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AUDIENCIA DO JORNALISMO DIGITAL
EM CONTEXTO DE MIDIATIZAGCAO:

AUDIENCE IN DIGITAL JOURNALISM
IN CONTEXT OF MEDIATIZATION

Greyce Vargas?

Resumo: Este artigo busca apresentar os primeiros dados da
pesquisa sobre a participacao da audiéncia nos critérios de
noticiabilidade de dois jornais brasileiros, Folha de S. Paulo
e Zero Hora. Chegou-se a conclusao de que tais jornais tém
trabalhado com trés tipos de audiéncia, de capa, assinantes
e redes sociais, e que os resultado do comportamento destes
grupos muda a estrutura das redacdes. Para entendermos
esse cenario, fazemos uma analise de como o jornalismo on-
line € perpassado pela convergéncia midiatica e pelos pro-
cessos sociais desencadeados pela midiatizagao da pratica
jornalistica.

Palavras-chave: Audiéncia. Métricas. Jornalismo online.

Abstract: This article aims to present the first data of the re-
search about the participation of the audience in the noticiabi-
lity criteria of two Brazilian newspapers, Folha de S. Paulo and
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Zero Hora. It has been concluded that such newspapers have
worked with three types of audience, cover, subscribers and
social networks, and that the results of the behavior of these
groups changes the structure of newsrooms. To understand
this scenario, we make an analysis of how online journalism
is permeated by media convergence and social processes
triggered by the mediatization of journalistic practice.
Keywords: Audience. Metrics. Online journalism.

1 O jornalismo online e a convergéncia
midiatica

Para qué serve medir a audiéncia do jornalismo no
ambiente digital? O que € mais importante: organizar o con-
teudo conforme caminha o leitor ou construir estratégias para
engajar novos usuarios? Afinal, quem é a audiéncia no jor-
nalismo online? Este trabalho parte do principio de que o
resultado das métricas tem influéncia nos critérios de noticia-
bilidade porque, para o jornalismo digital, € uma ferramenta
que pode calcular o comportamento dos usuarios, e, por isso,
€ preciso entender como essa influéncia se da.

1995 é o0 ano em que a internet comercial tem inicio
no Brasil. As primeiras experiéncias no jornalismo online tam-
bém ocorrem nesse ano. Jornal do Brasil, O Estado de S.
Paulo, Folha de S. Paulo, O Globo e Zero Hora s&o algumas
das empresas jornalisticas que criam seus primeiros espagos
na internet nesse primeiro ano. No inicio, a produgao con-
sistia em reproduzir na internet o conteudo que havia sido
publicado no impresso. Autores como Schwingel, Barbosa,
Mielniczuk dividem o jornalismo online em trés geragoes: a
primeira € essa, a das experiéncias feitas, principalmente, a
partir da metade da década de 1990.

Em 2000, com o estouro da bolha da internet® os usua-
rios ja tinham conhecimento suficiente para se apropriar da

o Movimento que ocorre em 2000. Em 10 de margo de 2000, o indice
Nasdaqg Composto, dedicado a empresas de tecnologia, atingiu um
apice que foi considerado histérico para a época. Com isso, mui-
tas empresas mudaram suas estratégias de negociagao, o que deu
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forma e poder para construir conteudo junto com as empre-
sas tradicionais. Em alguns casos, antes das empresas tradi-
cionais, como 0s blogs. A concorréncia entre provedores de
informacao na internet, como destaca o autor, faz com que as
empresas jornalisticas primeiro desconfiem do usuario pro-
dutor de conteudo, depois o desqualifique, em seguida perca
forca para esses espacos e, por fim, fagca com que a decisao
estratégica de apropriacao de conteudo seja tomada. Isso,
para Sousa (1999), “contribui para modificar o jornalismo,
mas também é a sua garantia de sobrevivéncia e de crescen-
te qualidade”.

A segunda geracgao, portanto, mostra um amadureci-
mento sobre a forma de pensar o jornalismo e o publico on-
line. Embora o exemplo dado por Sousa tenha ocorrido em
um periodo ainda marcado como a primeira fase do jornalis-
mo online, Primo (2002) coloca na segunda o “webjornalismo
participativo”. Para o autor, esse € um dos principais exem-
plos da segunda geragdo uma vez que nesse periodo.

