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Resumo

Atividade com constantes alteracdes econdmicas, politicas e sociais ao longo da
historia, o jornalismo encontrou, na transi¢ao para o século XXI, um novo paradigma que
se prende, entre outras questdes, com uma agudizada crise no setor mediatico, que tem
no eixo central da sua andlise a necessidade de responder ao desenvolvimento tecnoldgico
que se fez sentir, por todo o mundo, a nivel econémico e social.

Conotado, por inumeros autores, como “Jornalismo 3.0”, o setor medidtico
atravessa ainda uma crise de identidade que se relaciona com as novas dindmicas da
atividade jornalistica, muito mais interativas e digitais. Assim, os media sdo agora
forcados (pelos novos players que dominam o mercado) a repensar nas suas estratégias
de producdo e distribui¢do, com o debate a ser remetido para as possiveis solu¢des para
fazer face a este cenario de crise.

O presente Relatério de Estagio (baseado numa experiéncia Curricular realizada
no Jornal A Bola), procura compreender as estratégias de negodcio, produgdo e
distribuicdo do jornalismo digital. Através de uma revisdo de literatura fundamentada e
da experiéncia vivida em Estagio, foram realizadas entrevistas a dois jornais (A Bola e
Publico) em contextos digitais diferentes, de modo a perceber a influéncia que a
adaptacdo digital tem neste cendrio. Foi ainda realizada uma analise as dinamicas dos
respetivos websites, com a informagdo extraida a ser cruzada com os contetidos das
entrevistas, com o objetivo de responder a pergunta de partida: “Qual a Influéncia das
Métricas na Produgao de Conteudos Jornalisticos?”.

Através da investigagdo realizada, foi possivel compreender que, atualmente, os
sistemas métricos desempenham uma influéncia ao nivel da produgao e distribui¢ao dos
conteudos jornalisticos. Essa influéncia pode ser percecionada de um ponto de vista mais
estratégico, com os dados a servirem de promogao e fidelizagdo de leitores e eventuais
subscritores. Por outro lado, as métricas podem também ‘“dominar” as organizacgdes
jornalisticas menos digitalmente adaptadas ao novo contexto mediatico, que se servem
delas mais para a captacdo (momentdnea) dos utilizadores, numa estratégia de

“sobrevivéncia” a curto prazo, marcada pela saturada perseguicdo as tendéncias digitais.
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Abstract

Throughout the history, journalism has been an activity with constant economic,
political and social changes, having found in the transition to the 21% century a new
paradigm easily associated to a deep crisis in the media sector, which has at its core, the
deep need to answer to the technological development spreading throughout the world, at
an economic and social level.

Connoted by numerous authors as “Journalism 3.0”, the media sector is still going
through an identity crisis that is related to the news dynamics of journalistic activity. In
this sense, the media is now forced (by the new players that are dominating the market)
to rethink their strategies for the production and distribution of informative content.
Debate has been redirected to the solutions that must be found to face this crisis scenario,
including new digital strategies, such as metric analysis and tactics to capture the attention
and loyalty of readers.

This Internship Report (related to a Curricular experience carried out in Jornal A
Bola), seeks to understand the strategies business, production and distribution of today’s
digital journalism. Through a literature review and the experience lived in the context of
the Internship Curriculum, interviews were carried out with two newspapers (A Bola and
Publico) in different digital contexts, in order to understand the role played by digital
transition in the metric context. An analysis of the dynamics of the websites was also
carried out and crossed with the content of the interviews in order to answer the
investigation question: “What is the influence of metrics on the production of journalism
content?”.

Through the research carried out, it was possible to understand that, currently,
metric systems play an influence in terms of the production and distribution of journalism
content. This influence can be perceived from a more strategic point of view, with big
data as a promoter and retainer of the readers and eventual subscribers. On the other hand,
metrics can also “dominate” journalistic organizations that are less digitally adapted to
the new media context, which use them more for the (momentary) capture of users, in a

short-term “survival” strategy, marked by a saturated persecution to the digital trends.
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Introduciao

A histéria do desenvolvimento social € acompanhada pela histéria do
desenvolvimento tecnolégico, uma vez que estas duas esferas se influenciam e
impulsionam mutuamente. Associada a ambos os dominios, a narrativa do
desenvolvimento medidtico, até ao atual jornalismo digital, é, também ela, revistada de
constantes e complexos avancos e recuos a nivel social e tecnolégico (bem como
econdémico e cultural).

Desde a prensa de Guttenberg, no século XV, passando pelas primeiras gazetas e
continuando pelo desenvolvimento industrial da imprensa nos séculos X VIII e XIX, onde
surgem importantes desenvolvimentos tecnolégicos (como a invencao do telégrafo, por
Samuel Morse, em 1844), a evolugdo daquilo a que, atualmente, chamamos jornalismo,
foi também ela acompanhada por importantes evolucdes tecnoldgicas. Naquele que é
considerado por muitos como o periodo dureo do jornalismo moderno, a segunda metade
do século XX (em particular as décadas de 1970 e 1980), antevia que esta seria uma area
com enorme expansao, pelo ritmo dos desenvolvimentos tecnoldgicos que se sucediam,
em particular com a criagdo da World Wide Web, por Tim Berners-Lee, em 1989.

Contudo, as décadas que se seguiram levaram o jornalismo a enfrentar uma das
maiores € mais complexas crises que o setor ja conheceu, com a arena digital a constituir
um papel importante nessa narrativa, contrariando as perspetivas apontadas. Procurando
tirar vantagem do novo ambiente digital para aprofundar uma abordagem mais
mercantilista do modelo mediético, o jornalismo procurou sucessivamente apostar em
estratégias de convergéncia nas varias esferas digitais (Jenkins, 2006), levando-o a ficar
refém das mesmas e envergando por um cendrio de queda de receitas, precariedade
financeira e falhas no modelo de concentragcdo de propriedade.

Olhando para o novo ambiente digital como a solu¢do para os problemas
financeiros do setor, os media procuram adaptar os seus contetidos as novas ferramentas
disponiveis e aos novos espacos proporcionados pela Internet. No entanto, os media
rapidamente tém percebido que ndo conseguem dominar o mercado nesta nova arena
digital, fruto do crescimento de novos participantes, que mudaram as “regras’ e
impuseram um novo ritmo e estilo de producdo e distribui¢c@o, ancoradas no seu poderio
econdmico € em sistemas algoritmicos.

O socidlogo escocé€s, Brian McNair, acaba por fazer uma interessante andlise a

este novo paradigma do jornalismo, na sua obra Cultural Chaos (2006). Como desdobrado



por Traquina (2008), McNair acaba por apontar para uma nova ordem de controlo social
do setor medidtico, que estdo ancoradas em cinco fatores: a democratizacdo global, o
aumento da importancia da opinido publica, o controlo da opinido publica, o declinio do
jornalismo e o desenvolvimento das elites (Traquina, 2008).

Envoltos num novo ambiente, muito mais tecnoldgico, interativo e digital, os
media atravessam atualmente um periodo de indefini¢do perante a sua cultura
profissional, ndo tendo ainda conseguido adaptar-se totalmente as novas formas de
produgdo e distribuicdo de conteudos, que sao agora dominadas por grandes empresas,

lideres do mercado digital:

“A verdade é que o negdcio medidtico é hoje muito diferente de ha duas décadas (...). Os
grandes atores da cena medidtica de hoje ndo sdo os que produzem e distribuem contetdo,
mas os que geram trafego canalizando o seu acesso — agregam os conteidos, como € o caso
dos motores de busca, como a Google — ou usam os contetidos produzidos pelos seus
consumidores — como € o caso das redes sociais (...). Muitos meios, nomeadamente jornais,
procuram agora gerar receitas através de politicas de subscri¢do, mas esta estratégia tem-se

revelado insuficiente (...).” (Matos et al., 2021: 24, 25)

Estes “gigantes” tecnoldgicos, conhecidos como intermediarios digitais, captaram
a atencao de uma das principais fontes de receita dos media: a publicidade. Baseando a
sua atividade nos dados dos seus utilizadores, os intermediarios digitais foram vistos pelas
empresas publicitdrios como uma forma de conseguir um tipo de publicidade
personalizada e direcionada a publicos pré-conhecidos e com custos substancialmente
reduzidos, com base num sistema conhecido como “capitalismo de vigilancia” (Zuboff &
Schwandt, 2019). A crise financeira dos media acentuou-se, alinhando-os com as
estratégias digitais dos referidos intermedidrios, num mercado cada vez mais precario e
de feroz concorréncia, assistindo-se a uma mercantilizacdo dos conteudos informativos.

Num novo cendrio em que o acesso a informacdo estd muito mais facilitado e em
constante expansao, a saturacdo de conteudos € evidente, com a arena digital a confrontar
os seus utilizadores com constantes estimulos e novas plataformas, convidando-os ainda
a participar, também eles, na produg@o de conteudos, passando a assistir-se a um novo
modelo a que Bruns (2018) chamou “produsage”. Isto tem confrontado os media com
importantes questdes relativas ao bindmio lucro-responsabilidade social da profissdo,

levando a uma reorganizagao das proprias redacdes e do papel dos proprios jornalistas.
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Estes, para além de serem forgados a atender a inumeros estimulos e estorias
diferentes ao longo do dia, tiveram ainda de alargar a sua area de atuag@o para campos
mais tecnoldgicos e informaticos. Aqui, salienta-se uma mudanca de postura dos
profissionais, que passaram de uma atuacdo de gatekeeping para gatewatching (Bruns,
2018), atentando a tudo o que acontece no infinito espaco mediatico digital. Assim, a
funcdo do jornalista acaba muitas vezes por ser remetida para a captacdo, produgdo e
distribuic@o de conteudos que consigam captar a escassa e dispersa atencdo do publico,
sendo forgados a adotar estratégias caracteristicas deste novo ambiente medidtico online.

Estas novas estratégias digitais, disponiveis para dar resposta a esta mudanca de
paradigma e gerar um novo trafego de informagao a nivel social (Van Dijck, 2013), s@o
caracterizadas pela sua programabilidade, conectividade, popularidade e sistemas
métricos. Recorrendo a estes fatores, o objetivo passa por gerar um engagement com O
publico, com contetdos caracterizados pela sua hipertextualidade, multimedialidade,
interatividade, personalizacdo e ubiquidade (Canavilhas et al., 2014).

No entanto, de acordo com os mais recentes relatorios do Reuters Institute, a
adaptacdo do jornalismo tradicional ao contexto digital tem sido pouco eficaz,
caracterizando-se, como referido, por uma forte perda de receitas publicitarias e de
circulagdo. Esta queda deve-se além dos factos relativos ao monopoélio dos grandes
gigantes tecnoldgicos, ao surgimento de novas plataformas, como a Netflix ou o Sportify,
que conseguem captar muito facilmente a atencdo do publico, agudizando esta
problematica no ponto de vista dos media (Newman et al., 2019: 9).

Os media t€m procurado recorrer a uma estratégia de conteudos pagos e de
subscri¢cdes das suas plataformas digitais, um modelo ainda sem grande sucesso € nao
totalmente desenvolvido (Picard, 2017). Aliada a esta estratégia, os media debrucaram-
se ainda noutro tipo de estratégias, caracteristicas do novo ecossistema digital: a analise
métrica. No entanto, uma vez que nao possuem solidez financeira nem dominam o acesso
a esses dados (baseados em sistemas algoritmicos), a utilizacdo desta estratégia no
contexto da producdo jornalistica podera catapultar um problema a nivel social, civico e
democratico no que a base do papel da cultura jornalistica diz respeito (Bolin & Velkova,
2020; Widholm & Appelgren, 2020).

Num ambiente marcado pelo imediatismo, a selecdo e verificacdo das informacdes
acaba por nao apresentar os mesmos padroes qualititarios, o que, num ecossistema de
informac@o onde o fluxo atinge um expoente nunca antes verificado, acaba por gerar uma

proliferacdo de informagdes erradas ou falsas (muito disseminadas nas novas plataformas
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digitais, onde qualquer pessoa pode publicar). Ao invés, a “atualidade” passa a ser, muitas
vezes, baseada naquilo que os jornais sabem estar a gerar trafego digital, baseando as suas
decisoes editoriais naquilo que os dados apontam como sendo as preferéncias do publico.

O problema deste tipo de estratégia é que a nova arena digital também influenciou
e modificou os habitos de consumo do publico, que dispde agora de menos tempo e estd
sujeito a mais estimulos. Isso tem levado a que o jornalismo opte por se envolver na
produgdo daquilo a que varios autores chamam “soft news”, colocando o papel social e
democratico deste setor em risco, pelo menos quando tido em conta perante a histdria e
os aspetos culturais do jornalismo e da sua esséncia civica. Tudo isto, em suma, acaba

por ser esquematizado em cinco fatores que contribuem para o atual momento de crise:

“No jornalismo, estas transformagdes promovidas pela economia informacional e pela
digitaliza¢@o, redundaram num conjunto de desafios (...): 1) os desafios impostos a pratica
profissional e aos procedimentos (...); 2) os desafios aos valores e objetivos da profissio (...);

N

3) os desafios a produgdo e distribui¢do do produto jornalistico (...); 4) os desafios a
reconfigura¢do dos mecanismos de financiamento e fontes de receita (...); 5) e os desafios
resultantes do empoderamento de uma audiéncia participativa (...)” (Matos et al.,2021: 131)

E neste cendrio de crise e perante os referidos desafios que o jornalismo tem
envergado cada vez mais, desenvolvendo-se ao nivel da analise métrica e de dados de
consumo, com o objetivo de potenciar e personalizar os seus conteudos, direcionando-os
a um publico quantificivel. Mas olhando para o momento em que o jornalista é
confrontado pelos nimeros, ¢ importante analisar qual € a sua postura com a informacao
que estes lhe conferem, bem como qual sera a influéncia da mesma na sua acdo, tendo
em conta a potencial escalada da “cultura do clique” (Lischka & Garz, 2021).

Com o objetivo de compreender melhor estas dindmicas, a presente investigagao
pretende fornecer uma abordagem de analise a0 modo como o novo ambiente digital estd
a influenciar o jornalismo, partindo da questdo: “Qual o papel da anélise métrica na
producdo de conteudos jornalisticos?”. A pertinéncia desta questdo prende-se, como
referido, com a atualidade do contexto medidtico, bem como as vdrias mudancas
profissionais, sociais e econdmicas que t€m caracterizado o jornalismo nos ultimos anos.
Foram ainda desenvolvidas duas subquestdes de investiga¢cdo, com o objetivo de ajudar
a direcionar uma resposta a pergunta de analise: 1) De que modo a “cultura digital” de
uma redacdo influencia a sua estratégia digital?, e 2) De que modo a transicao digital

mediatica influencia o tipo de utilizacdo de analise métricas?.
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Tendo como objeto de estudo o proprio papel dos sistemas de dados e métricas na
producdo de conteudos jornalisticos, os objetivos desta investigacao passam por perceber
os parametros e estratégias de decisdo para a publicagdo das noticias, bem como a formo
como ¢€ feita a andlise a este tipo de dados. Para isso, o estudo procura compreender alguns
pontos como a forma como sdo escolhidas as noticias e os temas em destaque, as
estratégias de escrita utilizadas na producdo de conteudos, as analises de dados como os
comentdrios ou o numero de “cliques” ou os recursos utilizados para potenciar esses
mesmos dados e retirar deles 0 maximo de proveito (financeiro e social) possivel.

Conferindo suporte e funcionando como ponto de inicial na partida para esta
pesquisa, a Revisao da Literatura € um dos pontos a ter em conta nesta investigacao, uma
vez que permite aprofundar e alargar pontos de vista face as teorias de comunicagdo e
jornalismo que ajudam a compreender o novo modelo digital deste setor. Para isso, e
recorrendo a varios autores de referéncia na area, foi efetuada uma pesquisa tematica que
deu origem a construcdo dos dois primeiros capitulos do presente trabalho.

No primeiro capitulo, intitulado “O Jornalismo na Era Digital”, serdo abordadas
algumas questdes relativas ao novo paradigma digital dos media e a forma como este
novo modelo € colocado em prética, bem como de que forma € que essas novas estratégias
podem colidir com os valores culturais do jornalismo. Assim, o capitulo divide-se em
dois subcapitulos: o primeiro, “O Contexto Digital”, apresenta duas seccOes, relativas a
ascensao da Internet e as novas plataformas do ambiente digital; e o segundo, “A Cultura
Jornalistica e as Novas Praticas Digitais”, apresenta trés secgdes, relativas a cultura do
jornalismo, ao novo modelo jornalistico e as novas praticas como os modelos de
gatewatching e produsage.

No segundo capitulo, “A Cultura do Clique e a Metrificacdo do Negocio dos
Media”, € realizado um aprofundamento das temdticas abordadas no capitulo anterior,
estando dividido em trés subcapitulos. No primeiro subcapitulo é feito um ponto de
situacdo face ao modelo econdmico e a gestdo dos media; no segundo, que conta com
uma sec¢ado relativa as novas praticas automatizadas dos media, é feita uma abordagem
as audiéncias e aos sistemas de métricas; terminando, no ultimo subcapitulo, com uma
analise aos critérios de noticiabilidade (com uma sec¢ao dedicada ao debate relativamente
a nova “cultura do clique”).

E importante ressalvar que esta investigacio surge englobada no contexto da
realizacao de um Estdgio Curricular, sendo, por isso, conotada como Relatorio de Estagio.

O referido Estagio Curricular surgiu através de um acordo entre a Faculdade de Ciéncias
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Humanas da Universidade Catdlica Portuguesa e o Jornal A Bola, tendo decorrido entre
outubro de 2021 e marco de 2022. Assim, antes do Enquadramento Tedrico, € realizada
uma andlise que diz respeito a Memoria Descritiva do Estagio, onde € apresentada a forma
como decorreu o Estdgio e os moldes em que o mesmo contribuiu para a investigacao.

Analisada a Memoria Descritiva do Estagio, os dois primeiros capitulos, relativos
ao Enquadramento Tedrico, procuram conceder suporte a investigacao efetuada. Assim,
sdo apresentados conceitos relativos as novas praticas do ambiente digital em geral,
aprofundando o novo modelo de producdo e distribui¢do do jornalismo nesta arena, em
particular. Sdo ainda abordadas as questdes do modelo de negdcio e da economia digital
na qual os media, atualmente, estdo ancorados.

A investigagdo em causa parte, depois, para a explicacao da Metodologia adotada.
Como sera explicado, foi adotado um modelo de investigagdo qualitativa, baseado, por
um lado, no contacto direto e na experiéncia adquirida ao longo da realizagdo do Estdgio
Curricular e, por outro lado, em entrevistas realizadas junto de jornalistas de duas
redagdes diferentes: cinco jornalistas do jornal A Bola e cinco jornalistas do jornal
Publico, bem como andlises qualitativas aos websites dos referidos jornais.

O motivo da escolha em abordar duas redacdes diferentes prende-se com o facto
de que, no jornal A Bola, a transicdo digital ainda se encontra num ponto muito
embrionario, pelo que foi escolhido o jornal Publico pela sua conhecida adaptagdo e
desenvolvimento digital ao longo dos ultimos anos, de forma a estabelecer um contraste.
De referir ainda que as entrevistas seguiram um modelo de focused interview, com um
guido semiestruturado e organizado em cinco topicos de analise.

Por fim, no capitulo de Andlise e Discussdo de Resultados, € apresentado um
cruzamento entre as informacgdes extraidas das entrevistas com as informacdes extraidas
da andlise dos websites, que por sua vez consistiu em perceber a organizacdo dos
conteudos e as dinamicas de cada jornal na sua plataforma digital. Terminamos esta
investigacdo com a Conclusdo que, de acordo com os dados apresentados, permite dar
uma resposta a Pergunta de Partida, fornecendo um ponto de vista importante nesta
temdtica, que poderd ser alvo de estudos mais aprofundados no futuro e, certamente,

podera constituir argumento nos debates mais importantes para o futuro do jornalismo.
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Memoria Descritiva do Estagio Curricular no

Jornal A Bola



Englobado no contexto do presente estudo, em colaboragdo com a Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catdélica Portuguesa, foi tomada a opcdo da
realizacao de um Estagio Curricular, cujo respetivo Relatorio surge inserido nos objetivos
desta investigacdo. O Estdgio em causa teve especial importancia para a realizacdo do
estudo, ndo s6 pelo contacto direto com a redagdo (online) de um jornal, mas também
dada a sua pertinéncia para a percecao de certos aspetos € componentes inerentes a area
de estudo em causa: o jornalismo digital e, sobretudo, a influéncia que os dados e métricas
de consumo exercem na sua produgdo, atualmente.

Nesse sentido, depois do requerimento para a realizagdo do referido Estagio
Curricular para a Dissertagdo de Mestrado — que, como tal, se passa a designar por
Relatorio de Estdgio -, fui notificado pela Faculdade de Ciéncias Humanas de que havia
sido aceite e colocado para estagiar na redacdo online do jornal desportivo A Bola. O
jornal A Bola é um meio de comunicagdo com bastante relevancia para o publico em
Portugal, pelo que a andlise relativa a experiéncia vivenciada neste jornal foi tratada a
partir desse ponto de vista: A Bola, como um jornal nacional que chega, diariamente, a
varios leitores e que €, portanto, um meio onde sdo colocadas em pratica varias atividades

e estratégias de producdo jornalistica.

1) Jornal A Bola: o ultimo sobrevivente do bairro dos jornais

Com uma duragdo de cinco meses, o Estagio Curricular em causa foi iniciado no
dia 15 de outubro de 2021, data a partir da qual comecei, com o €xtase caracteristico que
qualquer jovem jornalista assume nos primeiros passos do seu percurso profissional, a
frequentar o nimero 23 da Travessa da Queimada, em pleno coracdo do Bairro Alto. De
facto, a morada do jornal A Bola reveste-se de uma histdria para esta area profissional
que ndo passa despercebida aos olhos dos que se decidem a conhecer um pouco mais
daquele que, por varios autores, é considerado o bairro lisboeta onde as formas mais
proximas do jornalismo que hoje conhecemos comecaram a dar os primeiros passos.

Formado ha mais de 500 anos, o Bairro Alto acolheu a maioria dos jornais
lisboetas do final do século XIX e do século XX, podendo ser contabilizadas perto de 200
edi¢Oes jornalisticas com sede nesta zona histdrica de Lisboa, no periodo referido. No
coracgdo da capital portuguesa, o Bairro Alto reveste-se de uma histdria que nao pode ser
separada de histéria da imprensa nacional, vendo crescer (e terminar) varios projetos

jornalisticos, que se espalhavam pelas ruelas cheias de vida, como sugere Martins (2018):
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“Neste contexto de vivencias comuns, merece destaque a relacdo dos
Jjornalistas com um bairro que nunca dorme, porque hd redagées a funcionar até as
tantas, oficinas tipogrdficas barulhentas e restaurantes onde o bife é servido noite
dentro. Um ambiente onde o pessoal da Imprensa se mistura com artistas e
intelectuais (...) com que os jornalistas partilham as pdginas” (Martins, 2018: 20).

Ao longo do século XX, principalmente durante o periodo ditatorial, varias destas
redagdes foram sendo encerradas ou alterando a sua morada, levando a que o Bairro dos
Jornais, como apelidado por Paulo Martins (2018), passasse agora a ser conhecido pela
sua vida noturna, constituindo uma das principais artérias da cidade para os que gostam
de se perder pelos cafés, restaurantes e espacos de diversdao que agora tomaram conta do
Bairro Alto. Atualmente, porém, o ambiente jornalistico de outrora da mostras de

pertencer, definitivamente, a uma época longinqua:

“Eramos, portanto, muitos jornalistas. Cada um com as suas ideias (...)
Quanto a jornais, o bairro que foi o seu ber¢co e casa de moradia durante tantos
anos, vive hoje da recordacdo de alguns saudosistas. A azdfama, as corridas, o
frenesi, o cheiro a chumbo, o som dos linotypes e das rotativas pertencem
irremediavelmente ao passado” (Martins, 2018: 18).

