelas redagcdes. Alem disso, contextualizamos, em
cada divisdo de periodo, a situacdo das plataformas, isso porque 0S servicos
lancados por elas e o desenvolvimento que as big techs tiveram nesses recortes de
tempo vinculou-se as transformacdes e a crise que o jornalismo viveu e esta

passando.
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4.1. Primeira Fase do Jornalismo na Internet

Considera-se como primeira fase do jornalismo na internet o periodo que
vai do lancamento do primeiro jornal na rede, em 1995, até o ano 2000, com o
estouro da bolha da internet. Neste periodo, 0s jornais experimentaram o espaco
online, principalmente os que operavam no impresso, e criaram equipes especificas,
quase sempre pequenas e ligadas a area de tecnologia, para trabalhar digitalmente
0 mesmo conteudo veiculado no papel.
No caso do Brasil, a histéria de trés empresas marca o inicio do jornalismo
digital:
e Agéncia Estado, de S&o Paulo: na década de 1980, fez suas primeiras
experiéncias de envio de noticias utilizando um computador enquanto
participava de um projeto do Massachusetts Institute of Technology
(MIT).
e Jornal do Commercio, de Recife: no inicio da década de 1990,
distribuia noticias aos usuarios que tinham acesso a um sistema
chamado de Gopher, que foi criado na Universidade do Minnesota, nos
Estados Unidos. Assim como o WWW, era um protocolo de redes de
computadores que distribuia e procurava informacfes dentro desse
ambiente. No entanto, a rede ndo "rodava" facilmente o HTML?®!,
linguagem de programacdo mais flexivel e que ganhou espaco com o
WWW quando empresas como a Netscape e a Microsoft comecaram a
explorar o formato e fazer negocio usando-o.
e Jornal do Brasil, do Rio de Janeiro: por meio do WWW, em 1995,
se tornou o primeiro jornal a ser veiculado na versdo de internet que
estamos habituados hoje. No mesmo ano, seu exemplo foi seguido por
Folha de S.Paulo, Estado de S. Paulo, O Globo e Zero Hora.

Para a concepcdo digital de cada um dos trés projetos uma equipe nova foi

desenhada na redacéo para atender as demandas do novo modelo de producéo. Logo

51 Abreviacdo de Hypertext Markup Language (Linguagem de Marcacdo de Hipertexto, em
portugués). Foi criada por Tim Berners-Lee. E a linguagem base da internet comercial e esta
baseada na marcacgdo dos elementos que devem ser mostrados em uma pégina. Atualmente, a
maioria dos sites ainda usa 0 HTML como base, mas mistura a linguagem com outras que também
se tornaram comuns ao longo dos anos, como o Javascript e o CSS. Fonte: Tableless. Disponivel
em: <http://tableless.com.br/o-que-html-basico/>. Acesso em: 19 out. 2016.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Redes_de_computadores
https://pt.wikipedia.org/wiki/Redes_de_computadores
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mecanismo_de_busca
http://tableless.com.br/o-que-html-basico/
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que comecgou sua experiéncia na internet, o Jornal do Brasil, por exemplo, manteve
aequipe ligada a &rea de tecnologia. Quando passou a ser diario também na internet,
em maio de 1995, esse jornal se tornou o primeiro a ter uma edigdo regular online
(Baldessar, 2009).

Zero Hora, outro exemplo, langou-se na sua versao na internet publicando
apenas os contetidos do antigo caderno Informatica, mas em 2006, menos de um
ano apos o langcamento da sua versdo online, j& veiculava contetdos sobre futebol,
previsdo do tempo e indicadores econdmicos. Assuntos especificamente
“solicitados” pela audiéncia da época. A primeira medi¢do da audiéncia registrada
pelo jornal foi feita em 1996 e apontava um total de 900 leitores por dia e cem
mensagens mensais recebidas. A estrutura era independente da redacéo do impresso
e era formada por uma editora, dois editores-assistentes e dois estagiarios.

No final daquele ano, o Grupo RBS, dono do jornal Zero Hora, fez um
movimento que influenciou diretamente a estratégia digital do jornal anos depois:
dividiu a operagédo do jornalismo online em Zero Hora Digital e ZAZ, esse segundo
com uma equipe propria formada por editor, editor-assistente e alguns estudantes.
Na versdo ZH Digital, apenas o contetdo do jornal impresso era publicado; no ZAZ
foi lancada a editoria de Ultimas Noticias. A divisdo da operacdo jornalistica
distanciou ainda mais Zero Hora Digital do segundo produto quando, em 2000, o
ZAZ virou ClicRBS. O primeiro desenho do portal contava com cem funcionarios
divididos em trés setores (conteldo, tecnologia e gestdo), 40 deles trabalhavam na
producdo de noticias. Com isso, por sete anos, o digital foi transferido para o
ClicRBS e Zero Hora focou apenas no impresso.

Terceiro exemplo € o da Folha. Em julho de 1995 lancou a Folha Web, mas
nove meses depois mudou a estratégia ao criar o Universo Online (Uol) com a
promessa de que o conteudo seria aberto a todo usuario da internet. Em setembro
de 1996, o Grupo Folha anunciou mais uma mudanca importante: a fusdo do Uol
com o Brasil Online (Bol) e, com isso, a criacdo do Universo Online S.A. O
primeiro registro da audiéncia anunciado pelo Grupo Folha para o Uol foi para a
semana de 21 a 27 de setembro de 1997, em que 23,8 milhGes de paginas do site
foram visualizadas, nimeros que a empresa equiparou ao da CNN, nos Estados
Unidos, uma das maiores da época. Em 1999, ocorreu uma nova mudanga no
modelo de negdcio, producéo e operagdo. Até entdo, a Folha Web consistia apenas

em reproduzir o mesmo material da versao impressa. Naquele ano, o Grupo Folha
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anunciou, entdo, que a Folha Web estava mudando para Folha Online e passando a
produzir contetdo de modo independente da versdo impressa. Concomitantemente,
0 UOL também acelerava sua producdo em uma redacdo separada.

Ao fim desse periodo, alguns estudos analisaram o papel da internet no
desenvolvimento da carreira dos jornalistas e em suas rotinas. Ayerdi (2003)
analisou o desempenho dos jornalistas nessa primeira fase e “prenunciou” que a
internet teria chegado para romper com a comunicagdo linear e unidirecional e
implicado em mudangas fundamentais as rotinas do jornalismo tradicional,
mudando principalmente a atitude das audiéncias frente ao meio. O inicio da
atuacdo dos jornalistas na internet ja exigiu dominio prévio de uma série de
habilidades e conhecimentos técnicos que ndo eram exigidos em nenhum outro
meio e para o qual os jornalistas ndo haviam sido formados. Assistimos, afirmou o
autor, a aparicdo de um novo profissional de jornalismo e que no futuro “alguns
jornalistas, por exemplo, muitas vezes ndo terdo que voltar a sua redacdo para
escrever, entregar seus artigos e buscar imagens correspondentes a um tema que
acabaram de cumprir” (Ayerdi, 2003, p. 5). Ayerdi escreveu isso em 2003,
analisando os primeiros anos do jornalismo na internet e vislumbrando os anos
seguintes de mudancas nas redacdes. Segundo o pesquisador, possivelmente emum

futuro muito préximo, os jornalistas

vao escrever desde o mesmo lugar do acontecimento, digitando
sobre potentes computadores portateis, equipados com uma série
de programas de design, processador de textos e graficos, e assim
vao ganhar em rapidez e efetividade. (Ayerdi, 2003, p. 5).

Os jornais tradicionais, ao final dessa primeira fase, tendo ou ndo separadas
a redacdo que operava para 0 meio internet e a redacdo para o impresso, atuavam
com caracteristicas do impresso ainda. Enquanto isso, em 2000, mais de 4,4 mil
sites de noticias existiam em todo o mundo, de acordo com Salaverria (2019), a
maioria sem ligacdo com marcas jornalisticas tradicionais. Os entdo chamados de
“meios nativos digitais”. A expectativa era de novos grandes meios surgissem
tratando-se de jornalismo e marcas tradicionais. De fato, novos grandes meios
surgiram, mas ndo como marcas jornalisticas.

Entre 1995 e 2000, os grandes atores que dominaram o negocio ao longo

dos anos seguintes se constituiram, sendo o primeiro deles o MSN, criado pela
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Microsoft como um provedor de servi¢os online, fornecendo contetdo local e
empresarial. Porém, rapidamente, o MSN tornou-se uma cole¢do de servicos de
internet anexado ao Internet Explorer em que aos usuérios, assim que faziam login
no seu computador — seja pessoal, de trabalho, na universidade —, era oferecido
a visualizagdo de diversos canais de midia “classificados segundo categorias de
conteudo da web disponiveis no MSN” (Bolafo, 2017, p. 47) e conteudos
interativos multimidia que incluiam jogos interativos, sites de criticas, entrevistas
com celebridades e outros.

O Yahoo foi outro desses grandes atores que se constituiram nessa primeira
fase do jornalismo na internet. Tendo, inclusive, recebido grandes aportes
financeiros de fontes como Reuters e Softbank. O Yahoo comegou como um motor
de busca de paginas na internet e logo tornou-se um portal que oferecia contetdos
repaginados de outros canais na internet e, a0 mesmo tempo, tornou-se um
conglomerado de empresas que foram adquiridas para expandir seus negdcios,
servicos e algoritmos. E, por fim, temos o0 Google nascendo nesse periodo também,
com seu cddigo de busca que analisava as relagcdes e interconexdes entre sites,
produzindo “resultados melhores do que as técnicas correntes daquela época”
(Bolafio, 2017, p. 52) e que “logo atraiu uma legido de seguidores dentre o crescente
namero de usudrios da Internet” (Bolafio, 2017, p. 53). E ¢ justamente o dominio
de um motor de busca com alta performance que passa, em seguida, a ser o
“elemento chave na disputa pela hegemonia na economia da Internet” (Bolafio,
2017, p. 54).

O fim da primeira fase do jornalismo na internet e o inicio da segunda parte
dessa histdria € marcado pela chamada crise da bolha da internet, que ocorreu em
2000. Pequenas e grandes empresas, até esse ano, receberam aportes financeiros
gigantescos e o crescimento de capital especulativo foi rompido quando essas
empresas, pequenas e grandes, mostraram dificuldades em gerar lucro. O apice
ocorreu em 10 de marco de 2000, quando a Nasdag®? atingiu o recorde de pontos.

Os acionistas das empresas de tecnologia, entdo, comecaram a cobrar os retornos

52 Nasdaq € uma bolsa de valores eletronica estadunidense especializada em negociacdo de acdes
de empresas de tecnologia, internet e outros setores de alto crescimento. Fundada em 1971, é a
segunda maior bolsa de valores dos Estados Unidos em termos de capitalizacdo de mercado, atras
apenas da Bolsa de Valores de Nova York (Nyse). A Nasdaq é conhecida por listar big techs como
Apple, Amazon, Google e Microsoft.
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de seus investimentos, mas poucas delas tinham gerado lucro e muitas delas tinham
usado seus recursos com pouca estratégia.

Em 2001, muitas empresas tiveram de encerrar as atividades, a Nasdaq
sofreu queda de quase 77% nos dois anos seguintes e o0 apice dos cinco mil pontos
atingidos em marco de 2000 sé voltou a acontecer 15 anos depois, em 2015. Ainda
assim, repetindo aqui a afirmacdo de Bolafio, a constituicdo dos grandes atores que
dominariam 0s nego6cios nos anos seguintes tinha ocorrido. As empresas de
tecnologia sofreram bastante com o estouro da bolha da internet, mas as maiores da
época, entre elas Microsoft, Amazon e IBM, sobreviveram aos prejuizos da crise e
participaram das transformacgdes nos negocios envolvendo o mercado de contetdos,
incluindo o jornalismo, que se deu nos anos seguintes.

Por fim, como marco do fim da primeira fase do jornalismo na internet
temos a criagdo do AdWords pelo Google. O éxito econdémico que a big tech teve
com seu novo servigo de anincios na internet, baseado em buscas e personalizagéo,
marcou a crise no modelo de financiamento do jornalismo, uma vez que € com este
Servico que 0s recursos que antes eram destinados aos meios foram dirigidos ao

Google.

4.2. Segunda Fase do Jornalismo na Internet

A segunda geracdo do jornalismo na internet teve inicio em 2000. Ou seja,
0 estouro da bolha da internet marca o fim e o inicio de uma fase de
desenvolvimento do jornalismo na internet. Nesse periodo, as pessoas que tinham
acesso a internet aumentaram e comecaram a ter habilidades para se apropriar do
formato de producdo de conteldo usando a internet como plataforma. Assim,
passam a construir contetdos ao mesmo tempo em que as empresas tradicionais de
jornalismo. A audiéncia, entdo, ganha status de curador e produtor de conteudo e,
com isso, passa também a criar sites e outros espacos de noticias na internet que se
tornam fontes ndo apenas para outras pessoas, mas também para as redacées
jornalisticas.

Nas redacdes, é nessa fase que as aqueles pequenos nlcleos digitais passam
a ser agregados entre repdrteres e editores tradicionais. O tempo da internet passa a

ser um valor-noticia. Ainda assim, na maioria dos casos, a internet ndo era vista
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como um ambiente de multiplas midias para as empresas tradicionais. Imagens e
gréaficos ndo interagiam com os usuarios, videos seguiam modelos de roteiro criados
para televiséo.

A audiéncia em formato de dados comeca a também participar de decisbes
sobre as rotinas de trabalho em jornalismo. Retomamos os exemplos da primeira
fase do jornalismo na internet, os casos dos grupos RBS e Folha sobre as estruturas
de ClicRBS e Zero Hora e UOL e Folha. Estudo produzido por Mielniczuk (2015)
mostrou que a audiéncia j& era medida com softwares especificos. Um exemplo:
como negocio, a estrutura do ClicRBS néo era lucrativa, embora a audiéncia fosse
consideravelmente importante. Com base nesse dado, a mensuragdo da audiéncia
passou a ser parte de determinacGes sobre 0 que seria feito com as pessoas dessa
redacdo (Mielniczuc, 2015, p. 7).

Uma dessas decisdes foi enxugar a estrutura do ClicRBS, interligar as pessoas
que “sobraram” a redacdo de Zero Hora, e retomar o investimento no site do jornal.
No caso de Uol e Folha, em 2002 h4 uma virada importante também na estratégia
baseada em dados de audiéncia. Naquele ano, 25% do lucro do Grupo Folha estava
vindo do UOL, que tinha inclusive audiéncia maior do que a Folha (Aclghimi,
2002). A decisdo foi a de enxugar a redacdo do jornal impresso e reforcar
investimentos na redacdo de Uol. Os dois exemplos nos mostram que a segunda
geracdo do jornalismo na internet, ainda que mais bem capacitado estruturalmente
na internet, ainda estava atrelado de alguma maneira ao modelo impresso. A
diferenca € que hd a exploracdo de experiéncias de producdo de conteudo no
formato em rede. Nesse momento, se comeca a construir e testar linguagens e
modelos préprios de producdo de noticias para internet. E quando surge, por
exemplo, o modelo de rotina Ultimas Noticias.

Enquanto as empresas de jornalismo vao trabalhando para “agregar” a internet
ao processo de producéo, as big techs vdo agregando novas empresas ao seu rol de
servicos. As empresas que formam a industria de dados hoje estavam, naqueles
primeiros anos da primeira década dos anos 2000 adquirindo produtos e empresas
inovadoras e tornando-as parte de seus servicos, configurando, conforme Bolafio
(2017, p. 56), em um “caso tipico de estrutura dindmica em que concentracio e
concorréncia ndo se excluem”. Microsoft, Yahoo! e Google competem entre si por
quem oferece os melhores servigos gratuitos na internet, tendo no e-mail o carro-

chefe desta disputa. Por meio de e-mails gratuitos e com amplo espaco, as trés big
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techs véo recolhendo dados e transformando em publicidade direcionada. O valor
pelos e-mails sdo os dados coletados por meio deles, e o da publicidade é conforme
“exposicao de seus anincios aos usudrios de acordo com os contetidos de e-mail”
(Bolafio, 2017, p. 56).

A segunda fase do jornalismo na internet entra em transito para a terceira entre
2005 e 2008. Enquanto na segunda, as redagdes e as empresas trabalham para
“agregar” as rotinas na internet as rotinas tradicionais, na terceira, produtos
jornalisticos comecam a ser pensados para 0 ambiente internet que nao
necessariamente terdo conexao direta com os ambientes convencionais — TV, radio
e impresso. Sdo produtos que vdo requerer acompanhamento continuo do
comportamento das pessoas na internet para que as rotinas de produgdo e 0s
produtos jornalisticos possam ser moldados para a rede. Coincidentemente, neste
periodo de transicdo da segunda para a terceira geracéo, as big techs véo agregando
e desenvolvendo produtos que ndo apenas vao ser oferecidos as pessoas em troca
de seus dados, como os e-mails gratuitos, mas também servigcos que vao analisar o
comportamento das pessoas e ser entregues as empresas em troca de dados das
proprias empresas, como € o caso do Google Analytics. Além disso, nesse periodo
de transicdo, o Google também se insere em novos mercados, langando o YouTube
e 0 Google News, por exemplo.

Esse periodo é marcado também pela forte crise de financiamento em
jornalismo. Muitas redagdes sdo enxugadas, com demissdes em massa recorrentes.
O dinheiro do financiamento que vinha até o final dos anos 1990, desde a criagédo
do AdWords, em 2000, migra para o Google e outras plataformas, assim como a
audiéncia migra cada vez mais dos aparatos analdgicos para a internet, pelo

computador e crescentemente para o celular.

Com o modelo publicitario idealizado pelo Google, os meios
comecaram a perder também seus anunciantes. Comecava a
desencadear uma espiral funesta para as empresas jornalisticas,
que ainda hoje continua: as edi¢des tradicionais perderam leitores
e ainda que suas respectivas edi¢Ges digitais tenham aumentado
0 volume de trafego, isso aconteceu sem retorno econdémico.
Desde esse momento o problema do modelo de negécio dos
meios se converteu em uma das questdes prioritarias, ndao so para
0s executivos dos meios, mas também para os pesquisadores
académicos. (Salaverria, 2019, p. 10).
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4.3. Terceira fase do jornalismo na internet

A terceira fase do jornalismo na internet é entendida como o momento em
que produtos jornalisticos sdo pensados para esse ambiente e as redes sociais se
tornam espacos de circulagdo de noticias com forca gigantesca. Como recorte de
tempo, essa fase vai de 2005-2008 até 2015-2018. Esse periodo representa a fase
em que as redacGes foram obrigadas a fazer mudancas répidas e de forma ainda
mais abrupta. Quando, primeiro, Twitter e, em seguida, Facebook e, na sequéncia,
outras redes sociais se transformam em midia de circulacdo de noticias, o
jornalismo faz a passagem para a terceira geracdo. As rotinas de produgéo se
apegam as métricas de audiéncia e se traduzem em indicativos de sucesso e
credibilidade dos veiculos, conforme descrevem Vieira e Christofoletti (2015, p.
77). Além disso, a realidade passa a incluir a indugdo das redes sociais para
producéo de conteldo, alterando a l6gica das rotinas em jornalismo e a forma como
as pessoas processam as noticias.

A afirmacao de que "uma boa noticia € aquela que pode interessar ao maior
nimero de pessoas” (Ramonet, 2012, p. 22) ganha ainda mais forca. Medir o
comportamento da audiéncia nunca foi tao facil como a partir de 2005 — ano em
que a ferramenta de anélise de métricas do Google foi criada — e isso se tornou um
recurso que passou a (re)orientar negocios e pautas. "Contabilizar € bom para os
negocios porque o comportamento da audiéncia se tornou produto do nosso tempo*”.
(Vieira; Christofoletti, 2015, p. 77-78). Nessa fase, a audiéncia ganhou novos
sentidos. Na primeira geracdo, pouca ou nenhuma ferramenta existia para se saber
quantas pessoas tinham acesso ao contetdo disponibilizado na internet. Na
segunda, os proprios blogs e as primeiras redes sociais que surgiam possibilitavam
a medicdo dos acessos. Na terceira geracdo, todos 0s principais jornais tradicionais
passam a operar ligados as métricas e com estratégias de audiéncia. A audiéncia se
transforma, conforme Huertas (2006), em uma problematizacédo que nos serve para
analisar as praticas comunicativas e 0s processos de mediacao da subjetividade no
jornalismo.

Seguindo os exemplos que temos trazido aqui: em 2012, Zero Hora
comecgou a desenhar o modelo de ter uma redacdo integrada quando reporteres e
editores do impresso passam a operar as rotinas do digital e do impresso ao mesmo

tempo e no mesmo ambiente. O objetivo era mudar a cultura da redacéo e aumentar
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a rentabilidade e, por isso, a transformacao iniciou-se pelo processo de producdo de
noticias (Seibt, 2014). Na reunido de pauta realizada pela manhd, diariamente, os
produtores digitais e de impresso apresentavam as apostas do dia para que todas as
coberturas fossem pensadas, a0 mesmo tempo, para o site e para o jornal de papel.

A empresa criou um setor proprio para cuidar da audiéncia, contratando
especialistas em andlise de audiéncias, midias sociais e relacionamento com o leitor
na internet. Era um setor independente da redagéo, que, inclusive, estava descolado
do ambiente de producéo. A redacdo passou por uma nova mudanca em 2014 e uma
outraem 2015 com o objetivo de chegar a um modelo ideal de integracdo que desse
conta das dimensdes tecnoldgicas, politicas, mercadolégicas e sociais que
envolviam as estratégias de engajamento em relacéo aos leitores. Na reestruturacdo
estratégica de 2014, formou-se a equipe de Midias Sociais, agora descolada do setor
de Audiéncia, que passou a fazer parte, estruturalmente, da redacéo.
Relacionamento com o leitor na internet foi alterado para o setor de Opinido, que ja
existia ha muitos anos, e Audiéncia foi deslocado para o setor de Produto. Em 2015,
uma nova alteracdo, dentro do setor de Produto, criou-se o0 ndcleo Gestédo e
Incentivo a Audiéncia.

Na Folha, essa integracdo entre as redacdes de internet e de impresso
ocorreu em 2010. Em 2012, a empresa mudou o modelo de negocios e todo
conteldo que antes era gratuito na internet foi restringido aos assinantes, num
processo chamado de paywall poroso. Segundo a propria empresa®s, ainda que o
acesso tenha sido restringido, a audiéncia cresceu nesse periodo. Pesquisas sobre o
comportamento dos leitores, a partir das métricas de acesso, comegaram a Ser
produzidas para rever a estratégia de contetdo. A audiéncia passou a ser parte da
rotina de uma equipe chamada Distribuicdo, que também atendia demandas da capa
do site. Além dessa equipe, o nucleo de Interacdo foi criado para atender as rotinas
de redes sociais e sua audiéncia, painel do leitor e iniciativas de interacao.

Para entendermos esse periodo do jornalismo digital, o exemplo do jornal O
Globo também se faz importante. Foi em 2010 que o jornal criou a editoria de
Midias Digitais. Tornar a operacdo com redes sociais uma editoria abriu maior

espaco para plataformas como Facebook e Twitter na redacdo. Twitter, por

53Dispom’vel em: http://m.folha.uol.com.br/asmais/2016/02/1744105-da-criacao-do-jornal-ao-
futuro-digital-veja-95-marcos-da-historia-da-folha.shtml?mobile. Acesso em: 25 out. 2016.
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exemplo, tornou-se parceiro de O Globo a ponto de ser fonte direta para
treinamentos da redacdo. Além disso, de acordo com Mauricio, Almeida e Soares
Jr. (2020, p. 17), o jornal junto ao Twitter desenvolveu tecnologias para “ampliar
as possibilidades de compartilhamento de matérias do site” e, “com o Google, além
de treinamento, a parceria permitia realizagdo de transmissdes ao vivo de eventos
(entrevistas e debates) sobre assuntos em destaque, como elei¢des, por exemplo™.
Segundo os autores, a estratégia do jornal era usar essas plataformas para alcancar
a audiéncia que ndo chegava ao conteudo diretamente pelo jornal, mas, sim, que
estava presente e atuante nessas plataformas.

Foram alguns anos surfando na audiéncia crescente e constante proveniente
de sites de redes sociais. Até que o algoritmo mudava e todo a sistematica de
trabalho que havia sido esquematizada tinha mudar rapidamente. O Globo
interrompeu a distribuicdo de contetdo no Facebook apds uma série de atualizacGes
que desagradou pela ndo transparéncia quanto a edicdo que a plataforma fazia na
distribuicdo dos contetidos. A Folha também decidiu parar de atuar no Facebook.
O Globo e Folha foram dois dos 153 jornais brasileiros que, em 2012, também se
retiraram do Google News por discordar da operacéo do servi¢co. Hoje, por meio de
associagdes de financiamento do Google, os dois jornais voltaram a operar no canal
de noticias da big tech.

