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RESUMO

Este artigo visa discorrer sobre a inovac¢ao nos processos jornalisticos fomentada pela insercao
das métricas de audiéncia nas rotinas de producdo de conteddo e como tal mudanca tem
impactado as estratégias comunicacionais das empresas jornalisticas. Neste contexto, sao
abordadas as novas especialidades na rotina de producdo jornalistica, o desenvolvimento de
métricas personalizadas e o impacto dos buscadores no jornalismo digital.
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1 INTRODUCAO

A consolidacdo da Internet comercial transformou as tecnologias da informacao e da
comunicacdo (TICs) e impactou o ecossistema jornalistico. Segundo Ramonet (2012, p.17), "a
Internet representa um quarto modo de comunicar, uma nova maneira de se expressar, de se
informar, de criar, de consumir, de se distrair, de estabelecer relacdes".

Neste novo cenario, a informacdo torna-se abundante e em grande parte de forma
gratuita e, segundo Canavilhas (2011), a sociedade passa a viver em um novo ecossistema
jornalistico, marcado pela instantaneidade, multimidialidade e interatividade de conteudo.
Nesta nova fase, a audiéncia passa a ter acesso a uma vasta quantidade de informacdo, com
reportagens contendo uma variedade de links e, além disso, passa a acessar esses conteuddos
em qualquer lugar, a qualquer momento e por meio de diversos dispositivos (tablets,
smartphones, desktops etc).

Novas formas de interacdo com o conteddo e mudangas no consumo de midia

motivadas pela mobilidade e novas interfaces, produziram mudancas significativas na prépria
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midia que tiveram que se adaptar a essa nova realidade (CANAVILHAS, 2011, p. 13, traducdo
nossa).

Ademais, o aumento da informacdo na Web provocou mudangas nos habitos de
consumo e impactou a rotina jornalistica. Segundo Saad (2016) é neste contexto que as
empresas jornalisticas passam a inovar para acompanhar essas transformag¢des sociais e
colocam em curso uma diversidade de iniciativas que caracterizam o ecossistema jornalistico
como de “inovacao 3.0”. “S3do iniciativas que possuem em suas esséncias algum tipo de acdo
por parte da empresa jornalistica se adequando a uma visdo ecossistémica, focada em
inovacdes para além das ja conhecidas em torno de modelos de negdcio ou introducdo de
novos dispositivos” (SAAD, 2016, p. 77). Para Spinelli e Saad (2017, p. 65), “o ato de inovar
implica a criagao de algo novo que permite realizar processos até entdao inexistentes ou
ressignificar pra melhorar e dar um novo uso a algo que ja existia”.

Relacionado ao tema, um exemplo desta grande transformacao vista nas redacdes é a
insercdo de ferramentas e métricas de audiéncia, que oferecem dados precisos sobre o
comportamento da audiéncia no ambiente digital. Ferramentas, como Google Analytics e
Chartbeat, indicam rapidamente o qué, como e onde o publico esta consumindo determinado

conteuldo, além de indicar suas preferéncias e assuntos mais debatidos.

O comportamento é produto do nosso tempo. Com tantos dados de
consumo e audiéncia, de perfil de usudrio e de seus habitos e
interacdes sendo coletados em tempo real por meio de softwares
como o Google Analytics ou outros sistemas, o jornalismo tem a sua
disposicdo informacbes quantitativas como nunca antes foi possivel
(VIEIRA; CHRISTOFOLETTI, 2015, p. 78).

Ademais, Saad (2016) complementa que é notdria a “movimentacdo das empresas
informativas na busca de solu¢des ou alternativas de a¢do para um engajamento mais
coerente a audiéncia e as caracteristicas da digitalizacdo” (SAAD, 2016, p. 80). Vale destacar
gue o uso das métricas de audiéncia esta estritamente relacionado a essa geragao de
conteudo que visa ampliar o engajamento da audiéncia, uma vez que facilita uma produgao
de conteldo mais alinhada com aquilo que a audiéncia prefere consumir e acessar.