Anteriormente morada de iconicos como O Século, A Voz, Didrio de Noticias,
Jornal de Noticias, Republica ou A Capital - jornais que deram nome a vdrias das ruas do
Bairro Alto -, esta zona lisboeta ndo foi capaz de resistir a fatores econémico como o
crescimento do turismo em Portugal. Este trouxe consigo um sem numero de novas
ofertas hoteleiras e contribuiu para que, aos poucos, os varios jornais da zona ndo
conseguissem acompanhar o novo ritmo de vida moderna nem resistir a necessidade de
mudar a sua morada para outros lados da cidade. De facto, o jornal A Bola € o tnico
sobrevivente do Bairro dos Jornais, mantendo ainda a sua morada inicial bem vincada no
centro do Bairro Alto.

Decorridas varias décadas desde que esta zona lisboeta deixou de ser considerada,
por muitos, como “a capital do papel”, A Bola mantém as suas atividades no mesmo
edificio onde as iniciou. Readaptando-se a novas realidades e oportunidades, “o jornal da
Travessa da Queimada, unico ainda com redagdo na zona, foi acompanhando as
exigéncias do mercado do seu segmento” (Martins, 2018: 355). De facto, todo este
percurso histdrico terd contribuido para a sensacao de me encontrar a estagiar no coragao

do jornalismo portugués, dando-me desde logo a ideia, ainda que superficialmente
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ancorada, de que seria um bom pronuncio estar a Estagiar num local que encerra as
origens da imprensa nacional, precisamente quando o objetivo do estudo a que me
propunha se relacionava com o estado atual do jornalismo, agora na sua forma digital.

Centrando a atencdo na redacdo que me acolheu para a realizagdo de um Estdgio
Curricular, a histéria d’A Bola inicia-se a 29 de janeiro de 1945, altura em que Candido
de Oliveira, Ribeiro dos Reis e Vicente de Melo fundaram um jornal que, desde logo, foi
recebido e partilhado pelo publico com enorme entusiasmo. De facto, numa altura em que
o jornal de desporto mais conhecido era a revista Stadium (conhecida pelas suas
impactantes ilustracdes e vendida a 15 tostdes), o surgimento do jornal A Bola veio alterar
o panorama do jornalismo desportivo em Portugal, levando a que a sua primeira edig¢ao,
ao preco de oito tostdes, esgotasse em pouco tempo (Coelho & Pinheiro, 2002).

Inicialmente publicado com uma periodicidade bissemanal (com edigbes a
segunda-feira e sexta-feira), a crescente popularidade que o desportivo rapidamente
atingiu (apesar das divergéncias com o regime politico que levou o governo salazarista a
suspender o jornal, em 1946) fez com que, em 1950, a direcdo do jornal A Bola tivesse
decidido aumentar para uma publicacdo trissemanal. As décadas seguintes viram o jornal
crescer cada vez mais, ganhando reconhecimento na imprensa desportiva estrangeira, mas
€ apenas em 1995 que se assinala outro grande marco da histéria de A Bola, quando o
jornal passou a ser publicado diariamente (Martins, 2018).

Seguindo a linha de desenvolvimento do novo milénio, A Bola comeca a sua
aposta no formato digital em 2000, ano em que € criado o website do jornal € em que a
dire¢do faz uma clara aposta no ciberjornalismo, que ao contrario da versao escrita
(operada nas redagdes de Lisboa e Porto) se cinge apenas a redacdo localizada na capital
portuguesa. Foi nesta sec¢ao da redacdo de Lisboa que se realizou o Estagio Curricular
que engloba a presente investigacdo, numa parte da redacdo do jornal operada por oito
jornalistas em sistema de hordrio rotativo, entre os quais dois editores e dois diretores,
que comunicam diretamente com as outras sec¢des do jornal, como serd explicado
posteriormente.

Atualmente consolidado como um dos mais importantes jornais desportivos em
Portugal, A Bola € dirigida por Vitor Serpa ha mais de 30 anos, fazendo parte da empresa
Sociedade Vicra Desportiva S.A., que detém ainda a revista Autofoco (que aborda a
temdtica automovel). Além disso, foi ainda criada a Agéncia de Servicos Fotograficos
(em 1994) e A Bola TV (em 2012), naquele que se tornou o primeiro canal televisivo com

ligacdo direta a um jornal desportivo (Martins, 2018). Numa histéria marcada pelo
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sucesso, crescimento e adaptacdo as mudancas da vida social e jornalistica, o jornal tem
sido lider de audiéncias ao longo da ultima década, posicao que manteve em 2021.

De acordo com o estudo da Bareme Imprensa, desenvolvido pela Marketest, A
Bola foi novamente lider em 2021, com uma audiéncia média diaria que rondou os 394
mil leitores, superando confortavelmente as audi€ncias do Record e de O Jogo, os jornais
desportivos que se apresentam como a sua maior concorréncia. Além disso, de acordo
com o mesmo estudo, o jornal conquistou ainda um elevado estatuto entre os jornais
generalistas mais lidos pelo género masculino, superando a concorréncia do Correio da

Manha e do Jornal de Noticias, sendo um dos websites mais visitados em Portugal.

Figura 1 - Audiéncias do Jornal A Bola, in https.//www.abola.pt/mundos/2021-12-05/media-a-bola-continua-a-ser-
o-jornal-desportivo-mais-lido/916531

Figura 2 - Audiéncia Média do Jornal A Bola, in https.//www.abola.pt/mundos/2021-12-05/media-a-bola-continua-
a-ser-o-jornal-desportivo-mais-lido/916531
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2) O Estagio Curricular na “Biblia do Desporto”

Ao longo dos cinco meses em que estagiei no jornal A Bola, foram vérias as
aprendizagens que adquiri, ndo s ao nivel do jornalismo, como também ao nivel do
contexto digital e do novo publico para o qual o jornalismo se dirige. Desafiado a apontar
alguns destes pontos, este capitulo apresenta o jornal do ponto de vista de quem o “viveu”
por dentro. De quem conhece os cantos a casa e de quem, todas as semanas, subia ao
segundo piso do nimero 23 da Travessa da Queimada, percorria o corredor que levava a
redagdo digital e se sentava a secretaria, rodeado de paredes repletas de antigas capas de
importantes edi¢des do jornal.

Explicando sucintamente a estrutura e a organizacdo da redacdo digital, esta
seccao desdobra-se, posteriormente, na narragao daquilo que foi o meu percurso e rotina
ao longo da realizacdo do referido Estdgio Curricular. Aqui serdo narradas as tarefas
realizadas, as estratégias digitais que me passaram como sendo aquelas que predominam
na redacdo, bem como alguns pontos de vista face a revisdo literaria estabelecida para a

realizacdo deste Relatorio de Estagio.

2.1.) Estrutura e Organizacio da Redacao Online

Apelidado por muitos (em particular, os que 14 trabalham) como “A Biblia do
Desporto”, o jornal A Bola tem liderado as audiéncias no que respeita a imprensa
desportiva em Portugal. Foi na redacdo digital deste jornal, operada unicamente a partir
da redacdo de Lisboa, que o referido Estagio Curricular foi realizado, tendo sido definido,
a partida, que iria ficar encarregue da produgdo de contetidos para a pagina online do
jornal A Bola, trabalhando diretamente com a pesquisa e publicacdo de noticias que sdao
publicadas no website do jornal.

Em termos da redacdo digital, a organizacdo do jornal A Bola é formada pelo
diretor da redagdo, que € o membro da direcdo da empresa que comunica diretamente
com a redagdo digital, ndo estando, ainda assim, diretamente envolvido na produgdo
informativa propriamente dita. O diretor da redagado digital, em conjunto com o resto da
direcdo do jornal, define a estratégia a seguir nesta sec¢do do jornal A Bola, organizando
e debatendo a mesma com os dois editores da redagado digital.

Nao existindo uma equipa fixa, dado que ha elementos da redacdo digital que

trabalham por vezes na seccio da edicdo em papel (e vice-versa), € possivel apontar sete
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elementos fixos que apenas trabalham para a seccdo da redacdo digital. Estes, por sua vez,
trabalham de acordo com um hordrio e modelo de escrita jornalistica definida pelos
editores (e com aprovacdo do diretor), o que leva a que, por norma, a redagao digital tenha
sempre pelo menos um editor presente ao longo do dia, num sistema de horério rotativo
e previamente planeado e estruturado para cada semana.

A seccdo da redag@o que escreve para o website tem, normalmente, um horario
que funciona de forma rotativa, tendo por base dois turnos de trabalho: o turno da manha,
que funciona das 8h até as 16h, e o turno da tarde, que funciona das 16h, até as OOh
(havendo alguns ajustes na hora de saida nos dias de eventos desportivos importantes que
se iniciem a horas mais tardias). Cada turno, por norma, costuma ter pelo menos um
jornalista com maior poder de decisdo ou mais experiéncia no jornal (um dos editores),
de forma a conseguir coordenar a seccdo. Além disso, existem algumas excecdes de
jornalistas que trabalham de forma fixa em cada um dos turnos - que por norma tém
sempre cerca de trés a cinco jornalistas a trabalhar em simultaneo, dependendo do dia.

Tal como ditado pela politica da redacdo, bem como acordado aquando da
assinatura do contrato de Estdgio, foi-me concedida uma certa “liberdade horaria”, isto €,
nao me foi imposto trabalhar em nenhum turno em particular. Ao invés, foi-me apenas
pedido que me adaptasse as rotinas da sec¢do de modo a nao sobrecarregar demasiado
um dos turnos ou ndo deixar um deles com falta de jornalistas, o que também dependia
dos eventos desportivos que existissem em cada dia. Assim, optei por trabalhar
maioritariamente durante o turno da manha, de forma a conseguir conciliar o Estagio com
o desenvolvimento do presente estudo e com as Unidades Curriculares do curso no qual
0 mesmo se encontra englobado.

O trabalho na sec¢do da redacdo onmline é feito, sobretudo, com base no
manuseamento de um programa de BackOffice, no qual sdo escritas as noticias,
selecionadas as imagens e definido o destaque que € dado a cada publica¢do, sendo ainda
possivel adicionar conteudos relacionados (e ja disponiveis no site) a noticia a ser
publicada, bem como outras fungdes semelhantes. E, por isso, um programa que faz a
ligacdo direta entre a escrita e trabalho jornalistico com a versdo final que aparece ao
publico no website do jornal A Bola.

Além do BackOffice, sao ainda utilizados outros programas de edi¢do de imagem,
o repositorio de imagens do jornal, o repositdrio de noticias do jornal (que engloba as
noticias publicadas também na versdao impressa, bem como todos os conteudos

publicados pela empresa). E ainda usado o Microsoft Word, no qual é recomendado que
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se escrevam as noticias antes de as passar para o BackOffice, a fim de evitar problemas
informaticos durante a publicagdo, bem como eventuais erros ou lapsos gramaticais.
Todos estes programas me foram apresentados logo no primeiro dia de estagio, tendo sido
explicado o seu funcionamento, bem como sugeridas algumas “dicas” para uma melhor
e mais pratica utilizagdo dos mesmos.

Apesar de, ao contrdrio dos estagidrios, a maioria dos jornalistas ter autonomia
para decidir o que publicar, os editores presentes em cada turno acabam sempre por ter a
decisdo final no caso de existirem duvidas quanto a publicagdo ou ndo de determinada
noticia. Sdo eles que definem os conteudos que estdo em manchete e a ordem pela qual
devem aparecer. Ainda assim, os jornalistas, por norma, informam (em voz alta, para a
redagdo) a noticia em que vao comecar a trabalhar, de forma existir uma melhor dinamica
e cooperacao, bem como para evitar repeti¢coes de noticias. Além disso, com este método
de trabalho, um jornalista que saiba que outro colega esta a trabalhar numa peca sobre a
qual tem dados e informacdes interessantes, pode ajudar a melhorar a publicacdo final.

O inicio do primeiro turno, em geral, comeca sempre da mesma forma. Primeiro
sdo publicadas, quando assim se justifica, noticias da seccdo Outros Mundos (noticias
mais importantes do dia relativas aos temas de sociedade, politica, saide ou cultura), bem
como as noticias relativas a anterior madrugada, na qual se destacam os jogos de
basquetebol da NBA. Depois, sdo introduzidos os trechos de algumas noticias que estdo
publicadas na edicao de papel desse dia, normalmente as mais importantes ou as relativas
aos clubes portugueses que nao sejam os popularmente conhecidos como “trés grandes”
(Benfica, FC Porto e Sporting), bem como alguma noticia que se refira a algum jogador
ou treinador portugués que esteja a trabalhar no estrangeiro.

Depois de realizadas estas tarefas, os jornalistas comecam a pesquisar as noticias
desportivas do dia, acompanham eventuais conferéncias de imprensa e jogos de escaldes
ou divisdes inferiores, bem como de ligas estrangeiras ou modalidades além do futebol
(que compde a maior parte das atividades da redag@o), uma vez que estes tipos de eventos
se realizam, maioritariamente, durante a tarde. O segundo turno dd continuidade a estas
atividades e comeca a fazer a preparagdo para 0s jogos que existam nessa noite, jogos
esses que irdo acompanhar “ao minuto”, bem como a cobertura das conferéncias de
imprensa pés-jogo. No final da noite, sdo agendadas algumas noticias para durante a
madrugada, altura em que a redag@o se encontra encerrada.

Uma das maiores preocupacgdes desta sec¢ao da redacdo do jornal encontra-se

englobada no tema principal desta investigacdo: tentar captar a0 maximo a aten¢do dos
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leitores ao longo do dia, com os responsaveis pela redacdo a terem acesso exclusivo ao
numero de “cliques” que cada noticia tem e, assim, fazerem um balango do trabalho
desenvolvido. Sendo uma tarefa que nem sempre € alcancdvel, uma das estratégias que a
redagdo utiliza para conseguir maximizar as visualizagdes prende-se com a constante
atualizagdo das manchetes, localizadas no topo da pagina do website, como € possivel
verificar pelo exemplo presente na Figura 3.

A organizagdo do “aspeto visual” da pagina online do jornal €, portanto, uma das
maiores preocupacOes dos profissionais da redacdo, que colaboram diretamente com a
equipa de informatica da empresa. Esta fornece apoio e suporte na resolugdo de
problemas, bem como no desenvolvimento de ferramentas interativas a serem
implementadas no website. Assim, o topo da pagina do jornal € ocupado por uma série de
manchetes que sao apresentadas em formato de rodapé, junto as quais se encontra a opgao
de visualizar a capa do jornal (versdo impressa) desse dia, bem como as opg¢des de
pesquisa ou de navegacdo direta para os varios topicos da pagina (como “dltima hora”,

“nacional”, “internacional”, “modalidades”, ou “outros mundos”, por exemplo).
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Figura 3 - Manchetes do jornal A Bola (in www.abola.pt)

As manchetes que ocupam o topo da pagina (que variam entre dez a doze,
consoante as noticias mais importantes que surgem em cada dia) sao divididas por temas.
Por norma, s@o apresentadas entre oito a nove noticias relativas ao desporto, uma ou duas
para os temas de “Outros Mundos” e outras duas relativas a noticias do canal televisivo

A Bola TV e de A Bola 3D (a versdo subscrita e paga do jornal digital). No que diz
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respeito as noticias de desporto, € habitual serem colocadas cinco a seis noticias de futebol
nacional (principalmente noticias relativas aos “trés grandes”), com as restantes trés a
quatro noticias a apresentarem conteidos de futebol internacional ou de outras
modalidades, nimeros também varidveis de dia para dia.

Depois das manchetes, o resto da pagina principal do website € composta por
noticias consideradas de menor importancia, entre as quais se destacam, por exemplo, as
noticias de outras modalidades. De facto, durante a realizacdo do Estagio (e até antes,
enquanto leitor habitual do referido jornal), foi possivel perceber que o futebol é o tema
de maior destaque em todo o website, o que se pode comprovar facilmente com uma
rapida passagem pelo rodapé das manchetes. A publicidade, um dos importantes retornos
econdmicos do jornal, também € encontrada ao longo da pdgina, principalmente nos
anuncios que sdo obrigatoriamente visualizados em videos colocados como anexo de

alguns artigos informativos.
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Figura 4 - Homepage do jornal A Bola (in www.abola.pt)

No que concerne, mais especificamente, as fungdes exercidas durante a realizagao
do referido Estagio, é possivel afirmar que realizei a maior parte das tarefas que os
jornalistas efetivos da sec¢do da redacdo online t€ém por norma realizar. Assim, foi
possivel experienciar, em primeira mao, a forma de trabalhar da redacdo e algumas das
estratégias utilizadas relativamente as métricas de consumo, nas quais se centra esta
investigacdo. Depois de manusear corretamente os programas anteriormente referidos,
comecei a ganhar alguma autonomia de trabalho (dentro da condi¢ao de estagiario), sendo
sempre apoiado pelos jornalistas da redag@o, que me deram algumas aprendizagens no

que respeita a escrita jornalistica para o formato digital.
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2.2.) A rotina de um jornalista (estagiario) n’A Bola

Durante a maior parte dos dias, a rotina de trabalho que desenvolvi foi semelhante,
comecando os dias por introduzir alguns trechos de algumas noticias da versao impressa
e de publicar as atualizacOes didrias relativas a outras modalidades. A partir dai, tal como
a maioria dos restantes jornalistas que trabalhavam no mesmo periodo que eu, a minha
tarefa passava por pesquisar novas noticias em paginas desportivas nacionais, verificando
sempre 0 que 0s outros jornais desportivos estavam a noticiar. Esta era uma tarefa
constante ao longo do dia, uma vez que existia uma enorme pressao para que A Bola fosse
dos primeiros jornais a avangar com a publicacdo de determinada informacao.

E importante ainda referir que, durante o més de dezembro e grande parte do més
de janeiro, a redacdo optou por passar a trabalhar de forma remota, por forca do
agravamento do cendrio pandémico e das medidas de teletrabalho obrigatdrio impostas
pelo Governo. O trabalho de forma remota nao apresentou grandes diferencas face a sua
forma presencial, excetuando o facto de que a comunicagao entre os jornalistas da redacao
passar a ser realizada via WhatsApp e E-mail, o que acaba por ndo ser tdo rapido e direto
como a comunicagao cara-a-cara.

Neste aspeto, € preciso ainda destacar que, uma vez que os editores e diretores da
redagdo online tiveram maiores dificuldades em gerir o jornal nesta altura, a nivel pessoal
a publicacdo de noticias neste periodo de tempo foi bastante escassa. Esta questao prende-
se com o facto de os diretores terem comunicado aos estagidrios que nao teriam
capacidade para analisar todos os textos produzidos, destacando-nos para outro tipo de
tarefas ou mesmo concedendo alguns dias de folga.

Outra das tarefas realizadas ao longo do Estagio passaram ainda pela realizagdo
de pesquisas nos principais jornais e paginas desportivas das principais ligas europeias de
futebol (Inglaterra, Espanha, Franca, Itdlia e Alemanha) e do Brasil (dada a maior
presenca de intervenientes portugueses no futebol brasileiro, nos ultimos anos), bem
como em paginas das redes sociais € outros websites conhecidos no mundo desportivo
digital. Eram ainda verificadas as paginas oficiais de vdrios clubes, bem como das
organizacdes maximas do futebol europeu e mundial, a UEFA e a FIFA, respetivamente,
tal como o site da Federacdao Portuguesa de Futebol. Paralelamente a estes meios, a
redagdo tem ainda quatro televisdes que transmitem constantemente informacao de vérios

canais nacionais, desportivos € nao so.
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Além da pesquisa e escrita de noticias (cujos artigos por mim publicados podem
ser analisados no Anexo 1'), acompanhei algumas conferéncias de imprensa de jogadores
e treinadores, onde o objetivo era tentar escrever, em tempo real, o que os intervenientes
diziam e, posteriormente, organizar as declaracdes de forma a construir a noticia.
Acompanhei ainda alguns jogos “ao minuto”, em que o objetivo passava por ir relatando,
por escrito, os principais acontecimentos do jogo, como a constitui¢do das equipas, 0s
golos, os critérios disciplinares, os lances de maior destaque e as substituigdes. Em
algumas ocasides, foi-me ainda pedido para realizar um trabalho de maior investigacao,
sendo solicitado para investigar o maximo de informacdo relacionada com determinado
tema e fazer uma publicacdo (mais longa que o normal) com todos os dados apurados.

A Lusa e a Reuters eram outros meios de comunicagao a ter em conta no momento
de pesquisa, apesar de as noticias destes media ndo poderem ser utilizadas na integra, mas
apenas como contextualizacdo, uma vez que A Bola ndo tem licenca de direitos para a
utilizacdo destes canais informativos. Além disso, apesar de ndo ter feito parte da minha
esfera de trabalho, a redacdo conta ainda com correspondentes de cada distrito, que
cobrem os eventos de vérios pontos do pais e que t€ém acesso a outro tipo de informacdes,
por terem a possibilidade de cobrir os acontecimentos “no terreno”.

A pesquisa constante ¢ um método de trabalho de extrema importancia na secgao
online, ndo s6 para conseguir competir com a concorréncia na luta por ser o primeiro a
dar as informagdes, como também pela necessidade de renovagado das noticias do website
e das manchetes, o que chamara a atengdo dos leitores. Tal como referido, os temas que
constituem as manchetes sdo, regra geral, relacionados com futebol ou personalidades
fortes do mundo do desporto, uma vez que essas noticias sdo compreendidas como as que
apresentam maior interesse para os leitores (dados apurados através do numero de
“cliques”, apenas visualizados e analisados pelos editores e diretores desta seccao).

Nesse sentido, temas relativos ao conhecido treinador portugués José Mourinho,
a grandes nomes do futebol internacional como Cristiano Ronaldo ou Lionel Messi, ou
outros portugueses (jogadores ou treinadores) relevantes a nivel internacional, sdo alguns
dos topicos que, por norma, merecem destaque no topo da pagina do website do jornal.

Noticias de algum escandalo desportivo, titulo importante conquistado ou anuncio feito

1 Uma das limitacdes a este Relatério de Estigio passa pela inclusdo dos artigos redigidos, listados no
Anexo 1. Além de, até a data, ndo me ter sido concedido acesso a estes artigos, o website do jornal A Bola
elimina automaticamente todas as publica¢des com mais de sete meses de antiguidade, salvo excegdes em
que, pelo alcance que a noticia atingiu, o algoritmo as mantém, ainda que ndo listadas no website.
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diretamente por grandes entidades, como a FIFA ou a UEFA, sdo outros tépicos que
merecem destaque na sec¢ao das manchetes do jornal online.

Esta pressao pela producio e reconstrucio continua de conteudos para o website
precisa de ser, a0 mesmo tempo, um trabalho realizado com o méximo de cuidado e
atengdo possivel. Por ser um dos jornais digitais mais lido em Portugal, A Bola € alvo de
muito escrutinio, o que leva a que qualquer erro, mesmo o0 mais pequeno, seja quase
“automaticamente” comentado e criticado pelos utilizadores, seja através do website, seja
através das redes sociais onde também sdo partilhadas as publicacdes.

Lembro-me de um exemplo pessoal, quando escrevi uma noticia e, por lapso,
troquei a nacionalidade de um conhecido treinador de futebol: a critica e o insulto gratuito
(muito frequentes no mundo desportivo e comprovadas na sec¢do de comentarios do
website) foram quase imediatos, que continuaram mesmo depois de corrigida a noticia.
Isto leva a que os jornalistas acabem por ter um maior sentido de responsabilidade e
atengdo, mas aumenta exponencialmente a pressao de que sdo alvos, uma vez que o mais
pequeno erro ndo passard despercebido ao olhar dos leitores, o que, de um ponto de vista
positivista, podera acabar por contribuir para uma maior qualidade informativa.