A ideia de convergéncia se torna mais importante nes-
sa fase e passa a fazer parte das estratégias de negdcio das
empresas. Tanto que as redagdes passam a agregar seus pe-
quenos nucleos digitais que estavam alocados em outros es-
pacos nas empresas. Conforme Castells (2001), os departa-
mentos de redacdo de todas as midias foram transformados
pela internet. Na segunda geragao do jornalismo online, as
equipes trabalham nao mais apenas na reproducao do mes-
mo conteudo produzido para o jornal de amanha, mas agora
num processo continuo de informacao, levando em conta o
tempo da internet. E nesse momento que surge, na internet,
o “Ultimas noticias”, assim como ja ocorria na TV.

O que faz o jornalismo online seguir para a terceira
fase vai além da ideia de que, finalmente, produtos sao pen-
sados para a internet. As redes sociais se tornam espacos
de circulacado de noticias com uma forga gigantesca e as re-
dagdes tém de mudar com rapidez e de forma ainda mais
abrupta. Quando, primeiro, Twitter e, em seguida, Facebook

certo para algumas. Google, por exemplo, que abriu seu capital em
2004, cresceu quatro vezes se comparado com o tamanho de quan-
do entrou. Ja o Yahoo registrou queda.
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se transformam em midia de circulacéo de noticias (para citar
apenas dois grandes), o jornalismo online faz a passagem
para a terceira geragao. Na terceira geracdo do jornalismo
online o sistema de producéo € afetado ainda mais porque
“0 apego as métricas de audiéncia e de informagao no jorna-
lismo online acaba se traduzindo em indicativos de sucesso
e credibilidade do veiculos”, conforme descrevem Vieira e
Christofoletti (2015, p. 77).

Redes sociais se tornam suporte para o jornalismo on-
line, assim como o impresso foi. Nao basta falar em internet,
€ preciso especificar os espacos onde se quer que as noticias
circulem e pensar estratégias para que as postagens ganhem
relevancia nas timelines. Na terceira fase de desenvolvimen-
to do jornalismo online, as redes sociais induzem a produ-
cao de conteudo especifico para os ambientes da internet,
fazendo com que o jornalismo online comece a se descolar
das produgdes para jornalismo impresso (Schwingel, 2005).
As redes sociais na internet alteraram “a logica pela qual as
industrias midiaticas” operam “e pela qual os consumidores
processam as noticias e o entretenimento” (Jenkins, 2006, p.
43). Com isso, os jornalistas mudaram sua forma de produzir
conteudo uma vez que agora, conforme descreve Ramonet
(2012, p. 22), “uma ‘boa’ noticia € aquela que pode interessar
ao maior numero de pessoas’.

A audiéncia ganha novos sentidos com o desenvolvi-
mento do jornalismo online. Na primeira gerag¢do, pouca ou
nenhuma ferramenta existia para se saber quantas pessoas
tinham acesso ao conteudo disponibilizado na internet. Na
segunda, os proprios blogs e as primeiras redes sociais que
surgiam possibilitavam ao usuario comum medir parte dos
acessos, o0s blogs faziam muito bem isso. A partir da terceira
geracao, € possivel afirmar que nenhum jornal online sobrevi-
veria sem métricas e sem estratégias de audiéncia.

2 O jornalismo em contexto de midiatizagao

Pesquisadores tém estudados as transformacées pe-
las quais o jornalismo passa sob diferentes aspectos. O tra-
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balho do qual este artigo nasce trabalha com as pesquisas
de convergéncia midiatica e convergéncia jornalistica. No en-
tanto, deixar o contexto da midiatizacao de lado seria um erro
uma vez que a sociedade passa por tal processo, em que 0s
processos midiaticos também perpassam as praticas sociais
(Borelli, 2015). Isso significa que as midias estdo posiciona-
das de forma que atravessam o cotidiano das pessoas, 0s
processos de producao, as estratégias das empresas, as tec-
nologias (aqui listando algumas questdes apenas). No caso
do jornalismo, como Fausto Neto (2008) explica, o processo
de midiatizacdo atravessa a cultura e os fluxos jornalisticos,
do sistema de producao aos atores. No caso da audiéncia?,
ganha status de produtor também uma vez que as transfor-
magcodes “sdcio-técnicas-simbadlicas” alteram o valor de circu-
lagcao jornalistica. Antes do jornalismo online e até sua primei-
ra fase, a circulacdo jornalistica tinha intervalos. Hoje, ela é
continua e constante (Fausto Neto, 2008).