Nesse periodo, portanto, se tornou fundamental encontrar modelos
sustentaveis de financiamento da producéo jornalistica. Muitas delas vieram em
formato de novos enxugamentos das redacfes mascarados de reestruturacoes e
novos desenhos das redacdes. Segundo Salaverria (2019), as condi¢des de trabalho
em jornalismo ficam cada vez mais dificeis a partir dessa fase, assim como aumenta
a preocupacdo e 0s prejuizos sobre a qualidade da informagao publicada. “No
entanto, é indubitavel que as ferramentas digitais tiveram sua vertente positiva:
ampliaram o espectro das atividades e das coberturas dos meios de comunicagdo”
(Salaverria, 2019, p. 11).

O lancamento do iPhone em 2007 traz ainda mais possibilidades e
transformacdes na logica de producdo e consumo de conteddo na internet.
Inclusive, o smartphone foi lancado como uma grande novidade de interacdo e
multimidia, com novos formatos de captacéo e transmissao de fotografias, audios e
videos, agora ao alcance de quem podia adquirir o aparato. Logo, outras empresas

langaram seus proprios telefones inteligentes e as companhias de telecomunicagdes
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impulsionaram a conectividade, do 2G® ao 3G® — atualmente, ja estamos
discutindo o 5G®°. (Salaverria, 2019, p. 12). Além disso, “alguns jornais
desenvolveram edi¢cbes adaptadas para esses dispositivos, a iniciativa foi
possibilitada, sobretudo, a partir do langamento, em 2010, do iPad, por parte da
Apple” e, assim, “os tablets se converteram em outra exitosa modalidade de
consumo informativo movel” (Salaverria, 2019, p. 12). O resgate historico de
Salaverria (2019) detalha que na academia se reforgcam pesquisas sobre a sociologia
das organizacOes e comecam a explorar as mudancas internas vividas nos meios de
comunicagéo e pelos profissionais de jornalismo. Isso porque, esse momento do
jornalismo na internet € o marco das mudangas nos espacos de trabalho, dos perfis,
das dindmicas das tomadas de decisGes sobre as empresas, 0s produtos e a producao
em jornalismo, “assim como a relagao entre as fontes e o publico” (Salaverria, 2019,

p. 12).

4.4. Quarta fase do jornalismo na internet

Pesquisas datadas de 2009 ja definem a base do jornalismo na internet em
sua quarta fase. Em 2005, Schwingel sugeriu que a quarta geracdo seria
representada pela efetiva industrializacdo dos processos de producao em jornalismo
por meio de tecnologia de bancos de dados. Em 2012, a autora volta ao tema
sistematizando o desenvolvimento do jornalismo na internet em:

e experiéncias pioneiras, com a digitalizacdo/informatizacdo das
redacdes.
e experiéncias de primeira geracao, com 0s primeiros sites de noticias

na internet.

% 0 2G é uma tecnologia que permitiu a transmissdo digital de voz e dados por dispositivos de
comunica¢do movel. Também introduziu servigos de dados, como mensagens de texto (SMS) e
acesso a internet limitado. Atualmente, a tecnologia 2G é considerada obsoleta em muitos paises.
% O 3G foi uma evolugdo da tecnologia 2G, e introduziu melhorias em termos de velocidade,
capacidade e qualidade de transmissdo de dados. Transmissdo de dados em velocidades de até 2
megabits por segundo foi possibilitada pelo 3G, popularizando a navegacdo na internet em
dispositivos moveis e streaming de videos.

% O 5G utiliza tecnologias de codificacio de dados avangadas para transmitir dados com maior
eficiéncia. Entre as principais aplicagdes do 5G, estdo a automacao industrial, a realidade virtual e
aumentada, o monitoramento remoto de pacientes e a condugdo autbnoma. A tecnologia ainda estéa
em fase de implantagdo em muitos paises, mas espera-se que entre 2023 e 2025 se torne a principal
tecnologia de comunicagdo sem fio do mundo.
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e experiéncias de segunda geracdo, quando rotinas com caracteristicas
especificas para internet sdo introduzidas nas redacdes.

e experiéncias de terceira geracdo, na qual as rotinas para internet se
desvinculam das rotinas para o impresso e com a valorizacdo da
interatividade.

e ¢, por fim, experiéncias ciberjornalisticas, em que o uso de banco de
dados integrados e a incorporacdo de dados sobre a audiéncia séo

incorporados as rotinas jornalisticas.

De acordo com Salaverria (2019), algumas empresas responderam a isso
adotando novos produtos, novas narrativas multimidias, novas areas e formatos de
contetdos e novos servigos associados ao jornalismo. Outras, se reconfiguraram
internamente, integrando projetos, formando novos sistemas de producéo,
distribuicéo e comercializagdo de contetdos. Do alto da analise que fizemos, a partir
dos exemplos mostrados até agora, € possivel dizer que Folha respondeu a esse
momento baseado em dados com uma redacéo voltada ao jornalismo, independente
do formato, prezando inclusive por profissionais de jornalismo para assumir novos
setores, como Audiéncia, Distribuicdo e Produtos. A audiéncia chega como uma
mascara para tomada de decisfes que interferem inclusive em quem ocupa cada
cargo em uma redacéo e quais serdo as prioridades. Zero Hora se transformou em
uma submarca dentro da reconfiguracdo feita ao integrar impresso, site e Radio
Gaucha, demitindo profissionais da redacdo e construindo novas areas de
Audiéncia, Distribuicdo e Produtos, ndo gerenciadas por jornalistas. P6s seu foco
em inovacgdo e entretenimento, mascarando o jornalismo como um produto de
entrada, ao lancar essa integracdo como GauchaZH.

A sintonia dos dois exemplos é o embasamento em dados. Com a
possibilidade de basear suas decisdes a partir de servicos que analisam conjuntos
massivos de dados, produtos e conteddos podem ser elaborados por dados
inteligentes. 1sso quer dizer que a redacdo ou profissionais especialistas em
audiéncia podem tomar decisdes a partir de servicos de dados que ja chegam
previamente formatados. O principal fornecedor desse tipo de servico no mundo,
como j& citamos, é 0 Google e 0 servigo é o0 Google Analytics. Essa ferramenta tem
capacidade de captar, processar e apresentar resultados sobre o comportamento das

audiéncias. Do reporter e, sobretudo, do editor, sdo exigidas novas habilidades e
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capacidade analitica para manipular esses conjuntos de dados e aplicar ao produto
noticia.

Bolafio (2017) vai criticar a ideia de fases, periodizacdo ou geragdes do
jornalismo na internet, entendendo que estamos tratando de arcos de tempo muito
curtos para usarmos tais nomenclaturas, ao que discordo. Para andlise, ainda que
estejamos falando de transformagdes profundas e isso aponta para a constituicdo de
uma nova industria cultural (Bolafio, 2017, p. 99), é importante que possamos
entender as diferentes transformacgdes as quais o jornalismo tem passado em espaco
tdo curto de tempo. Ainda que tudo isso nos leve aum momento Unico, ndo é porque
aconteceu tdo rapido que ndo possa ser dividido para que possamos entender as
transformagdes que nos trazem até aqui, até 0 momento em que O superavit
comportamental, o excesso de dados, a mineracdo de dados comportamentais,
define o sucesso de uma empresa de jornalismo. O preco do jornalismo se da,
portanto, a partir da mercadoria audiéncia, porque essa mercadoria é que tem
informacdo incorporada para que possa ser hierarquizada, controlada e se torne cada
vez mais instrumento de dominacéo pelo capitalistas (Bolafio, 2000, p. 67) que nos
vigiam para fortalecer suas forcas anti-igualitarias e antidemocraticas em prol da
concentracdo exclusiva do conhecimento, do poder e da privatizacdo do
ordenamento social (Zuboff, 2020, p. 576).

Assim, esta quarta parte do desenvolvimento do jornalismo na internet, em
que a capacidade de ter dados sobre comportamento de audiéncia como base, nos
indica que a mercadoria audiéncia € o produto do trabalho intelectual exigido dos
jornalistas pelas empresas a que prestam servico, e é o produto das empresas que se
associam as ferramentas do Google em uma exigéncia da big tech para fundamentar

seu poder instrumentario.
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5. Audiéncia e jornalismo

Historicamente, a relacéo entre jornalismo e audiéncia é dificil. O primeiro
colocava a audiéncia como responsabilidade de outras areas da empresa e ndo tinha
contato direto com perspectivas sobre 0 comportamento da segunda. Esse cenério
inexiste no jornalismo digital. O modelo de negécios das midias jornalisticas
digitais depende totalmente da capacidade de envolver a audiéncia e, por isso, sao
as audiéncias que legitimam o trabalho jornalistico. Neste capitulo, vamos revisar
0 conceito de audiéncia no jornalismo e o papel do jornalista neste modelo de
negocios que depende do engajamento dos publicos.

A revisdo conceitual de audiéncia vai nos ajudar a entender que, por fim,
audiéncia é formada por sujeitos em diferentes contextos sociais que podem ter seu
comportamento de consumo de noticias medido por empresas que, a0 mesmo
tempo, desenvolvem algoritmos para quantificar e analisar esse comportamento
quanto implementam algoritmos que podem moldar a forma e as subjetividades do
consumo de noticias fazendo com que esse resultado de analise de consumo seja
chamado de audiéncia. E esse resultado é que vai moldar a experiéncia e as
necessidades de producéo do jornalismo.

Ao se abrir para a participacao ativa das métricas de audiéncia no processo
de producdo de conteudos, as empresas jornalisticas se transformaram e passaram
a adotar ferramentas de web analytics, principalmente aquelas desenvolvidas pelo
Google. Isso resultou diretamente em profundas mudancas no trabalho jornalistico,
em especial de editores e reporteres, uma vez que as métricas de audiéncia agora
estdo intimamente ligadas ao fazer jornalistico que passa a exigir habilidades e
capacidades de compreensdo dessas medidas de comportamento da audiéncia. Ap4s
0 resgate historico sobre o conceito de audiéncia, este capitulo perpassa pelo
desenvolvimento do jornalismo digital ligado a audiéncia, para que possamos
entender como, na histdria do jornalismo digital, tanto as rotinas de trabalho foram
sendo redefinidas como as préprias métricas foram construidas por empresas como
0 Google, e ndo pelas préprias empresas jornalisticas.

Quando se conversa com editores e repdrteres de tradicionais modelos digitais

de negdcios jornalisticos percebe-se facilmente que: 1) ndo ha consenso
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sobre quem é a audiéncia para a qual as noticias estdo sendo feitas; 2) ndo se tem
dimensdo do que pode ser feito com os relatérios de audiéncia a que se tem acesso
hoje; 3) e que a audiéncia participa do modelo de producdo muito mais do que, de
fato, parece participar. Essas sdo trés métricas que essa investigacdo pretende
calcular. Para isso, fez-se fundamental entender o conceito de audiéncia no
jornalismo digital. As audiéncias sempre estiveram situadas como membros de uma
cultura e de varias comunidades de interpretacdo como também como individuos
com desenvolvimento especifico, repertorios, esquemas mentais e guias para sua
atuacao social, conforme explica Orosco (1996).

Desde Lasswell essa meta é destacada no jornalismo, seja no campo
cientifico, seja nas pesquisas de rua ou nas profundas analises sobre 0s registros
digitais deixados pelas pessoas nos sites de cada empresa. Propaganda Techniques
in the World War (1927) é considerada a primeira publicacdo cientifica sobre o
conceito de audiéncia. No estudo, Harold Lasswell buscou entender a influéncia
dos meios que chamou de massas e & pioneiro de estudos para conducdo de
propaganda com impacto controlado sobre as massas aplicados na Segunda Guerra
Mundial e durante a Guerra Fria com a intencdo de quantificar e analisar dados que
poderiam indicar determinadas reacoes.

O modelo hipodérmico descrito por Lasswell sugeria que a audiéncia era
passiva, monolitica ou de massa. Lasswell € considerado o primeiro pesquisador
sobre os temas recepcao/audiéncia/massas. Mas o termo audiéncia, obviamente,
ndo foi cunhado por ele. Em 1760, Benjamin Franklin usou o termo audiéncia no
que é conhecido como o mais antigo registro do uso do conceito: uma carta em que
prevé o crescimento da audiéncia de um bom escritor inglés na parte norte da
América em alguns séculos em razdo do aumento do povo inglés nas colbnias
inglesas (Robinson, 2019, online). Quase cem anos mais tarde, um novo registro do
uso de audiéncia: de acordo com o Online Etymology Dictionary, em 1855 se
definiu que audiéncia eram leitores de um livro. Depois, temos Lasswell em 1927,
gue usa 0s termos massa e publico para se referir aos consumidores de contedldo em
midias, e ndo audiéncia propriamente dito.

Em Vizeu (2002), temos que nesse mesmo periodo, no final dos anos 1930,
Lazarsfeld, um dos pioneiros das pesquisas de Comunicacao de Massa, liderou uma
pesquisa idealizada pela diretoria da rede estadunidense CBS que hoje é

considerada a primeira investigagdo quantitativa sobre audiéncia. O modelo de
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Lasswell, descrito em 1948, diz que o fluxo de mensagens ocorre por meio de varios
canais, mas de modo linear e unidirecional para que possa reter a atencdo dos
publicos. Um modelo, portanto, que ditaria que, por caminhos diferentes, a
audiéncia ndo poderia ser captada e a informacdo ndo poderia chegar a totalidade
de pessoas a que se pretendia levar. O modelo de Lasswell entendia que a analise
de controle estava presente na primeira regra de sua descricdo do que seria o
processo de comunicagdo, entendendo que o “quem” era composto por quem tinha
poder de dizer algo a alguém, de contar a histdria que estava sendo contada por
meio do jornalismo, colocando a audi€ncia apenas no processo de “para quem” um
contetdo é distribuido.

De certa forma, ao analisar e criticar 0s meios de comunicagdo como
construtores de uma consciéncia social, Adorno e os pesquisadores vinculados a
Escola de Frankfurt também apoiam as ideias lideradas por Lasswell. Esse modelo
é, ainda hoje, reafirmado em cursos de jornalismo de todo o mundo. E,
principalmente, esse modelo foi base para que, até a década de 1970, poucas
pesquisas fossem feitas sobre o papel da audiéncia no processo de producao
jornalistico, ainda que, em 1949, Carl Hovland tenha descrito que haviam cinco
tipos de audiéncia existentes:

1) a audiéncia que estava predisposta a refutar o contetdo que recebia;
2) a audiéncia que concordava com o conteldo;

3) a audiéncia que poderia ter atuacdo de contra argumentacdo (essa ja
mais ativa);

4) a audiéncia instruida;

5) a audiéncia invisivel, que ndo é produto da cultura. (Huertas, 2006,
p. 198).

Entre 1940 e 1950, dois movimentos ndo necessariamente colocam foco sobre
0 conceito de audiéncia, mas tratam de consumo de noticias. Primeiro Claude
Shannon apresenta a Teoria Matematica da Comunicacdo que entende que a
informacao pode ser calculada de maneira linear, que reforca o0 método de Lasswell
ao compreender que a audiéncia apenas recebe informacgdes, sem considerar 0s
sentidos dado ao que recebe. Desde a Escola de Palo Alto, na década de 1950, se
refuta a ideia de linearidade e se tem 0 mesmo peso para emissor e receptor na

cadeia de producdo comunicacional. Ndo é que os estudos sobre audiéncia ou
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recepcao tenham sido esquecidos depois disso, mas até a década de 1970 o campo
cientifico colocou mais esfor¢o nos estudos sobre producéo e estrutura e s6 a partir
dos anos 1990 é que se fez 0 passo da producgdo para compreensdo da audiéncia.

A evolucdo do conceito de audiéncia esta no periodo em que os estudos da
Semidtica, da Sociologia e da Psicologia se somam aos trabalhos sobre
comunicagéo, jornalismo, sentido e significado, incluindo ao conceito de audiéncia
a ideia de que o contexto é fundamental para entender o consumo. McQuiail (1975
apud Wolf, 1999, p. 57) explicita isso quando separa 0 emissor de receptor como
conceito, mas relativiza os problemas comuns sobre os dois sujeitos. Segundo o
autor, emissor e receptor tém, um do outro, uma imagem que eles proprios
constroem, modificam e a que atribuem importancia”, mas “fazem-no de uma forma
um tanto autista, sem grande referéncia ao outro e tendem a cair nos estereétipos, o
destinador com um estereGtipo do puablico e o destinatario com imagens
estereotipadas daquilo que se deve esperar dos mass media”.

No final dos anos 1970, estudos sobre comunicacdo de massa comecam a
trabalhar a ideia de agenda setting que, segundo Wolf (1999), indica que o publico
inclui e exclui de seus conhecimentos aquilo que a midia também inclui e exclui de
sua agenda e que a audiéncia apenas atribui importancia aos temas, problemas e
pessoas que ganham énfase nas midias. Shaw (1979) explica que a hipotese de
agenda-setting ndo defende que as midias tenham o poder de persuadir os publicos,
mas 0 conteudo pode ser compreendido como uma “lista daquilo sobre que ¢
necessario ter uma opinido e discutir”.

N&o € que a hipdtese de agenda-setting tenha sido superada. Nesse periodo, a
ideia de cultura de massa, ja muito antes pensada na Escola de Frankfurt por autores
como Adorno e Horkheimer, ganha forca e as relagdes de poder no modelo de
producdo que envolvem jornalistas passam a ser consideradas tanto como
entendendo os profissionais como produtores quanto audiéncia. Se a midia
determinava a pauta do dia, também significava que o conhecimento vinha mais
pelas midias do que por outros meios. Com isso, a ideia de que a esfera publica é
colonizada pelo consumismo e que o cidaddo, ao se tornar consumidor, perde o
conteddo critico ¢ fortalecida por alguns estudos. Essa relativizacdo do poder dos
meios sobre a audiéncia é feita de maneira profunda — e vai marcar, principalmente,
0s estudos latino-americanos sobre comunicagdo — por Jests Martin-Barbero em

1987. Audiéncia, segundo o autor, trata dos sujeitos que ouvem ao mesmo tempo
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em que participam de um processo. A audiéncia ndo esté parada do outro lado. Ela
sempre se comportou de alguma forma em relacdo ao contetdo.

Ao tratar dos usos e apropria¢fes que os publicos fazem sobre os conteidos e
sobre os meios, Martin-Barbero re-situa a problemética que havia em torno da
audiéncia no campo da cultura. O autor diz que as formas de participacdo, 0S usos
feitos de cada meio, os modos de ver a audiéncia, os modos como a audiéncia se
manifesta e, ainda, em que espagos as pessoas consomem contetdo passam a
importar. Para ele, audiéncia s6 pode ser compreendida — e é importante frisar que
o0 autor fala em um momento em que estdvamos longe ainda da abertura comercial
da internet — se for entendido que “entre a logica do sistema produtivo e as ldgicas
dos usos, mediam os géneros” e que “género ¢, antes de tudo, uma estratégia de
comunicabilidade”. (Martin-Barbero, 1997, p. 301-302).

Com a chegada da internet comercial no Brasil em 1995 ent&o se comeca a
olhar para a audiéncia desde a perspectiva das redagdes. Aqui, € reforcada a ideia
de que a audiéncia dita 0 comportamento da mensagem, gera lucro e pode ser
transformada em commodities (Castells, 1999). Antes dele, em 1970, segundo
Huertas (2006), Dallas Smythe sugeriu entender a audiéncia como produto das
empresas que vendem o conceito para 0s anunciantes. Também de acordo com
Huertas (2006), em 2001, Philip Napoli voltou a sustentar a ideia de audiéncia como
produto, em um dos primeiros relatos que prevé que dentro do conceito de audiéncia
ha diferentes compreensdes e divisdes importantes sobre o resultado das medicdes
feitas da audiéncia, como audiéncia prevista, audiéncia quantificada e audiéncia
real. Essas subdivisfes é que nos permitem analisar a relacdo entre essas esferas, 0
impacto de sua divisdo conceitual e até que ponto confusdes e misturas podem ser
feitas sobre essas camadas.

No meio dos anos 2000, ha a virada entre os métodos anteriores de quantificar
0 comportamento de consumo da audiéncia e a internet passa a ser o meio mais
mensuravel da historia das empresas de jornalismo (Graves; Kelly, 2014) e é
inegavel que isso se deve ao desenvolvimento do mecanismo de busca criado pelo
Google nos anos 2000. O éxito que a empresa estadunidense teve a partir da bolha
da internet mudou o comportamento das pessoas porque simplificou a forma de
consumir contedo na internet diante do declinio dos negdcios em jornalismo. A

audiéncia migrou atraida pela oferta gratuita de conteldos e 0s anunciantes
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comegaram a tirar seus investimentos de onde o conteudo é produzido para migrar
para plataformas onde o contetdo circula (e para onde foi a audiéncia).

Ali no inicio dos anos 2000, uma série de estudos d&o conta da importancia e
das transformacdes que ocorreram com a contribuicdo informativa da audiéncia, ja
vista como consumidores com necessidade de interacdo ativa, o chamado
jornalismo participativo. Esse cenario, certamente, é relevante para o lugar em que
chegamos no relacionamento entre redacdes jornalisticas e audiéncia. O online
potencializa a interacdo e a personalizacéo e leva para dentro das redacoes, para o
dia a dia dos repdrteres e editores, as métricas. Esse processo de medicédo e estudo
de habitos da audiéncia e do desempenho da producdo se reflete na cultura
jornalistica com estratégias de producéo para atrair audiéncia.

A medicdo de audiéncia, de acordo com Huertas (2006), aplica a nocéo de
audiéncia como massa uma vez que os sistemas de medicdo, como Google
Analytics, por exemplo, foram programados para destacar os comportamentos mais
generalizados. Os comportamentos minoritarios so se refletem nos resultados finais.
Tudo isso ainda para encaixar a audiéncia dentro da nogédo de produto.

Em seu artigo de 2001, Philip Napoli, segundo Huertas (2006), aponta que,
mesmo com o desenvolvimento das medi¢fes de audiéncia no ciberjornalismo, o
que ¢ utilizado para fazer essa medicdo foi desenhado para entender o
comportamento de massa. O autor entende que a audiéncia medida, ainda que seja
trabalhada dentro da perspectiva de massa, exige estudos e capacidades técnicas
que permitam a deteccédo e analise desses comportamentos de massa e de possiveis
processos de transformacdo sobre o espaco / tempo ocupado. Na perspectiva
historica, segundo Huertas (2006), a audiéncia tem sido definida como:

1) Massa: principalmente nos estudos feitos no inicio do século XX,
em que se atribuia aos meios uma gigantesca capacidade de influéncia
sobre multiddes e em que a audiéncia era entendida como massas que
respondiam a estimulos de maneira automatica e uniforme. Era
compreendida como passiva, homogénea e sem identidade coletiva e
era para essa massa que se produzia contetdo. De Lasswell até a Escola
de Frankfurt atribui-se ao impacto no modelo de producdo em
jornalismo essa imagem dos meios de comunicagdo como construtores

de uma consciéncia social homogénea.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

118

2) Individuos: estudos a partir dos anos 1950, a partir do
desenvolvimento da Sociologia e da Psicologia, ddo conta de que era
preciso atender as caracteristicas de cada pessoa, tendo em conta seus
grupos de pertencimento. Aqui se passou a estudar 0S processos
comunicativos ligados ao consumo dos meios de comunicagdo aos
contextos sociais dos individuos. Na Ameérica Latina, o trabalho de
Martin-Barbero (1987) sobre media¢fes € um dos mais importantes.
Nesse contexto, 0 modelo de trabalho em jornalismo € impactado pela
consideracdo de que o individuo é a principal fonte da informacéo.

3) Segmentada: quando a audiéncia é entendida a partir de amplos
grupos sociais determinados por caracteristicas socioecondmicas,
principalmente nos primeiros anos do jornalismo na internet, na década
de 1990. Ndo muito diferente dos dados sobre audiéncia captados por
empresas do ramo, a audiéncia nesse inicio de jornalismo digital é
namero.

4) Medida: guiados basicamente pelas necessidade de mercado e do
qual a academia tentava ndo se vincular, principalmente apds os anos
2000. Traz ao trabalho em jornalismo a possibilidade de segmentar
formas de andlises, ainda que tenham sido programadas para cada vez
mais detectar comportamentos homogeneizados. A partir dele, o
mercado pode estabelecer tendéncias e considerar a audiéncia como

produto oferecido aos anunciantes.

Audiéncia ndo é mais um braco do marketing, muito menos algo que ndo faz
parte do dia a dia da redacdo. Audiéncia é agora um setor especifico que tém
marketing e redacdo das empresas jornalisticas como seus clientes. O nome desse
setor é diferente em cada jornal. Os profissionais também tém formacdes e
competéncias diferentes, mas estao ali, no novo desenho das reda¢des, participando
de decisbes sobre produtividade, sobre metas, sobre como as noticias sdo
construidas, publicadas e distribuidas. Audiéncia ndo é um sendo "o" tema mais
guente nestes tempos de midias digitais, mas ainda com significados diferentes. De

acordo com Bolafio (2004, p. 69):

Pode-se concluir que o sujeito (o trabalhador) se torna, mais que
nunca, com a Industria Cultural, um objeto. Ndo somente sua
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forca de trabalho, mas também sua prépria consciéncia e seus
desejos se tornam mercadoria e sdo apropriados para facilitar a
acumulacdo do capital. Ele é proprietario de sua consciéncia
como o é de sua forca de trabalho: uma vez que decide vendé-la
ao capital, ndo ja em troca de um salario, mas de diversao,
informacao, emocdo, aquele se torna instrumento do dltimo.