De facto, a seccdo de comentérios do jornal (bem como das restantes paginas e
redes sociais a ele ligadas) é uma das maiores “dores de cabeca” que os jornalistas da
redaciio online enfrentam naquilo que é a sua rotina de tarefas didria. E recorrente ouvir
debates e comentarios entre os varios jornalistas acerca do que se passa na sec¢iao de
comentdrios, seja pelo uso de linguagem impropria (que da direito a eliminagdo do
comentdrio), seja pelas criticas que por 14 se podem ler.

Sendo o meio desportivo uma area que, por norma, é compreendida como um
espaco onde (erradamente) este tipo de interagcdes se torna mais conflituoso, é facil
perceber (como leitor do jornal e, agora, como estagidrio) que os jornalistas da redagado
online analisam, diariamente, este espaco. Seja para tentar colocar alguma “ordem” ou
para perceber quais as opinides € motivacdes dos seus leitores, este € um campo de
atuagdo para a redagdo, oferecendo informagdes sobre o perfil dos utilizadores do website,
funcionando ao mesmo tempo como uma forma de interacdo (ainda que indireta) entre a
redagdo e o publico, numa estratégia de atragado e fidelizag@o dos utilizadores.

Sendo outra das formas de interagdo com o publico, que também revela as suas
preferéncias e o seu perfil enquanto utilizador, muitas vezes sdo colocadas votacoes
online. Nestas, o leitor € convidado a dar a sua opinido (em forma de voto e/ou

comentério) relativamente a algum tema da ordem do dia ou, simplesmente, escolher os
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jogadores que devem ser titulares numa determinada partida, argumentando de seguida o
porqué das suas escolhas. Apesar de se tornar uma forma de comunicagao indireta, esta é
uma pratica que, além de dar maior dinamismo e interatividade ao website € a sua relagdo
com os utilizadores, serve também de “métrica de consumo”, uma vez que acaba por
“espelhar” os interesses e preferéncias do publico.

Englobado numa redacdo que escreve para milhares de leitores diariamente,
liderando as audiéncias neste segmento, rapidamente me apercebi que a propria escrita e
as estratégias de producdo informativa sdo um ponto bastante importante (ainda que
subjetivo) para a propria redacdo, funcionando com o objetivo final de manter a lideranca.
Foram muitas as indica¢des que recebi ao longo do estdgio, no que a este aspeto diz
respeito, variando em alguns pontos consoante o jornalista que acompanhava os meus
textos. Porém, foi visivel que, em alguns pontos, as ideias e estratégias dos jornalistas
variavam e “chocavam”, momentos esses em que era o diretor a decidir o rumo a adotar.

Entre as varias estratégias utilizadas para captar (e fidelizar) os leitores do website
€ possivel englobar a selecdo e edi¢do de imagens. Estas devem ser o mais atuais possivel
e, de preferéncia, retiradas do banco de imagens do préprio jornal, valorizando os direitos
de autoria da ‘“casa”. Além disso, as imagens devem ser selecionadas e adaptadas
consoante o conteudo da noticia, procurando um estimulo visual que “traduza”, de certa
forma, aquilo que trata o artigo ou que dé pistas para o que o leitor encontrard. Muitas
vezes a imagem deve ser pensada em conjunto com o titulo escolhido, deixando em aberto
qual serd o conteudo especifico da noticia e levando os leitores a interessarem-se
visualmente pelo artigo, clicando nele.

Os titulos, como referido, sdo outra das estratégias tidas em conta na publicagdo
de uma noticia, no que a atragao de leitores diz respeito. Procurando evitar titulos muito
extensos, a criatividade € valorizada quando se trata de construir o titulo de uma noticia,
deixando por vezes em aberto aquilo que a mesma tratard ou colocando interrogagdes que
podem ser respondidas ao longo do artigo. Existe bastante controvérsia quanto a
utilizacdo de titulos que, ndo sendo caracterizados como tal, podem conter certas
caracteristicas de clickbait, uma estratégia utilizada para captar o “clique”.

O titulo, tal como as imagens, € a primeira informagdo que os leitores recebem
relativamente a uma noticia e, como tal, deve ser suficientemente atrativo e “forte” para
que estes se sintam interessados em querer ler mais sobre determinado assunto. De acordo

com o layout da pagina, o titulo € sempre acompanhado pelo tema do website no qual esta
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inserido, pelo que a contextualiza¢do da informacao acaba por ser facilitada, dando maior
margem para apostar na criatividade de um titulo.

Além disso, a selecdo dos temas a priorizar e destacar nas manchetes € outra das
estratégias que nem sempre reuniam consenso na redacdo e que, sinceramente, me
deixava intrigado. Muitas vezes um determinado assunto estava nas manchetes da maioria
das sec¢Oes desportivas dos jornais nacionais, mas, na redagdo, era considerado menos
prioritario e ndao meritdrio de ser inserido nas manchetes. Em outras ocasides, acontecia
o contrario, sendo dado destaque a noticias que outros jornais nao priorizavam. O padréo,
pelo que percebi, nem sempre tinha uma férmula fixa, sendo por vezes ancorado em
questoes relativas ao tipo de publico do jornal e ao que poderia gerar mais “cliques”.

Na minha experiéncia pessoal, isto acontecia com alguma frequéncia. Muitas
vezes encontrava noticias relativas a jogadores conhecidos (portugueses e/ou
estrangeiros) mas cujo conteudo da informacdo se desviava daquilo que vinha sendo a
ordem do dia e, por isso, ndo havia abertura para me dedicar a essa noticia. Mas se, por
outro lado, uma noticia abordasse um tema relativo a personalidades como o Cristiano
Ronaldo, o Messi, o Jodo Félix, o Renato Sanches (ou outros jogadores ou treinadores
portugueses “na moda”), a mesma era tratada com a maior das prioridades, mesmo que o
tema nao fosse considerado informagao relevante ou contetido relacionado ao desporto.

Por diversas vezes senti que determinados temas poderiam dar uma boa noticia,
por apresentarem informacgdo relevante e importante do ponto de vista desportivo e
informativo, mas os responsaveis acabavam por decidir em ndo publicar. Isto, diziam-
me, relacionava-se com o facto de a noticia ser relativa a outras modalidades (que nio o
futebol) ou de estar relacionada a jogadores menos conhecidos, ainda que a noticia em si
fosse importante. As questdes editoriais variam, mas, geralmente, sdo pensadas com base
no publico alvo do jornal, ao invés de critérios de noticiabilidade jornalistica.

Além disso, a propria escrita das noticias em si era alvo de um grande critério e
ateng@o, mesmo que para os jornalistas que trabalham na redacdo ha mais tempo ja fosse
algo inato e automatizado. As noticias deviam ser escritas da forma mais direta e sucinta
possivel, ndo havendo espaco para contextos ou informagdes complementares. Muitas
vezes, procurava informagdes que me ajudassem a dar mais contexto aos intervenientes
da noticia, mas era rapidamente alertado para me cingir apenas ao minimo essencial. Os
textos, consoante a noticia em causa, nao deveriam ter mais de dois ou trés paragrafos

curtos, sendo priorizadas as declaracdes ou citacdes de orgaos oficiais.
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Em termos de escrita, esta foi a principal dificuldade que enfrentei ao longo desta
experiéncia. Fui, por diversas vezes, chamado a aten¢do (de uma forma amigavel e
pedagdgica) por parte dos editores, alegando que o tipo de escrita que eu por vezes
produzia era mais adequada a versao em papel, nao tendo tanto “espago’ na versao digital.
Focaram-se muito em transmitir-me a ideia de que ndo podia alongar-me com
contextualizagdes ou informacdes “extra”, nem numa escrita demasiado “complexa”,
uma vez que o publico do digital que consumir algo de forma rapida e o mais facilitada
possivel, sem despender muito do seu tempo.

De facto, este foi um dos pontos em que senti maiores lacunas na redacdo: foram
raras as vezes em que me pediram para investigar um determinado tema e escrever uma
“peca” sobre o mesmo. Além disso, o “jornalismo de terreno” ou “de investigacao” é
praticamente inexistente, sendo que o trabalho desenvolvido € projetado de uma forma
cada vez mais reativa, “automadtica” e sedentdria. Esta estratégia, percebida em conversas
informais com alguns dos jornalistas, deve-se as dificuldades financeiras que o jornalismo
em geral enfrenta, ndo havendo recursos (humanos ou técnicos) para produzir um
jornalismo mais denso, ancorado no contacto com as fontes e na pesquisa de informacao.

Este tipo de produgdo jornalistica, tal como debatido anteriormente neste estudo,
poderad trazer alguns beneficios financeiros, mas caminha (certamente) para um formato
mais precario de produgdo de informacao. Isto porque, por mais rigoroso que o jornalismo
possa ser, o erro € inevitdvel e, com a utilizacdo total da internet, é cada vez mais fécil
cair em informagdes erradas. Ao comentar isto com alguns dos jornalistas, a opinido foi
que o objetivo passa por tentar avaliar e discutir a0 maximo a veracidade da informacao,
revelando sempre as fontes e, baseando os critérios de definicdo de publicagdao naquilo
que se acredita poder interessar aos leitores d’A Bola.

No entanto, o jornal apresenta também alguma ética profissional no que a esta
questao diz respeito. Sendo um marco da imprensa desportiva, a especulacdao € algo
comum nesta area, mais concretamente quando se fazem noticias relativas ao mercado de
transferéncias e aos valores financeiros dos clubes. Nesse sentido, por exemplo, a politica
da redacdo passa por noticiar as informacdes que a imprensa e sites
internacionais/nacionais oficiais (ou as fontes do jornal) apontam, sem com isso saturar
os leitores com esses contetidos, procurando ndo dar muito enfase a determinado negdécio,
mesmo que este esteja a ser alvo de imensa analise no resto da imprensa desportiva.

Ainda assim, a infernet em si também deve ser analisada do ponto de vista das

possibilidades que confere ao trabalho jornalistico, desde logo ao permitir que mais
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pessoas tenham acesso a informacdo, o que € percetivel pelos nimeros de utilizadores
diarios do website do jornal A Bola. Além disso, com o método de trabalho referido, os
jornalistas conseguem oferecer uma informagdo constantemente atualizada e de mais
rapido acesso, bem como interagir através da seccao de comentdrios ou das redes sociais,
contribuindo para um jornalismo mais dindmico e alvo de maior debate.

Com isto, o risco que se corre € o de cair na teia infinita de informacdes que o
ambiente digital oferece, indo apenas atrds do que se percebe que os leitores querem ler
e do que os outros meios de comunicacdo publicam. Nesse aspeto, durante a realizacao
do estdgio, foi possivel perceber que a maioria dos websites desportivos se centra quase
sempre nos mesmo temas informativos, “copiando-se” mutuamente e sendo controlados
pela forma algoritmica das redes e plataformas em que se inserem. Isto poderd levar a um
menor rigor jornalistico e a perda da criatividade inerente a esta drea, o que poderd

representar um risco para a qualidade da informacgao produzida.

2.3.) Na pratica: A Bola na nova Arena Digital

De um ponto de vista mais pessoal, a experiéncia do Estidgio Curricular pode ser
considerada positiva e enriquecedora, tendo servido para confrontar e perceber como
poderiam ser colocados em prética os conhecimentos jornalisticos apreendidos ao longo
do meu percurso académico. Além de ter conferido um ponto de vista privilegiado para
analisar o tema que da corpo a esta investigagdo, o papel de jornalista na redacao digital
do jornal A Bola permitiu ainda o acesso a uma componente mais relacionada com os
“bastidores” de um jornal online.

Tal como abordado neste estudo e defendido por Deuze (2011), foi possivel
perceber que o jornal A Bola tem percebido a necessidade de mudanca imposta pelas
novas tecnologias e pelo contexto digital, encontrando-se ainda a tentar encontrar o
melhor modelo para colocar em prética a sua estratégia de transi¢ao digital. Procurando
seguir a tendéncia da utilizagdo multiplataforma no espaco digital, sem divida que as
novas ferramentas digitais tém permitido ao jornalismo uma maior facilidade na pesquisa
e construcao de conteudos, apesar de, no caso particular deste Estagio, ndo se verificar a
tendéncia da cultura de convergéncia apontada por Jenkins (2004).

De facto, apesar de possuir outras plataformas, o jornal A Bola tem feito a sua
aposta no digital com base no seu website, ndo tendo ainda desenvolvido estratégias de
envolvimento com outras plataformas, como as redes sociais, que apenas servem para

redirecionar os leitores para a pagina do jornal. Assim, o funcionamento do website €,
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sobretudo, desenvolvido com base nos trés critérios de base apresentados por Van Dijck
e Poell (2013): a programacado informédtica do préprio site, o desenvolvimento da marca
popular do jornal e a analise de bases de dados, que conferem uma percecao daquilo que
sdo as preferéncias dos leitores.

Na redagdo digital do jornal A Bola nota-se que os jornalistas se dividem
relativamente ao bindmio cultura jornalistica/métricas de consumo, ndo havendo uma
defini¢cdo clara e marcada na estratégia de transicdo digital do jornal, ainda que seja
sempre realcada a intencdo de manter um jornalismo de qualidade e importancia social.
Neste aspeto, as técnicas de comunicagdo jornalistica poderao ser alvo de anélise pela sua
indefinicdo e subjetividade, dependendo do jornalista que escreve os textos ou do editor
que os coloca online. Este € um campo no qual se encontram algumas diferencas quando
passamos de uma abordagem académica para uma abordagem pratica em contexto real.

Tal como abordado ao longo do meu percurso académico (e descrito ao longo
deste estudo), o jornalismo digital tem procurado aplicar novas estratégias de engagement
para com os leitores, tirando partido de ferramentas digitais como a ilimitag¢ao de espago,
o hipertexto, a imagem, ferramentas interativas, os tipos de titulo e a construcao de texto
(Manovich, 2002). No entanto, o ensino académico foca-se muito no ponto de vista dos
pilares da cultura jornalistica e na forma como essas diretrizes podem transitar para o
contexto digital. O que se observa, no entanto, ndo € a simples passagem da cultura
tradicional jornalistica para uma nova arena, mas algo mais complexo.

Ao trabalhar em contexto real numa redacdo digital, é notério que existem
imperativos econdmicos em causa € que, por mais que um jornal assuma a sua intencao
de colocar em pratica as questdes éticas e deontoldgicas desta area, a arena digital alterou
o processo de constru¢do informativa de uma forma que leva a uma reestruturacido da
propria cultura jornalistica. Nesse sentido, afirmando e procurando sempre oferecer
qualidade informativa, o jornal utiliza estratégias que “ndo vém nos livros”, com o
objetivo de atrair leitores para o sife e potencializar a0 méximo o nimero de “cliques”.

Titulos apelativos, paragrafos concisos e diretos, imagens sugestivas € criativas
sdo alguns dos pontos que saltam mais facilmente a vista na questdo da producdo
informativa digital. As construgdes destes parametros deixam de estar ancoradas em
teorias académicas, como o esquema de piramide invertida ou as questdes que devem
constar num Lead. Nao quer isto dizer que estas “regras” do jornalismo sejam esquecidas,

mas a forma como sdo abordadas foi alterada para um consumo feito de forma répida e
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mais interativa, com estas regras a serem colocadas em pratica de uma forma mais
intuitiva e dinamica do que seria de esperar.

Sob este ponto de vista, passou a deixar de haver espaco para que 0s parametros
tradicionais da producdo jornalistica continuem a fazer sentido da forma como foram
pensados inicialmente, sendo substituidos por estratégias de retencdo de atencdo, dadas
as caracteristicas dos novos leitores, também eles em transicdo para a arena digital.
Assim, com este novo ambiente informativo, o jornalista deixa de ser visto como €
tradicionalmente apresentado, passando a estar mais tempo na redacdo € menos “no
terreno”, sendo dado um maior foco aos trés elementos apontados por Henshaw (2006):
as analises métricas das noticias, os resultados dessas analises e as decisoOes editoriais e
estratégicas a que as mesmas irdo levar.

Além desta ateng@o direcionada para o comportamento do publico, uma das
suposi¢des pessoais anteriores a realizacdo do Estagio foi confirmada, aquando da
percecdo da atencdo dada ao que os outros jornais e plataformas noticiam a cada
momento, confirmando-se, assim, 0 novo modelo de gatewatching proposto por Bruns
(2018). De facto, esta importancia de dar aten¢cdo ao que se passa no espaco informativo
digital, bem como a questdo da necessidade de ser o primeiro a noticiar (fazendo-o, ao
mesmo tempo, com o0 maior rigor possivel), foi algo apreendido ao longo deste estudo (e
do meu percurso académico) que facilitou a adaptagdo ao contexto real do Estagio.

Depois da pesquisa efetuada para este estudo, bem como de algumas
pressuposicoes adquiridas ao longo da frequéncia das Unidades Curriculares do curso no
qual esta investigagdo surge englobada, a expetativa passa por encontrar uma redacao
com uma estratégia clara e vincada no que a transi¢ao digital diz respeito. Com pouca
automatizagao de processos (bem como pouco desenvolvida tecnologicamente), a
redagdo digital do jornal A Bola procura ainda encontrar o seu caminho nesta nova arena
medidtica, “tateando” terreno consoante as tendéncias do momento e agindo de uma
forma mais reativa do que ativa.

Apesar de, enquanto estagiario, o meu contacto direto com a estratégia de andlise
métrica do jornal ter sido bastante escasso, foi possivel perceber (e “sentir”) o ambiente
que se gera na redacdo em torno destas questdes. Diariamente existem conversas
relativamente aos nimeros € ao alcance que determinada noticia possa estar a ter, bem
como debates acerca de como melhorar o desempenho da mesma através do titulo ou do

seu destaque em manchete. Assim, foi possivel perceber que estes dados t€m o seu
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determinado peso no trabalho jornalistico do jornal digital A Bola, que procura alinhar a
sua cultura enquanto media as novas prdticas impostas pela arena digital de informagao.

Em suma, foram cinco meses de uma experi€ncia bastante enriquecedora do ponto
de vista de vivenciar, em primeira pessoa, aquilo que € o contexto de trabalho numa
redagdo jornalistica, bem como a forma como o jornalismo € pensado e desenvolvido para
a sua versao digital. Sem divida que existem diferencas na abordagem para a escrita na
web face a escrita em formato de papel e, como ficou comprovado, existe algum peso na
decisdo jornalistica face a forma como os contetdos poderdo ser recebidos pelo ptblico.

Englobadas num tipo de jornalismo cada vez mais importante na atualidade, as
ferramentas digitais conferem vantagens e riscos, que serao geridos de forma diferente
consoante a redacdo mas que, em ultima andlise, sdo planeadas com o objetivo de levar a
informac@o ao publico. Este, quer pela influéncia indireta traduzida por dados métricos,
quer pela necessidade das redacdes em oferecer um produto de qualidade, tem surgido
como um ator cada vez mais relevante no contexto do jornalismo digital.

No final deste Estagio Curricular, além das tarefas e aprendizagens apontadas, fica
o agradecimento a uma casa onde fui feliz e onde sempre me receberam e integraram
bem. Como me disse um dos editores da redacdo, nas suas habituais metdforas
futebolisticas, fui “um estagiario que cria bom balnedrio”, elogio que me deixa orgulhoso
do meu percurso e com a sensagdo de dever cumprido. A todos os “treinadores de
bancada” que orientaram o meu percurso na redacdo d’A Bola, resta-me agradecer por
tudo e desejar que um dia, seja no jornal A Bola ou por outras “pdginas” da vida, nos
possamos reencontrar, nem que seja para “trocar umas bolas” (como eles diziam quando

deviamos debater algum assunto).
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Capitulo 1: O jornalismo na Era Digital



Nos ultimos anos, o desenvolvimento tecnolégico tem sofrido uma aceleragao
exponencial, interferindo, direta e indiretamente, em vérias areas da sociedade, um pouco
por todo o mundo. Neste contexto, o jornalismo ndo passou ao lado das mudancas
impostas pelas novas tecnologias, estando atualmente a atravessar uma fase de transi¢ao
e adaptacdo ao novo ambiente digital, que apresenta novos desafios e problematicas as
varias esferas que envolvem este setor (Deuze, 2011).

Ao longo deste capitulo, o objetivo passa por perceber o novo paradigma do
jornalismo na Era Digital e as formas como esta profissdo se tem desenvolvido num
contexto totalmente tecnoldgico, diferente das bases tradicionais deste setor, também elas
alteradas pela proliferacdo digital. Muito mais conectivo, interativo e tecnologico, o
jornalismo procura ainda estabelecer-se de forma sdlida neste novo paradigma
profissional, inserindo-se numa sociedade também ela diferente dos padrdes tradicionais
verificados nas ultimas décadas (Castells, 2009).

Seguindo a base que d4a nome a este capitulo, “O Jornalismo na Era Digital”, serdo
apresentadas duas grandes sec¢des. Na primeira, ird fazer-se uma abordagem ao novo
contexto digital, numa andlise a ascensdo de novas tecnologias, em especial a Internet,
bem como a mudanca de paradigma que, como referido, provocou alteragdes a este setor
e ao ambiente social em que se insere. Além disso, ¢ importante fazer referéncia a duas
caracteristicas principais deste novo paradigma: a interatividade e a convergéncia
mediatica (Jenkins, 2006). Aqui, € possivel fazer um retrato deste novo contexto digital,
que passou a atuar em novas plataformas como as redes sociais (Van Dijck, 2013).

Na segunda seccdo deste capitulo, seguindo uma linha condutora de maior
especificidade, serdo abordadas questdes relacionadas com a cultura jornalistica e com as
novas praticas caracteristicas do referido contexto digital. Nesse sentido, sera feita uma
referéncia aos novos modelos de producdo jornalistica, dando especial atencdo aos

modelos de gatewatching e de produsage (Bruns, 2018).

1) O Contexto Digital

Desde o final do século XX, e principalmente ao longo do século XXI, as novas
tecnologias digitais t€ém provocado grandes e constantes alteragdes ao ambiente medidtico

até entdo conhecido. O crescimento e desenvolvimento da Internet trouxe novas

oportunidades para que o setor jornalistico se pudesse desenvolver e dar um passo em
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frente no seu processo de modernizac¢do, acompanhando um processo semelhante que tem
vindo a ocorrer a nivel social, cultural e economico.

Nesta sec¢do, o objetivo passar por fazer um retrato do desenvolvimento
mediatico e jornalistico das ultimas décadas, principalmente no contexto digital e
tecnoldgico. Para isso, a andlise sera dividida em duas partes: a ascensdo da Internet e a
mudanca de paradigma, por um lado, e as novas plataformas e redes sociais e a cultura de
convergéncia e conectividade trazida pelas mesmas, por outro.

Na primeira subseccao, a analise incidird nesta mudanga de paradigma digital do
jornalismo, focando-se num ponto de vista mais social e tecnologico, apresentando uma
abordagem evolutiva e processual deste novo modelo profissional. Posteriormente, na
segunda subsec¢do, o estudo ira inclinar-se sobre as caracteristicas que as novas
plataformas e redes socias (onde o jornalismo passou a atuar no novo contexto digital)

vieram conferir aos processos profissionais deste setor.

1.1)  Ascensio da Internet e Mudanca de Paradigma

Numa realidade caracterizada por novas formas de modernismo, o século XXI
veio conferir uma mudanga total no paradigma mediatico que caracterizou este setor ao
longo do século passado. Historicamente, o surgimento de novas tecnologias trouxe
sempre mudangas estruturais nos setores aos quais sao aplicadas e, de um modo geral, a
propria sociedade em si. Nesta subseccao, irdo ser exploradas essas mesmas mudangas,
procurando perceber-se qual o impacto que estas novas tecnologias tiveram, de um ponto
de vista mais imediato, ao setor jornalistico.