Vargas (2018) destaca que “entender o comportamento da audiéncia é necessidade
primaria, apontam os principais jornais do mundo, e é isso que vai evidenciar o modelo
estratégico da producdo e apontar o impacto no jornalismo enquanto instituicdo” (VARGAS,

2018, p. 22).
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Em paralelo, Saad (2016) reforca que tais mudancas ndo acontecem do nada e refletem
a necessidade dos veiculos de acompanharem as mudangas sociais que o rodeiam.

Fica evidente que o processo de inovagao dentro das organizacdes nao
emerge do nada; ele decorre de um conjunto de atitudes,
posicionamentos, atencées, pesquisas e prospec¢des que poderiamos
agregar no termo planejamento estratégico - uma atividade continua
e sistematica especialmente para organizagbes que atuam em
ambientes em mutacdo constante (SAAD, 2016, p. 80).

Spinelli e Saad (2017, p 75-76) ainda complementam que “os negdcios precisam ser
readaptados a partir da formacdo de uma cultura organizacional que seja construida e evolua
na direcdo dos valores mutantes requisitados por uma sociedade digitalizada”.

Ainsercdo das métricas de audiéncia nas rotinas de producao reflete essa necessidade
de mudanga por parte dos veiculos diante do novo cendrio de consumo da informacgdo. Para
Spinelli e Saad (2017, p. 86) “as empresas estdo percebendo que os bancos de dados e as
ferramentas de monitoramento de audiéncia podem ajudd-las a compreender seu publico e a
desenvolver narrativas, produtos informativos diversificados e multimidias conectados com
os valores de um publico especifico”.

Por outro lado, o uso das métricas de audiéncia altera a rotina de producao, ja que
permite ao jornalista ter acesso a mais dados do comportamento da audiéncia; potencializa a
insercdo de novos especialistas na redacdo para dar sentido e interpretar tais dados gerados
pelas ferramentas da audiéncia; fomenta a criacdao de métricas especializadas que atendam
as necessidades especificas dos veiculos jornalisticos, além de estar relacionada com o SEO,
gue auxilia os jornalistas a garantir a circulacdo do conteudo: que ele chegue a sua audiéncia
e também seja consumido por ela.

Para compreender tais questdes, a metodologia desta pesquisa estara pautada na
revisao bibliografica, método imprescindivel para reunir pensamentos de diversos autores
sobre o assunto, com o intuito de fornecer fundamentacao tedrica a pesquisa e identificar o
estdgio atual de andlise sobre a tematica definida.

2 NOVAS ESPECIALIDADES NA ROTINA DE PRODUGCAO JORNALISTICA

Diante deste cendrio em que as métricas de audiéncia fomentam mudangas na rotina

de producdo e passam a ser um indicador relevante para as estratégias comunicacionais das

empresas jornalisticas, uma vez que auxiliam no engajamento e na fidelizacdo da audiéncia,
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Vargas (2018, p. 14) destaca que “novos produtos sdo criados, as rotinas de trabalho mudam,
as estratégias precisam dar conta de critérios jornalisticos e de demandas dos consumidores”.

Para Jorge, Pereira e Adghirni (2009, p. 76), “a producdo e a distribuicdo das noticias
em rede a partir da invengao da Internet revolucionaram a trajetéria do jornalismo e as rotinas
do jornalista” e reforcam que “ja é lugar-comum dizer que o jornalismo ndo é mais o mesmo
apos a chegada da Internet. Novos dispositivos, linguagens e rotinas de trabalho comecam a
ser introduzidos no savoir-faire jornalistico” (JORGE et al., 2009, p. 75).

As pesquisadoras Pithan, Kalsing e Eicher (2018) reforcam que “a busca por audiéncia,
entdo, passa a ser dirigida para atrair o maior nimero de pessoas e aumentar, assim, as
chances de parte delas se converter em assinante” (PITHAN et al., 2018, p. 11).