A importancia que a audiéncia ganha no atual mo-
mento do jornalismo online fica ainda mais evidente quando
analisado a partir do contexto de midiatizagao. Braga (2012)
aponta que a circulagao, nesse atual momento, vai gerar con-
tra-fluxos - causados pela apropriacao da audiéncia - que vao
constituir novas e constantes articulagées com as midias e,
entdo, o processo de produgao passa a ocorrer a partir das
respostas “pretendidas, supostas e esperadas”.

Outro autor que nos ajuda a compreender o status
do jornalismo online por meio do processo de midiatizacao é
Sodré (2002), que aborda como transformacao fundamental
causada pela midiatizacao a multiplicacao de interacoes. Isso
possibilitou a onipresenca das midias na vida das pessoas
e, por isso, ele chama o atual momento de “a vida na midia”,
porque a relagcio foi naturalizada, e, desta forma, ndo pode
mais ser destacado como um fendbmeno.

No caso do problema do trabalho de onde esse artigo
se origina, podemos dizer que a relagdo da audiéncia foi na-
turalizada no processo de circulagao. Soster (2013) chama
isso de “jornalismo midiatizado”. O autor explica que o jorna-

4, O autor chama de leitor.
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lismo, por meio dos dispositivos em que se coloca, € um vetor
que teve todos os seus processos afetados pela midiatizagao.
Um exemplo disso, € a mudanca que o resultado do compor-
tamento da audiéncia, medido por ferramentas de métricas,
traz ao sistema jornalistico. Fausto Neto (2008) chama isso
de “nova economia discursiva”. Essa nova economia transfor-
mou a estrutura das redagdes dos jornais, mudando regras
que orientam os jornalistas e “passam a ser compartidas com
os receptores”. (Fausto Neto, 2008, p. 100). Producgao e re-
cepcao ja nao podem ser distinguidas. Uma perpassa pela
outra e sao fortalecidas pela interacao.

3 O que sao métricas?

Para a poesia, € ritmo; para a matematica, € distan-
cia; para um software, indica qualidade. Para o jornalismo em
tempos de internet, métrica € o nome dado ao resultado da
audiéncia. Sao numeros que indicam quem € a audiéncia e
por onde ela esteve. Medir € importante para o desenvolvi-
mento comercial de uma empresa jornalistica - para outras
também, mas aqui vamos nos focar apenas em empresas
que tém o jornalismo como negdcio. Entender a audiéncia de
internet - seja a da capa, seja a de redes sociais ou outros
ambientes digitais - mais claro como os leitores se compor-
tam diante do conteudo que é produzido.

As ferramentas que medem a audiéncia hoje séao
mais precisas do que antigamente, quando uma pesquisa
por amostragem era tida como a unica forma de medir. Em
uma rede social como o Facebook, parte do comportamento
da audiéncia € de livre acesso. Qualquer um pode saber, de
forma rapida, qual foi a reacao da audiéncia. Portanto, como
explicam Graves e Kelly (2010), as métricas ajudam a avaliar
quem sao os concorrentes. Os donos das paginas, no caso
as empresas jornalisticas, podem ter acesso, de forma rapida
e gratuita, mais dados sobre a audiéncia: além dos classicos
compartilhamentos, comentarios e curtidas, o Facebook dis-
ponibiliza as métricas sobre os cliques e sobre 0 que ocorreu
com os compartilhamentos feito pela audiéncia. E por que
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o Facebook disponibiliza tais dados de graca se tém tanto
valor para as empresas? Porque pode trocar isso por com-
pra de coédigos. Ou seja, as empresas - jornalisticas ou nao
- precisam contratar o Facebook para aparecer na timeline
dos usuarios e, assim, continuar tendo relevancia. Bom, mas
isso é outra histdria. A questdo aqui ainda é a audiéncia dos
jornais.