Como explica Robinson (2019), para os editores, a audiéncia é o valor sobre
as noticias. Para anunciantes, audiéncia sdo grupos que respondem a determinadas
acOes. Para os especialistas em digital, audiéncia € um conhecimento para ser usado
para crescimento de negécios. E, finalmente, para jornalistas a audiéncia é sinbnimo
de leitor/ouvinte/espectador/usuario cujos caminhos de compreensdo do conceito
sdo incompreensiveis. As duas grandes mudangas nessas quase trés décadas de
jornalismo digital e da meditacdo de audiéncia no jornalismo sdo o papel das
audiéncias dentro das redacOes (antes apenas relegada aos departamentos de
marketing) e a forma de medir o comportamento da audiéncia, ainda que
ressignificadas como massa. Hoje, o conhecimento sobre o consumo de noticias
ndo se da por meio de uma entrevista subjetiva, sendo pelo registro das atuagdes
das audiéncias nos sites dos jornais dos quais consomem noticias.

Até 1990, a métrica utilizada para compreensdo do comportamento das
audiéncias era a circulagéo, no caso de jornais impressos, entre assinantes e vendas
indiretas. O lugar de fala da audiéncia ficava retido a um pedago de pagina
geralmente chamado de algo como Cartas do Leitor ou ao telefone das redacdes,
em maioria ndo atendido por jornalistas. Institutos de Pesquisas qualificaram a
audiéncia introduzindo analises de comportamento dos consumidores em pesquisas
com grupos de publicos. Concluiram, entdo, que audiéncia era 0 que o consumo da
maioria apontava. Assim, tinha-se o publico-alvo e para essa massificacdo de perfil
a linguagem e a estratégia da producéo de noticias eram direcionadas.

A digitalizacdo exigiu que as empresas jornalisticas levassem as audiéncias
mais a sério e que, mais ainda, ampliassem o entendimento sobre as métricas
necessarias para a compreensdo do comportamento de consumo de noticias das
pessoas. Com isso, o sentido de audiéncia muda nas redacBes jornalisticas,
principalmente ao final dos anos 1990, quando comeca-se a perceber a reducédo de
publicidade direcionada aos jornais.

Hoje, os modelos de negdcio dos jornais dependem da capacidade de envolver

0s publicos — principalmente no que diz respeito a confianga na produgdo e na marca
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do jornal que pode ser traduzida em assinatura. As métricas foram ampliadas a partir
de 2005 quando os rastros deixados nos ambientes na internet passaram a ser
compreendidos como trafego de consumo por servigos como o Google Analytics e
pelas midias sociais digitais que medem e entregam em tempo real os fluxos de
dados de audiéncia. As midias sociais, além de entregarem a audiéncia uma nocao
de poder de participacdo, disputam espaco com as empresas jornalisticas entre
plataformas de distribui¢do de contetdos.

A ironia do jornalismo mensuravel é que, no momento em que as
audiéncias ganharam a capacidade de participar por meio de
plataformas digitais, elas também sdo as mais mercantilizaveis
por causa dos rastros de dados que deixam. A medida que os
jornalistas falam mais de “engajamento” com o publico e
incentivam o compartilhamento de conteddo de noticias,
simultaneamente constroem relacionamentos rastreaveis que
podem levar a noticias individualizadas ou marketing. Isso
resulta na audiéncia quantificada — a reducdo de um usuario de
noticias a um conjunto de caracteristicas monitoradas e
registradas para extrair valor econémico. (Carlson, 2018, p.
411)%.

As pessoas foram traduzidas em numeros que, analisados por esse tipo de
programa, criaram modelos de visualizacao de consumo de informacdes na internet.
Toda participacdo feita por meio de uma plataforma digital ligada a internet pode
ser mensurada hoje e, com isso, as pessoas deixam registros de dados que podem
ser comercializados, podem ser transformados em estratégias de venda e producéao
para que mais e novos relacionamentos rastreaveis sejam construidos. Esse
movimento resulta em audiéncias que podem ser quantificadas e classificadas por
meio de analises que visam o engajamento como capital econémico. Podem até ser
personalizadas conforme seus registros de consumo, mas a ideia de massificacao
ainda perdura. E que massificar a audiéncia faz com que os jornais criem perfis de
publicos-alvo e, regidos pela economia, coloquem sobre a audiéncia o papel de
indicador do que € relevante (Bourdieu, 1997).

Os dados que constroem as concepcdes de audiéncias hoje ndo apenas sao
contratados, manipulados e distribuidos pelos setores de marketing, mas novas
equipes de analise de métricas foram criadas para distribuir metas de audiéncia e

estratégias para os diferentes setores nas empresas jornalisticas. Além disso, a

57 Tradugdo livre.
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prépria redacdo agora pode interagir com a audiéncia enquanto o contetdo é
construido. A audiéncia poderia ter chegado as redac6es por diferentes motivos,
mas o fato é que a crise dos modelos de sustentacdo fez com que todas as
organizacgdes jornalisticas, como explica Kung (2015), fossem confrontadas com as
mudancas impostas pelo comportamento da audiéncia na internet, pela digitalizacao
e pelas novas formas de produzir noticias.

Canavilhas, Torres e Luna (2016, p. 141) dizem que “ao determinar a
visibilidade da noticia”, a audiéncia esta assumindo “autoridade editorial” dentro
das empresas jornalisticas. Mas antes disso é importante destacar que algoritmos de
busca tém papel fundamental nesse cenario ao determinar o que sera oferecido a
audiéncia com base nas informacbes das préoprias pessoas a partir de
comportamentos coletados por dados. E mais do que coletar informacdes de usos,
“os usuarios sdo encorajados a oferecer todo tipo de informagdes sobre si mesmos
e a se sentirem empoderados ao fazé-lo” (Gillespie, 2018, p. 102).

O campo jornalistico sempre esteve sob pressdo do campo econdmico. A
audiéncia no jornalismo digital pode ser mais do que apenas um unico indice, como
na TV, mas ainda assim € um conjunto de nimeros que se impde a informacéo e a
democracia. As decisdes sobre 0s processos jornalisticos, descrevem Graves e
Kelly (2010), estdo cada vez mais nas bases de dados que fazem a medicdo da
audiéncia de cada empresa. Os editores assumem a tarefa — nem sempre por
iniciativa propria, quase sempre imposto por gestores de outros setores — de
analisar sobre os dados que revelam os comportamentos das audiéncias, sobre as
metas para a redacdo, sobre os valores jornalisticos e os valores de cada noticia,
sobre o impacto de cada contetudo publicado, de ditar a direcdo dos contetdos a
partir de métricas e sobre a tensdo entre os dados de audiéncia e os produtores de
conteddo (Carlson, 2018).

O efeito disso nas redacGes digitais € a massificacdo: audiéncia tem sido
compreendida como um conjunto de dados sobre 0s registros dos comportamentos
dos sujeitos sobre cada noticia que circula, analisada por determinados setores da
empresa e repassada adiante com rotulos que vao determinar o que pode ser
noticiado e como deve ser noticiado. As redagdes, ainda que tenham sido
redesenhadas para atender ao modelo de negécio digital, seguem produzindo, como
indicava McLuhan (1969), como uma industria, a indUstria do engajamento, e, com

iss0, volta a massificar os sujeitos dentro do conceito de audiéncia.
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O poder da audiéncia parece estar na forma como se comporta e na forma
como € ouvida pelos programas sobre trafego, mas na massificagdo esta explicito a
maximizacdo da semelhanca e a minimizagéo da diferenca. Isso porque, conforme
explica Gillespie (2018), empresas como Google e Facebook sabem muito sobre as
audiéncias, mas ainda assim s6 sabem o que é possivel saber, como geolocalizacéo,
plataforma computacional, perfil, amigos, atualiza¢des de status, tempo investido
em um site, atividade em outros sites, linha do tempo de consumo e permanéncia
de navegacdo, interpretacdo de manifestagdes (curtir, salvar, denunciar), palavras
usadas em comentarios, perfil de conteGdo que geram engajamento para
comentario. Tudo isso forma “uma interpretacdo do usudrio, um dossi€ digital, uma
identidade algoritmica que é imperfeita, mas suficiente”. (Gillespie, 2018, p. 102)

O que é menos legivel, ou que ndo pode ser conhecido sobre 0s usuarios €
“deixado de lado ou ¢ aproximado de forma grosseira por esses algoritmos”
(Gillespie, 2018, p. 102), ou seja, massificando informagfes que poderiam, de
alguma forma, ser personalizadas. Essa massa ou blocos de audiéncia formam,
conforme explica Gillespie, corpos de sombra que se “proliferam através dos
sistema de informagdo” levando a constru¢do de usuarios antecipados, ou seja,
produtos de audiéncia que servem para que estratégias de engajamento e conversao
em conteido possam prever a audiéncia e se aproximar de pessoas potencialmente
consumidoras. A nocao de produto, nos parece, € a que mais cabe no atual contexto
das praticas jornalisticas no digital. Tanto Napoli (2001) quanto Canavilhas, Torres
e Luna (2016) descreveram a noc¢do de audiéncia como produto — atualizando o
pensamento de Huertas (2006) — da seguinte maneira:

1) Audiéncia prevista - quando o comportamento da audiéncia €
determinado a partir de determinados relatdrios de analise de consumo
e definem o valor do espaco e do tempo dos contetdos digitais.

2) Audiéncia medida - em que o comportamento regular pode ser
detectado e o processo de engajamento pode ser analisado por individuo
OUu por grupos e que exige novos planejamentos e metas das empresas
que produzem contetdo jornalistico. Pode massificar os resultados
sobre o conceito de audiéncia uma vez que os sistemas de registros de
consumo sao mecanizados. Aqui estdo 0s registros de consumo muito
mais amplos e velozes do que era feito até a década de 1990, como sobre

o0 tempo de permanéncia de uma pessoa, quantas pessoas consumiram,
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guantas pessoas compraram o produto (assinaram o jornal), o que
consumiram e como consumiram, mas deixa de fora as sensacOes
provocadas pelo consumo. (Huertas, 2006, p. 200).

3) Audiéncia real - pode ser confundida com a audiéncia medida por
causa da personalizacdo que se pode obter por meio dos relatérios que
analisam consumo. Mas aqui estdo as complexidades sobre as

audiéncias que métricas e softwares ndo dao conta de traduzir.

Diante dessas multiplas audiéncias, que ndo aceitam consumir 0 mesmo que
milhdes de pessoas a0 mesmo tempo, a cultura de massa passa a ndao ser o Unico
mercado. E é por isso que empresas jornalisticas precisam recorrer a diferentes
programas de medicdo de audiéncia. E assim que se pode entender a dependéncia
do jornalismo ao resultado de audiéncia, porque para ndo massificar ainda mais 0s
dados que chegam sobre as pessoas consumidoras, € preciso ter uma ideia geral de
quais sdo os hits noticiosos, porque 0s consumidores estdo exigindo mais opgoes.
Nesse contexto, as empresas jornalisticas cabe o trabalho de compilar os dados e
molda-los conforme suas estratégias. Cria-se ai 0 que estamos chamando de
convergéncia de meétricas, conceito que explica a construcdo da audiéncia nas
empresas jornalisticas - do comportamento a medicdo, da analise a tomada de
decisdes sobre 0 negdcio, o produto e a producéo. (Vargas, 2018).

A concepcdo das audiéncias é construida nesse contexto, em que 0s rastros
dos individuos sdo captados como ac¢des de consumo e ela é transformada de novo
em publico-alvo. Algo como um objeto que tem da forca de trabalho a consciéncia
e desejos apropriados e compreendidos como meétricas (Bolafio, 2000) que serdo
analisadas, interpretadas, manipuladas e moldadas por diferentes programas, com
diferentes metodologias, por diferentes profissionais que atuam em diferentes
equipes e setores nas empresas jornalisticas e que vdo traduzir os dados em
concepcOes divididas e fluidas de audiéncias e que, por consequéncia, Serdo
transformadas em relatérios que impactardo o modo de fazer jornalistico.

Jornalistas, e aqui estdo principalmente editores e reporteres, seguem
afirmando que a audiéncia ndo € interesse prioritario de quem produz contetdo
jornalistico, mas, sim, as noticias. Uma visdo romantica de quem, em geral, ndo tem
treinamento especifico para lidar e compreender os sistemas de analise do

comportamento da audiéncia. 1sso aparece na pesquisa que realizamos e também
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em outros estudos, como em Anderson (2009), que viu, de um lado, que era preciso
valorizar e priorizar a audiéncia, pela diretoria e pela parte corporativa das
empresas, e, de outro, desinteresse e desconhecimento sobre como trabalhar a partir
da audiéncia pelos repdrteres e editores. Em Tandoc Jr. (2014) o mesmo: editores e
reporteres considerando a participacdo da audiéncia apenas por nimeros vindos de
comentérios enquanto a corporacdo das empresas determinavam novidades na
producdo a partir de decisGes tomadas baseadas em métricas de audiéncia. Aguiar
e Barsotti (2012) vao questionar, neste contexto, a reconfiguracdo do papel do
jornalista digital, que teria passado de gatekeeper — aquele que detém o “poder”
sobre o controle dos critérios editoriais — para gatewatcher, para os vigias das
portas das empresas jornalisticas, aquelas que redirecionam a audiéncia 0s
conteddos que ganham destaque e engajamento.

Assim como os autores, percebemos que um papel ndo substitui o outro, na
redacdo. O jornalista “classico” se mantém no seu papel de produtor de conteudo
seguindo as premissas dos critérios de noticiabilidade, mas abriu grande espago nas
redacOes para que jornalistas mobilizadores de audiéncia sustentassem relevancia
editorial e financeira para o negdcio jornalistico. Um papel condicionado
diretamente pelas métricas de audiéncia, reafirmado também por Tandoc Jr. (2014)
que é enfatico ao indicar que o web analytics exerce profunda influéncia nas
redacOes, servindo para mensurar o que € um conteudo relevante, para definir a
pauta e para credibilizar o que € um trabalho jornalistico bem feito.

A maioria dos editores, segundo o autor, mantém atencdo continua aos dados
sobre a audiéncia para saber como o publico se comporta e responde ao conteudo
jornalistico e, assim, para além da entrega massificada dos programas de medicéo
de audiéncia, os editores também encaminham a ideia de que a medicéo quantitativa
é equivalente a preferéncia do publico, uma interpretacao simplificada que leva em
conta trafego traduzido em cliques, visualizacbes e tempo de permanéncia. E o
grande trafego significa, nas palavras do autor, que o trabalho foi bem feito.
(Tandoc Jr., 2014, p. 570).

Esta breve recuperacdo histérica da nocdo de audiéncia nos da base para
entender o papel da audiéncia nas rotinas de trabalho dos jornalistas. Ao longo da
histdria, temos a audiéncia praticamente fora do ambiente de trabalho. Ela é um ser
para qual o produto jornalistico é designado, mas ndo tem papel dentro das

redacdes. Nos anos 1990, com a entrada das pesquisas de mercado, a audiéncia
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ganhou determinado papel, mas fora o aumento ou diminuigdo de assinantes, seu
comportamento nio determina a producdo em jornalismo. E nos anos 2000,
principalmente a partir de 2005 com a entrada do Google Analytics nas redagoes,
que as rotinas de trabalho em jornalismo sdo diretamente e em tempo real
impactadas pelas métricas e pela audiéncia — aqui diferenciadas porque a primeira
se refere ao padrdo numérico e analitico construido pelos servigos de analise de
trafego, a segunda sdo, de fato, as pessoas consumidoras de contetdo jornalistico.

A questdo ganha mais folego na pesquisa ao entender que, sim, audiéncia e
metricas participam ativamente das rotinas de trabalho em jornalismo, mas editores
e reporteres ndo sao, em sua maioria, capazes de explicar as razGes desse impacto,
e entendem pouco mais além da cultura do clique. Tandoc Jr (2014, p. 570) detalhe
melhor: jornalistas e editores ndo podem mais ignorar a audiéncia como antes, em
gue apenas se precisava pensar nas pessoas que eram alcancadas pelo conteudo.
Havia, segundo o autor, um muro separando a area editorial da area comercial que,
supostamente, protegia a autonomia de repdrteres e editores.

Agora, a audiéncia esta em teldes espalhados pela redagdo. E, durante a
pandemia, entrou dentro dos computadores principalmente de editores. O que
acontece € que, para além da cultura do clique ou da cultura do engajamento, o web
analytics consegue medir inclusive os temas que vao gerar mais dinheiro e, com
isso, pode tomar decisdes sdo baseadas em algoritmos que decidem, de forma
opressora e tendenciosa, 0 que é ou ndo relevante. Nesse cenario que Anderson
(2011) chama de jornalismo algoritmico temos, claro, empresas de conteudo de
entretenimento baseando toda sua estrutura em métricas de audiéncia, como o
Terra, e temos empresas que usam as métricas dentro do conceito fundamental de
jornalismo, como a Folha e 0 G1 e outros jornais profissionais.

A questdo neste segundo exemplo ndo é exatamente uma ameaga ao
jornalismo humanistico com métricas, mas que, sim, € uma ameaca a cultura
organizacional e as préaticas jornalisticas serem transformadas pelas métricas.
Quanto a audiéncia, sabemos que, de acordo com autores como Tandoc Jr. (2014),
Barsotti e Aguiar (2012) e Caetano (2009), € moeda de troca no ambiente midiatico
e teve sua atencdo transformada em mercadoria. E mais: ela mesma, o conceito de
audiéncia, passa a ser “fabricada pelos grandes atores econdmicos do modelo de

negdcios midiatico”, como o Google. E quanto as rotinas de trabalho em jornalismo,
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nosso objeto de pesquisa, teve toda sua cultura de trabalho impactada pela l6gica
de mercantilizacdo da audiéncia.

O que vamos ver a seguir € como o modelo de negocio se configurou no
jornalismo digital com o desenvolvimento das métricas de audiéncia e, entéo,
descrever e analisar o papel do jornalista em envolver a audiéncia. O trabalho
jornalistico foi otimizado como uma exigéncia desse modelo de negécio baseado
em audiéncia no jornalismo digital, implicando diretamente nas condigdes de como
esse trabalho é feito. Uma implicacdo que dizemos que foi pela audiéncia e pelas
métricas, mas, conforme analisamos, essas métricas e essa audiéncia foram
construidas por, principalmente, servicos como o Google Analytics, que vai captar
e definir como o trafego de audiéncia se da, vai analisar e definir como as analises
serdo feitas, vai determinar como 0s materiais jornalisticos serdo propagados e
distribuidos ao mesmo tempo em que € quem vai propagar e distribuir o resultado

do trabalho jornalistico.

5.1. A audiéncia como mercadoria

As rotinas de producdo em jornalismo hoje sdo concebidas pelos meios de
comunicacgdo e também pelas corporacdes de tecnologia de dados em que o valor
desse trabalho esta intimamente ligado a mercadoria audiéncia — produto das
industrias culturais e de comunicacdo (Bolafio, 2018, p. 105). Nesse contexto, do
jornalista € cobrado o conhecimento de uma linguagem e suporte especifico pela
necessidade de conquista de audiéncia de modo crescente. A empresa jornalistica
se beneficia por manter a audiéncia e construir novas formas de financiamento
centrado na mobilizacdo de dados. A noticia se tornou, como explica Bolafio (et al.
2017, p. 91), “um recurso importante para conquistar acessos regulares, o que pode
redundar em verbas de publicidade, cada vez mais presentes na rede, perante o
aperfeicoamento dos processos de mensuragdo da audiéncia”.

Assim, “o capital constante ndo cria valor, mas apenas transmite seu valor
para o produto final”. (Bolafo et al., 2017, p. 38). Ainda nesse contexto, as
imposicoes trazidas pelas corporac6es de dados, que vao construir processos de

monopdlio sobre o ecossistema de circulacdo de noticias, obrigam as rotinas
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produtivas jornalisticas a incorporarem estratégias de producdo que véo colocar o
jornalista em posicao inferior na cadeia produtiva.

Aqui dispensa-se a ideia de audiéncia enquanto sujeito. N&o é dessa
audiéncia que falamos e, portanto, negamos a possibilidade de que a audiéncia
trabalhe enquanto consome noticias. Trabalhamos com a ideia de audiéncia
enquanto dados, portanto, ndo como um individuo/sujeito Unico. Assim, podemos
entendé-la como mercadoria porque € o que interessa tanto a empresa jornalistica
que vai examina-la e considera-la em suas decisfes estratégicas, quanto para a
industria de processamento de dados, que também vai se interessar pelos conjuntos
de audiéncia que vado formar grupos de mercadorias. Porém, é importante salientar
uma obviedade, que o peso para as empresas jornalisticas e para a industria de
processamento de dados é diferente. E a segunda que vai concentrar e monopolizar
conhecimento e poder sobre expropriacdo e modificacdo das informacdes sobre as
audiéncias como uma nova forma de controle social (Zuboff, 2020, p. 71). A visdo

de audiéncia como mercadoria também vem de Marx:

Cada um ¢é imediatamente o seu contrdrio. Mas opera-se
simultaneamente um movimento intermediario entre os dois
termos. A producdo é a intermediaria do consumo, a gquem
fornece os elementos materiais e que, sem ela, ndo teria
qualquer objetivo. Por seu lado, o consumo é também o
intermediario a producdo, dando aos produtos o motivo que
os justifica como produtos. SO no consumo o produto
conhece a sua realizacdo Ultima. [...]. Sem producdo ndo ha
consumo; mas sem consumo também ndo haveria producao,
porque neste caso a producdo ndo teria qualquer objetivo.
(Marx, 1983, p. 207).

O consumo, portanto, vai se dissolvendo e se tornando um novo objeto, em
um processo em que “na produgdo, o individuo objetiva-se e no individuo subjetiva-
se 0 objeto” (MARX, 1983, p. 207). Aplicado ao atual contexto do jornalismo, a
audiéncia é buscada como objetivo para sustentar economicamente a empresa, mas
também sustentar a argumentacdo sobre a importancia de determinado
tema/contetido que precisa ser “vendido”, no sentido de ofertado, dentro da propria
redacdo. Essa mercadoria satisfaz diferentes necessidades, portanto. A sustentacao
econbmica — quanto maior for a audiéncia, maior é o valor daquela midia a um
grupo de anunciantes — e a sustentacdo de relevancia — um volume de audiéncia

que assina o jornal a partir de um determinado conteldo, uma analise que leva a
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crer que conteudos sobre um mesmo assunto fazem o jornal ganhar maior relevancia

na internet, por exemplo.

O valor de uso realiza-se somente no uso ou no consumo. Os
valores de uso constituem o contetdo material da riqueza,
qualquer que seja a forma social desta. Na forma de sociedade a
ser por nos examinada, eles constituem, ao mesmo tempo, 0s
portadores materiais do — valor de troca. O valor de troca
aparece, de inicio, como a relagdo quantitativa, a propor¢do na
qual valores de uso de uma espécie se trocam contra valores de
uso de outra espécie, uma relacdo que muda constantemente no
tempo e no espaco. O valor de troca parece, portanto, algo casual
e puramente relativo; um valor de troca imanente, intrinseco a
mercadoria (Marx, 2013, p. 166).

Com isso, compreendemos que a audiéncia como mercadoria pode ser
explicada como os dados deixados pelas pessoas ao consumirem conteudos na
internet. Esses dados véo ser processados, analisados e distribuidos pela industria
de dados a cada empresa jornalistica que se associa a ela. Assim, ndo sdo dados que
as empresas de jornalismo adquirem, mas analises de dados realizadas por
ferramentas desenvolvidas pela industria de processamento de dados. Essa sim, por
meio de seus processos algoritmicos, detentora desses dados deixados pelos
individuos sem consciéncia concreta de que dividiram informacGes que sustentam
uma cadeia de vigilancia de consumo na internet.

Como bem colocam Bernardi e Bastos (2018, p. 10), “os dados dessa agao
dos usuarios sdo organizados e disponibilizados para grandes corporacgdes,
anunciantes e demais interessados em saber o que pensa e como funciona a mente
de um potencial consumidor”. Em um movimento, portanto, em que os capitalistas
atuais, os capitalistas vigilantes, vao colonizando a vida e os mercados ao extrair
todo e qualquer tipo de informacdo sobre as pessoas, segundo Couldry e Mejias, e
usando para lucro. E, assim, monopolizam todo tipo de recurso disponivel por meio
de mecanismos de coleta de dados com fins econdmicos. Ao extrair dados, 0s
capitalistas de vigilancia dominam a audiéncia e, por consequéncia, mercados como
o0 jornalistico, porgue estabelecem relacdes de dependéncia tanto com a audiéncia
quanto com o0 mercado de comunicacao.

Do modo como se impde, Google e toda a indUstria de processamento de
dados tém encontrado formas de controlar producdo e consumo, portanto. A

representacdo da mercadoria descrita por Marx ligada diretamente a ideia do
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dinheiro aqui é suprimida, mas ndo desvinculada. A mercadoria audiéncia, para a
industria de processamento de dados, vai ser vendida diretamente por dinheiro, mas
também € subjetiva porque, por exemplo, as empresas de jornalismo produzem
conteldo em troca de novos elementos mercadoldgicos que podem garantir mais
poder, mais relevancia, mais espago de circulagdo e mais financiadores. “A questao
essencial esta no proprio método. E ai O Capital é a exposicdo do método por Marx.
E o método impde a compreensdo dos fendmenos”, conforme explica Santos (2019,
p. 99).