Neste contexto, os pesquisadores Ferrer-Conill e Tandoc Jr (2018) afirmam que,
impulsionado pelo papel cada vez mais central das métricas de audiéncia no processo de
producdo de contelddo, novas especialidades foram e ainda estdo sendo incluidas nas
redacdes focadas na navegacao e na interpretacao de dados da audiéncia, uma vez que uma
grande quantidade de dados ainda precisa ser processada e, mais do que isso, traduzida na
redacdo para os profissionais envolvidos na producao e divulgacdo de conteudo. Por isso,
veiculos jornalisticos comecaram a introduzir novos especialistas na redagao - que podem ser
chamados, por exemplo, de editores de audiéncia - que buscam navegar pelos dados da
audiéncia e entender sua preferéncia. "Enquanto os editores de audiéncia participam do
processo editorial, o seu papel é ajudar os jornalistas a negociar entre as informacdes obtidas
por suas métricas e sua intuicdo jornalistica para tomar decisGes jornalisticas" (FERRER-
CONILL; TANDOC JR., 2018, p. 436, traducdo nossa).

Ha diversas denominacgdes para o que chamamos de editor de engajamento, mas é
fato que o engajamento é uma das principais prioridades nas redag¢des atualmente. Tais
profissionais passam a ser peg¢a-chave nessa gera¢do de engajamento, uma vez que devem
compreender as preferéncias da audiéncia e orientar os colegas da redagao nas atividades
didrias para alcancarem ainda mais o publico. Além de ser responsaveis por orientar a
estratégia de divulgacdo, eles também s3do fundamentais no planejamento interno da
redacao.

Para Spinelli e Saad (2017, p. 73), a insercdo destes novos profissionais representa dois

tipos de inovagdo. “Nesse caso, também ocorrem duas inovagdes simultaneas: de processo e
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organizacional. Existe a introdugdo de um novo processo que envolve melhorias significativas
nos métodos de producdo, com uma nova fung¢do que nao existia na organizacao do trabalho”.

Sobre o tema, Vargas (2018) complementa que “hoje, editores lidam e negociam com
os dados da audiéncia em tempo real. Isso vai implicar diretamente na produg¢do” (Vargas,
2018, p. 18).

Canavilhas, Torres e Luna (2016, p. 144) também afirmam que estes “novos atores
inserem-se na teia midiatica e ganham posicdo de destaque, influenciando mesmo as rotinas
de producdo de noticias”.

Assim, neste contexto, tais profissionais atuam como intermediarios entre a audiéncia

e os colegas da redacdo jornalistica.

Enguanto o editor publico ou o ombudsman é encarregado de reagir
ao feedback tradicionalmente qualitativo do publico, espera-se que os
editores de engajamento, os editores de midia social e os editores de
analise sejam mais proativos, dando sentido ao feedback quantitativo
do publico para prever as preferéncias do publico. Mais
concretamente, conceitualizamos o editor orientado ao publico como
um novo colaborador, atuando principalmente como intermediario
entre os dados de audiéncia e aredacdo (FERRER-CONILL; TANDOC JR,,
2018, p. 437, traducdo nossa).

Os autores (2018) destacam que o cargo de editores de engajamento, por exemplo,
comecou a ter destaque nos EUA, mas que, atualmente, estd presente em diferentes paises e
idiomas. Porém, o titulo ndo é universal e ha diferentes nomenclaturas existentes.
“Descobrimos que o papel de dar sentido aos dados de audiéncia estd presente em todos os
sistemas de midia, embora com diferentes nomenclaturas” (FERRER-CONILL; TANDOC JR.,
2018, p. 442, traducdo nossa).

Por outro lado, eles reforcam que ha diferencas entre as especialidades, como

editores de midia, editores de publico e editores de engajamento.