A sociedade atual tem vindo a ser confrontada com constantes mudangas em
varias esferas da vida quotidiana. Nas tltimas décadas, essas mudancgas foram percetiveis
através da crescente e constante exposi¢cdo mediatica, que se desenvolveu através das
mais variadas tecnologias de informagdo e comunica¢do (Deuze, 2011). Assumindo
formas cada vez mais misturadas entre si, os media tém recategorizado os varios setores
da vida social, alterando as fronteiras e as nogoes conhecidas em relagdo aos conceitos de
publico e privado, local e global ou individual e coletivo.

O atual ambiente digital tem marcado uma indefinicdo nestes conceitos,
confundindo cada vez mais as distingdes entre consumidor e produtor, com os conteudos
¢ informacgdes mediaticas a ser criados ¢ veiculados através de varias ferramentas e
plataformas. Assim, o “novo” ciberespaco acabou por redefinir totalmente a condig@o da

vida e atividade humana e das suas interac¢des sociais (Hardt & Negri, 2000).
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Esta “nova” modernidade ¢ marcada, entre outros aspetos, por um forte sentido de
individualidade, uma vez que as pessoas acabam por viver e criar os seus proprios espagos
mediaticos e informativos, muito mais faceis de personalizar, acabando por fazer
sobressair o papel das redes de computadores e das novas tecnologias, mais
diversificadas, interativas e com mais e complexos fluxos comunicacionais do que nunca
(Castells, 2007). Assim, tal como sugerido por Livingstone (2009), os media devem ser
analisados a luz do seu potencial em influenciar (invisivelmente) as relagdes sociais e as
varias esferas da sociedade, através de novas e mais sofisticadas ferramentas digitais.

Deuze (2011) aponta inclusive para que, na atual sociedade moderna, estas novas
técnicas, tecnologias e ferramentas, assumam a capacidade de alterar a percecao da
realidade por parte das pessoas, o que se torna ainda mais visivel nas geracdes que ja
nasceram num contexto de imensidade tecnoldgica, os nativos digitais (Prensky, 2001).
Esta nova geracdo, de acordo com o autor, domina de tal forma as novas tecnologias que
acaba por “viver nelas”, ou seja, vive nos proprios media, ao invés de viver com eles.

Mas ¢ na década de 1980 que varios autores acabam por se situar para fazer uma
analise a0 momento em que se comecgou a assistir a um aumento exponencial do
desenvolvimento tecnoldgico, do qual a Internet acaba por ser a tecnologia cuja ascensao
veio trazer maior impacto mediatico e social na sociedade. Assim, partir do final do século
XX, assistimos a um acelerar da inova¢ao no setor mediatico, verificando-se uma maior
ligacdo entre tecnologia e jornalismo (Castells, 2003).

Estes desenvolvimentos e melhorias percecionados nas novas formas de
comunicag¢do passaram a ter um impacto global na vida social da atualidade, podendo ser
distinguida uma mudanca de paradigma no ambiente medidtico que se potenciou pela
apropriacdo da Internet e pela utilizacdo de sistemas em rede por parte dos media
(Cardoso et al., 2005). Este contexto ndo deve ser analisado apenas do ponto de vista do
desenvolvimento tecnoldgico, mas também a nivel do desenvolvimento social que
acompanhou todo este processo de evolu¢ao mediatica.

Esta mudanga de paradigma foi potenciada por desenvolvimentos tecnolédgicos,
que influenciaram nao sé os conceitos de audiéncia, produtores e consumidores, como os
padrdes econdmicos em vigor, criando-se novos e mais diversificados conteudos e
géneros medidticos. Surgiram, entdo, novos mercados, mais especificos e direcionados,
em oposi¢do aos anteriores mercados pensados para audiéncias em massa.

Assim, a sociedade atual tem sido confrontada com um novo tipo de realidade, a

qual Bauman (2000) chamou “Modernidade Liquida”. Esta ¢ uma época moderna, com
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um novo ritmo de vida, caracterizado pela invisibilidade das fronteiras entre as varias
esferas da vida social, num conceito relacionado com os avangos tecnoldgicos que
marcaram uma aceleracdo do ritmo de vida. Tecnologias como a Internet provocaram um
encurtamento de distancias e de tempo, implementando um modo de vida marcado pelo
imediatismo, no qual aumenta a competitividade econémica, no contexto medidtico,
alterando a estabilidade profissional, pessoal e social, num mundo em constante mudanca.

Diretamente relacionados com esta Modernidade Liquida, surgem conceitos como
“novos media”, que marcaram a mudanga de milénio. O termo, que sugere um inerente
contexto moderno, acaba também por antever que um novo sistema medidtico comeca a
emergir, caracterizado pelo ambiente digital. Autores como Lister et al. (2003), apontam
esta digitalizagdo mediatica como potenciadora de um novo sentido dado a conceitos
como esfera publica, autonomia informativa e papel democratico do jornalismo.

Um ponto importante desta mudanca de paradigma pode ser mais concretamente
associado a década de 1990, com a invencao da World Wide Web. Esta nova ferramenta
digital viu emergir a Internet como uma nova tecnologia baseada no hipertexto, formando
uma nova base para a comunicagdo através de um modelo em rede. Assim, no seu estagio
inicial, vdarias paginas, listas e servigos como o e-mail comecaram a desenvolver-se e a
dar origem a novas comunidades digitais (Hendler & Berners-Lee, 2010).

Este desenvolvimento exponencializou-se com a passagem para o século XXI,
onde a evolugdo para a Web 2.0 levou a que estes canais de comunicacdo online
passassem a atuar como vias interativas e de bidirecionais, ao contrario das anteriores
formas de comunicacdo tradicional, sendo baseadas naquilo a que, como veremos,
Castells conceituou como “sociedade em rede” (2009), uma nova légica da interagdo
social conferida pelas novas tecnologias digitais (McLuhan, 1994).

No entanto, este desenvolvimento tecnolégico ndo foi prontamente aceite pelo
publico em geral. Na década de 1970, os computadores ¢ as tecnologias de informacao
digital eram alvo de criticas pela sua méa fama e reputagdo duvidosa, sendo vistos como
objetos de controlo social por parte das grandes organizagdes que os detinham ou por
parte de governos com regimes mais ditatoriais, que alegadamente poderiam conseguir
dessa forma manipular e aceder as informagdes pessoais dos cidadaos.

Alguns anos mais tarde, com o amadurecimento destas tecnologias e com a
informacgao que as pessoas dispunham sobre esta nova realidade, bem como a introdugao
cada vez mais forte da mesma na sociedade, o ambiente digital comecou a ser visto e

publicitado como um promotor de valores de liberdade e comunidade. Isto levou a que o
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publico passasse a interessar-se pela novidade promissora e a incorpora-las nas suas casas
e no seu uso quotidiano (Kaplan & Haenlein, 2010).

Com novas oportunidades para conexdes online, o novo ambiente digital atraiu as
pessoas a realizarem grande parte das suas atividades do dia-a-dia no ciberespago. Os
websites, que antes eram vistos apenas como fontes para atividades sociais, passaram
também a ser perspetivados como poderosos canais para varios tipos de servigos, cada
vez mais personalizados e a disposicao de qualquer pessoa (Levy, 2011).

Contudo, a tecnologia ndo ¢ algo que se apresente como novo ao jornalismo no
século XXI. Desde sempre que os media estdo dependentes de tecnologias para criarem
e partilharem os seus conteudos, passando por sucessivas mudancgas ao longo da historia,
a medida que se foram aprimorando técnicas e maquinas que permitiram facilitar o seu
trabalho. Neste contexto, as novas ferramentas digitais ndo fogem a regra e, tal como com
outras evolugdes, a cultura base do jornalismo deverd superar os desafios que estas
tecnologias impdem as suas praticas (Zelizer, 2019).

Com o envolvimento mediatico neste novo contexto tecnoldgico, o espaco de agao
do jornalismo comecgou a ser direcionado para outra esfera de a¢cdo: o ambiente digital.
Esta novo contexto trouxe, como analisado, novas oportunidades mas, ao mesmo tempo,
novos desafios. A mudanca de paradigma verificada no setor levou a que a arena do
jornalismo transitasse para um novo espaco, com novas regras € novas praticas
profissionais, caracteristicas das novas plataformas, que apresentam modelos muito

especificos de trabalho jornalistico e de interagdo com o publico.

1.2) Plataformas e Redes Sociais: Interatividade e Cultura de Convergéncia

Depois de uma primeira abordagem ao novo contexto e paradigma digital que,
pelo desenvolvimento tecnologico das ultimas décadas, tem vindo a caracterizar os
media, esta subseccdo pretende analisar a nova esfera de acdo do jornalismo. Num
movimento de rutura com as praticas tradicionais, o jornalismo passou agora a
desenvolver-se numa nova arena, formada por novas plataformas como as redes sociais.
Nestas, as praticas pelas quais os media se regem diferem das tradicionais, podendo ser
caracterizadas por uma nova cultura de convergéncia e uma maior interatividade com o
publico, também ele moldado pelas novas possibilidades tecnologicas.

O poder mediatico, desenvolvido e consolidado ao longo das ultimas décadas,
passou a adotar uma nova estratégia discursiva e performativa com o advento do ambiente

digital, apresentando um novo e mais complexo fluxo continuo de acontecimentos, na

41



tentativa de manter a aten¢do permanente do publico. Passando a ideia de neutralidade,
as dindmicas comerciais e publicitarias levaram os produtores de contetido a ceder as leis
de mercado, procurando responder a procura por novos € mais diversificados temas.

A informagao, o entretenimento e a publicidade passam, assim, a misturar-se cada
vez mais no referido fluxo, criando uma sequéncia continua de imagens e textos
criteriosamente selecionados e editados, nos quais muitas vezes (pelo excesso de acesso
a informacao e a fontes) os factos, as especulagdes e as opinides se misturam cada vez
mais. Para isso, muito tém contribuido as novas ferramentas digitais, tal como as redes
sociais, que permitem a criacdo e troca de conteidos de uma forma mais facilitada e
interativa, gerando um novo trafego de informacao a nivel social (Van Dijck, 2013).

As plataformas digitais sdo encaradas como um dos principais responsaveis pela
mudanca de paradigma medidtico. O seu crescimento e ascensao ao longo do século XXI
permitiu a distribuicdo massificada de um tipo de informagdo mais personalizada, que
passou a ser acedida por milhdes de utilizadores ativos, alterando o “equilibrio” do poder
institucional e operacional dos sistemas mediaticos, através de mudangas na sua
influéncia social, econdmica, cultural e, no fundo, tecnologica (Van Dijck & Poell, 2013).

Esta interacdo, de acordo com McQuail (2000), baseia-se em relagdes de poder e
tensdo e de forgas entre produtores e consumidores, as quais se deve somar a necessidade
da compreensdo da eficicia comunicativa online e as varias formas pelas quais o publico
tem vindo a aceder aos media, evoluindo e lidando, também ele, com esta mudanca
paradigmatica ao longo do tempo (Cottle, 2009).

Como explica Manuel Castells na sua obra Sociedade em Rede, com o novo
ciberespaco sem barreiras, de livre acesso e de baixos custos associados, as pessoas, as
empresas € até os proprios sistemas politicos migraram para um ambiente digital
globalmente conectado (2009). E nesta nova arena que se estabelecem todo o tipo de
relacdes sociais, onde tudo se liga em rede e onde sdo criadas novas regras de interagao,
mais complexas e, ao mesmo tempo, mais convenientes, num dinamismo que
rapidamente chamou a atencdo das organizagdes (Manovich, 2009).

Esta nova arena social funciona, tal como descrito por McLuhan (1972), como
uma “aldeia global”, onde tudo est4 a distancia de um “clique” e onde sdo estimulados
novos sentidos e formas de interpretacdo social. Nas palavras de Canavilhas, “a
digitalizagdo e a convergéncia mediatica ofereceram novas oportunidades a nivel

financeiro, mas acabam por perturbar a produgdo” (2014: 115), o que acaba por, tal como
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referido anteriormente, obrigar os profissionais da area a alterarem as suas atividades,
dando mais voz ao publico e incentivando a sua participagdo (Thurman, 2007).

A imersividade com que o publico ¢ confrontado nesta nova esfera digital tem
canalizado simples atividades quotidianas para este novo ambiente, desde simples
conversas com amigos a visualiza¢des de todo o tipo de videos ou até mesmo o acesso a
informagdo. Inundadas de estimulos sensoriais e cativantes, as novas plataformas vieram
representar um novo tipo de atividade digital e mediatica no século XXI, onde a
componente da criacdo foi explorada ao méximo com o surgimento de plataformas como
os Blogs, a Wikipedia, o Youtube, o Twitter ou o Facebook (O’Neil, 2011).

Atualmente, com varios tipos de plataformas disponiveis, cada um destes espagos
digitais tenta “atrair” novos publicos especificos através do dominio de varias vertentes,
muitas vezes partilhadas entre diferentes plataformas. Por exemplo, no caso do Facebook,
cujo principal e inicial objetivo ¢ promover as interacdes e redes sociais, ¢ possivel
perceber que esta plataforma também incentiva os seus utilizadores a partilhar e adicionar
novos conteudos criativos, como fotos, textos ou videos (Van Dijck, 2009).

Mais conectado do que nunca, a Internet aproximou o publico do conteudo
mediatico, levando consequentemente a uma abertura dos sistemas digitais das
organizagdes a expandirem-se para varios formatos a plataformas, todas elas interagindo
entre si. Formou-se entdo aquilo que Jenkins (2004) referiu como “cultura de
convergéncia”, isto ¢, uma tendéncia verificada nas organizagdes para o recurso a
utilizagdo de vérios canais multimédia distribuidores de conteudos, seja através das
formas tradicionais impressa, pela televisdo, radio, websites ou redes sociais.

Estas plataformas provocaram também a convergéncia do publico, que passou a
receber e perceber a informacdo através de varias formas, tornando-se também mais
dificil para as organizacdes mediticas captarem a aten¢do dos consumidores (American
Press Institute, 2005). Esta cultura de convergéncia pode ser vista, por exemplo, na forma
como os media complementam varias das suas informagdes com recurso a hiperligacdes
para outros websites ou plataformas, alterando a sua agdo editorial consoante o
ciberespaco em que se inserem, influenciando e adaptando o préprio contetido.

Tal como referido, esta nova cultura de convergéncia faz parte de uma estratégia
crossmedia por parte das organizacdes medidticas, isto ¢, a defini¢ao da agenda com base
na produ¢do de um mesmo contetdo, que ¢ depois modificado e adaptado de forma a ser
distribuido pelos diferentes tipos de plataformas. Isto leva a que os profissionais da area

passem a ter de lidar com questdes e areas diferentes do jornalismo, passando a ter de
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dominar técnicas que antes ndo lhes eram exigidas (Singer, 2010). As redagdes passaram,
deste modo, a estar repletas de diferentes tipos de profissionais formados nas mais
diversas areas, redirecionando ¢ monitorizando o rendimento das noticias (Erdal, 2009).

Este novo fluxo de producdo e consumo de informagdo acaba por apenas se tornar
possivel dadas as caracteristicas das referidas plataformas digitais, que fomentam este
tipo de utilizacdo em rede de forma interativa (Plaisance, 2007). A ascensdo destas
plataformas, como o Twitter, o Facebook ou até mesmo as paginas digitais dos jornais,
fez com que estas se tornassem o campo privilegiado para o debate e o acesso &
informagdo, passando inclusive a ser usadas para um modelo de networking pelos media,
bem como para a intera¢do direta com o publico (Hermida, 2014).

Este tipo de redes acaba por potenciar um “entendimento processual, ao invés de
definitivo, percebido como uma discussao continua, em vez de um produto final” (Revers,
2014: 821). Depois de alguma resisténcia inicial, os media e o jornalismo passaram a
olhar para estas plataformas, ndo apenas no sentido de como as utilizar, mas sim de como
as dominar e tirar o maximo proveito das mesmas, algo que foi muito criticado do ponto
de vista da transparéncia (econémica) e credibilidade dos conteudos, dado que muita da
informacao deste tipo plataformas, e da Internet em geral, ndo provenha de fontes oficiais.

De acordo com Karlsson (2010) esta procura pela transparéncia de contetidos pode
ser vista de duas formas: a transparéncia de divulgagdo e a transparéncia participativa. A
primeira esta relacionada como a forma como os jornalistas mostram todo o seu processo
de pesquisa, fontes, recolha informativa e publicacdo, ao passo que a transparéncia
participativa diz respeito a forma como o publico é convidado a interagir e participar no
processo de producdo de conteudos informativos, como os cidadaos reporteres.

Nesse sentido, ndo s6 a forma como os jornalistas utilizam e se apoiam nestas
plataformas pode dizer muito a respeito da cultura da profissdo, mas também a postura
do profissional desta area, enquanto utilizador e operador das mesmas pode ser objeto de
analise por parte do publico. Perceber a forma como funcionam e como a organizagao se
apresenta no campo digital ¢ motivo para discussdo e debate por parte dos proprios
consumidores, algo que acontece cada vez mais, com interacdes diretas entre
profissionais jornalistas e utilizadores de redes sociais.

Seja por utilizarem contetudos de outros utilizadores ou por publicarem conteudos
nas paginas e redes sociais da propria organizagdo mediatica, os jornalistas acabam,
também eles, por interagir através das suas redes pessoais, o que também ¢ alvo de andlise

a transparéncia jornalistica (Hedman, 2016). Por exemplo, saber se determinada conta de
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rede social estd associada oficialmente a uma organizag¢do mediatica ou a um profissional
do jornalismo ¢ um filtro cada vez mais importante para o pubico perceber se se trata de
informagdo credivel ou ndo, dado o excesso de fontes e conteudos disponivel.

No estudo de Hedman (2016), os jornalistas na Suécia tendem a utilizar as suas
contas pessoais para estabelecer contactos e relagdes diretas com o publico, acabando por
ser, muitas vezes, julgados enquanto pessoas ao invés de profissionais da area. O autor
aponta ainda para que os jornalistas precisem de se adaptar a forma como se apresentam
e interagem nas suas contas pessoais de redes sociais, desde as publicagcdes que fazem a
informacdo pessoal que disponibilizam, dado que serdo julgados pela profissdo que tém.

Nesse sentido e de acordo com o estudo do autor, os jornalistas precisam de criar
uma relacdo de confianga com o publico e distinguir ao maximo o tipo de publicagdes
que fazem entre conteido informativo e profissional ou contetido pessoal. No entanto,
muitas vezes acaba por ser o tipo de publicagdes com contetidos pessoais o que fortalecera
a relacdo com o publico e a opinido do mesmo sobre a credibilidade do profissional
enquanto jornalista (Hedman, 2016). Assim, nos ultimos anos, as organizagdes
medidticas acabam por exigir mais aos seus profissionais a nivel das utilizagdes ativas
das suas respetivas contas nas varias plataformas e nas redes sociais.

Com o constante crescimento destas plataformas, também percecionado pelo
jornalismo, sdo varios os autores que se dedicam a explorar e compreender os
mecanismos de funcionamento tecnoldgicos e sociais das mesmas no atual contexto
digital. E nesse sentido que Van Dijck e Poell (2013) apresentam quatro fatores
importantes para a perce¢do da ldgica das redes sociais e das novas plataformas para onde
o jornalismo convergiu e se comecou a desenvolver digitalmente: programabilidade,
conectividade, popularidade e sistemas de bases de dados.

A programacao € uma estratégia editorial utilizada nos media tradicionais que tem
como objetivo captar a audiéncia através da organizacdo e manipulacdo dos contetidos,
criando uma experiéncia de visualizacio em fluxo continuo. Na Web, porém, a
programacao adquire um contexto diferente porque o trafego passou a fazer-se de forma
bidirecional entre os utilizadores das varias plataformas digitais (Hermida, 2010). Por
exemplo, no Facebook ou no Twitter, os utilizadores podem publicar contetidos e
direcionar novos fluxos de informacao, ao passo que os websites de alguns jornais podem
utilizar algoritmos, layouts ou conteudo multimédia para influenciar o trafego.

Nesse sentido, a programabilidade pode ser vista como a capacidade das

plataformas em orientar os seus conteudos, influenciando o fluxo de comunicagao ativa
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dos seus utilizadores. Os algoritmos, como veremos mais a frente, apesar de serem
“apenas” conjuntos de instru¢des codificadas, acabam por moldar as relagdes dos
utilizadores das redes sociais, como 0s gostos, as recomendacdes, ou as partilhas. Estes
tipos de mecanismos de programacao nao sao visiveis aos olhos dos utilizadores, o que
leva a uma maior dificuldade na andlise, uma vez que a programacao em ambiente digital
passa a ser definida de forma invisivel e com os utilizadores a participarem no processo.

A popularidade, por sua vez, esta relacionada com a capacidade mediatica em
moldar a opinido publica através do filtro de vozes influentes e da atribui¢cdo de maior
peso e destaque aos utilizadores mais populares. Esta popularidade, tal como a
programabilidade, também € definida com base em algoritmos que atribuem
automaticamente um valor diferenciado a cada conteido. No entanto, os préprios
utilizadores fazem parte deste processo, uma vez que se envolvem diretamente no
aumento de visibilidade de determinadas pessoas e paginas, como por exemplo a
categoria “mais vistos” de muitas redes sociais e outras plataformas.

Alguns autores veem a conectividade como um processo exponencializado pelas
redes sociais que permite a conexao de relagdes sociais, conectando os utilizadores em
torno dos contetdos mediaticos, o que acaba por ser criticado por muitos, uma vez que
potencia o individualismo em rede. Tudo isto € possivel gracas a capacidade de
personalizacdo das redes dos utilizadores, que passam a poder moldar o conteudo online
com base nas suas necessidades e preferéncias individuais, conectando-se a outros
utilizadores com os mesmos gostos. Além disso, as paginas com maior alcance, mais
“gostos” ou mais visualizagdes, tendem também a possuir maior valor de conectividade.

Por fim, a datificag@o e analise de dados s@o outras das caracteristicas potenciadas
pelas redes socias a0 ambiente medidtico digital dado que, como veremos, os media
procuram cada vez mais conhecimento sobre o perfil dos seus publicos e consumidores.
Os fluxos destes dados sdo usados pelos media para fazer uma analise em tempo real e
perceber os mecanismos com que devem publicar os seus conteudos de forma a atingirem
as necessidades dos seus publicos e, assim, gerar mais receitas (Van Dijck & Poell, 2013).

De um ponto de vista deontoldgico, o novo contexto digital deve ser alvo de
analise. Estas novas tecnologias e plataformas, sobre as quais o jornalismo passou a
desenvolver o seu raio de acdo, acabam por levantar questdes relativas a uma certa
alteracdo na cultura jornalistica tradicionalmente conhecida. Com novas possibilidades e
na urgéncia de responder ao imediatismo digital, as novas prdticas digitais poderdo

colocar em causa os valores que estdo na base da formacdo deste setor.
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2) A Cultura Jornalistica e as novas Praticas Digitais

Numa profissio com vdrios séculos de histéria, evolugdo e mudancgas, o
jornalismo da Era Digital enfrenta agora novos desafios quanto a cultura que sempre
esteve na base deste setor. A informacdo do publico com conteudos de qualidade, e
seguindo normas e padrdes condutores as boas praticas profissionais, € colocada em causa
pelas novas praticas digitais e pela sua nova esfera de agdo nas ultimas décadas.