Mas o que € feito com essa métrica? Apenas utiliza-
da para vender espacos comerciais? Pode ser vendida, sim,
mas também é ferramenta para fazer com que uma noticia
tenha mais importancia do que outras. Viera (2015) chama
esse movimento de “ditadura dos cliques”, uma vez que, para
a autora, o resultado das métricas aponta quais sao as no-
ticias mais acessadas, independente da qualidade ou rele-
vancia publica, mas nao garante que o leitor compreendeu a
informacao.

Como esses numeros aparecem na redacdo? Quem
entra na redacao de Zero Hora e Folha de S. Paulo se depa-
ra com telas e graficos espalhados. As telas estdo ligadas a
computadores que, por sua vez, estdo logados em ferramen-
tas que fazem a medi¢ao da audiéncia. Essas telas apresen-
tam, em tempo real, onde estao os leitores e por onde eles
estao chegando.

Além das grandes telas com as métricas sendo calcu-
ladas em tempo real, algumas pessoas-chave tém acesso,
em suas proprias estacdes de trabalho, a esses resultados.
Essas pessoas tém o poder de decidir sobre o que vai virar
ou continuar sendo noticia. Tal movimento é caracteristico do
que Jenkins (2009) chama de cultura da convergéncia. Mas é
importante frisar que, para o autor, a convergéncia nao se da
porque a tecnologia permite que a audiéncia seja medida em
tempo real e que os critérios de noticiabilidade tenham par-
ticipagao das métricas. Jenkins salienta que a circulagao de
conteudos depende da participagao ativa do publico e, uma
forma de fazer isso, € medindo essa participagdo. A conver-
géncia se da, portanto, nao no plano tecnicista, mecanizado
por uma ferramenta que calcula e pronto. A convergéncia € a
transformacao cultural pela qual passam produtores e audién-
cia. Se o publico tem a possibilidade de procurar informacées
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de uma maneira diferente do que fazia ha alguns anos, quan-
do a internet ndo tinha se popularizado tanto, assim como os
dispositivos, os produtores mudam também sua forma de se
conectar com o consumidor.

A estratégia de convencimento do leitor, me parece, a
partir de Jenkins (2009), € dar a ele uma resposta sobre o que
mais consome para que, entao, esse leitor possa criar vincu-
los com o jornal. Aquino Bittencourt (2010) lembra que movi-
mentos de personalizagao do conteudo seria uma estratégia
de interacao com o leitor. A participacao estaria envolvida em
outro processo, resolvido dentro das redacgdes, quando o edi-
tor responsavel pela audiéncia observa as reagdes do pubili-
co, monitora o comportamento e incorpora essas informacées
na producao do conteudo - ainda que Jenkins diga que, na
cultura da convergéncia, todo mundo participa, mesmo que
isso nao seja feito de forma linear.

3.1 A influéncia das redes sociais nas mudancas pelas
quais passa o jornalismo online

Neste momento do jornalismo online em que nos en-
contramos, ha jornais entre a terceira e a quarta geracao.
Criam produtos exclusivos e especiais para a internet, se-
guem premissas de hipertextualidade, multimidialidade, atua-
lizacdo continua, memdria, personalizacao ou customizacgao
de conteudos, interatividade e atualizacao continua, mas ain-
da nao tém redacdes 100% focadas em digital e ainda tentam
encontrar forma de sustentar o negécio integrando impresso
e online (Schwingel, 2005).

A situacao especifica do Brasil € um retrato des-
se momento, como pode ser visto no proximo grafico. Por
aqui, segundo pesquisa do Instituto Reuters de Estudos de
Jornalismo, a circulacdo de noticias tem ocorrido apesar
da adocao de paywalls - e isso se deve as redes sociais.
Segundo o estudo Digital News Report 2016, as audiéncias,
em termos globais, ainda consomem noticias de empresas
tradicionais, mas a forma como acessam € que esta mudan-
do. Na Noruega, por exemplo, 63% dos usuarios de internet
usam sites ou aplicativos das préoprias empresas para con-
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sumir qualquer noticia. Italia, Espanha e Polénia, aponta o
levantamento, usam palavras-chave em buscadores como o
Google. O Brasil € um dos paises em que 0 acesso via redes
sociais mais cresce.