Os editores de midia social se concentram principalmente em
gerenciar as midias sociais dos meios de comunicacgao, criar contetdo,
gerenciar leitores, analisar tendéncias e treinar esporadicamente
outros jornalistas, além de auxiliar na tomada de decisGes editoriais.
Especialistas em analise e editores de publico-alvo se concentram em
ferramentas de métricas e analises, fazendo relatdrios sobre
desempenho passado e elaborando inferéncias estatisticas para
informar decisdes no futuro (FERRER-CONILL; TANDOC JR., 2018, p.
442, traducdo nossa).
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Ja sobre os editores de engajamento, eles destacam (2018, p. 444, traducdo nossa) que
“seu trabalho é destilar as informacdes coletadas sobre o publico, transmitindo o
comportamento do publico para a equipe editorial e propondo um curso de acdo que
considera e se alinha com a percepgao do publico”.

Entretanto, Cherubini e Nielsen (2016) destacam que ndo basta apenas incluir novos
profissionais especializados em interpretar tais dados. E necessario também usar as métricas
certas - de acordo com as necessidades e especificidades do veiculo - e também uma cultura
da redacdo que leve em consideracdo os insights de tais métricas para que todos saibam o
gue eles estdo analisando, por que essas métricas sdo importantes e como isso afeta seu

trabalho.

Em vez disso, as organizacdes de noticias precisam pensar em como
podem desenvolver sua capacidade analitica certificando-se de
combinar (1) o conjunto certo de ferramentas, (2) uma estrutura
organizacional que incorpore o conhecimento para usa-las e (3) uma
cultura de redacdo que abrace a tomada de decisdao informada por
dados. Falhar em qualquer uma dessas areas prejudica a capacidade
de analise de uma organizagdo (CHERUBINI; NIELSEN, 2016, p. 7,
traducdo nossa).

Neste sentido, um exemplo recente de mudanca impulsionada pelo uso das
métricas de audiéncia foi aplicada no jornal The Guardian. Em abril de 2019, o editor de
Projetos Digitais Moran anunciou, em texto publicado na Columbia Journalism Review, que
iriam tornar mais visivel a data de publicagcdo de matérias antigas, tanto no site como em suas
redes sociais, com o objetivo de alertar a audiéncia sobre o periodo dos acontecimentos.

Tal medida foi tomada apds a equipe de audiéncia observar um aumento no acesso de
um conteldo sobre um bombardeio em uma igreja no Paquistdo que havia sido publicado em
2013. Os dados foram obtidos por meio da Ophan, ferramenta desenvolvida pelo préprio
veiculo, que apontou tal aumento de acesso na matéria citada. Segundo dados apontados pela
ferramenta, a equipe de monitoramento pode perceber que o conteldo estava sendo
acessado por meio de celulares e estimulado por redes sociais.

Assim, para evitar que os usuarios continuem acessando matérias antigas e nao
percebam a data do conteuldo, o veiculo decidiu incluir o ano da publicagdo junto a marca
d’dgua que ja utilizavam para identificar suas fotos. Tal mudanca é um exemplo que vai além
da interpretacao diaria dos dados da audiéncia, feita pelos novos especialistas da redacao, e

mostra como tais ferramentas podem complementar e aprimorar a atividade jornalistica.
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Dessa forma, as redagdes passam a viver uma nova fase comunicacional, que por meio
da consolidacdo e aprimoramento das métricas de audiéncia, oferecem um feedback ao
publico muito mais rdpido, buscam atrair cada vez mais o publico conectado e também
formular modelos de negdcios mais rentdveis.

3 METRICAS PERSONALIZADAS

Neste novo ecossistema jornalistico, a relacdo entre o jornalismo e o publico torna-se
ainda mais quantificada e as transformacgdes continuam a acontecer. Vargas (2018, p. 14)
destaca que “hoje, é possivel produzir métricas dentro da redacao a qualquer momento e em
tempo muito menor”.

Dessa forma, além de incluir novos especialistas na redacdo, empresas jornalisticas
vém desenvolvendo métricas de audiéncia personalizadas, de acordo com suas necessidades
de monitoramento e especificidades de producdao de conteudo. Veiculos tradicionais como
The New York Times e The Guardian ja adicionaram ferramentas analiticas personalizadas no
seu dia a dia para verificar dados - Stela e Ophan, respectivamente -. “O Guardian, o Financial
Times, a BBC e outros estdo desenvolvendo cada vez mais suas proprias abordagens sob
medida para encontrar as ferramentas certas, estruturas organizacionais e culturas de dados
para sustentar suas prioridades editoriais e organizacionais especificas” (Cherubini & Nielsen,
2016, p.12, traducdo nossa).