A mercadoria audiéncia ndo se torna um ativo econdmico apenas pelo
consumo de noticias. A inddstria do processamento de dados vai exigir uma
codificacdo especifica do conhecimento sobre o que é e como usar/ofertar a
audiéncia e, cria, assim, linguagem e suporte especificos para possibilitar 0 acesso
a mercadoria. Conforme explica Bolafio (2017, p. 36), o capitalismo atual se
expressa pela “destrui¢do da forma mercadoria, ou seja, pelo surgimento de
modalidades de organizagio econdmica e social ndo-mercantis” o que abre a grande
brecha para que o mercado de dados ndo tenha regulacdo nem autorregulacgéo. E,
alem disso, a remuneracdo dos fatores ndo tem relacdo quantitativa ligada a

producdo da mercadoria audiéncia

de modo que prevalece, ao final das contas, no interior da prépria
producdo, na economia do conhecimento (ou em setores
importantes e paradigmaticos dela), uma ldgica rentista e
especulativa baseada na negociacgdo de direitos (Bolafio, 2017, p.
36)

Operando por muito tempo — e em muitos paises ainda € assim —, sem
qualquer legislacdo ou regulacdo, a industria de dados determina o preco sobre a
mercadoria audiéncia depois que ela é processada por suas ferramentas. Resta as
empresas jornalisticas (e, principalmente, os jornalistas) sempre lidar com a
mercadoria audiéncia ja processada e reinterpretada pela industria de dados, ou seja,
resta ao jornalismo uma reapropriacdo da mercadoria audiéncia a partir do que a
industria de dados designou distribuir. Resultando, portanto, em concentracdo de

poder, de informacéo de vigilancia sobre a audiéncia e sobre o mercado jornalistico.
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5.2. Métricas no Jornalismo Digital

Assim como a liberdade de informacdo pode ser considerada um conceito
burgués (Bolafio, 2000, p.68), “ja que a informagdo ndo pode ser hierarquizada,
controlada” e ¢"instrumento da classe operaria pelos capitalistas”, o jornalismo
livre de métricas de audiéncia é uma utopia. O valor dos dados sobre o consumo da
audiéncia é atrair a propria audiéncia e gerar negdcios a partir delas e isso vai muito
além dos nimeros sobre as noticias mais lidas. Apenas o fato de que analises de
métricas de audiéncia sdo distribuidas diariamente ou estdo centralizadas em uma
redacdo complexifica a cultura organizacional de producéo jornalistica. O jornalista
no papel de gatekeeper julga a noticiabilidade em nome da audiéncia, mas sem a
participacdo e o envolvimento da audiéncia. Como gatewatching, o jornalista tem
os dados sobre a audiéncia como matéria-prima fundamental para dar conta do
trabalho que precisa entregar.

As organizacdes de jornalismo brasileiras estdo competindo ndo apenas
entre si pela audiéncia, mas também com empresas como Google (com sua
curadoria de noticias, o Google News, alimentada por dados de audiéncia e
parcerias de negdcio com empresas de noticias). Com isso, as empresas tém usado
as meétricas de audiéncia para estabelecer novas configuracdes estruturais na
redacdo. Onde antes ficavam editores e reporteres, agora ha novos cargos, como
editor de audiéncia, editor de engajamento, editor de métricas. Essas novas pessoas
estdo usando e desenvolvendo analises a partir dos relatérios pré-programados pelo
Google Analytics para fins editoriais - e ndo apenas para medir a qualidade de uma
noticia, mas para entender quais noticias geram maior engajamento -, mas também
para medir produtividade. Esses profissionais atuam junto com equipes que
trabalham para desenvolver audiéncia como com reporteres e editores comuns.

No final dos anos 1990, algumas organizacgdes jornalisticas desenvolveram
e outras se associaram a empresas para criar navegadores exclusivos — como nos
casos ja citados de Folha-UOL e Zero Hora-ClicRBS. Nesse momento, a métrica
mais importante era a visualizacdo de paginas. Essa é uma métrica quantitativa que
ndo levava em conta se uma mesma pessoa acessou mais de uma vez pelo mesmo
contedo e que embasava 0s contetidos que poderiam ganhar maior destaque em
capas do site, por exemplo. Hoje, as métricas vao um pouco mais além, tanto da

parte do Google Analytics, quanto da parte da interpretagdo pela redacdo. Hoje ja é
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possivel distinguir métricas como Aquisicdo, Comportamento e Meta/Conversao.

Essas métricas sdo divididas em outras métricas menores.

Figura 3: Métricas de Aquisicao no Google Analytics
Aquisicao

Porcentagem de

Sessoes ) . Moveos usuarios
Novas sessies

Aquisicao indica a quantidade de trafego em um site. Esse dado é utilizado
para apresentar uma organizacao jornalistica a anunciantes, ao mercado e determina
se uma noticia teve ou n3o bom engajamento de audiéncia. E dividido em sessdes,
NnOVOS usuarios e porcentagem de novos UsSUarios. Juntos, essas trés metricas
mostram se o contetdo jornalistico é eficaz para manter e gerar trafego.

e SessOes: sdo acessos feitos em um periodo determinado pelo
gerenciador do site (podem ser os editores, por exemplo), que indica o
namero de pessoas Unicas que interagiram ativamente com o site. Se
uma pessoa acessa o site por mais de uma vez ativamente neste periodo,
0 Google Analytics apresenta apenas como uma sessdao. Esta é uma
métrica considerada importantissima porque indica o quanto a
audiéncia esta interagindo com os conteudos. Esse valor representa
mesmo aquelas pessoas que estdo usando mascaras de ndo
identificacdo. Um exemplo: uma pessoa acessa 0 site por determinada
noticia, continua no site acessando outros conteudos, comenta e faz
todo tipo de acdo que a mantém no site em um tempo igual ou inferior
a 30 minutos. 1sso é uma sessdo. Um usuario pode abrir varias sesses
em um mesmo dia. Cada sessdo tera esse tempo, igual ou inferior a 30
minutos. E uma métrica diferente de visualizacdes de pagina que conta
0 numero de paginas visitadas independentemente do tempo de acesso.
e Porcentagem de novas sessdes: indica a quantidade de sessdes no
site em porcentagem. Por exemplo, um site teve 1.527.332 sessdes em

uma semana e 41,16% de novas sessdes. Logo, foram 628.615 usuarios
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que fizeram 1.527.332 sess6es de 30 minutos ou menos no site em uma
semana.

e Novos usuarios: é a quantidade bruta de usuarios que fizeram
sessbes no site em determinado periodo e indica a proporcdo de
visitantes que retornam ao site para novas sessdes com os visitantes que
ndo retornam ao site naquele periodo determinado. Assim, quanto maior
a quantidade de novos usuérios, maior é considerada a atracdo do site

para manter a audiéncia ativa.
Figura 4. Métricas de Comportamento no Google Analytics

Comportamento

Paginas / sessdo Duragao media da

Taxa de rejeigao =
sessdo

Indicam se os caminhos estratégicos tracados para determinados objetivos
da organizacéo jornalistica estdo sendo eficazes. De acordo com o proprio Google,
indica se a pessoa esta tendo uma boa experiéncia no site e traz dados para que essa
experiéncia possa ser melhorada para que se converta em taxas de engajamento
como assinatura ou cadastro no site. Na préatica, pode mostrar se uma noticia ou um
site esta tendo sucesso em relacao a audiéncia e, portanto, junto a outras taxas, pode
indicar produtividade de um reporter. Sabendo que as noticias sdo assinadas, 0
Google Analytics permite que a organizacao possa analisar as métricas do site como
um todo, de determinadas paginas, de uma noticia em si e, também, de quem assina
0 contetido. A métrica de comportamento é dividida pelo Google como:

e taxa de rejeicdo: % e numero bruto de pessoas que deixaram o site
ou a noticia pouco tempo apds visualizarem apenas uma pagina. Em
uma noticia, pode indicar a taxa de ndo engajamento. Se for alta,
significa que a noticia ndo foi eficaz em manter a audiéncia consumindo
o site.

e paginas/sessdo: indica se uma noticia, por exemplo, fez com que a
pessoa continuasse no site. Se uma noticia tem taxa de 3 paginas/sesséo,
por exemplo, significa que, a partir dessa noticia, 0 usuario acessou em

média mais outras trés paginas. Se analisada por repérter/assinatura do
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contetdo, por exemplo, pode indicar produtividade, uma vez que €
determinado ao reporter que “desenhe” seu conteudo para atrair e
manter o trafego de audiéncia.

e média da sessdo: revela a média de tempo que a audiéncia gastou no
site a cada visita. Assim, indica o nivel de engajamento de uma noticia

Ou pagina.

Figura 5: Métricas de Meta/Conversao no Google Analytics
Conversions

Goal Conversion Rate Goal Completions Goal Value

A métrica de Meta e Conversdo vai mostrar a taxa de conclusdes de um
objetivo do site, que pode ser, por exemplo, um cadastro para receber noticias por
email, um cadastro para ler algumas noticias gratuitas e até a assinatura em si. Ela
pode ser configurada pelo gerenciador para que tenha os nomes de cada meta do
jornal. Na pre-configuracdo do Google, séo apresentadas a porcentagem de usuarios
gue converteram para uma meta, 0 nimero bruto de conversées completadas por
cada usuario e a receita gerada de cada meta atingida.

Essas metricas, Aquisicdo, Comportamento e Conversdo, sdo basicas
apresentadas pelo Google Analytics e “copiadas” por servigos semelhantes, como
a Omniture, por exemplo. Atualmente, 0 Google Analytics traz outras métricas que
as redacdes e editores de métricas com metas editoriais usam pouco ou ndo usam,
mas que também determinam as rotinas de trabalho em jornalismo digital e o

modelo de negdcio da empresa. Essas métricas sao divididas em:
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Figura 6: Métricas de Aquisicao por Origem

~ > Aquisicao
Visao geral

~ Tedo o trafego
Canais
Mapas de arvore
Origem/midia
Referéncias

r» Google Ads

» Search Console

*» Redes sociais

» Campanhas

Entre as métricas de Aquisicdo, Origem de trafego vai revelar se a estratégia
do contetdo estd tendo sucesso ou ndo. Em Canais, por exemplo, é possivel
entender de onde vem a audiéncia e, para cada canal, determinar quantas foram as
sessOes, 0S NOVOS usuarios, a taxa de rejeicdo, as paginas/sessdo, o tempo de
engajamento e a conversdo para as metas. Se o site espera que a audiéncia venha de
Google ou de Redes Sociais, por exemplo, é aqui que sera possivel entender se 0
objetivo esta sendo atingido e qual é a experiéncia que a audiéncia esta tendo no
site.

Além disso, 0 Google ainda desenvolveu e associou ao Analytics o Search
Console, que é um servigo também gratuito que indica os contetidos que estao sendo
encontrados diretamente no buscador e quais sao as palavras-chaves que a audiéncia
usa para chegar ao site. Isso pode atuar diretamente na forma como a redacao
trabalha sem necessariamente ser indicado que uma nova decisdo foi baseada em

Search Console.
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Figura 7: Métricas de Comportamento por Fluxo e Experiéncia

~ [ Comportamento

Visdo geral
Fluxo de
compeortamentos

» Conteudo do site
» Velocidade do site
» Pesquisa interna
» Eventos

» Editor

Experimentos

Em Comportamento, as métricas podem ser analisadas por fluxo e
experiéncia no conteudo, numa pagina ou no site como um todo. Esse dado, se for
negativo, por exemplo, pode indicar que € hora de a empresa jornalistica investir
em infraestrutura, determinando que uma mudanca de publicador, ou indicando
tipos de formato de contetido, como o tamanho de uma imagem ou o formato de
noticias relacionadas. Esses fluxos e experiéncias apontam os tipos de interacdes
que sdo feitas por cada acesso, revelando quantas sessOes e desisténcias cada
usuario teve em cada pagina/sessdo. Uma pagina que demora a carregar pode
aumentar a taxa de rejeicdo, por exemplo. Como a conversdo ¢ uma métrica que
pode ser reconfigurada pelos editores, cada organizagdo pode ter fluxos diferentes.

Com pouca formacéo prévia para atuacéo no mercado — que exige cada vez
mais conhecimento em métricas e em determinacgdes para distribuicdo de contetido
digital com vistas no aumento de trafego de audiéncia — jornalistas ainda tém
limitacdo para analisar e definir o que sdo métricas e sdo pressionados a resolver
problemas de qualidade de dados de audiéncia para passar de analises rudimentares
para analises editoriais personalizadas, o que consiste em ter capacidade analitica
para entender seu processo e rotinas de trabalho e para lidar com as tendéncias de
engajamento de audiéncia. O jornalista acaba por se formar em métricas por meio
do proprio Google ou na empresa em que trabalha que vao levar a visdes especificas
quanto a combinacdo de ferramentas, estrutura organizacional e o desenvolvimento
da sua capacidade analitica.

Quando se trata da audiéncia como mercadoria dentro dos jornais, a questao
da estrutura diz muito sobre a forma como o modelo de negd6cio estd sendo

gerenciado pela empresa e também nos mostra que o cenario brasileiro é bastante
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confuso sobre a concepgdo e o trabalho jornalistico em relagdo a audiéncia nas
redacdes. Desde 2005, as principais empresas de jornalismo no pais comegaram a
estruturar equipes e setores para analisar métricas de audiéncia, mas foi sé nos anos
2010 que essas estruturas foram formalizadas e passaram a operar dentro das
redacdes - e ndo mais somente dentro dos setores de marketing.

Em 2007, MacGregor apresentou a primeira pesquisa acerca de métricas e
web analytics de audiéncia nas préaticas jornalisticas. Neste estudo, o autor
conseguiu identificar que relatérios de consumo de noticias pela audiéncia
ajudavam a “refinar praticas profissionais existentes, orientar técnicas sociais
objetivas e definir tensdes emergentes” (Xavier; Bomfim; Lucena, 2021, p. 67),
ainda que naquele periodo esses documentos ainda demorassem horas e dias para
serem produzidos, “mas os dados apontados pelas métricas ja eram utilizados como
indicador de tendéncias dos temas que geravam interesse do leitor” (Xavier;
Bomfim; Lucena, 2021, p. 67).

Essas equipes de métricas sd@o forcas dentro do processo de trabalho
jornalistico e assumem protagonismo por acumularem conhecimento técnico que
ndo é ainda comum nos cursos e formagdes em jornalismo no Brasil. S&o empresas
gue mantém a compreensdo das métricas como um ecossistema em que a audiéncia
€ o0 centro e alimenta cada camada da producéo de noticias. N&o é de se estranhar
que esse ecossistema esteja posicionado fisicamente exatamente desta maneira na
redacdo, em que a equipe de audiéncia faz parte do conhecido “meido” e atua junto
com os editores principais, alimentando toda a redacdo com informacGes sobre e a
partir da audiéncia desde este espaco central. Bolafio (2000) vai dizer que a partir
do processo de acumulacéo primitiva do conhecimento, seja ligado ao processo de
trabalho, seja ligado a concorréncia capitalista, da subsidios para a criacdo dos
grandes sistemas de comunicacdo e além de participar dos critérios de
noticiabilidade, as métricas de audiéncia também séo determinantes para alteracdes
na estrutura da redacéo.

Esse ecossistema € reproduzido por empresas menores, como GauchaZH,
mas as maiores empresas, como G1, Estaddo e Folha, tém uma espécie de piramide
de compreensdo da audiéncia, onde no topo ficam os setores mais capacitados
estrategicamente para criarem produtos de audiéncia a partir de dados e nas
camadas seguintes novos produtos e concepgdes de audiéncia sdo formados em um

espiral de presungdo, imaginacdo e construgdo do real sobre a audiéncia. Ao
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trabalhador de jornalismo resta o lado obscuro das analises de dados feitas nas
préprias empresas. Com esses relatorios, as empresas ndo apenas avaliam o
comportamento de consumo da audiéncia, mas também os resultados e
produtividade de cada pessoa na redagdo. Os dados sobre o consumo e o
comportamento da audiéncia sdo, basicamente, a transformacéo de rastros de cada
pessoa em numeros que sdo comercializados, viram estratégias de vendas e de
producdo, sdo classificados e quantificados por meio de diferentes analises feitas
por diferentes pessoas em uma redacdo. Os rastros de cada individuo, conforme
Bolafio (2000), sdo captados como ac6es de consumo e transformados de novo em
publico-alvo, uma performance exigida pelo sistema jornalistico comercial no qual
0s conhecimentos técnico e cientifico servem as necessidades da acumulacdo de
capital.

Cada empresa jornalistica contrata diferentes servicos de andlise de
consumo de audiéncia. Esses servigos tém suas proprias métricas e ndo foram
criados a partir da concepcdo jornalistica. A partir desses servigos, que ja tém
métricas pré-determinadas, cada empresa define suas proprias metricas para
classificar e quantificar a audiéncia. A anélise da audiéncia € ordenada conforme a
estratégia e 0 modelo de negdcio das empresas para que as decisdes e o0s resultados
das anéalises sejam controlados por quem detém o poder sobre a informacao
(Salaverria, 2010).

Em Vargas (2018), trabalhamos esse cenario a partir do conceito de
convergéncia de métricas, em que se entende que a construcao da audiéncia dentro
das empresas leva em conta o comportamento da audiéncia e dos especialistas em
andlises de audiéncia, a medicdo, a analise, e atomada de deciséo por parte de quem
é dono do negdcio, por quem € responsavel pelo produto e por repdrteres e editores
em que a concepcdo do conceito de audiéncia é formada pela mistura de
experiéncia, observacdo e imaginacgdo, resultado do calculo feito por diferentes
programas, ambientes digitais e pessoas em uma organizacao.

Nas camadas da convergéncia de métricas fica visivel a desigualdade no
processo comunicativo sobre as informacbGes acerca do comportamento da
audiéncia. O poder dessa relacdo coloca as empresas jornalisticas na condicdo de
receptoras no interior de um processo comunicativo que repete essa conjuntura nas
camadas de analise da audiéncia que ela mesma constréi. Cada camada tem acesso

ou tempo de andlise diferente da outra, formando macrossistemas de informagéo
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dependentes uns dos outros e que reproduzem desigualdades no ambiente da
empresa jornalistica.

Sendo monitorada editorialmente, a audiéncia, para Meijer (2019), é um
indicador de expectativa da redacdo. A autora identificou as seguintes métricas
esperadas pelas redagoes:

1) envolvimento com a noticia

2) atengao

3) tempo gasto

4) funcgéo social (ler, escutar, assistir, ver, monitorar, checar, navegar,
escanear, pesquisar, clicar, linkar, compartilhar, gostar, recomendar,

comentar e votar).

S&o métricas que se mesclam com a expectativa de gestores de audiéncia e
a estratégia da empresa. Se o resultado do comportamento de consumo da audiéncia
também pode embasar a reestruturacao e a produtividade das pessoas que estdo na
redacdo, os dados véao além da participacdo nos critérios de noticiabilidade, mas
também no exercicio de poder sobre a interpretacdo da realidade. A producédo é
imediatamente consumo e também pode ser traduzida, assim como a audiéncia, em
dados. Suas praticas e producdes podem produzir relatérios de analise a partir do
comportamento de consumo das audiéncias. E tais dados e métricas também partem
da gestdo da audiéncia posta nas redacdes, subsidiando decisGes de setores de
marketing, RH e a prépria tomada de decisGes das redacbes. O produto noticia,
portanto, é construido hoje muito mais fundamentado nessa analise sobre o
comportamento da audiéncia reconstituido em identidade de valores de consumo.
A audiéncia ndo tem seu papel social diminuido, mas sua massificacdo na
convergéncia de métricas responde as necessidades da acumulacdo de capital e
legitimacdo ideoldgica capitalista ao ser constituida como instrumento de
acumulacdo de capital.

Muitos trabalhos académicos até aqui trataram sobre as questdes que
relatamos, que o jornalismo implicado as métricas de audiéncia como orientacdo
inclina sobre como essa audiéncia mensurada e mensuravel afeta o jornalismo e o
entendimento dos jornalistas sobre seu papel profissional. Aqui, vemos isso em
Anderson (2011), Barsotti (2012), Tandoc Jr. (2014), Canavilhas, Torres e Luna
(2016), Graves e Kelly (2016), Meijer e Kormelink (2019) e Meijer (2021). Para
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Petre (2015), a adocao de métricas dentro das redagdes cria novos tipos de culturas
jornalisticas. Culturas essas que formam uma industria da analise e que implica nas
rotinas de trabalho dos jornalistas. Carlson (2018) chama de métricas de noticias
uma vez que o produto é mensurado para se moldar ao modelo de negécio desejado
por cada empresa, encaixando o produto noticia aos moldes determinados pelas
metricas.

Essa mensuragdo traduzida em niimeros também ¢ usada para “identificar e
recompensar determinados repérteres e repreender 0s outros, e isso € absorvido
pelas culturas das redaces, afetando a maneira como os repérteres entendem o que
¢ um bom trabalho” (Carlson, 2018, p. 410). E mais além do que compreender que
métricas de noticias organizam a programacao jornalistica em torno do consumo de
noticias. Métricas de noticias revelam lacunas entre as preferéncias do jornalista e
do publico e entre a compreensdo dos jornalistas sobre quem é sua audiéncia e
quem, de fato, € a audiéncia. Métricas de noticias estdo afetando os papéis
tradicionais dos jornalistas, moldando o fazer jornalistico, desde a aparéncia das
noticias a forma de fazer jornalismo, desde o tipo de jornalista que precisa compor
uma redacgéo até a forma como o produto serd distribuido. E isso ocorre enguanto
editores respondem as métricas e a redacdo encontra meios de resistir aos preceitos
da industria da analise (Carlson, 2018).

No jornalismo, portanto, métricas cumprem a funcdo de participacdo do
argumento de sustentacdo econdmico das empresas, uma vez que fornecem medidas
quantitativas para serem apresentadas a anunciantes, e desempenham o papel
cultural que mede a influéncia da empresa, do repdrter e da noticia. E nesse segundo
caso, essa medida quantitativa sera compreendida como uma medida que agrega 0s
comportamentos e atitudes de consumo a partir de monitoramento, rastreio e
interacdo com a audiéncia por meio de plataformas digitais que massificam e
pasteurizam as subjetividades dos publicos ao entregar resultados de medicdo do
publico quanto as métricas propriamente ditas e as analises do que foi
metrificado/quantificado que, em outros anos, levariam mais tempo para serem
complexificadas como sdo, em tempo real, entregues hoje. “Essas capacidades
recém descobertas mascaram dificuldades de medicdo mais complicadas, como

aquelas que poderiam determinar quem sdo 0s usuarios de noticias a medida que se
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movimentam pelos sites ou distinguir usuarios humanos de bots, sem mencionar
atributos mais dificeis de medir como afeto” (Carlson, 2018, p. 408)°8.

Esse sistema coloca ainda mais o jornalismo servindo as necessidades do
capital uma vez que exige a otimizacao de performances para que o jornalista néo
cumpra apenas o papel de produtor de contetdo, mas também, por meio desse
contetido produzido, interaja a audiéncia de modo que 0s comportamentos medidos
indiquem que aquele contetdo fez parte de um funil de conversdo para engajar a
audiéncia. E isso se da, conforme Graves e Kelly (2016), em meio a um emaranhado
de servigos de métricas de audiéncia sem sintonia metodolégica nem clareza sobre
a metodologia aplicada. Editores e repdrteres estdo confusos com os “conjuntos de
dados contradit6rios sobre a forma como seus contetdos foram distribuidos e lidos
e sobre os impactos que esse conteudo teve no publico e nas instituicdes” a0 mesmo
tempo em que realizam um jornalismo com novas regras que prometem alto
impacto aos conteudos em relacéo as audiéncias (Graves; Kelly, 2016, p. 6).

Regras essas que sd@o impostas pela industria de métricas que representam
tanto o papel de andlise de trafego, captura de dados, otimizacdo de resultados,
ambiente de publicacéo, distribuicdo e engajamento, plataforma para anunciantes e
publishers, avaliacdo de concorrentes, avaliacdo de mercado e, por fim, vendedor
de anuncios e espacos de anuncios. Essa industria de métricas € formada por uma
dezena de empresas, mas, sem ddvidas, a maior e mais importante € o Google
Analytics — “o mais barato, mais difundido e o tnico capaz de calibrar as métricas
usando sua propria vasta audiéncia e enorme rede de publicidade” (Graves; Kelly,
2016, p. 30).