Frente a tais dados, o jornalismo online precisa muito
mais do que agregar elementos das mais recentes geragoes
como também ser a reinvengao do negoécio das empresas
tradicionais se elas quiserem continuar ganhando dinheiro
tendo o jornalismo como produto. A industria do jornalismo
era um negocio de distribuicdo. Agora nao é mais. O digital se
tornou chave na estratégia das empresas. Mesmo quem usa
o paywall® precisa, por exemplo, estar nas redes sociais para
continuar circulando. Usando as redes sociais como modos
de distribuicdo, as empresas investem estratégias especifi-
cas nesse meio e precisam “jogar o jogo” da audiéncia para
continuar penetrando nas redes e ganhando espag¢o nas ti-
melines. As redes sociais, conforme Sousa (2014) mudam a
din@mica das noticias e se tornam estratégia para atrair um
publico maior e, como consequéncia, lucrar.

A interpretacao dos dados de consumo de audiéncia,
de acordo com Vieira e Christofoletti (2015, p. 78), pode ser
uma ameaca a pratica do jornalismo mais humanistico. No
que Ramonet (2012) concorda. Para o autor, os jornais ndo
sabem muito bem o que fazer com os dados da audiéncia,
baseiam o jornalismo no comportamento, o que transforma
o funcionamento intelectual do jornalista e do usuario, en-
quanto empresas como o Google evoluem em funcao das
descobertas dos usuarios, do comportamento das diferentes
audiéncias. Tendo, portanto, informacdes sobre o comporta-
mento da audiéncia, o jornalismo online busca dar forma as
relagbes com o publico e transforma tais dados em capital.
Como isso vai afetar os critérios de noticiabilidade € o que
pesquisamos neste trabalho por meio da analise do trabalho
dos jornais Folha de S. Paulo e Zero Hora.

5. Paywall um sistema de assinatura usado por alguns jornais, como
Zero Hora, Folha de S.Paulo e NYTimes. Esse sistema permite que
a audiéncia tenha acesso restrito a conteudos. Apenas assinantes
tém acesso a todo o contetido, depois que se identificam ao site do
jornal por meio de login e senha.
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4 Quem é voceé, audiéncia?

Para entender o que é audiéncia, € preciso levar em
conta o conceito de convergéncia midiatica. Aquino Bittencourt
(2010) dividiu o conceito em trés frentes para que a compreen-
sao sobre convergéncia nao fosse simplificada em algo como
uma mescla de suporte ou possibilidades que a comunicacgao,
por meio da internet, permite. Para a autora, convergéncia pre-
cisa ser entendida pelo viés do fluxo dos conteudos, pela coo-
peracao entre mercados midiaticos e pelo comportamento dos
publicos. Desde quando a audiéncia era medida apenas por
amostra, como € o caso da TV e do radio, 0s numeros resulta-
dos da pesquisa davam sinais de como a audiéncia estava se
comportando diante do conteudo a que tinha acesso ou conhe-
cimento. Para Jenkins (2008), os publicos migram, se trans-
formam, conforme os caminhos que vao tomando por meio do
conteudo.

A internet trouxe a possibilidade de medir em numeros
mais solidos e até encontrar rastros deixados pelos publicos.
Mais do que saber quantas pessoas leram uma matéria, clica-
ram em um link compartilhado ou permaneceram em uma pagi-
na, hoje é possivel identificar, com as ferramentas adequadas,
que os usuarios de um determinado ambiente sdo mais assi-
duos e que aqueles ligados a outro espaco sao mais volateis.

As ferramentas criadas para medir a audiéncia ajudam,
segundo Jenkins, a atingir novos publicos e a criar estratégias
para entreter audiéncias fragmentadas. Aqui, adianto o resul-
tado da primeira conversa que tive com dois personagens res-
ponsaveis por analisar a audiéncia dos jornais que serao ana-
lisados neste trabalho. Eles ndo se conhecem e foram entre-
vistados em dias e momentos diferentes. Nas conversas, eles
apontaram um mesmo cenario: 0s jornais estdo acompanhando
a audiéncia da capa do site dos jornais ao vivo, minuto a minu-
to, e se trata, em sua maioria, de leitores ja ligados aos jornais,
pessoas com as quais as empresas ja conseguiram construir
um contrato de leitura. Entendo contratos de leitura a partir de
Verdn (2004). Para o autor, o contrato se da quando o leitor
constréi sentido em relagéo a alguma coisa, como um veiculo
jornalistico, por exemplo. Esse contrato faz com que produtor
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e receptor troquem sentidos constantemente porque estabele-
ceram uma relacao entre eles e, assim, receptor mantém uma
ligacdo com o veiculo que, por sua vez, se compromete em
levar em conta os enunciados do receptor. Isso explica porque
a importancia da figura do capista, que administra a capa dos
site dos jornais conforme a demanda da audiéncia. Isso signi-
fica dizer que os espacos das noticias podem ser redefinidos
conforme a medicao da audiéncia.