Ophan, por exemplo, foi criado em 2012 por Moran e por Tackley e oferece dados em

tempo real sobre artigos individuais.

Desde sua primeira encarnacao, a ferramenta continuou a crescer e a
ser desenvolvida em torno das necessidades da equipe do publico-alvo
e com base na contribuicio de outras partes da redacdo e dos
desenvolvedores que trabalham no Guardian. De fato, uma das
principais vantagens do Ophan destacado por Moran é que ele serve
como uma ferramenta de aprendizado, algo que é amigavel para os
jornalistas e que comunica os dados de uma forma muito clara. O
Ophan mostra ndo apenas métricas tradicionais como pageviews,
compartilhamentos sociais e tempo de atencdo para cada artigo
publicado nas ultimas duas semanas (extraido de varias fontes de
back-end). Ele também mostra se eles foram enviados pelos canais de
midia social do Guardian (incluindo a postagem ou o tweet exato com
os quais foram promovidos) ou se foram promovidos na pagina inicial
(CHERUBINI; NIELSEN, 2016, pp.12-13, tradugdo nossa).

Ja o Financial Times criou um painel de controle sob medida, chamado Lantern,

gue indica o desempenho do conteldo para os respectivos jornalistas, de forma a gerar dados
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integrados sobre o engajamento da audiéncia, como tempo de navegagdao, conteudos
acessados e comentarios.
Cherubini e Nielsen (2016) também destacam que, na Inglaterra, profissionais

do Huffington Post também tém acesso a um painel Omniture personalizado para a redacao.

No Huffington Post UK, todos os jornalistas da redagdo tém acesso as
andlises através de um painel Omniture personalizado, que inclui
todos os tipos de métricas, desde as mais tradicionais, como visitas,
pageviews e visitantes Unicos, até as mais complexas, como quais
paginas fica acima ou abaixo de um certo limite, referéncias de fontes
especificas, dados de video e quantos artigos cada jornalista escreveu
(CHERUBINI; NIELSEN, 2016, p.17, traducdo nossa).

Ademais, vale pontuar que, além da exatidao e de poderem ser acessadas em tempo
real, as métricas podem ser consultadas, inclusive, em smartphones. Basta ter acesso a uma
conexdo de Internet. E evidente que as métricas estdo em evolugdo, mas é valido ressaltar
que tal pratica ndo se resume a aplicar alguns truques padrdes para aumentar o engajamento
do publico, é muito mais do que isso. Trata-se de um processo em que os dados quantitativos
somame-se a analise editorial, possibilitando o acompanhamento dos conteldos publicados e,
assim, fomentando alternativas para melhorar os fluxos de trabalho e obter melhores
resultados.

Para trazer parametros sobre o uso das métricas nas redagdes, o International Center
for Journalists (ICFJ), em parceria com a Georgetown University, conduziu um estudo em 12
linguas sobre o uso das tecnologias digitais nos meios de comunicacdo em todo o mundo. A
pesquisa, realizada via SurveyMonkey entre 15 de fevereiro de 2017 e 15 de abril de 2017,
recebeu mais de 2.700 respostas de jornalistas e gerentes de redagdo em 130 paises.

Dentre os resultados, a pesquisa revelou que a grande maioria das redacdes usa dados
analiticos, mas apenas a equipe da redacdo e a lideranca consultam tais dados regularmente.
Dentre eles, quase metade das redacdes (45%) acessa as analises diariamente e apenas 24%
verifica tais dados em tempo real.

Ademais, a pesquisa também revelou que 22% dos jornalistas que atuam em redac¢des
tradicionais sdo menos propensos a se referir as andlises do que aqueles que atuam em
ambientes digitais (34%).