Depois de analisado o novo contexto digital, esta sec¢ao pretende analisar a forma
como as novas praticas digitais vieram alterar e influenciar o comportamento jornalistico
e os valores que estdo na base da cultura do jornalismo. Para isso, o estudo ird
desenvolver-se em trés esferas de andlise: a cultura jornalistica, as novas praticas
caracteristicas deste setor e os novos modelos conferidos pelo desenvolvimento do
jornalismo no ambiente digital. Todos estes subcapitulos irdo ainda apresentar uma linha
condutora paralela ao desenvolvimento jornalistico em si, mostrando uma abordagem que
também relaciona as mudangas nesta drea com as mudangas no préoprio publico.

Na primeira subsecc¢do, ¢ feita uma andlise a cultura jornalistica e as alteragdes
provocadas pelo desenvolvimento digital, sendo apontadas algumas das consequéncias
para a referida mudanca dos valores base desta area. Aprofundando a tematica
apresentada na sec¢do anterior, o subcapitulo relativo as novas praticas caracteristicas do
jornalismo digital ira focar-se ndo tanto nos espagos onde o jornalismo passou a atuar,
mas sim nas formas e regras que passou a seguir. Por fim, de forma mais “afunilada”, sdo
apresentados, na ultima subseccdo, os novos modelos de trabalho jornalistico,

destacando-se o gatewatching e a produsage.

2.1.) A Cultura Jornalistica

Forcado a envolver-se num novo ambiente digital, com novas esferas de acdo e
novos tipos de publico, o jornalismo da Era Digital, tal como ja referido, viu-se também
forcado a lidar com alguns desafios relacionados com os valores que estdo na base da
cultura que tem orientado este setor ao longo dos anos. Esta subsec¢do irad concentrar-se
nessa mesma analise, procurando perceber os contornos da cultura jornalistica e o que ¢
colocado em causa com a passagem para o contexto digital.

Esta mudanca de paradigma na produ¢do e consumo mediatico tem levado os
profissionais da area a debaterem-se com o desafio de se manterem fiéis a cultura

profissional do jornalismo, que caracteriza esta area através de um sistema de crengas que
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define o proprio grupo profissional. Esse sistema cultural tem como principal premissa a
produgdo e distribui¢do de ideias e informagdes com interesse, importancia e significado
social, servindo como uma linha orientadora para que as organizagdes mediaticas e
jornalisticas se posicionem na sociedade ao longo do tempo (Deuze, 2005).

Esta cultura profissional e organizacional caracteristica, como apontam varios
autores como Reese (2001), pode ser analisada como um mecanismo influenciador nos
momentos de decisdo editorial no jornalismo, uma vez que sdo estes profissionais (que
partilham esta cultura) quem tem a responsabilidade de interpretar, selecionar e editar o
contetido que consideram ser de interesse publico. Nesse sentido, o jornalismo e a sua
base de valores devem ser entendidos como uma profissdo de importancia e de servi¢o
publico, funcionando como wacthdog da democracia e procurando manter o status quo
na sociedade, informando os cidadaos.

No contexto da atual mudanga de paradigma, o papel dos valores que estdo na
base do setor jornalistico torna-se mais importante, uma vez que, com o aumento das
fontes e a facilidade de qualquer um em produzir e fazer circular todo o tipo de
informagdes, se tem assistido a uma maior necessidade de objetividade, transparéncia,
andlise e rigor na selecdo e divulgacdo da informagdo. No entanto, todas estas
caracteristicas sdo agora mais urgentes em serem executadas, uma vez que, como
referido, o imediatismo tornou-se um ideal primdrio com o advento da Internet.

A capacidade de fazer chegar as informagdes ao publico de forma imediata nao
deve esquecer o sentido ético e deontoldgico desta profissdo, algo que pode facilmente
ser posto em causa com a convergéncia multimedidtica potenciada pelos
desenvolvimentos tecnoldgicos das ultimas décadas, dado o excesso de informagdo e
conteudos do novo ambiente digital. Os media sdo também desafiados a criar mais e
novos formatos e conteidos para atenderem as mudangas percecionadas nas
caracteristicas do publico, que ¢ mais critico, participativo e interativo (Wise, 2000).

Com a convergéncia de formatos e conteudos, a maior necessidade de
imediacidade, a mudang¢a de comportamentos do publico e a maior interatividade
mediatica, as fronteiras jornalisticas alteraram-se ao longo do século XXI, for¢ando os
profissionais da 4rea a adaptarem-se a uma nova realidade e a acompanharem os
desenvolvimentos técnicos, envolvendo-se em dareas que anteriormente ndo diziam
respeito ao jornalismo dito tradicional.

Com a necessidade de urgéncia na produgdo, ¢ imperativo que existam noticias

durante todo o dia, algo que obriga a que muitas vezes se acabe por dar importancia a
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tematicas que nao sdo de interesse publico mas sim do interesse do publico. Esta
necessidade de atrair publicos na migragdo para o online, comecgou a ser feita pelo
jornalismo logo na década de 1980, na altura em que as organiza¢des comegaram a criar
os seus proprios espacos digitais, que foram sido desenvolvidos e aprimorados ao longo
do século XXI (Shedden, 2011).

Além disso, a capacidade que os media t€ém em definir a forma como a sociedade
perceciona a realidade tem sido alvo de andlise e debate por muitos investigadores ao
longo das ultimas décadas. A teoria do Agenda-Setting, desenvolvida por McCombs e
Shaw (1972), aponta para a forma como os media sempre desenvolveram e aperfeigoaram
técnicas e tipos de linguagem com o objetivo de gerar um maior impacto e atragdo no
publico e na forma como este desenvolve a sua opinido publica. Os autores acreditam que
os media tém essa capacidade de moldar a esfera publica com base nos seus critérios de
decisdo relativamente ao que deve ou ndo ser apresentado e a forma como € apresentado.

Essa forma de definir a agenda medidtica ¢ realizada com base numa certa
sensacionalizacdo da informacao, através da utilizagdo de vdrias técnicas para destacar
certas partes da informagao, passando uma ideia de importancia a determinado contetido
para o publico, que ira recebé-lo, falar e pensar sobre ele sob o ponto de vista de que
aquele é um tema relevante. E através desta perspetiva que os jornalistas sdo, muitas
vezes, chamados Gatekeepers da democracia, uma vez que estimulam o debate sobre os
temas relevantes para a opinido publica (Bruns, 2008).

Consequentemente, ao estabelecerem e definirem a agenda mediatica, os media
estdo a influenciar o desenvolvimento cognitivo dos cidadaos. No ambiente digital atual,
esse papel toma diferentes abordagens através de diferentes conteudos, uma vez que
existem mais veiculos para distribuir a informacdo a escala global, que ¢ direcionada
muito mais facilmente e acedida pelo publico sem grandes limitacdes (Becker & Vlad,
2009). Essa nova arena constitui um diferente tipo de controlo mediatico, mais horizontal
e com diferentes tipos de agenda social, relacionados com os diferentes publicos.

Apesar de colocarem a disposi¢ao dos profissionais do jornalismo uma variedade
de novas formas de recolha, anélise, distribuicdo e financiamento da informacao, essas
novas tecnologias ndo subsituem o jornalismo em si, devendo ser encaradas como
potencialmente benéficas para este tipo de praticas. O facilitismo conferido por estas ¢
muitas vezes criticado por potenciar uma diminui¢do da qualidade dos contetdos, que

passam a estar abertos a uma sociedade cada vez mais ligada digitalmente e com
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possibilidades de interferir diretamente nos processos jornalisticos e, consequentemente,
no papel democratico e social pelo qual este ¢ caracterizado (Castells, 2007a).

Mas em termos do que ¢ a cultura jornalistica, as novas tecnologias — em
particular, o ambiente digital — tém sido muito criticadas pela forma como podem minar
a transparéncia medidtica. Questdes como o anonimato, a criacdo de contetdos por
qualquer cidaddo para o ciberespago, o aumento de fontes (muitas vezes nao fidedignas)
e a facilidade de comunicagdo tém redefinido as fronteiras entre a realidade e a ficgdo,
com o publico a ganhar novos poderes que interferem diretamente na sociedade.

Tal como Zelizer sinaliza, “o jornalismo digital incorpora um conjunto de
expetativas, praticas, capacidades e limitagdes relativas (...) constituindo um novo de
varios canais que permitem novos vinculos entre o jornalismo e o publico” (2019: 349).
A autora acaba por relacionar este ambiente digital com a influéncia que, de acordo com
a suposta cultura mediatica, o jornalismo pode ter na sociedade, sendo que nao s6 as novas
tecnologias alteraram o jornalismo, como todo este novo paradigma informativo foi
acompanhado por uma mudanga social e cultural.

Assim, o novo ambiente digital ndo deve desviar o jornalismo dos seus valores
culturais, baseados na importancia da qualidade, pluralidade e diversidade da informagao.
O século XXI veio trazer um novo fluxo de informagdo e uma rutura entre o publico e o
jornalismo, através de novos canais e praticas multimédia. Mas o jornalismo também
sofreu, como veremos, do ponto de vista econémico, uma vez que o mercado passou a ter
de lidar com novas plataformas gratuitas e novos gadgets que facilitam esta disseminacao
e consumo jornalistico sem fronteiras de espago e tempo, havendo muito mais
intermediarios entre o produtor, o produto final e o publico (Ribeiro & Resende, 2017).

Nesse sentido, o valor comercial do jornalismo ¢ diminuido pela necessidade de
as organizagdes medidticas sobreviverem a oferta de novos conteudos digitais, muitas
vezes de forma gratuita (Figueiras & Ribeiro, 2015). A urgente procura de ptblico acaba
por deixar a qualidade informativa e a verdadeira matriz do jornalismo para segundo
plano, pela necessidade de sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo.

Virios autores apontam ainda para que as caracteristicas do novo espago digital
possam despertar uma sensagdo de contribuicdo democratica no publico, que passou a
interagir neste ambiente de forma mais participativa. As proprias tecnologias digitais
apresentaram-se como promotoras de uma cultura mais participativa, dando grande
énfase ao papel dos utilizadores, facilitando e potencializando as redes que promovem a

conexdo como um valor social (Van Dijck, 2013).
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No entanto, muitas das potencialidades desta nova arena digital acabam por estar
muitas vezes “ocultas” na complexa teia que forma o atual ambiente digital. As
organizagdes mediaticas aproveitam para tirar partido de ferramentas que lhes permitem
ter um conhecimento detalhado dos desejos e gostos das pessoas, de forma a
desenvolverem contetidos que vao ao encontro dessas mesmas preferéncias, retirando
daqui o melhor proveito econdmico. Ainda assim, oferecer ao publico o que este quer ¢
diferente da oferta baseada naquilo que o publico precisa para ter uma consciéncia critica,
um dos principais pontos-chave da cultura jornalistica.

Tal como analisado, os valores orientadores do jornalismo tradicional esbarram
diretamente nas novas praticas digitais deste setor. Para poder ser feita uma andalise mais
detalhada desta problematica, ¢ importante escrutinar de forma mais exaustiva as
caracteristicas do novo modelo jornalistico, as suas praticas e as caracteristicas

especificas do novo ambiente digital.

2.2.) Novo Modelo Mediatico: Praticas e Caracteristicas do Ambiente Digital

Numa nova defini¢do de espago publico, onde os utilizadores digitais apresentam
muitas diferencas dos leitores tradicionais, o jornalismo tem vindo a aprender a jogar com
as novas regras impostas pelo ambiente digital. A andlise desta subseccdo foca-se
sobretudo nessas mesmas regras, fazendo uma anélise as novas praticas e caracteristicas
do ambiente digital em que o jornalismo se passou a inserir.

Marcado fortemente por um registo multimédia, com recurso, entre outros, a
hipertextualidade e interatividade, o jornalismo digital encontrou na /nternet um meio
que o complementa e acrescenta valor a sua atividade (Cadima, 2006). Com este
desenvolvimento do ambiente online, o tipo de publicos e consumidores mediaticos
também se alterou, o que ¢ analisado em linha com a defini¢do da informag¢do em fung¢ao
do que ¢ percebido como sendo preferencial para um maior nimero de consumidores.
Esta ideia refor¢a o argumento de Deuze (2011), segundo o qual a Internet ndo deve ser
vista como uma simples ferramenta tecnologica mas como um sistema social e
tecnologico dindmico, atuando num fluxo entre varios canais (Jenkins, 2006).

Esta nova definicdo de espago publico conferida pelo ambiente digital pode ser
vista através de exemplos como os espacos para comentario e debate nos websites dos
jornais, espaco para interagdo com o leitor, intera¢do do jornal nas suas paginas de redes
sociais, entre outros. As opinides, contudo, dividem-se quanto ao facto de esta mudanga

de paradigma ter vindo impulsionar um ponto positivo de democracia ou se surge como
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um apoio ao narcisismo e a manipulagdo da populagdo, uma vez que as organizagdes
conseguem facilmente manipular os contetudos e criar formas robotizadas de debate.

O jornalismo digital ¢, neste sentido, visto como uma abordagem inovadora do
ponto de vista das suas caracteristicas polivalentes no tipo de combinagdo de linguagem
que aplica a cada plataforma. J&4 ndo se trata apenas de um simples modelo de texto e
imagem, mas de varios tipos de ferramentas criativas e inovadoras que conferem aos
leitores uma experiéncia nova e muito mais interativa do que o modelo tradicional. Num
ambiente onde o consumidor estd constantemente “conectado”, a construcio da relagdo
com o publico deve ser continua, com as organiza¢des mediaticas a terem de se reinventar
constantemente quanto a sua interatividade.

De acordo com Rost (2014), a interatividade dos media com o publico pode ser
distinguida pelos varios graus em que ¢ abordada e em que ¢ dado espago de intervencao
e participagdo nos contetidos medidticos aos consumidores. Nesse sentido, o autor propde
dois pontos de vista: a interatividade seletiva (onde o leitor € visto como um mero recetor
de informagdo) e a interatividade comunicativa (onde o leitor tem a possibilidade de
“produzir” ou “influenciar” os contetidos) (Fowler-Watt & Allan, 2013).

No contexto da interatividade comunicativa, o publico ¢ hoje confrontado com
uma maior quantidade e variedade de produtos medidticos, podendo escolher o que
pretende consumir de acordo com os seus gostos e, a0 mesmo tempo, sentindo-se
confrontado com um excesso informacional medidtico em vérias esferas digitais ou
tradicionais. Em consequéncia, e apesar de aparentemente contraditorio, o jornalismo em
ambiente digital acaba por levar a uma passividade dos profissionais no meio, que muitas
vezes se limitam a seguir o ritmo comandado pelas varias plataformas digitais.

Isto ocorre porque, com a imediacidade provocada pelo digital, os jornalistas sdo
pressionados constantemente para fornecer mais e mais contetidos a todo o instante, o que
acaba por colocar em risco a qualidade dos mesmos, que passam a ser feitos apenas com
o intuito de chamar a aten¢ao do publico, ao invés de serem pensados com a intengdo de
promover o pensamento critico da populagdo. Além disso, popularidade que as novas
plataformas e redes sociais ganharam confere uma oportunidade para que os media
possam atingir um publico muito mais alargado, o que conduzird a um aumento do lucro
da organiza¢do medidtica, algo fundamental para a sua estabilidade financeira.

Assim, os media em ambiente digital procuram ainda adaptar o seu tipo de
linguagem de acordo com as exigéncias deste novo espago, tentando estimular os leitores

com recursos sensoriais. As imagens e sons mais “sensacionais” tém vindo a ganhar

52



énfase nesse sentido, com os textos a serem simplificados e encurtados, com o corpo da
noticia a ser revestido de ligagdes de hipertexto que redirecionam o utilizador e o fazem
“viajar” pelo website e pelos varios contetidos (Graga, 2007).

A inerente reflexdo que o jornalismo deve provocar no publico passa a ser mais
imediata, através dos referidos espacos concedidos para comentarios e opinides, pelo que
¢ necessario provocar uma resposta rapida nos utilizadores, de forma a estimular o seu
feedback e a sua continua atividade online. Assim, deixa de haver tanto espago e tempo
para que os consumidores mediaticos reflitam de forma critica naquilo que lhes ¢
apresentado, uma vez que estdo avidos por mais e mais conteudo, acabando por ceder a
critica ou comentdrio de forma instantanea e imediata.

Este tipo de mudanca no jornalismo vé-se cada vez mais presente nas proprias
técnicas e escritas jornalistica, onde modelos de escrita marcados pela objetividade, como
a piramide invertida, sdo substituidos por novos modelos que conferem ao jornalista uma
maior liberdade para outras taticas de engagement para com o publico. Isto é refor¢cado e
facilitado uma vez que o digital ndo tem a mesma limitagdo de espaco para conteudo que
existe nas edi¢des impressas (Manovich, 2002).

Para isso, recorrem-se a taticas de hiperligagdo para outras noticias do mesmo
tema, conferindo ao leitor uma leitura personalizada de acordo com os seus interesses
pessoais, levando-os a percorrer conteudos interligados entre si mas aos quais,
provavelmente, de outra forma ndo iriam aceder (Allan, 2006). Acaba por se oferecer um
contetido de facil consumo, privilegiando o visionamento em série, muitas vezes sem
aparente relacdo ou importancia civica ou social.

Por outro lado, esta necessidade de adaptagdo as novas praticas online, veio retirar
tempo ao profissional da area jornalistica para se debrucar sobre aquilo que se espera
desta profissdo, isto ¢, ser o mediador da informacgao relevante para o debate publico.
Comeca a haver cada vez menos espaco para investigagcdo e pesquisa jornalistica, uma
vez que o publico esta cada vez mais interessado em saber concisa e diretamente os factos,
em tempo real e no menor tempo possivel. O jornalismo de investigacdo, entre outros
exemplos de conteudo informativo, comeca a perder bastante espaco porque deixa de ser
rentavel relativamente ao retorno econdmico que trard para as organizacdes mediaticas.

Para Canavilhas et al. (2014), o jornalismo digital ¢ formado por algumas
caracteristicas que conferem uma mudanga de paradigma face ao jornalismo tradicional,
como sejam a hipertextualidade, a multimedialidade, a interatividade, a personalizacdo, a

instantaneidade ou a ubiquidade. Estes sdo alguns dos pontos que, para o autor, fazem
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parte de uma nova forma de fazer jornalismo e a qual os media devem obedecer se
quiserem ter sucesso num ambiente digital cada vez mais desenvolvido.

A hipertextualidade, tal como referido, ¢ a utilizacdo de hiperligagdes que
possibilitam juntar varias informagdes de diferentes paginas internas ou externas ao site
do jornal em si. Este tipo de técnica oferece aos leitores uma maior liberdade de
navegagao mas, a0 mesmo tempo, acaba muitas vezes por desorientar o publico que se
perde pelos estimulos sucessivos de conteudos carregados de hipertexto, tornando-se
mais dificil formular uma ideia sélida e concreta sobre determinado tema.

A multimedialidade, por seu turno, refere-se a integragdo de varios tipos de novas
linguagens dentro do texto jornalistico. Nesse sentido, os textos do jornalismo digital
possuem ndo apenas texto escrito, mas também imagens, videos, infograficos ou sons que
enriquecem a experiéncia do leitor e o leva a participar mais ativamente na leitura de uma
forma dinamica.

Na linha destas tltimas caracteristicas estd a personalizagdo, isto €, o potencial
que o ciberespago oferece para que, dado o aumento do fluxo de contetido a circular, os
utilizadores possam escolher consumir apenas o que lhes interessa, personalizando assim
o tipo de consumo digital e medidtico que fazem. Porém, esta caracteristica leva também
a que as pessoas acabem por se fechar numa bolha informativa das suas preferéncias, uma
vez que processos algoritmicos se encarregam de sugerir paginas e ligacdes relacionadas
ao historico de navegacao do utilizador, que ficard fechado a novas hipoteses e ideias, tal
como explicado na teoria das Filter Bubbles (Pariser, 2011).

Outra das caracteristicas apontadas por Canavilhas, referida anteriormente,
prende-se com a instantaneidade, isto €, o imediatismo jornalistico como forma de
acompanhar o ritmo acelerado potenciado pelo digital. Com a possibilidade de aceder a
informacao a qualquer altura, em qualquer lugar e nas mais variadas formas, existe uma
maior competicdo de mercado, que impde maior velocidade na producdo de contetidos
pela necessidade de se ser o primeiro a reportar a informagao. Numa andlise critica, isto
pode interferir na qualidade jornalistica, uma vez que a velocidade muitas vezes leva a
que as informagdes ndo sejam aprofundadas nem verificadas com o rigor necessario.

Por fim, Canavilhas et al. apontam a ubiquidade como uma outra caracteristica
das redes digitais. Com as novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, qualquer
pessoa pode investigar, analisar e publicar informagdes, tornando-se aquilo a que varios
autores chamam “cidaddo reporter”. O cidaddo reporter tem um papel que pode ajudar a

complementar o contetido jornalistico produzido por profissionais, que muitas vezes

54



recorrem a imagens, textos, videos ou outro tipo de conteudos, captados no momento dos
acontecimentos, aproveitando-os para desenvolver os seus contetidos mediaticos.

Além disso, com o crescimento dos dados e métricas de consumo, os contetidos
medidticos passam a ser processados por grandes quantidades de informagdo extraida
com recurso a algoritmos computacionais e outros tipos de software. Isto confere aos
media um conhecimento mais profundo dos ptiblicos para quem trabalha, o que acaba por
ser criticado nos media pela forma como estes tentam controlar os proprios publicos,
acedendo as suas informagdes pessoais para beneficiar financeiramente disso.

Com as novas possibilidades conferidas pelo ambiente digital, as praticas
profissionais do jornalismo t€m levado a uma aposta num novo modelo para este setor,
podendo ser analisada do ponto de vista do publico, dos jornalistas e do proprio contexto
digital. Esta alteracdo tem levado ao surgimento de novas formas de atuar, baseadas em

modelos de gatewatching e produsage, como sera analisado.

2.3.) Do Gatewatching aos novos modelos de produsage

Aprofundando um pouco mais a analise realizada nas sec¢des anteriores, esta
subsec¢do incidira sobre os modelos de gatewatching e produsage, apresentados por
Bruns e Jenkins, respetivamente. Estas sdo praticas muito caracteristicas do jornalismo e
dos seus novos valores desenvolvidos nos tltimos anos, numa profissdo que passou a
abranger cada vez mais areas dentro de uma redagao.

O conceito apresentado por Jenkins (2006) esta diretamente relacionado com um
outro apresentado por Bruns. De acordo com o autor, a mudanc¢a paradigmadtica que o
jornalismo estd a enfrentar no atual ambiente digital ¢, no fundo, a passagem de um
modelo de gatekeeping para gatewatching (Bruns, 2018). Caracteristico do modelo
tradicional do jornalismo, o gatekeeping ¢ o conceito que define a ideologia jornalistica
em investigar, selecionar, editar e distribuir a informagao através de um meio informativo
especifico, garantindo, como referido, os ideais da democracia e do debate publico.

Ao contrario do modelo tradicional, o gatewatching ¢ um conceito trazido por
Bruns para enfatizar a nova forma de agir dos profissionais jornalisticos (2018). O
jornalismo passa a ser forcado a observar tudo o que o rodeia, mas ndo apenas na tentativa
de filtrar a informacao verdadeira e de interesse publico (dado o excesso de conteudos e
canais informativos, muitas vezes nao fidedignos ou sem verdadeiro interesse social). E

ainda necessario que o jornalismo olhe ao seu redor no atual ambiente mediatico e analise
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de que forma ¢ que os conteudos resultam melhor, o que esta a ser debatido na Infernet e
através de que vias ¢ que determinado conteudo ira ou nao resultar ou criar mais impacto.