Ja a audiéncia de redes sociais, também medida segun-
do a segundo, requer estratégias mais complexas. Segundo os
personagens dos dois jornais estudados (Folha de S. Paulo e
zero Hora), esse publico é inconstante e impulsivo. Ele pode
ler o que é compartilhado todos os dias, como pode também
sumir de uma hora para outra. No entanto, essa audiéncia
tem valor significativo. A prova disso € que os dois jornais tém
mais pessoas envolvidas com redes sociais do que com capa.
Aquino Bittencourt (2010) nos ajuda a entender esse tipo de
leitor. Como um mesmo conteudo pode ser veiculado por di-
ferentes canais dentro de uma rede social (e esses canais po-
dem ser entendidos como paginas de jornais ou um comparti-
lhamento feito por um contato). O leitor pode formar (e mudar
constantemente) a relacao tanto com o conteudo quanto com
0s canais. Além disso, a rede social, sabemos, é construida em
cima de cédigos que coordenam o conteudo. Ha ferramentas
que podem interpretar a personalidade do leitor, mas as trés
empresas que serao aqui analisadas contam apenas com fer-
ramentas de medi¢cdo de audiéncia.
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Quadro 1 - Analise comparativa dos trés leitores

Leitor de Capa

Leitor de redes
sociais

Assinante

Medido ao vivo

Medido por conteudo

Medido conforme a
identificacdo por meio
de usuario e senha

Tem relacdo mais in-
tima com o jornal. Em
geral, procura pelo
jornal sem mediacdes
como Facebook, Twit-
ter ou Google.

Recebe reportagens
por meio da timeline
de uma rede social.
Depende do calculo
de algoritmos criados
pelo sistema de cada
rede social na internet.

Tem forte vincula-
¢ao com o jornal. Vé
valor em pagar por
conteldo.

Estabeleceu um con-
trato de leitura com o
jornal.

Tem comportamento
em relacdo a outros
jornais mais dificil de

Estabeleceu um con-
trato de leitura com o
jornal.

ser medido.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Outra questao importante para entender a audiéncia
€ que ela age de forma comunitaria hoje - ainda que o fené-
meno nao agregue todo mundo, ha quem se conecte com um
conteudo ou midia de forma individualista. O ato de compar-
tilhar um conteudo € uma forma de conexdo (de si mesmo
com o conteudo e de estratégia de persuasao para convencer
o outro de que aquilo deve ser acessado). A audiéncia de
paginas de jornais em redes sociais, como o Facebook, se
importa com que a sua propria audiéncia, suas conexoes, vao
pensar, comentar, discutir (JENKINS, 2006). Ter clareza disso
faz com que os jornais pensem em estratégias de venda de
conteudo.

Entender quem € a audiéncia, para uma empresa jor-
nalistica, é ter em maos dados estratégicos para fazer o ne-
gocio continuar funcionando. Era assim com a medigcao por
amostra e € assim com a medicao em tempo real. Se um
conteudo é importante para o jornal, o veiculo vai querer que
chegue a audiéncia. Como diz Jenkins (2014, p. 23), “se algo
nao se espalha, esta morto”. Por isso, ha pessoas que estao
olhando o movimento da audiéncia, para que o conteudo pos-
sa chegar |a.
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Se 0 negocio da empresa € o jornal, o jornalismo é
um produto. E por meio dele que a empresa pretende ganhar
dinheiro. Sendo assim, saber quem é a audiéncia, como ela
se comporta, onde esta, de onde veio e para onde vai é fer-
ramenta importantissima para as empresas. Jenkins (2014)
descreve que o conteudo, para ndo morrer, deve estar dis-
ponivel, deve ser portatil, de facil manuseio e reutilizagao e
relevante para diferentes pessoas.