Outro resultado apontado pela pesquisa é que a maioria das reda¢des usa apenas
dados bdsicos de andlise para tomar decisdes, embora tenham acesso a uma grande
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guantidade de métricas disponiveis. Para os entrevistados, a métrica mais usada é aquela que
indica o numero de visualizacdes de paginas, sendo usada por 73% das redacdes. Além desta
métrica, outras quatro foram apontadas como usadas regularmente no dia a dia de producao
e divulgacdo de contelddo. S3o elas: alcance, ou seja, numero de pessoas impactadas;
visitantes, ou seja, nimero da audiéncia; visitantes Unicos, ou seja, nimero de pessoas que
visitaram apenas um site e tempo gasto, ou seja, quantidade de tempo que os visitantes
gastaram em determinado portal de conteudo.

Por fim, a pesquisa também indicou que metade das redagdes de todo o mundo usam
a andlise principalmente para direcionar trafego para seus sites, reforcando a importancia do
ndimero de visualiza¢gdes de paginas como métrica.
4 O IMPACTO DOS BUSCADORES NO JORNALISMO DIGITAL

Outro fator relevante e impactante na atual conjuntura do uso de métricas de
audiéncia no jornalismo digital é o uso dos buscadores pela audiéncia. Grande parte dela ndo
acessa diretamente os sites e, sim, procura informagdes por meio de palavras-chaves em
buscadores. Assim, entender os buscadores significa compreender o caminho percorrido pela
audiéncia, ou seja, de onde ela vem e onde quer chegar. "A busca é uma das atividades
centrais no mundo digital e, portanto, um dos elementos-chave na analise dos cibermeios, ja
gue parte de suas audiéncias e de seus acessos vém das pdginas de resultados dos
buscadores" (GARCIA-CARRETERO et al., 2016, p. 498, traduc3o nossa).

Os autores Morato, Sdnchez-Cuadrado, Moreno e Moreiro (2013) destacam que este
novo ecossistema jornalistico foi o que impulsionou a criacdo de algoritmos préprios para os
buscadores Web.

O crescimento acelerado da Web impossibilitou manter diretdrios
manualmente validados, como o Yahoo, impulsionando o réapido
desenvolvimento dos mecanismos de busca. Cada mecanismo de
busca criou seu préprio mecanismo e seu algoritmo de
posicionamento. No entanto, os mecanismos de indexacao
automatizada e estimativa de relevancia que eles usavam
converteram as motores de busca em ferramentas de facil
manipulacdo (SANCHEZ-CUADRADO et al., 2013, p. 2, traducdo nossa).

Assim, a presenca dos buscadores no meio digital impulsionou o surgimento de uma
industria jornalistica pautada no posicionamento na Web, ou seja, para contribuir com a
cultura de engajamento de sua audiéncia, os veiculos passam a incluir em sua rotina de
producdo o uso de palavras-chave - que sdo buscadas e frequentemente usadas pela sua
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audiéncia - assim como a busca por um bom posicionamento nos buscadores, como é o caso
do Google e do Yahoo, por exemplo, para que o seu portal possa aparecer rapidamente apds
uma breve busca da audiéncia no meio digital.

O algoritmo pioneiro foi o PageRank do Google, que atribui maior relevancia aos
recursos que recebem mais links. Ele valoriza que o texto do link apontado pelo recurso
coincida com os termos da consulta, levando em consideragdao o Pagerank da pagina de
origem (Sanchez-Cuadrado, Moreno & Moreiro, 2013).

Além disso, atualmente, o Google é considerado o maior buscador e foi desenvolvido
pelos estudantes Larry Page e Sergey Brim.

Eles desenvolveram a estrutura de PageRank, observando que as
producdes mais importantes eram as que recebiam mais citacdes de
outros autores. O sistema foi considerado tao eficiente que Yahoo! e
AOL logo comecaram a usa-lo. O Yahoo! deixou de usar o Google
somente em 2004, depois de adquirir o Overture e o buscador
brasileiro Cadé!l. Desde entdo, o Google tem constantemente
aumentado sua participacdo e influéncia no ambiente digital (SILVA;
TONUS, 2014, p. 4).