Nesse sentido, o gatewatching, em termos praticos, pode ser explicado pela forma
como um jornalista se senta a secretdria a olhar para redes sociais, blogs, plataformas,
sites de outras organizagdes, edi¢des de papel, televisdo, radio ou sites de cidadaos
reporteres independentes, analisando qual a informacdo que estd a chegar com mais
frequéncia ao publico, procurando perceber igualmente de que forma ¢ que o publico esta
a reagir e essa exposi¢do mediatica. Deste modo, o jornalista precisa de saber lidar cada
vez mais com este papel analitico, adaptando os contetudos e tentando manter o rigor e
objetividade que compdem as caracteristicas de watchdog do jornalismo (Keeble, 2009).

Este novo papel jornalistico prende-se, como veremos mais a frente, com a
necessidade de captar publico que possa constituir algum tipo de retorno econdémico. Com
a Internet a ser o espaco onde se encontra grande parte do publico, € neste ambiente que
os media procuram superar a feroz concorréncia que se faz sentir, levando ao crescimento
de varios tipos de jornalismo independente nos véarios ciberespagos. O jornalismo tem de
jogar as regras deste jogo e acompanhar os modelos de gatewatching, estruturar a sua
organizagdo com base na cultura de convergéncia e procurar diferenciar-se e crescer num
ambiente digital em constante mudanca e desenvolvimento (McNair, 2009).

De uma perspetiva positivista, este novo modelo jornalistico pode ser analisado
pelas potenciais melhorias a cobertura de mais e melhor informagdo, com novos angulos
de reportagem e novos e mais diversificados pontos de vista, uma vez que o trabalho que
antes estava apenas e s6 confinado ao jornalismo, € agora aberto ao publico em geral.
Com maior facilidade, ndo s6 em consumir, mas principalmente em participar, o publico
comecou a canalizar-se cada vez mais através de plataformas como Facebook, Twitter ou
Youtube, bem como a motores de pesquisa como o Google (O’Reilly, 2007).

Esta alteracdo de relagdes entre publicos e produtores tem vindo a colocar varias
questdes sobre a importancia do digital para os media, sendo percetivel uma tensio entre
os dois lados relativamente ao controlo e producdo do conteudo (Lewis, 2012). A maior
participagdo e interatividade do publico ¢ uma das caracteristicas desta época digital, a
qual Bruns (2008) apontou como sendo um periodo de ascensdo dos produsers.

Para o autor, produsers ¢ um conceito que, tal como a palavra sugere, caracteriza
o novo publico do ambiente digital, isto €, pessoas que sdo, a0 mesmo tempo, produtores
e utilizadores de contetdo. Tal como Bruns refere, os produseres sdo capazes de receber

o contetido ou informagdo proveniente dos media ou de outras fontes e editar, alterar e
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distribui-lo pelos seus proprios canais pessoais, como redes sociais, passando a assistir-
se aquilo a que o autor conceituou como uma logica de produsage (2008a).

Esta nova atitude do ptblico, em oposi¢ao a anterior passividade, acaba por gerar
uma tensdo com o jornalismo, que contraditoriamente e apesar de se preocupar em dar
mais voz aos cidaddos, acaba por querer ao mesmo tempo manter o controlo e o seu papel
central na producdo da informagdo. O jornalismo pretende manter a sua autonomia e
autoridade profissional, mantendo o seu estatuto de garantia de servico publico, mas
varios fatores economicos e de mercado obrigam-no a adaptar-se e a dar espago a um
publico mais personalizado e produtor de contetidos diversificados (Robinson, 2011).

Esta légica de produsage ganha ainda maior escala se for tida em consideragao o
facto de que, no atual ambiente digital, os contetidos sao distribuidos e acedidos a escala
global. Nesse sentido, esta pratica pode ser analisada como um fator muito positivo de
apoio e colaboracdo jornalistica, que podem ver no publico uma forma de colaborar na
produ¢do de novos conteudos provenientes de vdarias partes do globo, o que
potencialmente ira conferir uma melhoria ao proprio contetido jornalistico (Singer, 2010).

Claro estd que este desenvolvimento do conceito de produsage, potenciado pela
ascensdo das redes socias e novas plataformas digitais, sobressai no contexto de uma nova
geracdo de utilizadores. Tal como varios autores apontam, a geracao dos nativos digitais,
isto €, aqueles que nasceram num periodo ja imerso de tecnologias digitais, sdo muito
mais ativos e intuitivos na utilizagdo destas redes e no manuseamento das novas
tecnologias, o que vem potenciar este modelo de producao (Bruns, 2008a).

Esta geracdo ¢ a responsavel pela utilizacdo das novas plataformas como redes
sociais no sentido em que, através do conceito de produsage, alteram o jornalismo de um
ponto de vista focado no resultado final para um ponto de vista que se centra mais num
processo de producdo constante e nunca acabado. Exemplos disso sdo os contetidos de
paginas como a Wikipedia, onde qualquer um pode editar, acrescentar ou adicionar novos
topicos a conteudos ja existentes, num processo continuo e num tipo de produgdo
instantinea a aberta ao publico em geral (Bruns, 2018).

Assim, principalmente na tltima década, as anteriores Geragdes Z e Y dos nativos
digitais estdo a dar origem a Gerag¢do C, marcada, como a propria letra indica, por uma
comunidade de utilizadores muito mais criativos, conectados € com mais conteudos
baseados numa logica de produsage. Esta influéncia pode ser percebida ao nivel
industrial, cultural, e econémico, mas para ser melhor compreendida ¢ preciso analisa-la

do ponto de vista social e tecnolégico (Bird, 2011).
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Capitulo 2: A Cultura do “Clique” e a Metrificacido do
Negocio dos Media
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Com novas ferramentas digitais e tecnoldgicas a sua disposi¢ao, e passando para
uma nova esfera de acdo, os media e o jornalismo t€m procurado adaptar-se a um novo
ambiente digital marcado por novos intervenientes, ndo s6 a nivel digital, mas também
ao nivel do desenvolvimento social que € possivel verificar nas ultimas décadas (Deuze,
2012). Esta adaptacdo tem-se revelado um processo complexo, uma vez que, como
analisado anteriormente, os novos publicos requerem uma abordagem e analise diferentes
por parte dos meios de comunicacdo que, a0 mesmo tempo, t€ém enfrentado novas
problematicas ao nivel econdmico e organizacional.

O exponencial avango tecnoldgico veio realcar algumas questdes relativas ao
modelo tradicional dos media, que sdo agora obrigados a lidar com perdas financeiras
relevantes e com a necessidade de se adaptarem a novos intermedidrios digitais que
dominam o mercado e estabelecem as regras pelas quais o ambiente digital se rege
(Nielsen & Ganter, 2018). Isso, por sua vez, tem levado os media a investirem fortemente
na sua capacidade de atracdo do publico, desenvolvendo estratégias e esfor¢os no sentido
de levar os leitores a “clicarem” nos conteudos que apresentam nas suas plataformas,
envolvendo-se cada vez mais em processos de andlise de métricas e dados de consumo.

Procurando explorar e aprofundar o cendrio digital apresentado anteriormente,
este capitulo ird focar-se no atual contexto econdmico dos media, fazendo uma anélise
aos novos intermedidrios digitais. A partir dessa base de andlise, o objetivo passa por
investigar as novas praticas de andlise métrica e a nova cultura do clique que se tem
instalado no novo modelo jornalistico, que conta com uma vertente cada vez mais

automatizada e digital do que o modelo tradicional deste setor.

1) Economia e Gestao dos Media

O relatério digital do Reuters Institute de 2021 (Newman et al., 2021), pode ajudar
a compreender melhor o paradigma mediatico que atravessamos atualmente. O atual
cendrio de instabilidade politica e econdmica que se verifica um pouco por todo o globo,
tem apontado para um contexto mediatico e digital que levanta algumas preocupacdes
inerentes ao atual modelo de negdcio informativo, que se vé€ confrontado com vdrias
questoes relativas ao desenvolvimento de poderosas empresas tecnoldgicas que dominam
o mercado, bem como a adaptacao do publico a estes novos mercados medidticos digitais.

Os esforgos de adaptacao a este cendrio digital tém sido frageis e pouco eficazes,

com o referido relatério a apontar para que a percentagem de pessoas que pagam por
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qualquer subscri¢do ou noticias online ainda seja muito curta. Os dados apontam para
que, principalmente durante o periodo pandémico, seja possivel constatar um ligeiro
aumento do numero de pessoas que pagam por conteudos mediaticos digitais,
verificando-se sobretudo nos paises ndrdicos, onde, de acordo com o ultimo estudo do
Reuters Institute (2022: 10), os consumos mediaticos digitais apresentam uma afluéncia
de mais de 90% da sociedade presente na amostra em causa. Nesse sentido, a Noruega
lidera em termos da percentagem da populacdo que mais paga por conteidos medidticos
digitais (41%), seguida da Suécia (33%), Estados Unidos (19%) e Finlandia (19%).

Os dados apontam para um crescimento geral da percentagem de pessoas que
subscrevem websites de noticias, apontando-se o desafio de levar as geracdes mais jovens
a acompanhar esta tendéncia, dado que estes (que constituem uma grande por¢do do
trafego online) demonstram ainda alguma relutincia em fazé-lo, preferindo aceder através
de motores de busca alternativos ou redes sociais (com destaque para o Facebook).

No contexto portugués, o cenario de queda de receitas de impressao e publicidade,
bem como a dificuldade em encontrar novos modelos de negdécio, tem verificado um
agravamento com a atual situacdo pandémica. Ainda assim, e apesar de se verificar que a
circulagdo impressa paga em Portugal caiu cerca de 5% ao longo de 2021, os
confinamentos pandémicos vieram contribuir para um ligeiro aumento do nimero de
pessoas que pagam por noticias online, situando-se nos 12%, valor encontrado dentro dos
79% de portugueses que se estimam consumir informagado online semanalmente. Aqui, o
destaque vai para o Facebook como a rede social mais utilizada para o consumo
medidtico, destacando-se também o website de noticias da SIC como a plataforma mais
visualizada no espago digital em 2021 (Newman et al., 2022: 96).

O surgimento de novas plataformas de entretenimento, como a Netflix, o Spotify
ou outras semelhantes, também nado tem ajudado a resolver esta problematica, uma vez
que as pessoas acabam por preferir pagar por este tipo de conteudos, deixando cair a
possibilidade de subscreverem péginas de jornais online (Newman et al., 2019: 9). Além
disso, em todos os mercados mediaticos digitais analisados no estudo do Reuters Institute
de 2021, apenas 25% da amostra revela aceder aos contetidos através destas paginas, com
a maior parte da populacdo (sobretudo a Geragdo Z, anteriormente definida) a fazerem-
no através das redes sociais ou dos referidos intermedidrios digitais, valores que tém
aumentado com o verificado crescimento de uso de redes sociais durante o confinamento.

A tentativa (até aqui pouco eficaz) de aproximar os conteidos informativos aos

conteudos de entretenimento, na esperanca de oferecer ao publico um conteido mais
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proximo dos seus interesses, também ndo tem ajudado nesta questdo. De acordo com
Newman et al. (2019), a confianga das pessoas nas noticias tem decrescido ao longo da
ultima década, com o publico a mostrar-se cada vez mais preocupado com a qualidade da
informac@o e a demonstrar cada vez menos confianca nas noticias € no jornalismo em
geral, valores que cresceram ligeiramente no contexto pandémico (Newman et al., 2021).

Como abordado no capitulo anterior, o ambiente digital tem vindo a apresentar
varios desafios ao jornalismo, que tem, entre outras, a dificil tarefa de se concentrar em
novos e complexos tipos de audiéncias, para as quais se tenta cada vez mais oferecer um
conteudo direcionado e personalizado. Tal como apontam Cardoso et al. (2015), os tipos
de publico do ambiente digital podem atualmente ser agrupados em trés grupos: o publico
em rede, o publico-editor e o publico participante.

O publico em rede € caracterizado pela sua postura de utilizador das novas
tecnologias como forma de aceder aos contetidos disponiveis, fazendo um consumo
passivo dos mesmos conforme o tipo de conteudo que lhe € apresentado. O publico-editor,
por sua vez, € mais seletivo na escolha de contetdos digitais, construindo e editando os
mesmos de acordo com os seus gostos, conforme as tecnologias digitais de que dispde.
J4 o publico participante vai mais longe, sendo bastante ativo no ambiente digital no qual
faz o seu consumo medidtico, comentando, partilhando, interagindo com outros
utilizadores e, por vezes, acabando mesmo por recriar € adaptar os conteudos que vé
através das suas paginas pessoais, como em redes sociais, por exemplo.

E para estes tipos de piiblico que os media trabalham e direcionam os contetidos,
numa época marcada pelo imediato, onde as noticias que nos chegam s@o definidas com
base em varios processos e, em ultima andlise, nas preferéncias que cada individuo
seleciona através dos dispositivos moveis e digitais que utiliza. Este € um novo processo
informativo que se espalhou para vdrios campos, como as redes sociais, € onde a
publicacdo dos conteudos € apenas a primeira etapa do processo.

Esta preocupacdo (econdémica), ao longo dos ultimos anos, tem levado a imprensa
a enfrentar sérias dificuldades na sua adaptacdo financeira ao novo contexto digital, que
¢ potenciado pelo desenvolvimento da internet (Obercom, 2015). Este € um cendrio
especialmente complicado dado que os tultimos anos marcaram uma perda crescente de
receitas, seja de publicidade ou da circulagcdo impressa paga (Newman et al.,2019).

Mas para além destas problematicas, o jornalismo € ainda confrontado com uma
mudanca nos hdbitos de consumo do publico que, por sua vez, migrou para o ambiente

digital e passou a consumir cada vez mais conteudos através da infernet. Isto obrigou os
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jornais a adotarem novas praticas de producao e distribui¢do, adaptando os contetidos € o
modelo de negdcio em vigor, de forma a “sobreviver” num contexto onde a concorréncia
imposta pelo mercado digital € cada vez maior e mais feroz (Ribeiro & Resende, 2017).

A mudanca para um novo modelo de negdcios nao é um processo simples nem
facil de colocar em pratica. No seu modelo tradicional, o jornalismo via as suas receitas
a surgirem, em parte, através das vendas em formato de papel e da publicidade que era
inserida nas paginas dos jornais, misturando-se com o contetudo informativo. Mas, com o
atual ambiente de migracdo digital, a imprensa precisou de apostar num novo modelo de
negocio que pudesse conjugar as receitas impressas (que enfrentam perdas consideraveis)
e digitais. Esta € uma questdo que se torna particularmente complexa, uma vez que as
audiéncias digitais geralmente acedem ao conteido de forma gratuita, quer pela
distribuicdo das plataformas mediaticas digitais, quer através de websites ‘“nao
fidedignos” (ou ilegais) que distribuem contetudos pagos de forma gratuita (Picard, 2015).

Neste contexto de tentativa de adaptacdo, as praticas de producdo jornalistica
foram também elas alteradas, apostando-se em novos métodos, cada vez mais
convergentes entre os varios canais disponiveis para a distribuicdo informativa. A
imprensa compreendeu a importancia da aposta na produgdo de contetidos exclusivos
para o digital, dando destaque a otimizag@o e distribuicdo através dos canais deste novo
ambiente em ascensdo. Assim, apesar das edi¢des em papel continuarem a ser um dos
principais focos das redagdes jornalisticas, o destaque dado ao ambiente digital tem vindo
a crescer junto do jornalismo e dos media em geral (Ribeiro & Resende, 2017).

Parte do problema econdmico que tem afetado os media também esta relacionado
com o surgimento de varias entidades digitais dominantes neste mercado e detentoras do
monopdlio. Ao longo dos tltimos anos tem sido possivel assistir ao crescimento de varios
intermedidrios digitais, isto €, mecanismos e motores de pesquisa que tém interferido
diretamente no panorama atual do ambiente medidtico digital, adquirindo cada vez mais
importancia no processo de acesso e distribui¢cdo dos contetdos (Nielsen & Ganter, 2018).

Atualmente, as pessoas pesquisam e encontram cada vez mais as noticias com
recurso a estes intermedidrios digitais, como o Google ou o Facebook, fator que tem
levado os anunciantes publicitirios a procurarem estas ferramentas para atingirem
maiores lucros, através de publicidade mais barata e direcionada. Além disso, um
crescente nimero de organizacdes tem afirmado que metade do seu trafego online passou

a ser feito de forma indireta, isto €, através destas ferramentas digitais (Bell et al., 2016).
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Muitos destes gigantes intermedidrios tém milhdes de utilizadores em todo o
mundo, além de serem responsdveis pela maior parte do tempo que as pessoas gastam a
navegar pelas plataformas da internet, constituindo um tipo de ferramentas cada vez mais
importante para as praticas digitais e para o préoprio jornalismo. Estes mecanismos
também devem ser analisados pelos “trechos” de noticias que apresentam nos seus
resultados de pesquisa e nos feeds das redes sociais, incitando os leitores a “clicarem” e
acederem aos websites para descobrirem mais acerca dos contetidos sugeridos.

Assim, muitas organizacdes medidticas acabam por ndo conseguir encontrar
alternativas vidveis, rendendo-se as oportunidades aliciantes que estes intermediarios
oferecem e passando a trabalhar cada vez mais na otimiza¢do destes mecanismos, com 0O
objetivo de alcancarem novos publicos (Plantin et al., 2018). Mas esta dependéncia dos
media tem levado a uma perda do controlo sobre os seus proprios canais de informacao,
tornando-se um circulo vicioso do qual se torna cada vez mais complexo sair.

A importancia destes intermediarios digitais assume um maior destaque quando
se analisa os dados do Google, que apontam para que, em 2016, tenha atraido mais de
dois milhdes de utilizadores por més, tendo sido responsavel por 31% de toda a
publicidade digital. Ja o Facebook, também a titulo ilustrativo, atraiu mais de 1,6 milhdes
de utilizadores por més, angariando cerca de 12% da publicidade digital no ano referido,
sendo, a par do Google, os motores de pesquisa em maior destaque (Newman et al.,2016).

No entanto, e apesar da neutralidade com que sdo perspetivados pelo publico em
geral, estes intermedidrios ndo servem apenas como meros facilitadores de informacao
ou como uma “ponte” entre os jornais € o publico, uma vez que t€m interesses por tras
dos seus servigos prestados, constituindo ganhos privados (Gillespie, 2010). No caso da
Google, a empresa tem investido na Web aberta, enquanto que o Facebook aposta na
construcdo de um ecossistema proprio e diferenciado dos demais (Bell ez al., 2016).

Nesta analise, € ainda preciso ter em atencdo que a maior parte das organizagoes
mediaticas coexiste em vdrias plataformas digitais e, portanto, adapta-se de uma forma
reativa aos moldes pelos quais os intermedidrios digitais mais relevantes desenvolvem
novos produtos, ferramentas e servigos (Van Dijck, 2013). A captura de publicidade e o
dominio do fluxo informativo acaba, nesse sentido, por ser controlado por mecanismos
como o Google ou o Facebook, que alojam a informacdo das organizagdes e as
incentivam a jogar com as regras por eles previamente definidas.

Numa tentativa de procurar solucdes para contornar a dependéncia dos

intermedidrios digitais, os media t€m procurado estratégias para direcionar o trafego
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diretamente para os seus websites. Num contexto onde o uso de smartphones e tablets
para o acesso a informacdo tem vindo a aumentar (Newman et al., 2019), uma das
ferramentas utilizadas neste sentido ao longo dos ultimos anos tém sido as notificacdes
“push up” (Gavilan et al., 2020). Esta estratégia funciona como uma ferramenta
intermedidria para as proprias organizacOes medidticas, levando os utilizadores a
acederem aos websites através das aplicacdes moveis, para onde sao enviadas
notificacdes de alerta para novas noticias ou informacdes publicadas na plataforma.

Esta é uma forma de os media conseguirem “controlar” mais eficientemente o
trafego direto dos seus utilizadores, levando ao engagement dos mesmos através das
referidas notificagdes. Baseadas num contexto algoritmico e tecnoldgico, estas
notificacdes podem servir para captar a atencdo do publico, levando-os a seguir uma
determinada pagina ou noticia mesmo que, inicialmente, ndo tivessem intencao de o fazer
(Gavilan et al., 2020). Ao mesmo tempo, ativar a rececao deste tipo de notificacdes, leva
a que os utilizadores fornecam (indiretamente) informacdes relativas as suas preferéncias
informativas, o que contribui para a estratégia medidtica de fornecer aos utilizadores
conteddos mais direcionados (Stroud et al., 2019).

As notificagdes “push up” podem ser analisadas como uma estratégia métrica, no
sentido de fornecerem informagdes as redagdes relativamente aos acessos as noticias, as
formas como esse acesso € feito e ao tipo de consumo que cada utilizador faz. Esta € uma
estratégia que acelera o processo de visualizacdo, uma vez que os utilizadores sdo
instantaneamente alertados sempre que novas publicacdes sao feitas nos websites dos
jornais. Além disso, as noticias passam a ser direcionadas para o telemdvel pessoal do
utilizador, contribuindo para a formac¢do de um publico mais intimista e fiel (que tem a
aplicagdo) (Gavilan et al., 2020), constituindo mais um processo de adaptacao dos media
ao novo ambiente digital e aos novos contextos econdmicos a ele inerentes.

O estudo de Nielsen e Ganter (2018), baseado em entrevistas com pessoas de
diferentes fun¢des numa organizagdo jornalistica importante (ndo sendo mencionado o
nome da mesma), demonstra bem a adaptacdo que os media t€m tido aos novos
intervenientes do ambiente digital. Nesta investigacao, os autores revelam o modo como
a utilizagdo destes mecanismos numa redagdo pode gerar preocupagdes estratégias a
longo prazo, ao nivel do publico, das receitas financeiras e do proprio controlo editorial.

O referido estudo demonstra ainda a preocupagdo da redagdo em andlise, no
sentido da necessidade de garantir uma forte presenca digital, tentando perceber onde esta

o publico e de que formas € que este interage. Fica claro, como demonstrado, que esta
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mudanca requer uma alteracdo ao nivel social, cultural, estratégico e econdmico da
propria empresa, que nao deixa de se sentir muito dependente dos referidos intermediarios
digitais. Nielsen e Ganter (2018) apontam ainda para a atratividade que empresas como
0 Google e o Facebook colocam nos seus servicos, com um forte poder de alcance, que
vai cada vez mais ao encontro das experié€ncias digitais procuradas pelo publico.

Esta ascens@o dos intermedidrios digitais representa uma série de novos desafios
e oportunidades, ndo apenas percetiveis do ponto de vista das organizagdes medidticas,
mas também dos proprios utilizadores. A dificil analise da perce¢ao das formas como os
interesses destes possam estar alinhados com os interesses dos media a longo prazo é uma
problematica que se soma as perdas de controlo editorial e financeiro dos media, que
procuram investir noutras estratégias para alcancar publico, mesmo correndo o risco de
envergar por um trajeto de perda de identidade editorial.

Com este cendrio complexo, como analisado por Picard (2017), as organizacoes
jornalisticas tém vindo a defender a necessidade de se apostar num novo modelo de
negdcio para reverter a crise econdmica do setor. Como argumentos, sdo apontadas as
ideias de que o atual modelo deixou de ser eficaz no ambiente digital, uma vez que se
baseia na criagdo de publicos-alvo alargados, mantendo os precos baixos e procurando
compensar a margem de lucro com base na venda de publicidade. De facto, este foi o
modelo apoiado pelas organizacdes que detiam os grandes monopdlios de produgdo e
distribuicdo da informacdo, algo que se tem alterado com o desenvolvimento do digital.