Uma dessas imposicOes foi justamente a divisdo do papel de editor. Hoje,
os jornais digitais tém o papel do editor orientado para a audiéncia, o editor de
distribuicdo e os editores de analise de dados. Ainda que tenham tarefas diferentes
sobre a audiéncia e sejam intermediarios entre os dados de audiéncia e os reporteres,
tém responsabilidades que 0s unem uma vez que que dividem a meta de interpretar
e atuar sobre os dados da audiéncia. A eles cabe a tarefa de fazer com que a redacéo
entenda como uma noticia precisa ser construida e distribuida para que possa
alcancar o impacto prometido pelos servicos de medicdo de audiéncia, como o

Google Analytics, que é quem controla esse ecossistema - que passa pela

58 Tradugdo livre.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

141

mercantilizacéo, espacializacdo e estruturagdo do jornalismo feito em quase todo o
planeta.

O processo de espacializacdo da audiéncia no jornalismo controlado pelo
Google criou cenario em que, sabendo que o Google Analytics € regularmente a
principal fonte de captura e analise de dados de audiéncia nas empresas
jornalisticas, houve concentragcdo horizontal do Google que detém a cadeia e 0
mercado de audiéncia, estendendo o poder da big tech sobre qualquer empresa
jornalistica que pretenda ter a internet como base do modelo de negdcios. Hoje, ndo
ha como fazer jornalismo na internet sem se relacionar - e depender - com Google.

Comecgamos essa parte do capitulo entendendo as métricas definidas pelo
Google e o impacto editorial no jornalismo para que entdo pudéssemos analisar
como essas metricas estdo no dia a dia de reporteres e editores, impactando as
rotinas de trabalho no jornalismo. Em nossas entrevistas, percebemos que as
organizagOes jornalisticas desenvolvem formas distintas de analise de métricas.
Empresas maiores, como G1 e Folha, tém possibilidades melhores de estruturar
equipes dedicadas a métricas e a julgar os nimeros de audiéncia e as prioridades
editoriais de audiéncia.

Empresas menores tém estruturas menores e, muitas vezes, tendo de arcar
com diferentes papéis sobre a audiéncia e o contetdo. Nos dois casos, as métricas
estdo permitindo e determinando o desenvolvimento estratégico editorial e o
planejamento de trabalho. Fica evidente que uma redacdo pode ter as melhores
ferramentas disponiveis e uma equipe de analise capacitada, mas ndo conseguira
realizar todo o seu potencial se a redacdo também ndo tiver experiéncia em analise
aprofundadas e sistematicas para uso a longo prazo para que editores e repdrteres
possam acompanhar os parametros de trafego de audiéncia que definem os impactos
de suas historias.

Porém, as redacOes estdo cada vez mais enxutas e, em grandes ou empresas
menores, a exigéncia de habilidades de audiéncia cai sobre o reporter, ainda que
haja novos papéis sobre a audiéncia sendo desempenhados em uma redacao. E ainda
hé o fluxo continuo de produg¢do de noticias. No digital, “todo contetdo esta sujeito
a mudancas a qualquer momento do dia. Alguns conceitos fundamentais do
jornalismo de papel, como deadline, revisdo final e edigdo quase ndo se aplica a
Internet”, conforme Salaverria e Desideri (2015, p. 149), dando & audiéncia a

soberania sobre a “decisdo do valor das noticias” (Salaverria; Desideri, 2015, p.
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152). Esse fluxo continuo de noticias é consequéncia direta de métricas editoriais e
é para isso que repdrteres e editores precisam estar mais preparados. E ndo estéo.

Conforme Petre (2015), métricas influenciam as emocdes e a moral dos
jornalistas porque impactam diretamente sobre o seu fazer, sua producédo, seu modo
de operar. O trabalho de Petre para o Tow Center da Universidade de Columbia
descreve como as analises de métricas editoriais impactam no dia a dia de reporteres
e editores. Ela descreve o inicio do uso de métricas de audiéncia no New York
Times, em 2014, em que observou ndo apenas o impacto mental e as rotinas de
trabalho dos jornalistas, mas também como as redagdes podem desenvolver
pensamento estratégico sobre métricas.

Para produzir a reportagem The price of nice nails®®, a reporter Sarah Maslin
Nir construiu um planejamento baseado em meétricas de audiéncia em que a
reportagem em inglés foi traduzida para espanhol, coreano e chinés, foi publicada
primeiro na versdo digital e s6 depois na versdo impressa, foi publicada em formato
de série (em duas partes), e possibilitou que a pessoa leitora pudesse enviar o
conteddo para outras pessoas por meio de links que mantinham o trafego na pagina
(dando a audiéncia poder de distribuicdo). Além disso, criou alertas em diferentes
dispositivos para avisar sobre a publicacdo da reportagem e chamar a atencéo da
audiéncia para determinadas partes do contetdo. Assim, envolveu pessoas de
diferentes equipes do jornal para construcdo e desenvolvimento da reportagem.
Mas, em geral, “jornalistas costumam ignorar ou rejeitar o feedback da audiéncia”
e substituem as conclusdes de relatdrios de métricas feitas por outras equipes por
“suas proprias preferéncias” de acordo com a sua compreensao de audiéncia
(Tandoc Jr., 2014, p. 563).

O impacto das métricas no trabalho jornalistico nas Gltimas duas décadas é
uma mistura de instabilidade e confusdo que tem gerado uma série de estudos em
que a maioria indica que “jornalistas precisam buscar mais ativamente engajar a
audiéncia” (Nelson, 2021, p. 2351) principalmente a partir das indica¢des de trés
plataformas: Google, Meta (Facebook, WhatsApp e Instagram) e Twitter. Dessas
trés, Google é quem tem maior impacto uma vez que € proprietario do principal

servico de analise de trafego, o Google Analytics, do principal servigo de origem

59Dispom’vel em: <https://www.nytimes.com/2015/05/10/nyregion/at-nail-salons-in-nyc-
manicurists-are-underpaid-and-unprotected.html>. Acesso em: 04 jan. 2022.



https://www.nytimes.com/2015/05/10/nyregion/at-nail-salons-in-nyc-manicurists-are-underpaid-and-unprotected.html
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de trafego, o préprio buscador Google - que agrega plataformas como o Google
News -, do principal servico de publicidade (Google Ads) e também de um
importante centro de formagdo em inovagdo em noticias digitais.

A influéncia do Google na industria de jornalismo hoje é determinada pelo
algoritmo de seu buscador que vai indicar a estrutura das noticias na internet uma
vez que, por meio de seu algoritmo, seleciona qual informacgéo pode ser considerada
mais importante para a audiéncia porque pode mapear as preferéncias de cada
pessoa concentrando nele, Google, o poder econdmico, o poder de mediacéo e 0
poder de gatekeeper da informacéo.

5.3. O Trabalho Jornalistico e a Audiéncia

O trabalho plataformizado ¢ um conceito que explica que “as atividades de
trabalho que s@o mediadas, organizadas e governadas por meio de plataformas
digitais” (Grohmann, 2020, p. 112). No caso do jornalismo e sua relacio com as
audiéncias, o trabalho € feito a partir de uma série de plataformas. O trabalho
tradicional ndo necessariamente € plataformizado, mas como a producéo
jornalistica ocorre em dependéncia dos resultados de audiéncia que vém de
plataformas desenvolvidas pelo Google, principalmente, as rotinas de trabalho em
jornalismo passam pelas plataformas.

A partir de Grohmann (2020, p. 113), entendemos que as plataformas de
captacdo, analise e distribuicdo de audiéncia tém participacdo arraigada nos
processos produtivos, na apropriacao de valor no jornalismo, na gestao algoritmica
do trabalho jornalistico e em formas de controle do trabalhador®®. Com isso, o
trabalhador de jornalismo, cada vez mais precarizado, em especial reporteres e
editores, perde parte da autonomia sobre a producéo e a distribuicdo de noticias.

Até aqui foi possivel entender como as meétricas de audiéncia -
principalmente aquelas definidas pelo Google Analytics - afetam e impactam o
trabalho de repdrteres e editores de maneira que se tornaram bases técnicas para as
organizacdes do trabalho em jornalismo (Grohmann, 2021). N&o é possivel acessar

a audiéncia hoje sem plataformas de captacdo, analise e distribuicdo da producao

s plataformas claramente também imp8&em controle sobre a vida das audiéncias, mas nesta
investigacdo optamos por analisar apenas as condicdes dos trabalhadores em jornalismo frente as
plataformas de andlise de audiéncia e suas métricas.
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em jornalismo. As rotinas de trabalho em jornalismo s&o mediadas por algoritmos
formando novas relagdes de poder no jornalismo: do Google sobre o mercado
jornalistico e dentro das empresas - entre equipes que passam atuar nas redacgdes e
sobre a performance de trabalho de reporteres e editores. Primeiro: o Google
determina quais serdo as métricas possiveis de serem analisadas, dentro do que é
possivel obter de dados sobre as pessoas que consomem noticias na internet.

Essa regra vale para qualquer empresa que utiliza 0 Google Analytics para
analise de trafego e comportamento da audiéncia, seja um conglomerado de midia,
seja um site independente, seja uma empresa tradicional, seja um jornal local. As
métricas s30 as mesmas e apresentadas da mesma forma. E possivel analisar a partir
dessas métricas pré-definidas, nunca redefini-las. O maximo de autonomia sobre as
métricas que as empresas tém é associar 0 Google Analytics com outras plataformas
de analise de audiéncia. Mas nenhuma delas tem metodologia padrdo — os dados
apresentados quase sempre sdo diferentes — e nenhuma delas é tdo robusta e
complexa quanto o Google Analytics.

O Google vai, portanto, construir o produto audiéncia. A robotizacdo e
automacao algoritmica capta e engendra os dados sobre a audiéncia transformando-
0s em subprodutos de analise para mercantilizacdo em que as audiéncias sdo o alvo
de interesse para publicidade. Assim, o Google constrdi relagdes de poder sobre o
mercado jornalistico oferecendo:

1) a plataforma que capta a informacéo deixada pelas pessoas em seus
processos de consumo de noticias e transformar isso em banco de
dados.

2) a ferramenta que determina as meétricas que serdo usadas para
formacdo da mercadoria audiéncia.

3) o servigo que define como a producdo sera consumida e como 0S

dados alimentardo o processo de producao.

Mas, para além da relacdo de poder que o Google cria sobre o mercado
jornalistico, a realidade do trabalho sobre a audiéncia no jornalismo vai formar
novas relacGes de poder dentro das organizacgdes jornalisticas. A partir dos casos
que analisamos, descritos no capitulo 6, é possivel descrever parte da rotina da
seguinte maneira: o reporter chega a redacdo e se depara com algumas telas

mostrando como a audiéncia esta se comportando neste dia. Recebe a pauta do dia
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com indicagdes sobre como o conteudo precisa ser entregue. Faz suas investigacdes,
entrevistas e checagens. Escreve um texto com paragrafos curtos, titulo com menos
de 65 caracteres. Inclui intertitulos que reforcam o titulo e links em termos
estratégicos. Entrega o texto (e as imagens) ao editor.

No tempo em que o repOrter apura o contetido, o editor checa a concorréncia
por meio de redes sociais, capas dos sites e em monitoramentos pré-determinados
no Google Analytics. Checa a propria home, comentérios e indices enviados pela
audiéncia em redes sociais. Checa também o Google Trends, com as tendéncias de
assuntos mais lidos no momento. Ao receber a reportagem do repérter, confere se
palavras-chaves estéo corretamente posicionadas no contetdo, bem como se o titulo
confere com os termos incluidos no Google pela audiéncia.

Ao publicar a reportagem, ambos, reporter e editor, “vendem” o conteudo
para outros editores. Os primeiros 20 minutos de um contetdo séo determinantes
para que ele se posicione corretamente e em destaque nos mecanismos de busca. O
conteldo precisa envolver a audiéncia, manté-la até o fim, ser facilmente
encontrado, seduzir ao ponto de ser destacado em capas de outros servigos, Como o
Google News, se manter circulando em redes sociais e em redes de mensagens
instantaneas, manter a audiéncia interessada em continuar navegando no site a partir
desse contetido e, principalmente, envolver a audiéncia a ponto de ser fator
determinante para a tomada de decisdo de assinatura.

Na redacéo, reporter e editor reforcam o trabalho naquele contetdo ao se
unirem ao editor de métricas ou editor de audiéncia e aos editores de redes sociais
para que possam chamar a atencdo das equipes de web analytics. Ser destacado em
uma reunido de métricas e audiéncia garante “pontos extras”. As redacdes precisam
concordar com a orientacdo por dados — mudanca determinada pelo Google e
empresas que processam dados — e que as decisdes precisam de dados para serem
embasadas. Com isso, distribuem seus discursos sobre o impacto da audiéncia na
producdo em newsletters e relatérios de métricas enviados diariamente,
semanalmente e mensalmente com dados sobre produtividade e recursos mais
relevantes sobre os contetdos distribuidos.

Petre (2021) descreve que as métricas impostas ao jornalismo sao feitas por
programadores, cientistas de dados, designers, gerentes de produto, profissionais de
marketing e vendedores que fazem ferramentas como o Google Analytics e 0

Chartbeat e decidem quais aspectos do comportamento das audiéncias devem ser
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medidos e como devem ser medidos e questiona que ideias estdo sendo inseridas
nestas ferramentas sobre as pessoas que consomem noticias e sobre as pessoas que
VA0 usar esses Servigos — no €aso, os jornalistas.

Para além da composicdo das métricas, temos ainda a interpretacdo dessas
métricas pelas empresas de jornalismo que vao assumir o significado dessas
métricas — ainda que, em alguns casos, se oponham a elas — e vao usé-las no
trabalho de producdo de noticias. Esse uso vai dar sentido ao comportamento
metrificado do consumo de noticias e participar da forma como os contetidos serdo
escritos e promovidos e, mais ainda, explica a autora, vai participar das decisoes
que levam a aumento de salarios, promocdes de cargos e demissdes (Petre, 2021, p.
300-301).

Claro que o impacto das analises de métricas vai depender de como cada
organizagdo as usa, mas é fato que os painéis com dados sobre o consumo de
noticias pela audiéncia vai trazer dimensdes emocionais a redacdo e, ao mesmo
tempo, vai tirar da audiéncia o fator emocional e trazer a redacéo a racionalizacao
sobre essas emocgdes, fazendo com que o trabalho do jornalista esteja baseado em
informacGes que sdo objetivas e desapaixonadas porque qualquer coisa contraria
seria julgado como ndo confiavel.

Petre (2021) descreve também como a cultura jornalistica orientada por
métricas pode ser fonte de estresse e inseguranca nas rotinas de trabalho em
jornalismo. Editores e reporteres encontram nos relatorios de audiéncia formas de
pressdo estressantes que os afetam psicologicamente, 0 que pode piorar ao se
depararem com comentarios nas reportagens e nas redes sociais. Segundo Carlson
(2018, p. 409), a mensuracao da audiéncia no jornalismo foi determinante para que
novos cargos fossem criados para monitorar e reagir as métricas de audiéncia, se
colocando como mais uma mediacdo entre os trabalhadores da redacéo (reporteres
e editores) e a audiéncia e entre outros setores/equipes (determinados como
estratégicos) dentro da empresa.

Também os novos fornecedores de inteligéncia para o jornalismo passaram
a ter relacionamento e contato direto com os trabalhadores da redacdo - o que antes
era “filtrado” por equipes de marketing. Esses fornecedores de inteligéncia sdo,
aqui, representados pelo Google Analytics, por exemplo. Esse contato direto com
as métricas para analisar a audiéncia trouxe novos saberes a redacdo, mas também

novas imposigdes e cobrancga por resultados e capacidades/habilidades de analise.
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O uso de dados nas decisOes sobre atribuicdo e publicacdo de pautas impds
ndo apenas habilidades e capacidades analiticas e técnicas para compreensdo de
métricas, servigos e resultados, como também de compreensdo das novas préticas
impostas a partir dos resultados obtidos. A preocupacdo editorial com qualidade e
com os valores jornalisticos e a autonomia jornalistica foram diretamente afetadas
pela aceitagdo ou resisténcia as métricas de audiéncia uma vez que muitas vezes é
preciso “cacar cliques” para se obter resultados e atingir metas de audiéncia, na
esperanca de melhorar as conexdes com as audiéncias. A preocupagdo com a
popularidade vai atuar nas decisdes sobre noticiabilidade e nos debates acerca das
noticias individualizadas e personalizadas versus as noticias coletivas.

A éarea econdmica da empresa teve de fazer mudancas na forma de
monetizacdo do conteido para basear as decisdes de recursos e de pessoal em dados
e, por consequéncia, mudar tambem as relagdes com anunciantes. Carlson (2018,
p. 411-412) explica ainda que “o trabalho jornalistico € regulamentado e rotinizado
para permitir a producéo rapida de noticias de acordo com demandas incessantes e
extenuantes de contetdos”®! que se tornam ainda mais exacerbadas quando os
recursos diminuem.

A partir de Han (2015), podemos descrever essa cultura de producédo em
jornalismo baseado em métricas como parte da “sociedade do desempenho” em que
é exigido excesso de responsabilidade e iniciativa em que o excesso de trabalho é
colocado dentro de uma ideia de auto exploracdo. O repdrter e o editor ndo veem,
muitas vezes, o Google como explorador, mas, sim, como uma espécie de
mediador-facilitador que melhora seu desempenho e o qual precisa dominar
tecnicamente e analiticamente para que possa ser mais eficiente.

Ter capacidade técnica e analitica sobre os dados de audiéncia sobre o
jornalismo da ao profissional sentimento de liberdade que gera novas coer¢des. O
jornalismo mensuravel se torna uma quase mao Unica para se estar de acordo com
as praticas do mercado jornalistico para manter 0s recursos necessarios para uma
empresa continuar funcionando - e lucrando. As relacdes de poder que se
estabelecem dentro das redacGes sdo impostas por maquinacdes que envolvem o
jornalismo mensuravel, essas maquinagdes sdo lideradas, no caso do jornalismo

baseado em métricas de audiéncia, pelo Google.

61Tradut;:310 livre.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

148

Ao se impor na forma e no formato do trabalho jornalistico, impondo as
rotinas em que esse trabalho é feito, Google assume o poder econdmico e o poder
politico sobre o jornalismo em praticamente todo o mundo, do jornalismo
tradicional ao alternativo na internet, do jornalismo local ao jornalismo globalizado.
Todos operam a partir de rotinas impostas pelas maquinagfes algoritmicas da big
tech.

A partir de Bolafio (2004), concebemos que 0 Google constitui atualmente,
ao deter controle sobre toda a cadeia de produgdo e consumo em jornalismo, 0
sistema econdmico e boa parte da cultura jornalistica. E, com isso, se apropria da
forca de trabalho dos profissionais de jornalismo ao determinar as condigGes
técnicas e sociais em que esse trabalho se da. O que o Google faz ¢ “utilizar o poder
simbdlico do trabalho cultural para criar o efeito de empatia que transforma os
sujeitos em audiéncia” (Bolafio, 2004, p. 71), esses sujeitos sdo os proprios
jornalistas que se transformam em audiéncia dos servicos e produtos ofertados por
Google para medir o trabalho e o consumo de noticias, que é o produto do trabalho
produzido pelos profissionais de jornalismo. A rotina de trabalho do jornalista agora
inclui a mercadoria audiéncia em seu processo de producédo, que ndo é apenas a
acdo de um sujeito (o Google, por exemplo) sobre um objeto (a audiéncia), sendo
um processo de forca, poder, energia que existe nos sujeitos “e que pode ser

apropriada pelo capital sob determinadas condigdes sociais e técnicas” (Bolafio,

2000, p. 230).

O capital s6 pode apropriar-se dessa energia expropriando o
produtor cultural de todos os meios de acesso ao publico, o que
foi possivel a partir do desenvolvimento das tecnologias de
comunicacdo e de sua imposi¢do como forma hegemonica de
difusdo dos produtos culturais. O que o capital faz é, em primeiro
lugar, utilizar o poder simbélico do trabalho cultural para criar
efeito de empatia que transforma os sujeitos em audiéncia, e
portanto em objeto, e em seguida produzir os cortes, as
classificacdes e as especificacdes que lhe vdo permitir oferecer
uma mercadoria diferenciada num mercado intercapitalista.
(Bolafio, 2000, p. 230).

As palavras de Bolafio podem ser complementadas por Zuboff (2020)

quando atualiza o processo de transformacdo dos sujeitos em audiéncia-objeto.
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O capitalismo de vigilancia age por meio de assimetrias nunca
antes vistas referentes ao conhecimento e ao poder que dele
resulta. Ele sabe tudo sobre nos, ao passo que suas operac¢des sdo
programadas para ndo serem reconhecidas por nés. Elas
acumulam vastos dominios de um conhecimento novo
proveniente de nds, mas que ndo € para nds. Elas predizem nosso
futuro a fim de gerar ganhos para 0s outros e nao para nés.
(Zuboff, 2019, p. 22).

Assim, o capitalismo de vigilancia inaugurado pelo Google vem
prosperando e afetando os meios de produgdo com sua légica de dominacgdo e
acumulacdo tendo os aspectos da vida humana — incluindo o trabalho jornalistico,
que também gera dados para 0 Google — como suprimentos de matéria-prima. Ou
seja, a rotina jornalistica também gera dados ao Google, que vai manipulando,
influenciando e modificando o comportamento humano e suas formas de producao
de contetidos/informacao — fazendo um recorte para 0 n0Sso caso — para continuar

reivindicando o territorio do mercado de contetdos e informagédo na internet.
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6. Analises da Presenca das Métricas e do SEO nas Rotinas
Produtivas em Jornalismo no Brasil

Neste capitulo, pretendemos apresentar as categorias de analise dos dados
obtidos a partir das entrevistas com os profissionais das empresas de jornalismo
tradicional que fizemos para esta investigacao. Nossa analise mostrara a experiéncia
de calculo da audiéncia e o0 espaco-tempo ocupado pela audiéncia nas redagdes.
Também confrontaremos com nossas hipdteses acerca das possibilidades
simbdlicas da relacdo entre audiéncia e jornalistas e 0s jogos de poder criados a
partir dessa relagéo.

Esta analise foi dividida em duas etapas. Na primeira, fizemos uma
entrevista exploratdria com 68 editores e reporteres de 12 empresas de jornalismo
profissional com atuacdo no Brasil, por meio de formulario online, entre margo e
novembro de 2021. As entrevistas foram organizadas em formato de formulario do
Google e enviadas via contatos no Linkedin. As seguintes questbes foram
respondidas:

e Em qual empresa vocé trabalha?

e Qual seu cargo?

e (Quais ferramentas a empresa usa para analisar audiéncia?

e Como vocé descreve o conceito de audiéncia no jornalismo?

e Vocé trabalha diretamente com audiéncia nesta empresa?

e Qual é a equipe mais importante na empresa que trabalha
gerenciando e analisando a audiéncia? Quem é a pessoa que lidera esse
time?

e Qual sua formacdo?

e Como e onde vocé aprendeu 0 que sdo métricas de audiéncia?

Depois, na segunda parte, fizemos uma entrevista em profundidade com
editores de seis diferentes empresas jornalisticas do pais. Essas entrevistas nos
permitiram, no primeiro momento, construir um cenario geral sobre a relacdo dos
trabalhadores da redacdo e as métricas de audiéncia e as regras de producao

impostas pelo Google. E, nas entrevistas em profundidade, tivemos a oportunidade
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de entender a posicdo das métricas de audiéncia no processo de producdo em
jornalismo.

A todos os entrevistados foi assegurado o anonimato, uma vez que alguns
dados sdo sensiveis as empresas e, por isso, comprometem a seguranca dos

participantes.

6.1. Andlise exploratéria

No Brasil, hoje 0 Google Analytics é o produto mais usado nas redacdes
para coletar e analisar dados de audiéncia — como pode ser visto no quadro abaixo:

Quadro 4: Ferramentas para mensurar audiéncia usadas no jornalismo brasileiro

Principais marcas de jornais®? Ferramentas utilizadas
G1, UOL, O Globo, Folha de S.Paulo, Band News, BBC Google Analytics e Chartbeat
News,

O Estado de S. Paulo, Jornal Extra, GZH

Record Apenas Google Analytics

Rede TV News Google Analytics e ComScore

Fonte: elaborada pela autora.

Como fonte complementar para entender a presenca das métricas de
audiéncia nas redagdes e ampliarmos nossa visao sobre a presenca do Google nas
formas de analisar a audiéncia, conversamos com editores de seis empresas
jornalisticas internacionais, por meio do Linkedin, entre outubro de 2021 e janeiro
de 2022. Nessas entrevistas verificamos que também o Google Analytics e o
Chartbeat também sdo as principais ferramentas utilizadas para mensurar a

audiéncia em jornalismo fora do Brasil. As respostas obtidas foram estas:

62 Principais marcas segundo o Digital News Report 2021. O relatério descreve 16 marcas no Brasil.
Aqui, definimos que apenas empresas com redagdo seriam analisadas. Portanto, apenas 11 foram
considerados. Como critério metodologico, adotamos a lista divulgada pelo Digital News Report
2021 por se tratar de um periddico cientifico realizado anualmente com critério rigoroso, estavel e
confidvel para obtencéo e andlise de dados. Essa questdo esta mais bem explicada no capitulo sobre
as metodologias utilizadas para o desenvolvimento desta tese.
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Quadro 5: Ferramentas para mensurar audiéncia usadas em jornais de outros paises

Principais marcas de Pais Ferramentas utilizadas
jornais®®

DW Alemanha Google Analytics

BBC Reino Unido Google Analytics e Chartbeat

CNN Estados Unidos Google Analytics e Chartbeat

El Pais Espanha Google Analytics e Chartbeat

Le Monde Franca Google Analytics e Chartbeat
Noticias ao Minuto Portugal Google Analytics
Televisa México Google Analytics

Fonte: elaborada pela autora.