5 A mudanca na estrutura das redacoes

Para dar conta da demanda dos trés tipos de leitores,
Zero Hora e Folha de S. Paulo criaram estruturas para dar
conta da demanda e da estratégia em relacdo a audiéncia.
Para entendermos o lugar a participacao da audiéncia nos
critérios de noticiabilidade do jornalismo online analisamos a
estrutura atual das redacgoes.

Grafico 1 - Estrutura da redacao de Zero Hora
na mudanga de 2015 (atualidade)

Direcdo de redacio

Chefia de redacao
Midias Redacgéio
sociais integrada

\ (icﬂz'o ‘k

ncentivo a
audiéncia

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 2 - Estrutura da redagao da Folha (2016)

Direcdo de redagéo

Chefia de redagéo

Nucleo de Redagdo integrada
distribuicdo

/ v

Painel do

Home do site
Interacdo

leitor

Fonte: Elaborado pelo autor.

A estrutura das duas redacgdes foi alterada para que
o resultado das métricas pudesse participar das decisdes to-
madas jornalisticamente. O resultado das métricas de capa
faz com que um conteudo fique mais tempo na capa e em
areas mais nobres, como manchete e topo. O resultado de
Google Analytics passa a ser utilizado para a tomada de deci-
sOes estratégicas quanto a estrutura e ao modelo de trabalho
da redacao e as redes sociais servem como modo de circu-
lacdo do maior numero de conteudo produzido possivel, com
prioridade para o que tem maior audiéncia. Isso ocorre nos
dois jornais aqui analisados.

Lévy (1999, p. 37) diz que a qualidade da interface dos
suportes seria “determinante para os usuarios dos sistemas”
e que condicionaria o “sucesso pratico e comercial’. No en-
tanto, os sistemas se apresentam com problemas mais pro-
fundos para obtencéo de sucesso. O préprio Levy previu qual
seria o problema que o jornalismo online encontraria no fu-
turo: os algoritmos. “Informacgdes codificadas como numeros
que podem ser manipulados com tamanha facilidade” (1999,
p. 55) somadas ao fato de que os usuarios se reapropriam
dos produtos (1999, p. 81). Vivemos um momento em que as
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redes sociais sdo a principal via de acesso as noticias, como
pode ser visto no grafico a seguir.

Grafico 3 - Acesso as noticias

I Média global

Usam as redes sociais para Usam buscador para procurar
acessar noticias porum jornal especificos

Fonte: Reuters Institute, 2016.

Na década de 1990, os veiculos experimentaram a in-
ternet como uma simples plataforma. Perto dos anos 2000,
passaram a interagir com os leitores como nunca haviam feito
antes e foram cobrados por respostas e posturas. A partir de
2005, viram todo o modelo de negdcio do impresso estava
defasado e que a audiéncia esperava muito mais da produ-
¢ao. Esperava informacao, analise, videos, interagcao nas re-
des sociais, e uma série de modos de fazer o jornalismo que
nao estavam no script. Podemos dizer que nesta década, ano
a ano, a resposta que a audiéncia da muda profundamen-
te o modo de fazer jornalismo. A convergéncia jornalistica &
hoje mais do que a integracao das redacdes. A midiatizagcao
intensificou as tecnologias convertidas em meio, processo
esse que foi delineado por apropriacdes sociais que “impri-
mem transformacgdes e sustentam permanéncias nas rela-
¢cOes entre midia e sociedade”. (Aquino Bittencourt, 2015, p.
325). Para a autora, séo as apropriagdes feita na internet pela
audiéncia que explicam um fato ganhar espaco e circulagéo
e isso € “determinante na conducao de agdes sociais e po-
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liticas” em uma empresa jornalistica. Sendo assim, o com-
portamento da audiéncia, em um contexto de midiatizacao,
conduz a producao da informagao e determina mudancgas na
circulacao.

Referéncias

AQUINO BITTENCOURT, MC. Convergéncia midiatica: a
problematizagado do conceito no ambito da comunica-
cao digital. Opinio, v.1, p. 3-16, 2010.

. Midiatizacao e circulagao nos movimentos sociais em

rede: o impacto das tentativas comunicacionais nas
relagcoes entre midia e sociedade. C&S, Sao Bernardo
do Campo, v. 37, n. 3, p. 321-342, set./dez. 2015.