Tal como referido no capitulo anterior, os desenvolvimentos tecnoldgicos
observados nas ultimas décadas t€ém levado, entre outras, a uma mudanga ao nivel da
competitividade do mercado mediatico. Nesse sentido, o paradigma atual esta cada vez
mais direcionado para a constru¢do de relacionamentos com o publico, com os agentes
publicitarios e com parceiros e intermedidrios digitais (Bell et al., 2016), numa nova
relacdo entre produtores e consumidores, construida com base em emog¢des e confianca.
Estas, por sua vez, sao medidas com base nos dados que expressam o ntimero de “cliques”
numa pagina, o tempo gasto na mesma, os comentarios ou outras componentes idénticas.

Apesar de perceberem as necessidades de mudanca no atual contexto digital,
muitas empresas temem os riscos que estdo associados a este tipo de alteragdes, uma vez
que enveredar por outro modelo de negdcio envolve mudangas em operacdes relacionadas
com os proprios conteudos, aposta em novas tecnologias € novos processos de producao
e distribui¢do. Assim, embora a industria informativa esteja a ser afetada por uma

mudanca no ambiente tecnoldgico e digital em que atua, cada empresa se adapta a um
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ritmo diferente, consoante o sistema mediatico do pais em que se insere, dos recursos que
tem e da disponibilidade tecnoldgica do publico ao qual se dirige.

Nesta luta pela sobrevivéncia no novo ambiente digital, onde muita da informagao
acaba por se tornar gratuita para os utilizadores, os media e 0s jornais t€ém acabado por se
render a tentativa de venda de publicidade, uma prética que ndo € nova para este setor,
onde ja € utilizada desde meados da década de 1850. Mas, no contexto online, as receitas
publicitarias sdo algo mais complexo, dado que, ao contrario das versdes impressas (onde
as receitas das vendas servem de indicador para o preco que o jornal pode cobrar pelo
espaco publicitdrio), no digital ndo ha formas definidas para monitorizar diretamente o
trafego dos websites em termos de interesses publicitarios (Fowler-Watt & Allan, 2013).

Inicialmente, os jornais online comecaram por pensar que o mercado digital era
uma forma de abrir portas a novos fluxos de receitas, mas rapidamente perceberam que
as edigdes digitais estavam a causar um declinio na compra das versdes impressas, 0 que
acabou por afetar indiretamente as proprias receitas de publicidade (Parrott, 2010). As
organizagdes medidticas tém tentado justificar o facto de publicarem os seus conteudos
de forma gratuita nas suas plataformas com a questdo de que a grande parte dos leitores
que acedem ao website permite cobrar uma taxa aos anunciantes publicitirios que
desejam atrair a atencao do publico com as suas mensagens.

No entanto, € possivel verificar que, atualmente, as noticias online ainda nao
conseguem seduzir nem captar os agentes publicitarios, sendo que a maior parte dos
gastos com publicidade sdo feitos através de plataformas exteriores ao jornalismo, como
os intermedidrios Google e Facebook. Estas plataformas, que por si s6 ja t€m o0 monopdlio
do ambiente digital, acabam por ser a “salvacdo” das organiza¢des mediaticas, a0 mesmo
tempo que se transformam na industria que impede o crescimento e desenvolvimento dos
media em contexto digital. Em termos praticos e mais diretos, de um ponto de vista mais
geral e abstrato, todo este sistema tem levado a que os “grandes” fiquem cada vez maiores
e os “pequenos” fiquem cada vez menores

Mas para encarar uma necessidade de mudanca de modelo econémico, € preciso
analisar as possibilidades conferidas pelo ambiente digital, que permitem que as empresas
possam alargar os seus processos de distribui¢do de conteido, de um ponto de vista
estratégico, dada a forma como os conteudos sdo consumidos neste contexto. Isso requer
que as organizacOes mediaticas resistam a necessidade do imediatismo, caracteristico da
Era Digital, e possam planificar os seus modelos de negdécio a longo prazo, delineando

novos modelos operacionais novas abordagens de producao e distribuicao.
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Atualmente, o modelo de negdcio instavel e indefinido que se observa na grande
maioria das organizacOes medidticas, precisa de ter em conta que as atividades mediaticas
contemporaneas exigem um leque alargado de conhecimentos e habilidades, em contraste
com as equipas e redacdes do jornalismo tradicional. Isso ndo inclui apenas uma aposta
em diferentes formatos ou contetidos, mas em englobar, em contacto direto com a
redacdo, produtores de contetdo digital, web designers, agentes de marketing e vendas
digitais, coordenadores de conteudos, analistas de dados e métricas, gestores de contas
digitais, entre varios outros profissionais (Picard, 2017).

Toda esta mudanca requer uma atitude empreendedora, ancorada num modelo de
negocio individualizado e estratégico, direcionado para a criacdo de valor em cada uma
das atividades referidas. Picard (2017) aponta ainda para a necessidade de se reestruturar
as praticas dos profissionais desta drea, envolvendo-os mais na gestao de relacionamento
da redacdo e na propria gestdo da presenca digital. Esta mudanca de atitude torna-se
imprescindivel para que a propria cultura de empresa possa envergar decididamente em
dire¢do ao digital, de forma a aceitar a mudanga que € apontada como necessaria.

Nesta analise € ainda preciso sublinhar os problemas de racionalizac¢do de recursos
que o novo contexto digital trouxe consigo, como cortes nos recursos humanos e uma
forma mais mercantilizada de planear os contetidos medidticos, gerando uma certa
homogeneidade programdtica. Esta racionalizagdo estd inserida na atual problematica
financeira dos media, fator que tem levado ao encerramento de vdrias empresas ou a
compra de empresas medidticas bastante importantes e reconhecidas a nivel internacional
por parte de investidores e empresas exteriores a este setor (Figueiras & Ribeiro, 2015).

Outra das problematicas do modelo de negécio dos media prende-se com o facto
de que, com a entrada no ambiente digital, as organizagdes medidticas se tenham visto
forcadas a realizarem fortes investimentos no seu desenvolvimento tecnoldgico. Isto
ocorre, entre outras questdes, porque nos ultimos anos os editores e diretores mediaticos
procuram cada vez mais utilizar as tecnologias para extrair dados que ajudem a orientar
a empresa nas suas interacoes digitais. Esta pratica surge baseada na necessidade que o
jornalismo tem em perceber os utilizadores e os seus padrées de consumo, o que
representa uma das mudangas de modelo de negdcio dos media no século XXI.

No entanto, e apesar dos dados disponiveis serem cada vez mais precisos e
completos, os editores precisam de ter em conta que os nimeros significativos e realmente

verosimeis s3o os captados com recurso a softwares de empresas que detém o monopdlio
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mediatico e digital. Por sua vez, estes dados sdo utilizados ndo com objetivos qualitativos
no que a informacao diz respeito, mas sob o ponto de vista econémico e publicitério.
Assim, utilizar este tipo de dados pode acarretar dois tipos de problemas. Por um
lado, a qualidade dos conteudos informativos € posta em causa, bem como o controlo
editorial, uma vez que se passa a basear apenas em questdes comerciais € economicas.
Por outro lado, os préprios dados ndo sdo muitas vezes acessiveis facilmente ou com
baixos custos associados, o que requer um maior esfor¢co financeiro das empresas
medidticas e, a0 mesmo tempo, uma analise mais planeada das informacgdes a que os

media t€ém acesso, bem como novos profissionais para essas fungdes mais analiticas.

2) Audiéncias e Métricas

Com os desenvolvimentos tecnoldgicos ao nivel digital, o jornalismo tem
investido cada vez mais esfor¢os no sentido de oferecer os conteudos informativos o mais
rapidamente possivel, levando a que os profissionais acabem, muitas vezes, por ignorar
questdes importantes relativas as técnicas, a €tica e a estética do trabalho jornalistico.
Hoje, a cultura do jornalismo estd cada vez mais em rotura com os valores tradicionais da
profissdo, voltando-se para questdes como a importancia de ser o primeiro a dar a noticia
ou o numero de visualizacdes dos conteudos.

No contexto digital, e dada a crise que se verifica no setor, o jornalismo € cada
vez mais associado ao nimero de “cliques” que determinada noticia tem, valor que podera
levar o publico a partilhar, comentar e promover a circulacdo da mesma. Uma vez que os
dados de consumo dos utilizadores e os tracos do perfil da audiéncia sdo recolhidos, em
tempo real, por softwares como o ChartBeat ou Google Analytics, o jornalismo passou a
ter ao ser dispor uma série de informagdes quantitativas como nunca antes teve acesso.

Nas redacOes, os jornalistas recebem cada vez mais informagdo relativa aos
habitos e praticas dos leitores, percebendo a forma como circula o conteudo no ambiente
digital, quantas pessoas estdo a ler determinada noticia em tempo real, a média de leitores
por noticia, quanto tempo os leitores demoram a ler as noticias, 0 momento exato em que
deixaram de acompanhar determinada reportagem, entre outros aspetos. Estas novas
formas de analisar o publico desempenham um papel cada vez mais central nas redacdes,
sendo alvo de debate nesta area de estudos pelo facto de que, por vezes, o papel tradicional

do jornalista acaba por ficar para segundo plano em detrimento das anélises métricas.
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O desenvolvimento dos sistemas métricos aplicados ao jornalismo deve ser
analisado com base em trés elementos: o objeto a analisar, os resultados da analise e as
operacOes a que a redagdo vai proceder com a informacao que extraiu (Henshaw, 2006).
Neste ponto de vista, as métricas podem ser definidas como um sistema de medi¢cdo que
quantifica uma tendéncia ou caracteristica, utilizando bases de dados com o objetivo de
explicar esses fendmenos, diagnosticar as suas causas e projetar resultados futuros. No
caso particular do jornalismo, as métricas sdo utilizadas para avaliar o desempenho dos
websites e perceber o ritmo e o habito de consumo que os utilizadores t€ém em relacio aos
conteudos apresentados, servindo ainda para planear a estratégia de producao jornalistica.

Uma das problematicas que este novo “modelo” apresenta ndo tem tanto a ver
com a analise de métricas em si, mas com o desenvolvimento de uma nova cultura
organizacional do jornalismo. Esta “cultura métrica” tem vindo a instalar-se no cerne das
praticas organizacionais dos media, gerando uma produc¢ado de conteudos acritica, que faz
com que se atribua mais importancia aos nimeros € as expetativas econémicas por tras
dos mesmos (Anderson, 2014). A visibilidade percecionada através das métricas acaba
por ser muito sedutora para o jornalismo, criando uma tensdo que terd impacto nas suas
praticas, através da adocdo de medidas questiondveis relativamente a atracao do publico.

Muito diferente do modelo de hoje, tradicionalmente o interesse do publico era
um fator sem grande importancia para os jornalistas, que nao dispunham das tecnologias
atuais nem sentiam necessidade em ter conhecimento acerca do comportamento das
audiéncias. Esse tipo de préticas e conhecimentos eram vistos como uma problematica
para a independéncia e autonomia jornalistica, temendo-se que, ao levar em conta a
consideragado e preferéncias do publico, tal significasse a perda dos padrdes jornalisticos.

Mas a utilizagdo das métricas ndo € um tipo de prética apenas caracteristico do
desenvolvimento digital do século XXI. Andlises de dados e medi¢ao de popularidade
sdo técnicas utilizadas ha décadas por parte da industria mediatica, com o objetivo de
chamar a atencdo do publico. O jornal Times, por exemplo, foi um dos primeiros a
apresentar evidéncias de que as noticias que ficam durante mais tempo nas homepages
sdo, de facto, as que acabam por ter mais visualizagdes. A prépria “personalidade do ano”,
que compde a capa do famoso jornal ha vdrias décadas, é também ela uma forma de
analise de popularidade por parte dos editores daquele jornal (Canavilhas et al., 2016).

De facto, o argumento utilizado pelo Times comegou a ser alvo de varios estudos
de métricas por parte de varias redacOes jornalisticas em todo o mundo. Os jornais

comecaram, aos poucos, a perceber que a finalidade da homepage de um jornal digital
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deve ser, com as devidas diferencas, idéntica a das primeiras paginas dos jornais
impressos, ou seja, distribuir os acontecimentos principais através de uma hierarquizacao
de conteudos. De forma a estabelecer essa hierarquia, € importante conhecer os leitores,
percebendo como € que as piginas devem ser organizadas de forma a captar a sua atengao.

No entanto, ndo € apenas ao nivel mediatico que as métricas t€ém desempenhado
um papel de extrema influéncia, sendo também importantes, por exemplo, para a industria
publicitaria, que pretende garantir ferramentas que possam definir publicos-alvo para os
quais o contetido publicitario se dirige. E possivel afirmar, de uma forma geral e aplicada
a vdrias areas, que as métricas desempenham um papel central na programacio de
conteudos, atuando como indicadores de popularidade (Bolin & Velkova, 2020).

Inicialmente, as métricas eram usadas nos sistemas de radiodifusio televisiva,
através de audimetros, que representavam o publico através de dados como a idade, o
sexo, a profissdo, a educacdo ou o saldrio, entre outros fatores, produzindo um valor
econdmico da audiéncia. Foi assim que as métricas se tornaram operacionais nos modelos
medidticos, uma vez que passaram a ser vistas como um elemento importante para a
organizagdo dos media, facilitando a informacdo relativa a popularidade dos temas e
conteudos apresentados nos respetivos publicos-alvo.

Com o desenvolvimento da comunicacao online, principalmente a partir do final
de década de 1990, comecaram a surgir novos tipos de métricas, capazes de registar todo
o tipo e formas de consumo medidtico digital. As métricas passaram a ser vistas como
uma ferramenta aliciante para as organizacdes medidticas e agentes publicitarios, algo
que se exponenciou com o surgimento das redes sociais. Aqui, a utilizacio de algoritmos
veio conferir um novo paradigma para as analises métricas, uma vez que passou a ser
possivel analisar os padroes de uso mediatico e, assim, gerar dados que fornecem néo
apenas uma andlise dos utilizadores e do seu comportamento, mas informagdes
relativamente aos proprios algoritmos utilizados (Gillespie, 2014).

Mais desenvolvidas e com novas potencialidades, as métricas hoje podem
facilmente ser percebidas através da andlise a “botdes” de likes ou notificagdes, “botdes”
esses que distribuem o trafego de dados, levando o préprio publico a criar e partilhar
conteudos e a envolver-se no meio medidtico digital. Aqui, é preciso distinguir as
métricas representacionais, que direcionam o envolvimento do publico e estimulam a sua
atividade (mostram os numeros e promovem a agdo dos analistas), das métricas

operacionais, que sdo a base para o processamento algoritmico.
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De acordo com o estudo de Bolin e Velkova (2020), baseado no sistema métrico
do Facebook, é possivel perceber que as métricas representacionais direcionam a
participagdo do publico, uma vez que quanto mais os utilizadores interagem, mais dados
sdo produzidos e maior sera o direcionamento por parte dos produtores de conteudos que
gerem o trafego digital das suas plataformas. Além disso, quando o publico percebe que
determinado conteido tem um maior nimero de /ikes ou partilhas, acaba por ser incitado
a partilha desse conteudo, dada a acao dos algoritmos (Bolin & Velkova, 2020).

Este tipo de técnicas € possivel gragas ao sistema mediatico atual, que tem vindo
a atravessar um forte processo de digitalizagao, permitindo o armazenamento e a gestao
de grandes quantidades de dados, cruzando-os e relacionando-os em tempo real. Isto, por
sua vez, acaba por se repercutir diretamente na relacdo com os proprios leitores, que se
comportam de forma passiva as decisdes editoriais, por um lado, mas acabando por
consumir precisamente aquilo em que manifestam interesse de forma ativa, por outro.

O estudo das andlises métricas pode ser realizado através de duas perspetivas:
colocar o foco na tecnologia em si, ou submeter o foco para os utilizadores. Quando o
foco se centra na tecnologia, o objetivo passa por analisar as possibilidades que sdo
oferecidas aos utilizadores destes softwares, fazendo-se uma abordagem as métricas
enquanto estruturas que avaliam o uso dos media no quotidiano do publico. No caso dos
estudos que se debrucam sobre os utilizadores, o objetivo passa pela atribuicdo de
significado que os proprios niimeros tém para quem os analisa (Bolin & Velkova, 2020).

De um ponto de vista das analises métricas relativamente ao consumo mediatico
do publico, entre os varios tipos de influéncia na tomada de decisdo e na edi¢dao do
conteudo jornalistico, as métricas situam-se ao nivel da influéncia organizacional, uma
vez que estes tipos de praticas surgem associadas ao contexto do trabalho da prépria
redagdo. Tal como referido, a analise métrica tem levado ao surgimento de novos
profissionais dentro das redacdes, tais como gestores de contas e redes ou analistas
digitais, que também eles, com os seus ideais € com o conhecimento que fazem destas
analises, exercem uma pressao e influéncia na redagao.

A cultura da analise métrica provoca ainda alteragdes ao nivel institucional, uma
vez que acaba por conceder, indiretamente, algum poder a fontes externas a propria
redacdo, ou seja, as audiéncias. Neste sentido, varios autores t€ém debatido aquilo a que
Lee et al. conotaram como “audience gatekeeping” (2014). Este é um processo em que
os leitores participam na distribuicdo dos seus conteudos preferenciais, tornando-os

visiveis noutros pontos da internet (como paginas pessoais em redes sociais).
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As métricas tém também ajudado os jornalistas do ponto de vista do interesse que
esses nimeros podem ter para o publico. Muitas vezes, os utilizadores do contexto digital
acabam por ter curiosidade em “clicar” em determinado conteido quando percebem que
este esta inserido numa lista de “mais vistos” ou “mais partilhados”, o que acaba por estar
diretamente relacionado com o conceito de audience gatekeeping apresentado
anteriormente. Esta é outra das formas pelas quais a visibilidade conferida pela analise
métrica pode ser englobada no contexto jornalistico, uma vez mais baseando-se em
fatores de popularidade (Lee et al., 2014).

Esta visibilidade e popularidade gerada, indiretamente, pela prépria audiéncia,
acaba por definir e orientar os modelos de produgdo de conteudos, o que estd diretamente
relacionado com o conceito de Bruns (2008) relativamente aos produsers, ainda que de
uma perspetiva diferente da anteriormente apresentada. Aqui, os utilizadores acabam
também por ser produtores mas ndo de forma direta, fazendo-o através das partilhas e
através dos seus habitos e interesses digitais, que sdo depois captados e analisados com
recurso aos programas de métricas.

Seja qual for a motivagcdo do publico para aceder aos contetidos mediaticos, as
analises e estudos em comunicagdo social apontam para a tendéncia de uma maior
participacdo, levando a que os jornais desenvolvam novas formas para interpretar e
compreender os seus leitores. Esta postura acaba por influenciar a tomada de decisdo
editorial, dada a tentativa de oferecer ao publico aquilo que se espelha nas andlises e
estudos de audiéncia, concentrando os esfor¢os da producdo de contetdos que atraem um
grande numero de “cliques” nas plataformas online dos jornais (Allan, 2006).

E neste contexto que as organizagdes medidticas tém procurado aumentar o seu
trafego digital, olhando cada vez mais para as métricas e para os “cliques”, que alertam
os produtores de contetudos quanto aos dados de desempenho de cada publicacdo, fazendo
com que estes se adaptam conforme os resultados obtidos. Esses dados acabam por
constituir a “moeda” da industria de noticias online, uma vez que sao vendidos as
agéncias de publicidade, atuando como indicadores de desempenho do site em questao.

Tal como referido, esta problematica adquire maior relevancia no contexto digital,
onde a industria mediatica tem lutado para encontrar um modelo de negdcios que possa
ser sustentdvel, sendo muito dificil resistir ao poder das métricas. Nesta corrida desigual
pela publicidade e pela atencio do publico aos contetudos jornalisticos, bem como com a
pressao pela sobrevivéncia das redagdes, muitos websites de noticias acabam por recorrer

a tatica da producao de soft news.
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Assim, o jornalismo opta por maximizar o publico através da escassez de atengdo
que este precisa para analisar os contetdos publicados, num ambiente com cada vez mais
estimulos e onde os utilizadores sdo constantemente confrontados com contetidos novos.
Com menos tempo disponivel no seu quotidiano, o publico acaba por preferir estes
conteudos de facil e rapido consumo, optando por se entreter ao invés de preferir gastar
0 seu tempo com conteudos que requerem maiores niveis de aten¢ao (Phillips, 2012).

A andlise desta tendéncia quanto a preferéncia do publico torna possivel perceber
que os media estdo cada vez mais envolvidos nos processos de andlises e
desenvolvimento de sistemas métricos, aproveitando o facto de que, no cendrio atual, as
plataformas digitais, redes sociais, aplicacOes e gadgets pessoais t€ém a capacidade de
quantificar cada vez mais dados relativos a vida social das pessoas (Van Dijck, 2014).
Por sua vez, essa andlise de dados representa um processo complexo através do qual o
publico, ao atribuir valor aos conteudos, acaba por ajudar indiretamente a construir o
panorama econdmico do jornalismo digital (Bolin & Velkova, 2020).

Todo este desenvolvimento medidtico tem feito parte de um processo complexo
que, aos poucos, tem colocado o jornalismo numa forma cada vez mais automatizada,
retirando cada vez mais espaco para a intervengao dos profissionais desta drea. Ao invés
disso, é cada vez mais com recurso as maquinas € a sistemas tecnoldgicos e digitais que
esta profissao se desenrola, num sistema que tem redefinido, aos poucos, os valores que

estdo na base do proprio jornalismo, tal como serd analisado posteriormente.

2.1) Jornalismo Automatizado

Nas ultimas décadas, o desenvolvimento tecnoldgico acelerou de uma forma
vertiginosa, representando, além das questdes apresentadas, uma maior automatizacao de
funcdes que anteriormente eram exclusivamente realizadas por profissionais da area da
comunicagdo social. Desde a interacdo com o publico a novas estratégias de abordagem
aos conteudos (com o intuito de gerar “cliques”), tudo passou a ser mais automatizado,
com softwares que monitorizam todos os processos relativos as praticas profissionais,
bem como grandes bases de dados com informagdes do publico e do desempenho dos
conteudos nas plataformas, espelhando-se em varias dreas como a analise de métricas.

De facto, a propria forma de produg@o de conteudos tem sido alterada ao longo
dos ultimos anos. Tal como metaforizado por Levy (2012), as noticias escritas através de
processos automatizados podem vir a ganhar um prémio Pulitzer nos proximos anos, com

0 autor a basear o seu argumento no impacto gerado pela nova geracdo algoritmica. Este
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tipo de afirmacdes levantam questdes relativas ao estado atual do jornalismo, mais
proximo dos nimeros e processos automatizados, diferente da sua forma tradicional.

O jornalismo automatizado € um conceito abordado por véarios estudos e autores
que diz respeito as noticias produzidas com recurso a softwares e dados que algumas
empresas informaticas comegaram a fornecer desde o inicio do século XXI (Tunez-Lopez
et al., 2020). A mudanca de século ficou marcada, neste contexto, pelo surgimento de
vdrias iniciativas jornalisticas que comecaram a utilizar bases de dados digitais nas
produgdes dos seus conteudos, passando a olhar cada vez mais para as informacdes
presentes nestes softwares, como as visualizagdes dos respetivos sites ou o feedback
oferecido pelo publico nos varios espacos disponiveis digitalmente.

Viarias plataformas de mediacdo de algoritmos comegaram a oferecer a
possibilidade de produgdo de noticias, computorizando-as e distribuindo-as com recurso
a programas que publicavam a informacao recolhida de forma direta nos sites dos jornais.
Esta automatizacdo informativa foi-se desenvolvendo, num processo complexo de
interagdo entre o jornalismo e as bases de dados, uma pratica cada vez mais normalizada
atualmente. A nivel histdrico, uma das primeiras etapas desta mudanca, num contexto
mais abrangente, pode ser percebida com a substituicdo das mdquinas de escrever por
computadores nas redacdes dos jornais (Tufiez-Lopez et al., 2020).