Como visto nos quadros 4 e 5, 0 Google Analytics e o Chartbeat sdo 0s
servicos de analise de métricas mais usados pelos principais jornais brasileiros e
alguns dos maiores no mundo. O impacto disso se da diretamente no tipo de analise
e concepcao que é feita da audiéncia pelos profissionais de jornalismo, uma vez que
partem dos recortes e amostragens definidas por esses servicos.

Nossa hipdtese foi ao encontro das primeiras respostas obtidas nestas
conversas: 0 Google é o dono da principal ferramenta de analise de trafego de
audiéncia dos sites de jornalismo. Essa mesma ferramenta, permite ao Google ter
acesso aos dados sobre o comportamento de consumo de noticias dos principais
sites de empresas jornalisticas. E € o Google que vai, portanto, determinar quais séo
as métricas disponiveis no mercado e como essas métricas podem ser analisadas.

Afirmamos isso no decorrer deste estudo uma vez que o Google € a big tech
responsavel pela compra do software que deu origem ao Analytics. O Analytics é
um servico oferecido gratuitamente pelo Google. Basta a empresa responsavel pelo
site incluir no codigo da pagina na internet o codigo correspondente enviado pelo
Google Analytics. Com isso, imediatamente, 0 Google comeca a captar dados de
navegacao neste site associado. E comeca a gerar relatérios de audiéncia, que vao
desde informacBes demograficas até o tempo de acesso e as jornadas de cada

audiéncia no site até uma possivel conversao.

63 Principais marcas segundo o Digital News Report 2021.
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E como se 0 Google ndo apenas captasse o trafego de audiéncia por um site
e usasse esses dados para aumentar seu poder, mas também construisse um fluxo
de pensamento e analise também massificado. Em outras palavras: cada empresa
tem dados de audiéncia diferentes, mas todas as analises vdo partir do que foi
construido previamente pelo Google no design do produto Analytics.

Tendo essa primeira e mais importante constatacdo em mente, partimos
entdo para a analise das pessoas que foram entrevistadas nessa etapa de exploracao
do problema apresentado ao longo desta tese. E entendemos que quem esta
formando as pessoas para compreenderem os dados que Google Analytics
determina é o préprio Google e as empresas, em um looping no qual Google é quem
detém as ferramentas para habilitar jornalistas a entenderem o que sdo e como

analisar métricas de audiéncia sobre consumo em jornalismo.

Gréfico 4: Formacédo dos entrevistados

Publicidade
8.9%

Engenharia
2.9%

Jornalismo

88.1%
Fonte: elaborado pela autora.
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Gréfico 5: Como ocorreu a capacitagao dos entrevistados para métricas de audiéncia

Autodidata
7.1%

Google e outros sites
14.3%

Universidade
10.7%

Empresa por meio de ferramentas do Google
67.9%

Fonte: elaborado pela autora.

Entender essa referéncia de formacéo € ligar diretamente a independéncia
jornalistica a economia de mercado. Se o Google determina a formagédo dos
profissionais para métricas de audiéncia, se 0 Google é o detentor do maior servigo
de andlise de métricas de audiéncia — e, com isso, determinador do que e como
sera medido — , se 0 Google € o maior mercado de publicidade online do mundo,
e se 0 Google € o principal meio de destaque e distribuicdo de conteudos, a
independéncia jornalistica é também determinada pelo Google.

O modelo de negocios digital sustentavel, é sabido, ainda € ilusorio para
muitas empresas de jornalismo. Por isso, 0 Google também é hoje um dos principais
financiadores de iniciativas em jornalismo no mundo e capta principalmente
empresas locais e regionais de jornalismo. Dados sobre o papel do Google no
desenvolvimento do jornalismo sdo bastante limitados e estdo basicamente
baseados em artigos e algumas noticias. Por isso, as entrevistas que produzimos
para esta investigacdo se tornam dados importantes para entendermos as
dependéncias que o jornalismo digital atual construiu em relacdo ao Google — em
um recorte especial sobre o Brasil.

Essa dependéncia do jornalismo sobre os produtos do Google mostra ainda
a capacidade da big tech em sustentar conceitos homogéneos sobre a audiéncia para
os profissionais de jornalismo. Isso pode estar diretamente ligado ao uso frequente
de produtos desenvolvidos pelo Google que estdo presentes em praticamente todos
0s pontos da cadeia de producgéo e valor do jornalismo digital (Fanta; Dachwitz,
2021, p. 20).
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Gréfico 6: Compreensao da audiéncia pelos profissionais de jornalismo

Publico especifico
9.1%

Métrica
9.1%

Consumidores
54.5%

Pessoas variadas
27.3%

Fonte: elaborado pela autora.

Ao entender a audiéncia, em maioria, como consumidores de noticias, 0s
profissionais de jornalismo sustentam a definicdo do proprio Google sobre as
pessoas que consomem jornalismo. Segundo Anderson (2006, p. 12), o Google
entende audiéncia como “consumidores que atuardo nos mercados de escolhas
infinitas™ a partir da exploragdo coletiva de seus saberes, uma vez que a empresa
observa os publicos aos milhdes e traduz as informacbes decorrentes dessa
observacdo. Para Gillespie (2018), as pessoas sdo dados/informacdes publicas
abertas a interpretacao a partir de um julgamento fluido e carregado de significados.
Audiéncias sdo ativas para o Google porque podem ter seus comportamentos de
navegacdo transformados em dados e processos como indicadores, de acordo com
Vieira (2018, p. 224), e, portanto, “toda audiéncia ativa ¢ também uma audiéncia
observada”. Compreender o conceito de audiéncia pelos jornalistas acarreta
também questdes que impactam as rotinas de trabalho em jornalismo.

Estar em discordancia ou alheio aos significados de audiéncia ligados ao
Google é também estar alheio ao modelo de negécio sustentado pelo jornalismo.
Por isso, investigar a concepcdo de audiéncia pelos jornalistas atrelada a revisdo do
conceito de audiéncia nos permitiu destrinchar as pecas que formam a problematica
da pesquisa. E, por isso, também foi importante entender se os profissionais

entrevistados trabalhavam ou ndo diretamente com audiéncia (Gréaficos 7 e 8).
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Gréfico 7: Acesso de editores a audiéncia

Tenho acesso, mas analiso superficialmente
21.6%

Tenho acesso e analiso dados
37.8%

N&o tenho acesso
8.1%

Tenho acesso, mas nao analiso
32.4%

Fonte: elaborado pela autora.

Graéfico 8: Acesso de reporteres a audiéncia

N&o tenho acesso
18.3%

Tenho acesso, mas néo analiso
9.1%

Faco analises cofidianamente Tenho acesso e analiso superficialmente
9.1% 63.5%

Fonte: elaborado pela autora.

Entender que editores tém tamanha diferenga de acesso, ainda que tenham
a mesma funcdo, mostra que a estrutura dos jornais foi modificada para acolher os
dados de audiéncia. Enquanto algumas empresas mantiveram a estrutura
jornalistica dentro da redacdo e a comercial fora, outras mudaram

significativamente a estrutura do quadro funcional, incorporando a redacéo areas


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

157

que, de acordo com os valores tradicionais do jornalismo, ficavam fora da area de

producéo de noticias.
e Na Folha de S. Paulo, por exemplo, toda a equipe de audiéncia e
metricas é, por exigéncia, formada por jornalistas.
e No O Globo, outro exemplo, criou-se uma Diretoria de Audiéncia
que tem, dentro do seu guarda-chuva, uma geréncia de conhecimento
do consumidor e coordenacdo de métricas. Alguns profissionais ndo sao
jornalistas.
e Jano G1, seguindo uma premissa de empresas de tecnologia, ha uma
equipe de Produtos que é responsavel por toda informacdo acerca da
audiéncia. Alguns profissionais sdo de areas diferentes do jornalismo.
e Empresas locais/regionais como GauchaZH formaram equipes de
audiéncia macro e micro. A macro é responsavel por fomentar os
editores e diretores de informacdes acerca da audiéncia e até orientador
sobre producdes e alguns profissionais ndo sdo jornalistas. A micro é
formada somente por jornalistas que atuam como editores digitais
divididos por editoriais. Cada editoria tem pelo menos dois.
e Outra empresa regional, o Diario do Para, assim como o G1, adotou
uma equipe de Projetos e Produtos que ndo é formada apenas por
jornalistas.
e Na NSC, também local, a empresa estruturou uma equipe de
Distribuicdo em que todos os profissionais sao jornalistas.
e No Estaddo criou-se uma equipe de Business Intelligence que é
formada por profissionais de diferentes areas.
e Na Rede TV temos uma estrutura mais conservadora, em que a
audiéncia ainda é responsabilidade da equipe comercial e todos os
profissionais ndo sdo jornalistas.
e Em R7 encontramos uma diferenca entre todas as outras empresas:
é a Unica que contratou empresas terceirizadas para entender e distribuir
informacGes sobre audiéncia e, portanto, alguns profissionais ndo sdo

jornalistas.

Sdo nomes diferentes para essas equipes, mas percebemos que todas tém

como tarefa compreender o Google Analytics e o Chartbeat, construir relatérios
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diarios, semanais e mensais, orientar editores sobre compreensfes minimas para
tomada de decisGes e alimentar reporteres de recortes de informacdes sobre a
audiéncia. E, por fim, analisar e tomar decisdes sobre produtividade a partir de
indices de audiéncia. Todas elas sofrendo pressGes pesadas e contratando novos
atores para fazer parte do processo de disseminacao de dados de audiéncia que, por
sua vez, impdem pressao na operagéo.

Conforme o gréfico 4 e a partir dos dados obtidos na entrevista exploratoria,
percebeu-se a importancia que o Google tem sobre o jornalismo como um todo.
Massificando métodos, processos de producdo e distribuicdo, processos de
captacdo, analise e tomada de decisdes sobre audiéncia e distribuicdo, do jornal
tradicional de &mbito nacional ao jornal local/regional. A empresa, como ja dito,
criou o produto mais usado no jornalismo para analise e consolidacdo de dados de
audiéncia, o Google Analytics, que participa do sistema de producéo e difusdo ao
coletar, armazenar e sistematizar informag6es de consumo e habitos da audiéncia,
e mantém esse conjunto de dados que alimentam seus algoritmos que, por
consequéncia, vai determinar como o sistema de producdo e distribuicdo vai
funcionar.

Esses dados coletados pelo Google Analytics vdo alimentar a base de
conhecimento das empresas jornalisticas sobre suas audiéncias. Esses dados vao
determinar as condi¢6es de trabalho no jornalismo porque remetem diretamente ao
uso que a audiéncia faz no buscador do Google, formando um circulo vicioso de
violéncia e autoridade disciplinar que, se as regras ndo sdo seguidas, o conteudo
tem seu impacto de distribuicdo minimizado.

A discussdo portanto nos leva as relacBes de poder que se formam nas
redacbes de jornalismo, uma vez que, na redacdo, tem o poder quem pode
determinar o que sera ou ndo noticiado. Isso sempre foi assim. Os editores agora
podem basear suas determinacdes em dados de audiéncia e reporteres vao formando
a concepcdo de audiéncia pela mistura de experiéncia, observacao e imaginacao,
resultado do célculo feito por diferentes programas, ambientes digitais e pessoas
em uma organizacao. Os editores assumem a tarefa — nem sempre por iniciativa
propria, quase sempre imposto por gestores de outros setores — de analisar sobre 0s
dados que revelam os comportamentos das audiéncias, sobre as metas para a

redacdo, sobre os valores jornalisticos e os valores de cada noticia, sobre o impacto
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de cada contetdo publicado, de ditar a diregdo dos contetdos a partir de métricas e
sobre a tenséo entre os dados de audiéncia e os produtores de contetdo.

Podemos dizer, portanto, que a mediacdo das métricas representa a tensdo
entre as logicas de producdo, os formatos da indUstria e a producdo de sentido das
audiéncias uma vez que reporteres, editores e profissionais de audiéncia tém
informacOes diferentes e, portanto, acessos diferentes para sustentar suas
compreensdes da audiéncia. Assim, a estrutura jornalistica é reconfigurada a partir
dos métodos impostos pelo Google, as rotinas produtivas em jornalismo que
satisfazem as necessidades do Google e, por fim, as relacdes de poder que se
formam dentro das proprias empresas diferenciando rotinas produtivas, salarios e

valores a partir do conhecimento do que é estabelecido pelo Google.

6.1.1. Implicagcbes da convergéncia as rotinas produtivas

A convergéncia trouxe uma multiplicacdo de atores atuando nas redacoes e
nas empresas jornalisticas vinda de setores mais poderosos, conforme explica
Bolafio (2017, p. 12). De origem da industria de tecnologia e processamento de
dados, “seguindo uma logica essencialmente financeira e visando as promessas
trazidas pelos novos avangos da convergéncia tecnolégica” (Bolafio, 2017, p. 12),
esses novos atores mexeram com a estabilidade (nada estavel) principalmente de
editores que atuam mais direcionados ao digital. Assim como, claro, a propria
industria da tecnologia desestabilizou 0 mercado de comunicacao e do jornalismo,
em especial.

De editores e reporteres foram exigidas competéncias para trabalhar os
contetdos em formas e padrdes especificas para a internet, que estavam fora dos
manuais de redacdo e que nao faziam parte da formacdo tradicional para
comunicacdo e para jornalismo. Os novos atores que entraram nas redacdes
tomaram para si 0 papel de formar e fiscalizar tais competéncias por meio de
resultados de métricas de audiéncia. Editores e reporteres perderam poder sobre seu
proprio trabalho no processo de analise de comportamento das audiéncias. 1sso em
razdo da ndo competéncia para analisar métricas e sequer entender a logica de
funcionamento das ferramentas adotadas para analise do comportamento das

audiéncias. E ainda por ndo terem claro quais eram as métricas definidas para a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

160

ordem do dia, ou seja, 0 tipo de comportamento das audiéncias esperado no

processo de consumo de noticias.

Rompem-se importantes limites & subsungdo do trabalho dos
jornalistas, seguindo uma tendéncia inaugurada, no minimo, com
a informatizacdo das redacdes, nos anos 80, que chegou inclusive
a fazer desaparecer certas especialidades, intensificando a
exploragéo do trabalho dos jornalistas. (Bolafio, 2017, p. 14).

O conceito de convergéncia aplicado ao jornalismo, em um primeiro
momento, remete aos aparatos tecnolégicos que foram implicados no trabalho
jornalistico na internet, em que um contetdo pode ser produzido e distribuido em
varias plataformas de midia, a0 mesmo tempo, consumido em um Unico aparelho
que converge todas as midias, como um smartphone. Salaverria (2010) divide a
convergéncia dos meios de comunicacdo como uma confluéncia de tecnologias,
COmo um sistema e como um processo, mas principalmente como um processo
multidimensional que afeta as empresas de comunicacdo em suas esferas
tecnoldgicas, empresarial, profissional e de conteddos. Dessa forma, as empresas
experimentam mudancas profundas caracterizadas por integracGes de ferramentas,
espacos, meétodos de trabalho e linguagens que, anteriormente, estavam
desagregados. (Salaverria, 2009, p. 7).

Como convergéncia tecnoldgica, o autor trata do processo multiplataforma
que fez com que as empresas jornalisticas tivessem de adaptar tecnologicamente
para distribuir seus conteudos no maior nimero de midias possiveis, 0 que fez com
que a estrutura organizacional também fosse alterada. Assim, editores e repdrteres
foram obrigados a pensar como um mesmo conteudo poderia ser produzido e
distribuido para diferentes plataformas, como radio, jornal impresso, tablet, site e
aplicativo.

Salaverria (2010) explica ainda que a convergéncia profissional da conta
das mudancas na estrutura organizacional das empresas jornalisticas. Um bom
exemplo disso é a estrutura de GZH, no sul do Brasil. Em 2017, GZH foi
oficializado ao fundir as redacBes e as estruturas editoriais e gerenciais de dois
importantes veiculos do pais, a Radio Gaucha e o jornal Zero Hora. Repodrteres e
editores passaram a trabalhar no mesmo ambiente e também a atuar para diversas
plataformas ao mesmo tempo. Assim, organizacionalmente, desde 2017 ndo ha

mais divisdo entre impresso e site, digital e analdgico.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

161

A convergéncia profissional descrita por Salaverria (2009) vai abordar os
profissionais de jornalismo como objetos do processo de convergéncia tendo sua
forma, responsabilidade e perfil de trabalho mudados. Podemos continuar o
exemplo de GZH para falarmos da convergéncia profissional, descrita por
Salaverria (2009). O papel de todos os jornalistas de Zero Hora e Radio Gaucha foi
transformado na fuséo para GZH, que passou a exigir polivaléncia de quem ficava
e quem entrava. Assim, de um mesmo profissional passou a ser exigido entrevistar,
escrever, filmar, entrar ao vivo em programas de radio. Mas também conhecimentos
em SEO e sistemas e plataformas de gestdo de conteldos e compreensdo dos
comportamentos da audiéncia.

Por fim, a convergéncia de contetidos é entendida por Salaverria (2009)
como resultado de todas as modalidades da convergéncia jornalistica e “consiste na
confluéncia de distintas linguagens jornalistas preexistentes que resultam numa
nova linguagem multimidia. Em resumo, a convergéncia dos contetdos equivale a
multimidialidade” (Salaverria, 2009, p. 11)%. Portanto, essa multimidialidade
ilumina novos géneros e profundas transformacbes nas formas de produzir
conteddos jornalisticos. Como implicacdes as rotinas produtivas, o resultado da
convergéncia no jornalismo foi que a fronteira entre as especialidades jornalisticas
foi apagada “com aumento da exigéncia de conhecimentos de informatica e redugao
dos fundamentos criticos na formagado profissional”, repetindo mais uma vez aqui
a analise de Bolafio (2017, p. 14). A Economia Politica da Comunicacdo vem
trabalhando a questdo da convergéncia em diferentes niveis, demonstrando e
analisando como as industrias culturais e da comunicacdo foram submetidas a
pressdo da convergéncia em um contexto em que novos capitais oligopolistas foram
criadas.

Neste momento, os oligopolistas ndo sdo apenas os conglomerados da area
de comunicacédo, como o Grupo Globo, no caso brasileiro. Mas vém de setores mais
poderosos, conforme salienta Bolafio (2017, p. 12) mascarados pela impressdo de
que houve uma multiplicacdo de fornecedores de contetdo na internet. Isso porque
as industrias culturais seguem centradas e centralizadas, s6 que agora por grandes

operadoras de processamento de dados, como o Google.

64 Tradugdo livre.
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A partir de Bolafio (2000), entendemos que os operadores da convergéncia
sdo analisados concretamente, aqui entendendo a importancia de pesquisar as
I6gicas sociais envolvidas em suas rotinas produtivas. A entrada e o poder
conquistados pelas grandes companhias de tecnologia na area do jornalismo
transformaram as logicas sociais do trabalho em jornalismo e prejudicaram o papel
desempenhado pelos profissionais de jornalismo. A ideia de que sdo “produtores de
conteudo” colocou jornalistas em uma balanga em que tém o mesmo peso de
qualquer outra pessoa ou empresa que decide operar noticias/informacdes na
internet. A partir daqui poderiamos inclusive trabalhar o descrédito e a desconfianca
que cresceram na sociedade com essa transformacdo no papel dos jornalistas.
Porém, nos centramos nas imposi¢des as rotinas produtivas e entendemos, com isso,
a partir dos resultados das entrevistas de exploracdo, que a digitalizacdo em curso
e a flexibilizacdo do capital deram as big techs poder de controle, racionalizacéo e
quantificacdo do trabalho em jornalismo no mundo.

Para Economia Politica da Comunicagéo, a convergéncia nao significa o
“poder de transformagdao dentro das industrias midiaticas”, conforme se
popularizou com Jenkins (2006, p. 35), mas sim um movimento que “desestabiliza
mercados consolidados, contestando posi¢cGes hegemdnicas, ndo necessariamente
no sentido de uma maior democratizacdo dos meios, mas, em geral, no contrario,
ao promover uma tendéncia de aumento da concentracdo multimidia” (Bolafio,
2017, p. 79). Conforme Salaverria (2008, p. 16), a convergéncia para o jornalismo

¢ um enigma “poliédrico, multifacetado, ambiguo”, nos quais os

processos de reorganizagdo que sacodem as redacdes de todo o
mundo sdo apenas a espuma superficial de uma corrente muito
mais profunda (...) que empurra as empresas jornalisticas a uma
nova configuracdo e funcionamento que ainda somos incapazes
de vislumbrar. (Salaverria, 2008, p. 16)%.

Porém, ainda que o pensamento de Salaverria, muitas vezes, va ao encontro
de Bolafio na sustentacdo sobre as implica¢6es da convergéncia ao jornalismo, ha
um ponto em que ouso encontrar a separacao dos caminhos. Salaverria (2008, p.

16)% vai dizer que “aventurar-se em um processo de convergéncia exige uma

65Tradut;:§1o livre.
66Tradut;:310 livre.
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reconversdo integral de toda a empresa” que vai também exigir “uma mudanga
profunda nos processos de producdo como uma forma de alcangcar uma regeneracao
dos produtos informativos”, narrando como se fosse uma escolha da empresa
jornalistica entrar no processos/ecossistema da convergéncia.

A decisdo de fundir redagdes, transformar as rotinas e 0S processos
produtivos e revolucionar o perfil dos trabalhadores em jornalismo é uma mascara
da imposicao: ou se entra na légica social determinada por empresas como o Google
para que o contetdo jornalistico possa ser disseminado na internet ou é preciso criar
um novo sistema, a parte, mais caro, penoso e dificil de se vincular as audiéncias e
aos financiadores.

A linha descrita por Salaverria pode ser entendida como o processo de
digitalizacdo descrito por Bolafio, que vai entender a convergéncia como um
movimento que desestrutura mercados consolidados, que contesta posicGes
hegemdénicas, que ndo constréi ou promove democratizagdo dos meios, mas, sim,
um novo movimento de concentragdo multimidia. (Bolafio, 2017, p. 79). A
convergéncia jornalistica, portanto, mascarada de integracdo de redacdes €, na
verdade, uma convergéncia entre telecomunicacdes, radiofusdo e informatica, em
que € no terceiro setor que o poder tem se concentrado. Essa convergéncia busca “a
aprofundar os processos de mercantilizacdo e industrializacéo da producéo cultural,
eliminando fronteiras entre os campos da informacgéo, comunicacao e cultura, o que
exige ampliacao dos marcos conceituais da economia da comunicagao”. (Bolafio,
2017, p. 83).

Das implicaces da convergéncia ao jornalismo, entendo que, a partir de
Salaverria (2008), a internet € um espaco de competicdo que oferece interpretacéo,
imediatismo e entretenimento e que impdem transformacdes ao ecossistema
midiatico e obriga 0os meios tradicionais a se adaptarem para buscar manter sua
sobrevivéncia e rentabilidade. (Salaverria, 2010, p. 42). E, além disso, a
convergéncia jornalistica é, sobretudo, um processo que afeta tanto como o0s
contetidos sdo produzidos quanto como sdo consumidos. Os jornais impressos,
principalmente, se tornaram, ao longo dos anos, portais provedores que produzem

e distribuem conteudo jornalisticos para basicamente manter a audiéncia.
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6.2. Jogos de poder na relagdo entre audiéncia e jornalistas

Na segunda fase das entrevistas para a construcdo desta tese, decidimos
entrevistar em profundidade editores de seis empresas tradicionais de jornalismo.
As entrevistas foram feitas inicialmente por formulario do Google e,
posteriormente, ampliadas por e-mail e WhatsApp. Aqui, descartamos profissionais
de redacdo com formacao em outras areas e que trabalham com audiéncia também.
Ao focarmos no problema deste estudo, que visa entender como as métricas de
audiéncia e as praticas de SEO impactam as rotinas produtivas em jornalismo, e a
partir dos resultados obtidos e analisados nas entrevistas exploratérias, entendemos
que os profissionais de edicdo tém sido muito mais afetados pelas métricas de
audiéncia e pelas novas praticas de producdo de contetdo que impactam o fazer
jornalistico.

Todos os profissionais editores que aceitaram nos conceder entrevistas em
profundidade solicitaram anonimato sobre o nome correto do cargo, uma vez que
cada empresa designa editores de maneira diferente. Assim, descrever 0 nome exato
do cargo tornaria suas identidades vulneraveis. Trés deles também impuseram
condicdo de ndo identificacdo do veiculo para aceitarem conceder a entrevista.
Dessa forma, decidimos ndo identificar nem o nome exato do cargo nem o0s
veiculos. Porém, podemos dizer que séo seis profissionais de edicdo que atuam em
empresas classificadas com as maiores marcas de jornalismo do Brasil, de acordo
com o Digital News Report 2022°7. As entrevistas foram concedidas em dezembro
de 2022 por aplicativo de mensagens, de modo semi-estruturado.