BARBOSA, Susana. Jornalismo convergente e continuum
multimidia na quinta geracado do jornalismo nas re-
des digitais. In: CANAVILLAS, Joao (org.). Noticias e
Mobilidade. Portugal: Livros LabCom, 2013.

BORELLLI, Viviane. A circulacao da noticia na sociedade em
processo de midiatizagao: o caso de jornais de abran-
géncia regional. Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 3, n. 1,
p. 36, jul. 2015.

BRAGA, José Luiz. Circuitos versus campos sociais. In:
Janotti Junior, Jeder; Mattos, Maria Angela; Jacks,
Nilda (Org.). Mediacdo & Midiatizagdo. Salvador:
EDUFBA; Brasilia: Compds, 2012.

FAUSTO NETO, A. Fragmentos de uma analitica da midiati-
zacao. Matrizes, n. 2, p. 89-105, abr. 2008.

GRAVES, L.; KELLY, J. Confusion online: faulty metrics
and the future of digital journalism. Disponivel em:
<http://www.journalism.columbia.edu/system/do
cuments/345/original/online_metrics_report.pdf>.
Acesso em 05/07/2016.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sao Paulo: Aleph,
20009.

2300



12 A 15 DE DEZEMBRO DE 2016
UNISINOS — SAO LEOPOLDO/RS

JENKINS, H.; FORD, Sam; GREEN, Joshua. Cultura da
Conexdao: criando valor e significado por meio da midia
propagavel. Editora Aleph: Sao Paulo, 2014.

PEREIRA, Fabio Henrique; ADGHIRNI, Zélia Leal. O jornalis-
mo em tempo de mudancgas estruturais. Intexto, Porto
Alegre: UFRGS, v. 1, n. 24, 2011.

PRIMO, Alex. Prefacio. In: SOSTER, Demétrio de Azeredo;
SILVA, Fernando Firmino da. (Org.). Metamorfoses
Jornalisticas 2: a reconfiguragdo da forma. Santa Cruz,
2009.

RAMONET, Ignacio. A explosdo do jornalismo: das midias
de massa a massa de midias. Sao Paulo: Publisher
Brasil, 2012.

REUTERS INSTITUTE. Digital News Report 2016. 2016.
Disponivel em: <http://reutersinstitute.politics.ox.ac.
uk/sites/default/files/Digital-News-Report-2016.pdf>.
Acesso em: 28 jan. 2017.

SALAVERRIA, Ramon. Estrutuctura de la convergencia. In:
LOPES, Xosé; PEREIRA, Xosé (ed.) Convergencia
digital: reconfiguracion de los medios de comuni-
cacion en Espafia. Espanha: Servicio Editorial de la
Universidad de Santiago de Compostela, 2010.

SCHWINGEL, C. Jornalismo Digital de Quarta Geracdo: a
emergéncia de sistemas automatizados para o pro-
cesso de producao industrial no Jornalismo Digital. In:
Compds, 2005, Niteroi. CD ROM Compds, 2005.

SODRE, Muniz. Antropolégica do espelho: uma teoria da co-
municagéo linear e em rede. Petropolis: Vozes, 2002.

SOSTER, Demétrio de Azeredo. Dialogia e atorizagdo: ca-
racteristicas do jornalismo midiatizado. 77° Encontro
Nacional de Pesquisadores em Jornalismo. Brasilia.
Nov. 2013.

SOUSA, Jorge Pedro. Os novos meios electronicos em rede.
Um estudo sobre jornalismo on-line. Biblioteca On-
Line de Ciéncias da Comunicagcdo. Disponivel em:

2301



ANAIS DO | SEMINARIO INTERNACIONAL
DE PESQUISAS EM MIDIATIZAGAO E PROCESSOS SOCIAIS

<http://www.bocc.ubi.pt/pag/_texto.php?html2=sousa
-pedro-jorge-jornalismo-on-line.html>. Acesso em
19/10/2016.

VIEIRA, Livia; CHRISTOFOLETTI, Rogério. Métricas, éti-
ca e “cultura do clique” no jornalismo online brasilei-
ro: o caso de resisténcia do nao fo.de. Estudos de
Jornalismo, n.° 5, v. 1, 2015

2302