Segundo os autores Sanchez-Cuadrado; Moreno e Moreiro (2013), tal pratica é
conhecida como SEO, do inglés, Search Engine Optimization. Silva e Tonus (2014, p. 2) também
concordam e reforcam que “a proposta de Search Engine Optimization (SEO) torna-se
indispensavel para que o veiculo seja encontrado nos buscadores, convertendo audiéncia em

rendimentos”.

De forma didatica, o posicionamento é baseado em algoritmos que
direcionam o posicionamento do contetdo nos buscadores, ou seja,
“esses algoritmos sdo responsaveis por determinar a ordem dos
resultados de acordo com a relevancia dos documentos para cada uma
das pesquisas feitas pelo usuario” (MORATO et al., 2012, p.2, tradugdo
nossa).

Ou seja, ao digitar determinada palavra no buscador, como por exemplo, a palavra
restaurante, o internauta tende a obter informagdes sobre as localidades mais proximas para
comer, opcoes de cardapios, pregos ou especificacdes de estabelecimentos de comida, entre
outros resultados. “Em suma, as pessoas buscam por conteudo. A partir disso, podemos
entender os buscadores como um ‘local’ onde a pessoa diz sua intengao e ele retorna com o

conteudo” (SILVA; TONUS, 2014, p.4).
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Para uma melhor compreensdo, as autoras (2014) também comparam a Web a um
livro, com uma vasta quantidade de conteddo e com um indice que indica onde cada
informacgado se encontra.

A cada ano, mais e mais pessoas tém acesso a rede e, com isso, varios
portais e sites sao criados todos os dias, em um processo de
desenvolvimento fora do comum. Diante disso e do aumento de sites
disponiveis na internet, o papel dos mecanismos de busca tornou-se
estratégico para aqueles que desejam encontrar contetddo relevante
ou para quem quer ser encontrado (SILVA; TONUS, 2014, p.4).

Na conjuntura jornalistica, o SEO também esta estritamente relacionado a cultura de
engajamento, uma vez que a producdo de conteudo estd atrelada as palavras mais buscadas
pela audiéncia. “No dmbito jornalistico, a vantagem que o SEO apresenta é que, além da
credibilidade e de conquistar mais acessos, os jornalistas passam a escrever de forma mais
proxima ao leitor” (SILVA; TONUS, 2014, p.7).

Para seu bom ranqueamento nas buscas, hd empresas especializadas no setor, que
disponibilizam indicadores - gratuitos e pagos - para realizar tal andlise. Garcia-Carretero, Diaz-
Noci e Iglesias-Garcia (2016, p. 499) destacam quatro delas de referéncia internacional, que
oferecem indicadores inspirados nos oferecidos pelo Google: Moz, Majestic, Ahref e Alexa. Os
autores ainda destacam que nao incluiram o Google em tal lista, uma vez que o seu indicador
PageRank ndo é atualizada ha alguns anos e, por isso, ha ferramentas mais eficazes e atuais
no momento.

Poderiamos nos perguntar por que ndo usar também - ou até mesmo
por que nao usar apenas - os indicadores fornecidos pelo Google. No
passado era algo relativamente comum e costumava-se utilizar uma
combinacdo de trés indicadores que era muito eficaz para caracterizar
o perfil de um site: o PageRank (PR) e a aplicacdo dos comandos site e
link a um dominio (GARCIA-CARRETERO et al., 2016, p. 499, tradugdo
nossa).

Assim, empresas do setor desenvolveram suas proprias métricas, inspiradas no
PageRank, ou seja, as métricas mais atuais de ranqueamento passam a ser varia¢des da
ferramenta desenvolvida pelo Google.