Os seis editores tém a mesma posicao na redacdo: sdo editores responsaveis
pela area digital, junto com outros editores; e, aléem disso, tém suas mesas de
trabalho centralizadas em relacdo a redacdo, estando proximos a equipes de redes
sociais, capas e diretores ou editores-chefe. Mas cada empresa tem diferencas
significativas para suas posi¢des. Quando a redacéo, sejam diretores, outros editores
ou reporteres, precisam de informacbes sobre a audiéncia, cinco deles sao
descartados. Ndo geram relatérios ou analises aprofundadas sobre a audiéncia,

como dados de conversdo, jornada de consumo ou jornada de comportamento da

57 Disponivel em: <https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022>. Acesso em
05 nov. 2022.
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audiéncia. Essas sdo responsaveis de setores diferentes que, em quatro casos, até
estéo posicionados na redagéo.

As andlises das entrevistas foram divididas em duas etapas. Na primeira,
analisamos as entrevistas do ponto de vista da experiéncia do célculo da audiéncia
nas préaticas jornalisticas. Com isso, foi possivel racionalizar sobre os processos
impostos as rotinas produtivas para que as noticias também sejam meios de
promogao de resultados de crescimento de audiéncia. Na segunda parte da analise,
nos atentamos aos jogos de poder que existem dentro das redacdes e entre 0s
editores e as métricas de audiéncia. Tratando, assim, de compreender como a
dindmica de ranqueamento de noticias impde regras novas as rotinas de producao e
também quais sdo os controles sociais que se formam na configuracdo atual das

redacdes frente as métricas de audiéncia.

6.2.1. Experiéncia de calculo da audiéncia nas redagdes

Vamos comecar pelo perfil das empresas nas quais os seis editores
entrevistados atuavam profissionalmente no momento das entrevistas em
profundidade. As cidades de atuacdo foram omitidas respeitando o pedido dos

editores entrevistados para que as empresas e seus cargos nao fossem reconhecidos.

Gréfico 9: Perfil das empresas em que atuam os profissionais de edi¢éo entrevistados

Empresa | Areas de atuagio Foco de Ferramenta de Analise
distribuicéo de métricas

Veiculo 1 TV e Internet Nacional Google Analytics e Chartbeat

Veiculo 2 Internet e impresso Nacional Google Analytics, Google
Search Console, Chartbeat

Veiculo 3 Internet Nacional Google Analytics, Chartbeat,
ComScore
Veiculo 4 Impresso, Réadio e Regional Google Analytics e Chartbeat
Internet
Veiculo 5 Impresso, Rédio e Regional Google Analytics
Internet
Veiculo 6 Impresso, TV, Internet Regional Google Analytics e Chartbeat

Fonte: elaborado pela autora.
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E indiscutivel que os profissionais de edicdo estdo atuando em redacdes
integradas. Porém, as duas empresas que também tem atuacdo em TV ndo
agregaram a redacdo de TV a redacao que atua nas outras midias. Nos dois casos, a
TV esta a parte, tendo estratégia propria e tendo a internet como apoio para
distribuicdo de contetdo. Além disso, nesta etapa tivemos uma segunda
confirmacdo de que o Google é a principal referéncia em analise e captacdo de
dados de audiéncia. Mas com Chartbeat tendo atuagdo de apoio. Isso fica claro nas
declaracdes dos editores:

O Chartbeat é para uso rapido, no dia a dia, para definir os
caminhos de uma pauta especifica. O Analytics é que sustenta o

nosso modo de fazer o que fazemos todos os dias. (Editor 2).

O Google Analytics é, sem davidas, mais importante do que o
Chartbeat na redagéo. (Editor 4).

Como somos um redacédo local, o Chartbeat nem foi cogitado
pela empresa, porque o Google Analytics satisfaz nossas

necessidades sobre a audiéncia. (Editor 5).

O Chartbeat se apresenta como um conjunto de ferramentas de analise de
conteldo para editores. Por meio dele, é possivel rastrear o envolvimento da
audiéncia de um site, otimizar a experiéncia dos usuarios em tempo real e
compartilhar métricas importantes com equipes. A ferramenta foi lancada em 2009
pela startup Betaworks, de Nova York. Naquele ano, o0 Google Analytics ainda ndo
oferecia dados em tempo real. E esse era o diferencial do Chartbeat. De acordo com
0 servico, o Chartbeat foi criado para que editores pudessem entender o que em
cada conteldo estd mantendo as pessoas engajadas. A empresa divulga que
atualmente mais de 60 mil marcas de midia em 60 paises usam a ferramenta. Os
cinco editores que participaram das nossas entrevistas que usam a ferramenta
afirmam que ela é confiavel, é usada para tomada de decisdes imediatas, mas sdo
os dados consolidados pelo Google Analytics que sustentam decisdes que envolvem

a audiéncia em uma redacgdo. Com isso, passamos para o perfil dos entrevistados:
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Gréfico 10: Perfil dos profissionais de edicdo entrevistados

Profissi | Empresa de | Horario | Vocé é referéncia | De 0 a 10, 0
onais atuacao de em audiéncia? quanto as
trabalho métricas de

audiéncia estao na
sua rotina

Editor 1 | Veiculo 1 11h-20h Né&o 10

Editor 2 | Veiculo 2 10h-20h Né&o 10

Editor 3 | Veiculo 3 6h-12h Néo 10

Editor 4 | Veiculo 4 8h-16h Nao 10

Editor 5 | Veiculo 5 10h-18h Né&o 10

Editor 6 | Veiculo 6 6h-12h Sim 10

Fonte: elaborado pela autora.

A partir dos dados coletados sobre o perfil dos entrevistados, temos o

panorama de seis editores digitais que sdo diretamente responsaveis pela

performance dos conteddos na internet, mas que em apenas um caso é de fato

referéncia em meétricas de audiéncia para redacdo. E, além disso, o perfil dos

editores entrevistados nos mostra outros dois dados nos quais vamos dar atencéo

agora: a confirmacgédo de que métricas de audiéncia é um processo / questao ja parte

da natureza do trabalho de edicdo de noticias e que outras equipes / editorias /

setores sdo responsaveis por métricas de audiéncia.

6.2.2. Métricas de Audiéncia na rotina de trabalho em jornalismo

Na rotina, eu uso o SEO como ferramenta jornalistica, ndo vejo

mais divisdes. Para mim, tudo de SEO ¢é aplicado no dia a dia,

desde a selecdo de pautas (pelo Google Trends) até a edigéo de
contetdo. (Editor 6)

Eu comego a edigdo conferindo a palavra-chave do conteudo,

ela vai guiar minha edigdo. Depois, confiro a formatagdo do

conteudo, se tem links, o tamanho do titulo e o tamanho dos

paragrafos. (Editor 2)


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1912049/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912049/CA

168

Comecamos essa etapa da analise com duas citagbes originadas nas
entrevistas em profundidade. Tais afirmagdes sustentam por si s6 nossa hipotese de
que as métricas de audiéncia impactam as rotinas produtivas de producéo, edi¢do e
distribuicdo de noticias. Quem nasceu primeiro: as métricas de analise de audiéncia
ou as regras de otimizacdo de contetdo para mecanismos de busca? A resposta é
Obvia, claro, a andlise de audiéncia é anterior a criacdo da internet.

A questdo é que 0 Google, como detentor da maior plataforma de buscas de
contetidos na internet e também como dono da principal ferramenta de andlise de
meétricas de audiéncia, usa dados sobre consumo de conteldo na internet para
construir regras de ranqueamento de conteudos na sua plataforma. Para que um
contetdo seja melhor distribuido no buscador, regras de otimizagdo de conteudos
para mecanismo de busca passaram a impactar o fazer jornalistico. Vamos analisar
em uma divisdo sustentada pela descri¢do dos entrevistados sobre suas rotinas de
trabalho de edicéo de noticias.

1) Criagdo da pauta: como visto na fala do editor 6 no inicio deste
subitem de capitulo, a selecdo da pauta, ou seja, a decisdo sobre os
temas que vao se tornar pauta de noticias passa pelo Google, que é o
Trends (ver figura 8). O Google, portanto, tem uma ferramenta que
analisa na internet os principais temas que estdo sendo consumidos
pelas pessoas em um recorte de tempo — que pode ser hoje, agora ou
em um determinado periodo nos Ultimos cinco anos. O editor 4 tambéem
relata que usa o Google Search Console para entender o tipo de busca
que as pessoas estdo fazendo sobre determinado conteudo no préprio
site do jornal. Enquanto isso, o Editor 3 usa ferramentas de apoio para
entender como um tema pode ser abordado pelo Google e, entdo,

constrdi a pauta.
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Figura 8: Pesquisas em alta mostradas pelo Google Trends

Pesquisas em alta

Acompanhe as pesquisas que estio em alta

Richarlison +de 20 mil pesquisas

Instituto Brasileiro de Geoarafia e Estatistica

Liverpool x Manchester United  + de 2 mi pesquisas

Pedrinho Matador  + de 2 mi peaquisas

Botafogo-SP x S0 Paulo  + de 2 mi pesguisas

MAIS PESQUISAS EM ALTA =

+ de 5 mil pesquisas

ltuano x Santos  +

Barcelona x Valencia +de 200 mil pe

Estatisticas de Grémio x Internacional

Gremio +de 1 mi pesquisas

GUARANI X PALMEIRAS  +ds 1 mi pesquisas

esquisas

Figura 9: Resultado para termo especifico no Google Trends

+de 200 mil pes
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2) Distribuicdo da pauta na redacéo: Exceto o editor 1, todos os outros
entrevistados sustentam que dividem a pauta com um repdrter ja com
orientagdes sobre regras para melhor ranqueamento. Todos sustentam
que as regras de ranqueamento ndo determinam a abordagem do
conteddo e que tém liberdade para discutir como a pauta sera
construida.

3) Produgdo da noticia: repdrteres sdo treinados informalmente por
editores para terem nocdo de como as regras de otimizacdo de
conteidos para mecanismos de busca funcionam. Assim, produzem e
entregam os conteldos para os editores com aplicacdo de técnicas de
SEOQ. As regras de SEO sdo sustentadas para que o contedo receba
audiéncia mais facilmente, gere novas audiéncias e, sempre que
possivel, conversao.

4) Edicdo da noticia: na edicé@o de noticias, ou seja, quando recebem o
artigo originado da pauta dividida com repdrteres, os editores
argumentam que precisam conferir o conteudo seguindo uma espécie
de checklist de SEO, que precisa conter uma palavra-chave (que precisa
ser diferente para cada conteudo). Essa palavra-chave vai guiar todo o
formato do contetido, porque segundo o Google, precisa estar presente
no titulo, na linha de apoio, no primeiro paragrafo, em 0,75% do texto,
em pelo menos dois intertitulos. Depois disso, em outros contetdos, a
palavra-chave precisa ter link building, ou seja, o artigo editado precisa
ter links em outros conteudos para que a palavra-chave seja reforcada,
assim como o artigo em edicdo precisa reforcar as palavras-chaves
presentes em outros contetidos. No exemplo da imagem abaixo, vemos

o reforgo das palavras-chave “Grémio” e “(quem) venceu o Gre-nal”.
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Figura 10: Exemplos de link building.

No primeiro rival de Série A do ano, o Grémio conseguiu manter o bom
futebol, principalmente no primeiro tempo, e venceu o Gre-Nal por2a 1
na Arena. A atencdo até os ultimos instantes rendeu a vitdria que garante
a decisao em casa até a final do Gauchao, caso chegue até la.

A atuacao gremista na noite de domingo foi o que o Grémio precisava
para provar que o hovo modelo de jogo é suficiente para competir na
temporada - claro, sempre com ajustes. O time gremista mandou na
primeira etapa e, dentro de casa, propds as acdes ofensivas.

5) Publicacéo e distribuicdo da noticia: todos os editores argumentam
que, além de seguir as regras de otimizagado para mecanismos de busca,
também conferem se o conteudo € coerente e da conta do pedido inicial
sobre a abordagem do contetido. Depois disso, revisam o design do
conteddo, que também segue preceitos ditados pela otimizacdo de
conteddos por mecanismos de busca e, por fim, publicam e orientam
editores de audiéncia, redes sociais e distribui¢ao sobre a relevancia do
conteldo para que novas determinacdes e acompanhamentos sejam
aplicados a noticia e, assim, ela seja melhor distribuida. Entre essas
determinagdes estdo: destaque em Google News, possibilidade de
criacdo de Web Stories — formato criado pelo Google em 2022 para
distribuicdo de contetddos na plataforma Discover, também do Google
—, publicacdo em redes sociais, destaque em capas do site ou em canais
do site, distribuicdo para sites parceiros, distribuicdo em comunidades

de mensagens diretas, distribuicdo por alerta via aplicativo ou desktop.

A descrigdo do processo de criacdo, producéo, edicdo e distribui¢do de uma
noticia a partir dos relatos dos seis entrevistados nos confirma o quanto as meétricas
de audiéncia sdo hoje inerentes a rotina de producdo em jornalismo. SEO e métricas
de audiéncia sdo processos que também fazem parte da natureza de um e do outro.
Assim, as rotinas de producdo em jornalismo também sdo impactadas pela forma

como as métricas de audiéncia sdo 1) captadas pelas ferramentas de analise de
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métricas, 2) apresentadas pelas ferramentas aos editores e 3) promover regras sobre
como 0s conteudos devem ser produzidos e editados para que possam gerar
aumento de audiéncia.

A plataformizacdo do processo produtivo em jornalismo pelo Google fez
com que editores se tornassem absolutamente dependentes dos processos
determinados pelo Google e das ferramentas desenvolvidas pela big tech ou por
empresas que criam sistemas para apoiar analises ou dados do Google. Entendemos
que o resultado disso é a perda de controle sobre os processos de edi¢do de noticias,
que foi completamente transformado por esses processos plataformizados. E
possivel que, em uma analise rapida, alguém ainda sustente que parte do processo
de edicdo se mantém como sempre foi e que 0s preceitos e valores jornalisticos
ainda sdo mais importantes. De fato, o Google vai valorizar a originalidade dos
contetdos, o que pode ser confundido com valores e processos jornalisticos. No
entanto, ainda que as etapas sigam a sistematizagcdo criacdo-producdo-edicao-
publicacdo, o que € feito em cada uma dessas etapas passa por determinac6es de
coleta e monetizacao de dados.

A ideia de "mercadoria-audiéncia” (Bolafio, 2020) se destaca porque se
percebe que as rotinas de producdo, edicdo e distribuico de noticias se
transformaram em processos intermediarios para reter a atencdo das pessoas e, por
consequéncia, em dados para a empresa. Aqui, ndo vamos nos atentar a
possibilidade de venda de dados para anunciantes. O que vemos € que a atencao da
audiéncia na forma de dados é usada em todas as etapas da rotina dos editores
entrevistados para gerar novos contetidos e para fazer com que um contetdo seja
distribuido. Ao usar os dados sobre 0 comportamento da audiéncia em tempo real
na rotina de producéo, os editores reproduzem a ldgica criada, sustentada e imposta
pelo Google para criar e monitorar comportamentos.

Essa sistematizacdo da rotina de producdo em jornalismo vai ao encontro
do que Zuboff (2020) sustenta sobre a criacdo de mercados de comportamento pelo
Google e outras empresas da inddstria de dados. 1sso porque as ferramentas e a
l6gica de operacéo criadas pelo Google e por outras big techs que exploram dados
vendem “previsdo” e "influéncia" sobre o comportamento das pessoas ao
jornalismo — analisando especificamente nosso caso. No caso dos publicos, essa
forma de exploracao vai ameagando cada vez mais a privacidade e a autonomia. No

caso do jornalismo, a l6gica do Google explora o fazer jornalistico, o trabalho
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intelectual das redagOes e os dados que o jornalismo gera sobre as pessoas que
consomem noticias.

O poder instrumentario da industria de dados sobre o jornalismo vai
controlando e captando os recursos disponiveis em uma redacdo — pessoas,
conhecimento, capacidades, habilidades jornalisticas e muito mais. Assim,
podemos dizer que especialmente o Google esta operando seu poder instrumentario
para controlar os meios de producdo e a infraestrutura jornalistica, o que torna
possivel influenciar e controlar acdes de editores e repdrteres — e outros
profissionais que atuam em uma reda¢do jornalistica — tirando deles autonomia e
construindo relagdes de poder desiguais tanto dentro de uma redagdo quando do
Google para com toda a cadeia jornalistica que opera na internet.

Essas relacdes de poder desiguais dentro da redacdo ndo séo algo novo. A
relacdo entre reporteres e editores sempre foi um jogo de poder desigual. Assim
como entre editores e diretores, entre redacao e marketing, por exemplo. A relacao
de poder que se cria agora, além dessas serem fortificadas pelo conhecimento,
habilidade e operacdo sobre métricas de audiéncia e seus impactos no modo de
operacdo do jornalismo, mas também entre novos atores que passam a atuar dentro
de uma redacéo.

Isso fica mais evidente quando analisamos que dos seis editores que
participaram da etapa de entrevista em profundidade, todos sdo responsaveis pela
performance dos contetidos na internet, mas apenas um € de fato referéncia em
métricas de audiéncia na redacgdo. Os setores de referéncia em mais da metade dos
casos ficam dentro das redacdes, o que ja mostra mudanca no jornalismo. Em 2018,
dissertacdo sobre métricas de audiéncia como inovacao nas redacdes de jornalismo
do pais mostrou que apenas uma empresa jornalistica tinha a equipe de referéncia
em dados de audiéncia formada por jornalistas e presente na redagdo (Vargas,
2018). Dos nossos seis entrevistados, percebemos que ainda que s6 uma
profissional seja referéncia em métricas de audiéncia para redacdo, em mais da
metade dos casos agora a equipe de referéncia fica na redacdo, embora ndo seja
formada por editores de conteudo.

A partir das indicac6es dos seis entrevistados, chegamos ao seguinte perfil
dos grupos de profissionais que sdo referéncias em métricas de audiéncia nas

empresas nas quais os editores entrevistados atuam:
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de metas, planejamento de contelidos.

Setor Perfil da Responsabilidades gerais Posicéo do
referénciaem | equipe setor
métricas
Business Jornalistas e Analise da jornada do usuarios, planejamento e Fora da redacéo,
Intelligence e Analistas de execucdo de testes A/B, criagdo e monitoramento | junto a area de
Métricas sistemas de indicadores, desenvolvimento de reports, Tecnologia e
dashboards®® e analises gerenciais Marketing
Editoria de Jornalistas Estratégias digitais, analises e decisdes sobre Dentro da redacéo
Audiéncia audiéncia, distribuicdo de contetdo, parcerias,
coordenacdo dos projetos editoriais junto a T,
interface com as equipes comerciais.
Business Jornalistas, Andlise de Dados, desenvolvimento de analises, Parte dentro da
Intelligence e Marketing, estudos de mercado, elaboracdo de defesas e redagdo, parte na
Editoria de Analista de planejamento de midia, analises de desempenho, | area de Marketing
Métricas Dados, analise de cenarios competitivos, analises sobre o | e Tecnologia.
Cientistas de comportamento do consumidor, gerenciamento
dados de metas, identificacdo de riscos, mapeamento de
oportunidades, elaboracédo de estratégias para
campanhas digitais, captacdo de novos usuarios.
Equipe de Jornalistas, RI, | Desenvolvendo estratégias de marketing e Parte dentro da
Distribuicdo de Cientistas comunicacdo, coordenacdo de projetos de redacdo, parte na
Conteudo Sociais, conteldo digital, definicdo de produtos digitais, area de Marketing
Publicidade pesquisa, dados e medicao de audiéncia,
construcdo de relatério de pesquisa, suporte ao
comercial com dados de audiéncia,
acompanhamento de audiéncia para geracdo de
Insights para produtos em jornalismo
Marketing Jornalistas, Marketing, publicidade, analise de audiéncia. Fora da redacéo,
RP, no setor de
Publicidade Marketing.
Equipe de Jornalistas Anaélise de dados e as ferramentas com foco Dentro da redacédo
Distribuicdo de primordial nas funcbes mais essenciais do
Conteldo jornalismo, monitoramento de métricas, definicdo

Fonte: elaborado pela autora.

Também ndo é novidade que setores de fora da redacao tenham influéncia

ou impactem a rotina de trabalho de jornalistas. A questdo é que o fazer jornalistico

agora também ¢ fortemente impactado por dados de audiéncia que sdo operados de

diferentes maneiras e por diferentes pessoas nas redacfes. Em todos o0s casos

analisados, os editores tém acesso as ferramentas de captacdo e analise de audiéncia,

e tomam decisbes sobre a producdo de noticias a partir dessas analises. Mas

68 £ uma forma de gestdo da informac&o que é monitorada e analisada. Mostra de maneira visual 0s
indicadores que precisam ser acompanhados,
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decises estratégicas geralmente ndo cabem a redagdo, exceto nos casos dos

editores 2 e 6, como pode ser visto nas respostas:

Eu ndo entendo como algumas decisfes, como alguns
produtos jornalisticos sdo criados, mas sempre que
decisfes séo compartilhadas com a redacdo ou que um
novo produto jornalistico é apresentado, sdo baseados em
dados que sdo explicados de maneira muito sucinta a
redacéo. (Editor 4).

A gente tem acesso aos dados, analisa com 0 que a gente
sabe, mas a equipe de Marketing tem até gente de Tl pra
analisar métricas. A gente se acostuma a usar esses dados
do jeito que a gente vai aprendendo, mas a verdade é que a
gente sabe muito pouco em comparagdo com essa outra

equipe. (Editor 5).

Aqui é primordial que sejam jornalistas a trabalhar com
Audiéncia. Ha muitos anos, isso era diferente. E mais facil
treinar jornalistas para lidar com dados do que treinar
gente de engenharia, de TI, de marketing, de ciéncia de
dados a entender como o jornalismo funciona. Entdo, a
gente se sente até mais respeitado ao saber que jornalistas

estdo a frente em relacé@o aos dados. (Editor 2).

Faz menos de dois anos que a parte de audiéncia veio para
a redacao e hoje s6 tem jornalista que trata de dados para
a redacdo. Tem uma outra parte que lida com dados, que
fica fora da redacdo, mas que toma decisGes sobre
produtos, sobre publicidade. A gente aqui toma conta do
que diz respeito a jornalismo e eles ndo se envolvem.
(Editor 6).
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Ter a analise de audiéncia junto a redacdo é uma forma recente de se
apropriar dos mecanismos de analise de dados para aplicar com foco em jornalismo.
Mas ainda assim ndo tira da inddstria de dados todo o poder abusivo sobre a
influéncia e o controle da operacdo sobre as audiéncias. Conforme descreve Zuboff
(2020, p. 433), “o novo poder é produto de uma convergéncia sem precedentes”.
Quando producdo jornalistica e analise de dados de audiéncia convergem
fisicamente, tecnologicamente e intelectualmente, a industria de dados aumenta sua
capacidade de vigilancia e atuacdo no mercado jornalistico porque a industria de
dados parte sempre de principios econdmicos que instrumentalizam e controlam a
experiéncia humana “de modo a moldar sistemdtica e previsivelmente o
comportamento visando fins lucrativos” (Zuboff, 2020, p. 433).

Dentro das redacdes, o setor de audiéncia parece dar aos editores a sensacao
de que ha algum controle sobre as decisbes acerca das rotinas produtivas em
jornalismo. Fora das redacfes, ha apreensao e incertezas entre os editores acerca de
como os dados sdo operados e como servem as estratégicas das empresas. Ha
incertezas inclusive sobre quais séo as estratégias operadas pelas empresas. De fato,
entre os editores que tém mais acesso as equipes de audiéncia, parece haver mais
sensacdo de seguranca sobre o trabalho acerca de dados de audiéncia. A percepc¢éo
é diferente nos editores que operam longe dos setores de audiéncia.

A sensacdo de seguranca esta de acordo com a operacdo do capitalismo de
vigilancia. Ou seja, 0 movimento crescente de setores de audiéncia junto as
redacbes esta de acordo com a operacdo do capitalismo de vigilancia, que
frequentemente traz a ideia de apoio, de solucdes para controle e certeza. Enquanto
isso, 0s capitalistas de vigilancia vdo explorar as vulnerabilidades produzidas tanto
pelas condicBes de sensacdo de seguranga quanto as de inseguranga.

A diferenca entre atuar proximo ou tendo habilidade para se tornar
referéncia em métricas pode dar ao jornalista capacidade de entender a operagéo
com dados. Para entender esses jogos de poder dentro da redacdo, vamos nos apoiar
na analise de Zuboff para duas espécies de poder. Operar em jornalismo hoje sem
acesso ou controle a dados estratégicos de audiéncia é como operar em um formato
totalitario, em que se tem uma ideia de que a empresa jornalisticas € dividida por
classes e cada classe opera dentro de seus limites. Porém, esses setores de audiéncia
fora da operacdo das redagdes vao usar dados como uma forma de controle. A

redacdo se torna um chdo de fabrica com acesso aos resultados, mas sem habilidade
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Ou acesso para entender como esses resultados foram obtidos, como as conclusdes
e decisdes foram tomadas, ou seja, hd administracdo hierarquica e arbitrariedade

por meio do terror. Temos dois exemplos de afirmacdo oriundas das entrevistas:

A gente sabe quais sdo as regras de SEO e sabe aplicar,
mas nao sabe muito bem como a empresa toma decisoes,
como a empresa lida com dados de audiéncia. Acredito que
use mais para vender publicidade. (Editor 5).