A satisfacdo do usuario parece ser um dos eixos prioritarios na
evolucdo dos motores. Nesse progresso, dois elementos sao
percebidos. Por um lado, a preocupacdao dos mecanismos de busca
pelo desenvolvimento de recursos da Web de qualidade, com as
principais informagdes facilmente localizaveis tanto para o usuario
quanto para o mecanismo. Por outro lado, a tentativa continua de
evitar spam na Web (MORATO et al., 2012, p.9, traduc¢do nossa).
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Os autores Morato; Sdanchez-Cuadrado; Moreno e Moreiro (2012) ressaltam que os
algoritmos estdo em constante mudanca e, tais ferramentas, devem acompanhar essa
evolucdo, de forma a manter o engajamento de sua audiéncia e facilitar o acesso ao conteudo.

Entretanto, vale ressaltar que, além das técnicas de programacao, o bom acesso aos
conteudos também estd relacionado ao conteludo de qualidade, com bons titulos e descricdes.
Consideracgoes Finais

Os avangos digitais impulsionaram mudangas na produgdo e no consumo de noticias,
de forma que hoje grande parte da sociedade vive conectada em rede, com acesso a uma
vasta quantidade de conteudo gratuito, que podem ser acessados a qualquer momento e em
qgualquer lugar. Tais mudancas potencializaram a urgéncia dos jornalistas em identificarem
como o conteldo estd chegando ao publico e como o estdo consumindo, além de pensarem
em novas formas de produzir e distribuir noticias para aumentar o engajamento do seu
publico - estimulando, dessa forma, o seu consumo, compartilhamento e circulacdo de
informacao.

Assim, compreender o novo comportamento da audiéncia é fundamental para
aumentar tal engajamento, ja que facilita uma geragdo de conteddo mais alinhada com aquilo
gue o publico prefere consumir e acessar. Ademais, tais mudancas estimularam a adaptacao
dos veiculos a este novo cenario, impulsionando inovacGes na rotina de producdo que
contribuam para um melhor engajamento da audiéncia. Para isso, a maioria das redagdes
jornalisticas - se ndo todas - ja incluiram a sua rotina de producdo as métricas de audiéncia,
ferramentas que indicam dados em tempo real deste publico, como suas preferéncias, por
onde chegam, quais conteldos acessam e quanto tempo navegam nos portais.

Neste contexto, o uso das métricas de audiéncia nas rotinas de producdo passa a
provocar inovacdes dentro dos veiculos, como a insercdo de novos profissionais
especializados em interpretar tais dados, a criacdo de métricas personalizadas para atender
as necessidades especificas de cada veiculo e também o uso do SEO para garantir que o
conteudo chegue ao publico mais facilmente.

Vale ressaltar que, as métricas ndo sdao ferramentas perfeitas, mas que passaram a
integrar as estratégias comunicacionais das empresas jornalisticas e impulsionaram tais
inovacdes na rotina de producdo, fazendo com os que veiculos se adaptem as mudancas

provocadas por este novo ecossistema. Trata-se, dessa forma, de uma nova fase
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comunicacional, que por meio da consolidacdo das novas tecnologias digitais, busca atrair

cada vez mais o publico conectado.
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THE INNOVATION IN JOURNALISTIC PROCESSES WITH THE USE OF AUDIENCE METRICS

ABSTRACT

This article aims to discuss innovation in journalistic processes fostered by the inclusion of
audience metrics in content production routines and how this change has impacted the
communication strategies of journalistic companies. In this context, the new specialties in
journalistic production routines, the development of personalized metrics and the impact of
search engines on digital journalism are addressed.

Keywords: Digital journalism. Metrics. Innovation.
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INNOVACION EN PROCESOS PERIODISTICOS UTILIZANDO METRICAS DE AUDIENCIA

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo discutir la innovacién en los procesos periodisticos
fomentada por la insercion de métricas de audiencia en las rutinas de produccion de
contenido y cdmo este cambio ha impactado las estrategias de comunicacidn de las empresas
periodisticas. En este contexto, se abordan nuevas especialidades en la rutina de produccion
periodistica, el desarrollo de métricas personalizadas y el impacto de los buscadores en el
periodismo digital.

Palabras clave: Periodismo digital. Métricas. Innovacion.
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