Eu tenho a impresséo de que o jornalismo tem mais
liberdade do que as amarras que os dados de audiéncia
oferecem. Mas também temos menos precisdo na
segmentacao e na verificacdo de um plano efetivo para as
metas. (Editor 1).

Quando a Audiéncia esta junto a redacdo nao significa, porém, que outros
jogos de poder ndo estdo operando. Outros setores também operam dados de
audiéncia nessas empresas. Mas 0 poder nesses casos é instrumentario. De acordo
com Zuboff (2020), o instrumentarismo observa silenciosamente para modelar a
conduta das pessoas quando a tecnologia se torna o principal meio para alcancar
objetivos e resolver problemas. Dessa forma, 0 instrumentarismo tornou-se uma
forca dominante na sociedade.

A industria de dados, tendo o Google como principal Grande Outro, esta
presente e € fortemente sentida na rotina de producdo, mas ha sensacdo de mais
certezas na operacao jornalistica, que sente também mais autonomia sobre 0s
resultados e sobre o mercado por sentir que tem controle da operacdo sobre dados
também. Isso vem pelo contato e capacitacdo para dados que traz a ideia de posse
dos meios de modificacdo comportamental, e essa posse da ideia de mais liberdade
e indiferenca as ideologias do capitalismo de vigilancia. Diferentemente da ideia de
que ha controle de fora para dentro, nesse caso ha sensacao de controle de conexao
com os dados e transparéncia de resultados, como pode ser visto nas respostas a

sequir:
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Eu sei que o Google estd usando esses dados, esta usando
inclusive a inteligéncia que a gente coloca sobre os dados
que a gente analisa a partir do Analytics, mas é muito
melhor tomar as decisdes e ndo trabalhar no escuro dos
dados. A gente usa os dados para melhorar nossa forma de
fazer jornalismo. (Editor 6)

O jornalismo é feito por jornalistas e se a gente usa dados
para fazer jornalismo, os dados tém que ser operados por
jornalistas. Entéo, aqui quem fornece dados de audiéncia
sobre consumo de noticias s@o os jornalistas. A gente
fornece inclusive para outros setores. NOs somos a
inteligéncia em dados de audiéncia sobre jornalismo.
(Editor 2).

Ainda que tenham noc¢éo de que a industria de dados esta acima de qualquer
operacdo feita por jornalistas sobre dados de audiéncia, esse cenario é o que Zuboff
(2020) chama de “utopia da certeza”. A autora ndo estava se referindo aos
jornalismo, claro. Estava falando da crenca que algumas empresas de tecnologia
tem de eliminar qualquer incerteza sobre o futuro por meio de coleta e analise de
dados. Mas Utopia da Certeza também pode ser aplicada a essa realidade do
jornalismo porque de certa maneira os editores que vivem essa realidade tém a
percepcdo de que podem controlar as certezas que os dados preveem e ndo sao
controlados por outros setores e suas complexidades.

Empresas que trazem os setores de audiéncia para dentro das redacdes
continuam tendo editores e reporteres e todos os trabalhadores da area de audiéncia
como operérios. E suas rotinas de trabalho sdo também hierarquizadas,
burocratizadas e controladas pelos interesses da empresa e dos capitalistas de
vigilancia. Ter pessoas capacitadas para lidar com dados com objetivo de melhorar
conteldos e aumentar a capacidade de producdo de conteldos com vistas a
aumentar o nimero de consumidores de conteddos é exatamente o objetivo dos

capitalistas de vigilancia.
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6.2.3. Peso das métricas de audiéncia nas rotinas jornalisticas

A descricdo do dia a dia dos editores nos mostra como é a presenca € 0 peso
que as ferramentas de analise de métricas tem em suas rotinas. Para esta parte da
pesquisa, nos detivemos apenas nos casos em que 0s setores de audiéncia operam
dentro das redagdes. Isso porque, assim, podemos dar destaque para um tipo de
operagdo em jornalismo ideal para o capitalismo de vigilancia.

As edigdes que eu fago para o site servem de apoio para 0s
editores do impresso. Além disso, eu tiro dividas de outros
editores e repdrteres sobre publicacdo de conteldos no
site. E, por fim, eu checo se a hiperlinkagem esta boa nos
textos. Tudo isso eu fago usando os resultados que o
Chartbeat me da. O Google Analytics eu uso para ter ideia
do todo sobre o site, analisando editoria por editoria. O
Chartbeat me ajuda a tomar decisdes conteudo por
conteudo. E eu uso o Google Search Console pra entender

como as pessoas estdo chegando no nosso site. (Editor 2).

Eu faco leituras de textos e checagem de dados de
audiéncia sobre cada um dos conteudos que eu aprovei a
publicacdo ou da editoria como um todo. Eu confiro links,
hiperlinks, tags, editoria e assinatura de cada contetdo.
Cada titulo e linha de apoio precisa ser bem pensado para

que gere hits de audiéncia. (Editor 4).

Minha principal funcdo é checar (mais de uma vez) as
palavras-chave nos titulos, as palavras-chave nos lides, nos
intertitulos e nas urls para garantir que os conteddos vao

ser distribuidos amplamente no Google. (Editor 6).

Eu dou orientacBGes aos repOrteres sobre quem procurar
pra checagem (de informacdes), reviso conteddos, faco

apontamentos aos repérteres, novas rechecagens, se for
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necessario, e publicacdo dos contetdos. Sempre tendo em
mente a escolha das palavras-chave para guiar a edicao.
(Editor 3)

O peso das métricas de audiéncia nas rotinas de producdo em jornalismo é
a aplicacdo de técnicas de SEO. E como uma roda que gira sem parar. A audiéncia
usa mecanismos de busca para buscar informacdes, seja por meio do buscador
classico, seja por meio de ferramentas de ofertas de conteludos e noticias
desenvolvidos pelo principal capitalista de vigilancia, o0 Google. Esses buscadores
operam a partir de sistemas de buscas, ou seja, comportamentos de buscas e de
consumo de contetidos. O algoritmo dos mecanismos de buscas vai sendo moldado
pelos dados de consumo, de modo a privilegiar aquilo que o dono do mecanismo
de busca tem como objetivo. Para que seja tratado com destaque nesses ambientes
de busca de conteudos, a industria jornalistica vai usar os dados de audiéncia
ofertados pela industria de dados, vai receber analises de audiéncia pré-moldados
pela industria de dados, vai entender e se capacitar para entender as regras do
algoritmo da industria de dados e, por fim, vai aplicar essas regras.

Assim como o Google defende para se proteger, a industria de jornalismo
continua sustentando a importancia das informacfes precisas e relevantes ao
publico, mantendo sempre a integridade e a qualidade das noticias. A aplicacdo de
SEO ndo tira do jornalismo a qualidade das noticias, mas pode, sim, atuar sobre a
integridade dos conteddos. Afinal, uma vez definida a palavra-chave, ela precisa
seguir parametros importantes de presenca no contetdo para que 0s mecanismos de
busca reconhecam aquela noticia como relevante. Uma realidade sem a necessidade

de SEO mudaria completamente a rotina de edicdo de noticias.

A gente precisa aplicar SEO porque a presenca no Google
News tem sido muito importante para o jornal, pois tem
trazido 6timos resultados de audiéncia para 0 nosso
contetido. Por outro lado, se 0 SEO néo existisse, facilitaria
0 processo de edicdo porque estariamos preocupados
apenas com a qualidade e precisdo da noticia. Mas sem
SEO seria dificil mensurar muitas coisas, como o0 proprio

interesse do publico. (Editor 4).
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Por meio do Google News, nosso resultado melhora. Como
a empresa tem parceria com o Google, eu posso editar
painéis (que mostram dados). Por isso, SEO é t&o
fundamental no meu trabalho. Mas sem ele eu nédo usaria
nada das ferramentas e minhas edi¢Oes seriam mais como

jornalismo literario. (Editor 6).

No nosso caso, 0 Google é importante, mas nao tem sido
fundamental. Temos um publico direto muito forte no site,
associado aos nossos mecanismos de distribuicao que usam
0 Google, mas também operam fora dele, como via push
por aplicativo. Se ndo existisse SEO, o resultado das
edicdes seria pior, visto que SEO é fundamental pra
atender ao que o leitor tem buscado. (Editor 3).

Porém, ao discutirmos a concorréncia nas ferramentas de distribuicdo de
noticias, como o Discover e 0 Google News, percebe-se que 0 Google diz defender
0 jornalismo preciso e de qualidade, mas o jornalismo profissional continua
concorrendo com sites que tém alta capacidade para aplicacdo de SEO em noticias
de duvidosa integridade. Ou seja, pode concorrer com sites ou empresas
jornalisticas sem muito prestigio quanto aos valores jornalisticos, que coletam
dados de forma questionavel para produzir e distribuir noticias sensacionalistas,
imprecisas e mentirosas sobre determinados fatos.

As analises das entrevistas em profundidade nos deram uma amostra
importante do cenario das principais empresas de jornalismo profissional no Brasil.
Editores tém vivenciado transformac6es importantes em suas rotinas de trabalho,
impactadas por diretrizes determinadas pelo Google para producdo de contetddo na
internet, limitando sua visdo e aplicacdo dos valores-noticias tradicionais do
jornalismo.

N&o estamos afirmando que os valores-noticia foram substituidos. Pelo
contrario, sdo reafirmados com veeméncia pelos entrevistados. Porém, concorrem
com os valores determinados pelo Google para determinar a importancia (ou néo)

de um contetido publicado na internet. Sdo essas mudancas estruturais impostas
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pela indlstria de dados que vao demandar aumento de produtividade e
competitividade. E isso vai evidenciar ainda mais a crise do papel do jornalismo e
dos jornalistas na sociedade e ampliar as disputas pelo campo da informacéo, da
verdade e da legitimidade jornalistica.
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7. Conclusdes

A conducéo desta pesquisa nos levou a duas reflexdes conclusivas: sobre a
defesa do avanco da regulamentacdo da operacdo da industria de dados no Brasil e
a proposta de discussdo acerca da ética do algoritmo do Google. Todo o contexto a
que o jornalismo tem sido submetido ao ter de aplicar regras para otimizacao e
producao de conteldo — acima ou andando junto com o manual de redacdo — para
mecanismos de busca, o SEO, e a dependéncia de métricas de audiéncia que sao
coletadas e pré-definidas pelo Google nos mostram que o julgamento jornalistico
foi diminuido, conforme antecipou Carlson (2018, p. 413). Entendemos que, desta
forma, a compreensédo que 0 Google oferece sobre audiéncia restringe a autonomia
da redacao.

O Google tem prometido, depois de muita pressdo, que seus investimentos
vao permitir que editores tenham mais liberdade para trabalhar em noticias. Mas
entendemos que ao anexar grandes empresas de jornalismo para suas plataformas
de noticias (em especial Discover e Google News), a big tech torna seus proprios
produtos verificados e confidveis. Se uma grande marca de jornal esté associada ao
Google, logo é possivel que as pessoas entendam que qualquer marca associada ao
Google ¢é confiavel e verificada pela big tech. 1sso é um passo importante para a
abertura de portas para sites maliciosos que ndo apenas disputam confianca e
financiamento com empresas profissionais de jornalismo, como ganham dinheiro,
muitas vezes, com producdo de mentiras em formato de noticia (fake news) e com
conteddos caca-cliques também em formato de noticias.

Das empresas jornalisticas com as quais nos relacionamos com editores para
este estudo, todas usam o Google como mecanismo de busca padrdo e como servico
para analise do comportamento dos usuérios. Por isso, podemos dizer que todas
fazem otimizacdo de conteidos para 0 mecanismo de busca do Google e, portanto,
usam as regras de SEO determinadas pela big tech. Quando a regra do jogo é
baseada em SEO para producdo de noticias na internet, sem que confiabilidade,
profissionalismo e checagem sejam prioridades para o Google, as empresas de
jornalismo profissional perdem espaco e investimento e se tornam cada vez mais
dependentes de métodos que ndao necessariamente vao melhorar a qualidade da

producdo de noticias. Verificamos que a analise de audiéncia tem
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sido feita e distribuida em camadas, em que uma noticia pode ser distribuida durante
a apuracédo para avaliar seu potencial de consumo e, ao longo do processo, pode ser
desfigurada para que possa atender a diferentes tipos de consumo e interesses. Os
dados sobre o consumo da audiéncia passam a ser mais uma porta de decisao sobre
0 processo produtivo junto com outras portas ja existentes.

A dominag&o do Google sobre as métricas de audiéncia, desde o modelo de
captacdo de dados, indica modelos de visualizag&o de consumo de informacgdes na
internet pré-determinados pela big tech. Esse modelo de andlise estabelecido pelo
Google transforma cada uso e apropriacdo feito pelas pessoas em mercadoria
audiéncia em “um produto intermediario comercializado num mercado
intracapitalista, essencial na organizacdo de um fator chave para a reproducdo do
capital monopolista” (Bolafio; Vieira, 2014, p. 75), mas também vendido pela
empresa.

Um dos principais jogos de poder na relagdo entre métricas e editores é o
foco excessivo em métricas de engajamento, como o tempo médio de permanéncia
na pagina, o nimero de compartilhamentos e o nimero de comentarios. E por isso
que editores estdo suscetiveis a induzir, promover e produzir contetdo
sensacionalista e clicavel em vez de conteudo de alta qualidade e relevante para o
interesse publico. Além disso, pode incentivar praticas questionaveis, como a
criacdo de titulos enganosos ou sedutores para atrair mais cliques. Mais ainda, 0 uso
das métricas para controlar o comportamento dos jornalistas também se estabelece
como uma forcga de poder entre métricas e editores. Por exemplo, os editores podem
estabelecer metas de trafego e engajamento para seus repdrteres, criando uma
pressdo constante para produzir mais conteddo em menos tempo e priorizar
métricas em detrimento da qualidade do trabalho. Isso pode levar a exaustao e a
diminuicdo da qualidade do jornalismo, ja que repOrteres sdo incentivados a
produzir mais e mais conteddos em vez de se concentrar em reportagens
investigativas e aprofundadas.

Os jogos de poder na relagcdo entre métricas e editores podem levar a uma
cultura de clickbait e producéo de contetdo de baixa qualidade, enquanto diminuem
o foco na qualidade e integridade do jornalismo. Os editores precisam equilibrar o
uso de métricas com a producdo de conteudo de alta qualidade e relevante, além de

garantir que as métricas nao sejam usadas para pressionar os jornalistas a produzir
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mais contetdo em detrimento da qualidade. Mas também € injusto colocar todo esse
peso e responsabilidade sobre os editores.

A pressdo que podem impor sobre reporteres pode ter na mesma medida o
peso da pressdo que editores sofrem para promover crescimento da audiéncia,
qualidade e rigor jornalistico e, a0 mesmo tempo, inovadoras formas de producao
de contetdo. As métricas tém sido o meio atual pelo qual o sistema econémico no
jornalismo se apoia na vida dos trabalhadores, explorando-os.

Bolafio (2017) explica que a logica instrumental do sistema submete todas
as esferas da vida as necessidades do mercado. Assim, entre métricas e editores a
balanca nesse jogo de poder pende para o lado das métricas, colocando sempre a
industria de dados em vantagem. Entre diretores e quem mais estiver acima de
editores digitais em uma redacao, as implicacdes e determinacGes da industria de
dados prevalecerd, ainda que apoiada nos preceitos e valores jornalisticos em um
primeiro momento, mas, no momento da promog¢do e analise de resultados,
percebemos que sempre os editores terdo de cumprir o papel de intermediarios na
mercantilizacdo das relagdes entre contetdos e audiéncia e na producdo cada vez
mais massificada e padronizada pelo Google. Assim, cada vez mais cabe aos
editores o papel vulneravel de dar conta dos valores jornalisticos servindo as
necessidades do poder dos capitalistas de vigilancia, ou seja, do Google , além das
dos proprios donos dos veiculos.

O peso das métricas de audiéncia nas rotinas jornalisticas pode, portanto,
induzir empresas profissionais de jornalismo a investir também capacidade de
producdo aumentada, rapida e orientada a dados para fazer crescer sua relevancia e
poténcia junto ao Google e concorrer com sites com alta capacidade para técnicas
de otimizacdo de conteldos para mecanismos de busca, mas sem qualquer rigor
quanto aos valores jornalisticos. Os processos que Ssdo impostos as rotinas
produtivas para que as noticias sejam meios de promocdo de resultados de
crescimento de audiéncia sdo validos para qualquer site na internet. Portanto,
qualquer site sem ligacdo com o jornalismo — ou com ligacdo questionavel — pode
aplicar as mesmas regras que o Google imp6e ao jornalismo profissional e
concorrer em espacos e destaques nos mecanismos de busca. Nao tendo que aplicar
0 rigor jornalistico, esses sites podem orientar um texto pela palavra-chave sem

qualquer compromisso com técnicas basicas de redacdo e menos ainda sem
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qualquer necessidade de promover a verdade e preciséo sobre fatos, ou seja, sem
qualquer problema em ndo atender aos valores jornalisticos.

Portanto, entendemos que as métricas de audiéncia ndo apenas participam
das rotinas produtivas em jornalismo, como transformaram modos de compreender
e operar o fazer jornalistico. E também podemos sustentar que as mudancas que
vém ocorrendo de trazer as equipes de analise de audiéncia para dentro das redacdes
é uma forma ainda mais impactante de fazer com que as métricas de audiéncia
estejam inseridas nas rotinas de producdo. Ndo defendemos aqui o contrario
também. Se o jornalista vai precisar ter habilidade com métricas de audiéncia e se
esses dados ja estdo atuando sobre o fazer jornalistico, se aproximar das métricas é
uma forma de atuar nos jogos de poder que ocorrem dentro das empresas. Mas é
uma ilusdo pensar que controlar dados de audiéncia fara com que os jogos de poder
entre jornalismo e industria de dados seja menos impactante.

Dito isso, é possivel afirmar que a politica desregulamentada das
plataformas da industria de dados transformou o modo de trabalho dos jornalistas,
em especial editores e reporteres. Mas ndo so a rotina de trabalho, como também
colonizou o jornalismo com dados ao determinar o tipo de estrutura que as empresas
de jornalismo precisam manter para continuar em operacdo. Empresas
estadunidenses de tecnologia, como o Google, tém utilizado todo recurso possivel
na internet como fonte de dados e sem proporcionar valores significativos em troca,
ou seja, exploram pessoas, empresas e organizagcdes que usam a internet para gerar
dados de forma constante e ininterrupta. E por isso que editores estdo suscetiveis a
induzir, promover e produzir contetdo sensacionalista e clicavel em vez de
conteldo de alta qualidade e relevante. E também estdo passiveis de decisdes
ambiguas e questiondveis quando se trata de uma noticia séria que segue 0S
preceitos jornalisticos.

O uso constante de métricas para controlar o comportamento dos jornalistas
também se estabelece como uma forca de poder entre métricas e editores. Por
exemplo, os editores podem estabelecer metas de trafego e engajamento para seus
repérteres, criando pressdo continua para produzir mais contedo em menos tempo
e priorizar métricas em detrimento da qualidade do trabalho. Isso pode levar a
exaustdo e a diminuicdo da qualidade do jornalismo, j& que reporteres sdo
incentivados a produzir mais e mais conteldos em vez de se concentrar em

reportagens investigativas e aprofundadas. A pressdao que podem impor sobre
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reporteres pode ter na mesma medida o peso da pressdo que editores sofrem para
promover crescimento da audiéncia, qualidade e rigor jornalistico e, a0 mesmo
tempo, inovadoras formas de producéo de contetdo. Cabe aos editores, que sdo uma
das pontas mais fracas dessa disputa, equilibrar o uso de métricas com a producédo
de conteudo de alta qualidade e relevancia. Portanto, sustentamos aqui que o
Google coloniza o jornalismo porque:

1) explora o jornalismo financeiramente,

2) traz problemas econémicos ao setor que se torna dependente da big

tech,

3) controla social e culturalmente o jornalismo porque influencia as

percepcOes dos trabalhadores de jornalismo sobre as audiéncias, uma

vez que os jornalistas sdo dependentes do modelo de anélise

determinado pelo Google,

4) impacta as preferéncias jornalisticas ao distribuir beneficios

“gratuitos” sobre web analytics em troca da exploracdo de dados de

comportamento de consumo de noticias e produtividade,

5) dita comportamentos dentro da redacéo, quando editores e reporteres

precisam lidar, antes de tudo, com métricas de audiéncia e praticas de

SEO, violando, dessa maneira, os valores jornalisticos.

Ao ver o crescente dominio das big techs de areas em que as empresas
jornalisticas antes buscavam financiamento para a producéo, o jornalismo acaba se
limitando pelas prioridades comerciais da industria de dados. Trabalhar pela
regulamentacéo das big techs é uma luta pela protecdo da privacidade dos usuarios,
mas também uma garantia de concorréncia justa e responsabilizacdo pelas
informacGes que sdo permitidas de serem compartilhadas nas plataformas — o que
afeta diretamente a credibilidade do jornalismo profissional. Embora no Brasil a
Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) esteja atuando com regras para coleta,
armazenamento e uso de dados pessoais, ela ndo contempla que a disseminacao de
informacbes em formato noticia sem qualquer ligacdo com o jornalistico ainda
compete por espacos com o jornalismo.

Na Europa, a General Data Protection Regulation - GDPR é mais detalhada
do que a LGPD, porém a moderacédo de conteudos faz parte da regulamentacdo das

big techs nos paises europeus. A Lei de Servi¢os Digitais (DSA) e a Lei de
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Mercados Digitais (DMA) — votadas desde 2020, oficialmente publicadas em 2022
e com aplicagéo iniciando em 2024 — exigem mais transparéncia das plataformas
de dados em relacéo aos seus algoritmos e ao uso de dados e previnem a formagao
de monopolios ou oligopdlios no mercado digital. No Brasil, semelhante a esse
cenario, desde 2020 esta em debate o Plano de Lei 2630/2020, conhecido como Lei
das Fake News focada em moderacdo de contetido, mas com foco total (e de alta
importancia) em noticias mentirosas e sem checagem, ndo necessariamente tocando
no problema que é também a disputa jornalistica com sites ndo jornalisticos por
conteldos com mascara noticiosa.

A regulamentacdo da inddstria de dados é fundamental para garantir a
protecdo do trabalho jornalistico profissional, promover economia justa e
competitiva, evitar o abuso de poder das empresas e garantir a privacidade e
seguranca das pessoas. A regulamentacdo da operacdo da industria de dados,
portanto, € essencial para garantir a sobrevivéncia e a integridade do jornalismo. A
coleta, analise e uso de dados sdo elementos-chave na producéo de noticias e na
monetizacdo do conteddo, mas também apresentam riscos significativos para a
integridade das informacdes. As big techs precisam ser responsabilizadas por
permitirem que conteddos imprecisos e mentirosos sejam distribuidos sem qualquer
controle e em ambientes que concorrem com o jornalismo. O jornalismo precisa ser
priorizado na anélise de dados. E dessa maneira que empresas de jornalismo
independentes e menores, mas profissionais, também podem estar preparadas para
competir em mecanismos de buscas.

Mas a regulamentacéo das big techs precisa passar também pela analise da
ética na construcdo dos algoritmos. Além de afetar o trabalho criativo, a crescente
dependéncia do jornalismo em relacdo aos algoritmos para producéo e distribuicao
de conteldos tem levado a precarizacdo do trabalho cultural. Conforme defende
Duffy (2020), trabalhadores submetidos a l6gica algoritmica estdo sujeitos a
salarios ainda menores, inseguranca no emprego e constante pressao para produzir
conteldo viral e altamente compartilnavel. Ao usar dados para identificar
tendéncias e prever o comportamento de consumo de noticias das pessoas, a légica
algoritmica € mais um recurso que permite e mantém a concentracdo de poder nas
méaos dessas grandes empresas de tecnologia. Por isso, ao defender a compreensao
da ética dos algoritmos das big techs frente ao jornalismo, abre-se a oportunidade

para novas pesquisas que poderdo ampliar a discusséo sobre a regulamentacéo do
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trabalho em jornalismo e sobre transparéncia nas préticas algoritmicas para garantir
que o trabalho jornalistico seja justo, seguro e sustentavel na internet. Compreender,
discutir e colocar em xeque a ética dos algoritmos das big techs, em especial o
Google, nos oportuniza debater a uniformizacdo dos contetdos e problemas de
diversidade e criatividade na producdo de informacdes jornalisticas publicadas na
internet.

Uma discussao ainda mais profunda sobre a ética dos algoritmos nos leva a
questBes importantes na analise da distribuicdo de noticias e conteudos sobre
determinados assuntos em mecanismos e plataformas de busca, como preconceito
e discriminacdo. Monitorar e questionar a ética do uso de dados e métricas de
audiéncia para producdo e distribuicdo de contetdos e para 0 mercado jornalistico
€ necessario para garantir transparéncia e responsabilidade sobre a logica e as

praticas algoritmicas.
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