Claro que este processo abriu caminho para uma redefini¢do mais radical da
profissdo, principalmente ao nivel do planeamento estratégico e da conectividade em
contexto digital. Mas, a nivel mais particular, estas alteracdes também foram visiveis do
ponto de vista da maximizacdo dos lucros, através de andlises métricas, alteragdes ao
layout das paginas e a forma de distribuicdo e organizacao dos préoprios conteudos.

Estas tecnologias de Inteligéncia Artificial t€m interferido cada vez mais nas
rotinas jornalisticas, come¢ando a automatizar certas func¢des dos profissionais desta area,
como a pesquisa de informagao, a classificacdo e o processamento da mesma, bem como
a propria escrita jornalistica. Aqui, destaca-se cada vez mais o uso de Bots (processos
algoritmicos que transformam dados em textos informativos) para gerar texto como um
dos marcos deste processo de automacao jornalistica (Carlson, 2014).

Estes tipos de processos acabam por definir, de forma simples e concreta, o
objetivo da Inteligéncia Artificial, isto €, orientar as madaquinas para repetir
comportamentos humanos inteligentes, através de processos computorizados e
automatizados. A internet surgiu como uma tecnologia de extrema importancia para esta

mudanca de paradigma e reestruturacdo mediatica, uma vez que estes tipos de tecnologias
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se desenvolveram sobretudo no ambiente digital. E nesse contexto que os softwares
algoritmicos e geradores de Bots t€m sido alvo de vérios estudos com o objetivo de se
perceber a importancia que t€ém no jornalismo como um todo (Ausserhofer et al., 2017).

A aplicacdo de Inteligéncia Artificial na area da comunicagao social em paralelo
com o desenvolvimento da internet também t€m permitido uma reestruturacdo do
ambiente digital, com novas formas de disseminar e processar dados de informacdo. No
caso mediatico, esta reestruturacao também pode ser vista através do surgimento de novas
plataformas multimédia, muito mais interativas e repletas de hipertexto e outras
funcionalidades muito mais sensoriais e estimulantes do que nunca.

O uso de Bots e algoritmos para a produgd@o de contetidos informativos tem aberto
novas perspetivas de analise ao jornalismo, dadas as questdes éticas das possibilidades de
automatizar a capacidade de andlise humana, interpretar factos e construir narrativas com
base neles (Carlson, 2014). Além disso, a organizacdo dos temas € o seu grau de
relevancia também €, direta ou indiretamente, realizada com recurso a estas tecnologias,
abrindo espaco para o debate relativamente a profissao jornalistica e a sua importancia na
sociedade, dado o ponto de vista de passarem a ser maquinas a ter essa responsabilidade.

De forma mais concreta, o uso de programas de algoritmos e Bots geram produtos
jornalisticos de forma auténoma, incluindo textos, imagens e graficos, tudo com base na
andlise de dados. Depois de desenvolvidos e direcionados, este tipo de programas siao
capazes de criar milhares de noticias para um determinado tema, de forma extremamente
rapida, econdmica e, a partida, com menos erros do que um jornalista (Tufiez-Lopez et
al., 2019). Estas técnicas t€ém vindo a alterar o ritmo de trabalho das redacdes, onde os
jornalistas passaram a estar dependentes do trabalho de engenheiros informaticos e de
especialistas em criacdo de bases de dados.

Muitos criticos apontam para que esta robotiza¢do do jornalismo esteja a marcar
a mudanca para uma histdria baseada em dados e ndo em factos, com o jornalismo a
passar a ser apenas um processo de divulgacdo automatizada através de dispositivos
moveis. Além disso, varios autores t€ém alertado para a questdo de que estas praticas e
tecnologias estejam ancoradas numa esfera sobre a qual os profissionais do setor ndo t€ém
qualquer controlo, uma vez que estes programas se encontram nas maos de grandes
monopolios poderosos, como o Google e o Facebook (e.g. Lindén, 2017).

Nestes processos automatizados, a luta pelo controlo editorial deixa de ser relativa
a elaboracao do proéprio texto, passando a concentrar-se em outros fatores que nao estao

presentes nas formas mais tradicionais do jornalismo. De entre esses fatores, podem
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diferenciar-se, sobretudo, trés pontos: o processo de criacdo de bases de dados, a
capacidade de decidir sobre a disponibilidade de informa¢des acumuladas nesses dados e
nas relacoes entre essas bases de dados e os processos algoritmicos que irdo dar forma ao
conteudo jornalistico final, tal como apontam Tufiez-Lopez et al. (2019).

Do outro lado do espectro, muitos estudos apontam para as vantagens destas novas
formas de producgao de conteudos, garantindo que o uso deste tipo de técnicas pode servir
para facilitar a tarefa do jornalista, que assim terd mais tempo para a verificagdo de
informagdes ou para se envolver em investigacOes mais exaustivas. No entanto, o que se
assiste atualmente acaba por ser um maior comodismo por parte destes profissionais, num
setor por si ja em crise e com necessidade de cortar em recursos (humanos) e de produzir
grandes quantidades de conteudos diariamente.

No entanto, é possivel perceber que os algoritmos ainda ndo conseguem, de forma
tao eficaz e autobnoma, alcangar géneros jornalisticos mais complexos, como o jornalismo
de investigacdo e as grandes reportagens, apesar de se verificarem alguns casos onde estas
tecnologias foram importantes, como nas andlises dos jornalistas no caso dos Panama
Papers, entre outros. Por enquanto, tudo se traduz num simples (ainda que “complexo”)
processo de automatizagdo de processos informativos, baseado em dados previamente
captados, ao invés de andlises ao significado dos dados recolhidos. Esta automatiza¢ao
de processos tem simbolizado uma significativa reducdo de custos, uma vez que
funcionam durante todo o dia, sem qualquer tipo de legislacio e de forma eficaz.

Nas ultimas décadas, todas as profissoes se t€m alterado com os processos de
automacao conferidos pelas novas tecnologias, uma tendéncia que nao passou ao lado do
jornalismo. As novas tecnologias tém significado uma mudanca nas redacdes, que
passaram a ser dirigidas com um foco na analise de resultados, gerando um novo tipo de
jornalismo que procura apenas captar a atencdo do publico através de técnicas de
engagement (como o clickbait), gerando comentdrios ou partilhas.

Em suma, o jornalismo tem vindo a procurar uma forma de contornar a situagao
precéria que o setor tem enfrentado nas ultimas décadas, recorrendo a praticas que, apesar
das criticas e analises que possam ser feitas, tém oferecido uma ripida e econdémica
resposta aos interesses de curto prazo das organizacOes medidticas. Claro que esta
redefinicao da profissdo tem levado a processos de producgao e distribui¢do de contetudos
diferentes, muito pelo facto de que aquilo que se considera ser o valor para constituir uma

noticia € hoje baseado em valores muito diferentes dos tradicionais.
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3) Critérios de Noticiabilidade

No contexto digital, tal como explorado, o consumo medidtico € feito de varias
formas e em diversas circunstancias, dada a ubiquidade dos novos media e os tipos de
utilizacdo que os mesmos oferecem, com vdrias praticas crossmedia associadas (Lee &
Yang, 2014). Assim, as pesquisas e analises de audiéncias também t€m sido realizadas
em formato de crossmedia, com novas formas de utiliza¢do dos media que t€m diluido a
fronteira entre produgdo e consumo (Bruns, 2008).

No cenario atual, as organizagdes medidticas procuram cada vez mais perceber
qual o valor que determinado conteudo tem para o publico e as motivacdes na base das
suas escolhas. Em parte, essas decisdes do publico podem ser explicadas com base na
Teoria dos Usos e Gratifica¢Oes, inicialmente apresentada por Katz et al. (1973), que
aponta para que as preferéncias do publico possam estar relacionadas com questdes de
diversdo, relacOes pessoais ou questdes de vigilancia relativa ao que se passa na esfera
publica. Esta teoria aponta ainda para que a andlise deva ser centrada em termos das
expetativas do proprio publico, tal como desdobrado por McQuail (2003).

Ainda assim, no contexto do atual ambiente digital, varios autores apontam para
que o consumo medidtico ndo deva ser analisado com base em processos irrefletidos e
nao deliberados por parte do publico, mas sim do ponto de vista das rotinas didrias
integradas em praticas quotidianas individuais e sociais. Assim, Schroder (2012: 805)
aponta sete questdoes fundamentais para a escolha do publico em determinado conteudo:
quantidade de tempo disponivel, adaptacdo a um determinado media, apelo tecnoldgico
a partir de um determinado gadget ja conhecido, conexdo publica, custo financeiro,
pressdes normativas e potencialidades participativas oferecidas pelo media em questao.

Historicamente, o jornalismo sempre esteve sujeito a pressdes externas quanto as
suas decisOes editoriais e as decisdes de publicacdo de noticias. Com o advento das
plataformas digitais e das redes sociais, a conexdo e interacdo com o publico sofreu
algumas alteracdes, com os utilizadores a estarem cada vez mais interessados em dar a
sua opinido e em ver as suas ideias a serem debatidas e partilhadas nos media (Banjac &
Hanusch, 2020). Isto tem levado a grandes debates acerca das fronteiras entre os
produtores de conteudo e o publico, bem como um certo desvanecimento da “autoridade”
caracteristica do jornalismo e da cultura estabelecida nesse setor (Carlson, 2015).

Esta mudanca foi acompanhada por imperativos comerciais, muitas vezes

criticados pelo publico, mas que acabam por exercer a sua influéncia nos valores que
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levam os jornalistas a decidir publicar determinada historia. Apesar desta andlise se
centrar nos valores que estao na base da decisdo jornalistica, o publico também interpreta
alguns valores que fazem parte das suas motivagdes para decidir ler determinada noticia,
tais como transparéncia, autenticidade e engagement (Karlsson, 2010).

Estes sao os valores que o publico aponta como essenciais para a constru¢ao de
um contetido bem produzido, consistente € importante, que possa justificar uma maior
perda de tempo e um maior esfor¢o cognitivo na sua interpretacdo. Ainda assim, o publico
continua a querer aceder a novidades constantemente, uma reivindicacdo que pode ser
perigosa para o jornalismo atender do ponto de vista da qualidade dos conteudos
informativos, como explorado anteriormente.

Além disso, alguns autores apontam ainda que estas pressdes possam ter
consequéncias em quatro niveis diferes: a influéncia do contetido informdtico, a
influéncia do funcionamento das redagdes, a influéncia do trabalho dos jornalistas e ainda
a influéncia junto de atores medidticos como as empresas, 0s agentes publicitarios, o
publico ou o acesso a fontes (Deuze, 2012).

Mas as dificuldades que os jornalistas t€ém encontrado para explicar o porqué de
determinada noticia ser ou ndo verosimil de ser publicada sdo espelhadas no trabalho de
Harcup e O’Neill (2016). Os autores partem de um estudo relativo ao sistema televisivo
da Dinamarca para desenvolver uma analise relativa a questao dos valores que levam um
jornalista a decidir o que pode ou ndo ser considerado noticia, baseando-se na sua
atualidade, relevancia, identificacdo, conflito, sensacdo e exclusividade (Schultz, 2007).

Além dos valores mencionados, devem ainda ser tidas em conta algumas questoes
relativas a influéncia da rotina da redagdo e dos proprios profissionais, do acesso
disponivel as fontes, do cumprimento de prazos, da influéncia dos agentes publicitarios,
do sistema de crencgas dos jornalistas e de outras forgcas externas a organizacao (O’Neill
& Harcup, 2016). Ainda assim, os autores apontam para que todo este conjunto de valores
nao apague a ideia de que as noticias mais “rdpidas” (comentarios, comunicados a
imprensa ou ‘“soft news”) constituem uma maior pressao econdomica na redagao.

O estudo em anélise aponta ainda para que, tal como afirmado por vdrios autores,
a imprensa escrita continue a ter um papel importante no alcance do jornalismo. O’Neill
e Harcup (2016) sublinham que, apesar da crise que as redes sociais e o digital em geral
vieram colocar ao jornalismo impresso pago, este continua a ser o principal canal de
noticias das grandes organizacOes jornalisticas, capaz até de influenciar outros media e

no qual se apresentam as principais noticias a destacar. Seguindo as ideias de Phillips
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(2012), os autores dao o exemplo dos media britanicos, que se guiaram pelos jornais
impressos para fazer uma melhor cobertura das elei¢cdes do Reino Unido de 2015.

Em ultima anélise, o intuito das métricas do ponto de vista dos media passa por
atrair o maximo possivel da atencdo do publico para os respetivos sites. Contudo, é
importante perceber que as noticias que, por norma, conseguem maximizar o interesse do
publico acabam por ser as chamadas “soft news”, isto €, noticias que abordam temas
menos “densos” e misturados com conteudos mais proximos do entretenimento (Fowler-
Watt & Allan, 2013). Por outro lado, as chamadas “hard news” — assuntos publicos mais
“sérios” -, como implicam um maior esforco cognitivo € um conhecimento mais amplo
da vida publica, acabam por ndo agregar tanto interesse junto do publico.

Ao longo dos tltimos anos, o jornalismo baseado em dados e em métricas tem-se
misturado com as formas mais tradicionais de jornalismo, sendo que estas técnicas
caracteristicas do ambiente digital t€m provocado uma alteracdo no tipo de conteudos que
sdo publicados, tal como referido. Este modelo de hibridizacdo entre o tradicional e as
novas técnicas métricas tem levado a que muitos criticos apontem para um aumento da
producgdo das chamadas soft news, em oposi¢@o as teoricamente desejaveis hard news,
que estdo na base da cultura do jornalismo (Widholm & Appelgren, 2020).

No entanto, se os jornalistas decidirem basear as decisdes editoriais nas analises
métricas, optando por publicar de forma acritica, acaba por ser oferecido um contetido
massivamente tabloide, sensacionalista e abreviado, ndo restando espaco para o
desenvolvimento do pensamento critico, social, educativo e civico. Neste sentido, o
jornalista deixaria de atuar como um watchdog da democracia e como um intermediario
estratégico entre informagado publica e publico. Esta deducio pode ser feita uma vez que
as métricas apontam para um maior destaque dado ao jornalismo ligado ao entretenimento
que, apesar da sua importancia, ndo deve ser a principal preocupacdo deste setor.

Esses processos de decisdo e edi¢do jornalistica estdo ancorados na cultura que
caracteriza este setor e que orienta as praticas do que € escolhido para ser informacao, tal
como abordado no capitulo anterior. Shoemaker e Reese (1996) apontam cinco niveis
pelos quais os jornalistas podem ser influenciados ou pressionados no momento de
decisdo editorial, aos quais os autores conceituaram como “hierarquia de influéncia”,
dado que se trata de um processo complexo, interligado e que ocorre em varias esferas.

Num primeiro nivel, de menor peso e influéncia, os autores apontam os fatores
particulares do jornalista, como a experi€ncia profissional e as suas crencas pessoais. O

segundo nivel diz respeito as rotinas e as orientacdes editoriais dos processos produtivos,
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ao que se seguem as influéncias organizacionais, no terceiro nivel. As forgas externas ao
grupo mediatico, como a audiéncia, o sistema politico e a concorréncia do mercado,
estabelecem o quarto nivel de influéncia jornalistica. Por ultimo, no quinto nivel (e de
teoricamente maior importancia), devem considerar-se os referidos fatores orientadores
ancorados na cultura jornalistica (Shoemaker & Reese, 1996)

Contudo, esta hierarquia nem sempre tem sido aplicavel no contexto digital, no
qual os niveis de influéncia acabam por marcar uma alteracdo da ordem de importancia.
Nesse sentido, e de acordo com varios estudos, um dos valores de noticia mais vezes
observado esta relacionado com o entretenimento, gerando uma maior partilha para outras
plataformas externas ao site do jornal (como redes sociais). As historias mais partilhadas,
de acordo com o estudo, sdo as que provocam sentimentos, de alegria ou indignagao,
sendo que estas sdo muitas vezes partilhadas por utilizadores que ndo sdo leitores
habituais do jornal em si, mas que foram atraidos até 1a (através dos intermediarios
digitais) precisamente por se tratar deste tipo de conteudos.

Ainda que esta seja uma problemadtica relevante, € preciso ressalvar que as soft
news t€m também um papel importante no jornalismo, uma vez que estas podem oferecer
angulos de abordagem a questdes de interesse publico, como a cultura, a sociedade ou o
desporto (Widholm & Appelgren, 2020). No entanto, este tipo de noticias € associado a
um lado mais depreciativo do jornalismo, uma vez que estdo ancoradas em valores que
ndo estdo na base da cultura tradicional desta drea, como as emog¢des e o sensacionalismo,
dando a ideia de que estas ndo fazem parte de uma informacao relevante.

Por oposicdo, a generalidade dos criticos aponta as hard news como as
“verdadeiras” noticias, relacionando este termo em informacdes de politica, conflitos
internacionais, economia ou atualidade social. Estes sdo, por norma, os temas apontados
como relevantes para a analise jornalistica, uma vez que promovem 0 pensamento civico
e democrdtico, levando as pessoas a desenvolverem-se mais cognitivamente. Ainda
assim, o panorama atual do jornalismo, principalmente do ponto de vista da utilizacdo da
andlise métrica, tem colocado cada vez mais as soft news a frente das hard news.

Varios estudos sugerem que, com o desenvolvimento do jornalismo digital, as
fronteiras entre hard news e soft news sdo cada vez mais dificeis de identificar, dada a
cultura de entretenimento misturado com informac¢ao que os media cada vez mais tentam
passar para atender as preferéncias do publico. Ainda assim, a andlise da fronteira entre
estes dois estilos informativos € uma questdo que merece a devida anélise e deve ser feita

com base em trés dimensdes: topico, foco e estilo (Reinemann et al., 2012).
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A dimensao do tdpico esta relacionada com a relevancia da noticia, ou seja, se
esta apresenta um contetido com normas, objetivos, rigor investigativo € quais 0s
interesses na base da andlise de determinada histéria para o contexto em causa. O foco,
por sua vez, refere-se a importancia social da peca e ao periodo temporal da mesma.
Quanto mais uma historia se foca na esfera privada, mais se aproxima de um ou de outro
tipo de noticia. Por fim, a dimensao do estilo analisa a forma como o jornalista expressa
ou ndo as suas interpretacOes pessoais € até que ponto consegue atrair emogdes entre os
atores que dela fazem parte, podendo ser mais interpretativa, pessoal ou emocional.

De modo geral, as soft news representam uma forma muito caracteristica de
abordagem ao publico, num nivel de maior proximidade, estando direcionadas para a
vertente mais pessoal, procurando, de certa forma, entreter os leitores ou, por vezes,
orientad-los em questoes do seu quotidiano. Esta € uma caracteristica que se aarticula com
o atual estado de individualizag¢do da sociedade, dado que o publico percebe a sua maior
autonomia e reflexividade no espago social, ainda que estes ideais oferecam apenas uma
sensacao nao realista.

Em oposicao as hard news, que se apresentam ao publico de uma forma mais geral
e indireta, as soft news abordam as audiéncias diretamente, sendo um jornalismo que
abandona muitas vezes as normas jornalisticas estabelecidas, como a objetividade, o
distanciamento e a imparcialidade. Varios estudos recentes apontam para que este tipo de
jornalismo n@o seja mais do que uma mistura de géneros, formando aquilo a que varios
autores conceituam como “jornalismo hibrido”, que serve cada vez mais o consumidor
como um cidadao através do contetido informativo (Widholm & Appelgren, 2020).

Claro estd que, na base da producdo deste e de outros tipos de contetido, os
imperativos financeiros desempenham um papel fundamental e os objetivos econdmicos
das organizacOes e os seus modelos de negdcios acabam por dirigir a redacdo num
determinado sentido. Widholm e Appelgren (2020) ddo o exemplo da Suécia, onde os
media contam com uma parte do seu financiamento publico através de um imposto
separado, acabando por levar a que os jornais ndo estejam tao dependentes de receitas de
mercado e possam produzir conteudos em iguais propor¢oes (hard e soft news).

Nesse sentido, tal como apontado no estudo pelos autores, existe uma
responsabilidade maior para que o jornalismo demonstre independéncia e integridade,
com varios casos idénticos ao da Suécia a espalharem-se pela Europa. Neste tipo de casos,
tal como verificado pelos autores, verifica-se uma maior quantidade e qualidade de hard

news disponiveis, ao contrario do que sucede na grande maioria de sistemas medidticos
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privados, onde as condigdes para a pratica do jornalismo tendem a ser melhores, mas onde
as organizagdes funcionam apenas como facilitadoras de conteudo, ao invés de
verdadeiros guardides da democracia (Widholm & Appelgren, 2020).

Dar destaque e importancia as necessidades individuais do publico €, como
verificado, uma das praticas que pode levar a um jornalismo baseado em soft news, ainda
que, a0 mesmo tempo, também possa servir para revolucionar as questdes democraticas
do jornalismo tradicional, dando voz a mais pessoas e conferindo mais angulos de analise.
No contexto digital, as varias dimensdes e valores de noticia nas quais o jornalismo se
encontra ancorado tornam-se cada vez mais importantes para a analise deste setor, do seu
publico e das interagdes entre ambos (Reinemann et al., 2012). E nesse contexto que
podemos observar que o jornalismo se envolveu num modelo cada vez mais baseado

naquilo que sera referido posteriormente como a cultura do “clique”.

3.1) Cultura do Clique

Com o desenvolvimento das analises métricas e a necessidade extrema dos media
em captarem mais publico, dada a crise que se vive no setor, sdo varias as estratégias que
tém sido desenvolvidas para captar a atencdo do publico. Para isso, as organizacOes
mediaticas tém-se inserido cada vez mais em vdrios tipos de plataformas, como as redes
sociais, personalizando os seus perfis de forma apelativa e, com o recurso a algoritmos,
tentando fazer com que a sua pagina apareca nas sugestoes dos utilizadores.

Tal como referido anteriormente, as métricas de interacdo social, como os likes,
as partilhas ou os comentarios, acabam por servir como indicadores de popularidade para
os editores, compensando a popularidade da plataforma jornalistica e conduzindo a uma
certa conformidade na industria informativa (Lischka & Garz, 2021). Atualmente, as
redagdes percebem que este tipo de praticas sdo transversais a todas as organizacdes,
constituindo uma vantagem para a sua consolida¢do no mercado. Claro que, nas redagoes,
as métricas sao analisadas pelo seu valor nominal, numa correspondéncia direta entre o
numero de “cliques” e o interesse do publico (Kormelink & Meijer, 2018).

Para conseguir chegar a esse “clique”, like, partilha ou comentario, o jornalismo
tem colocado em prética diferentes abordagens na constru¢do das noticias, sempre
baseadas na andlise métrica e no desenvolvimento de bases de dados e algoritmos. Assim,
a construcdo das manchetes, a organizacao das noticias na plataforma, o layout da pagina

do jornal na sua versao online, o tipo de escrita e a forma como sd@o compostos os titulos
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(atrativamente) sdo pequenos detalhes que, do ponto de vista da organizacdo mediética,
fazem toda a diferenca no momento de levar o publico a “clicar” numa publicagao.

Dentro destas préticas, uma das que vem a ser mais debatida e criticada € o uso de
clickbait, uma estratégia linguistica que articula uma mensagem de uma forma que
desperte a curiosidade, estimulando o publico a clicar no artigo, mesmo que depois acabe
por ndo se comprovar, no corpo do texto, o destaque e a importancia da noticia
apresentadas no titulo (Potthast et al., 2018). No entanto, até mesmo o uso de taticas como
o clickbait podem prejudicar o desempenho social da redacdo se forem utilizadas em
excesso e de forma ndo delineada, levando a perda de confianca por parte dos utilizadores.

Neste clima de instabilidade financeira e pressdo pela obtencao de resultados, as
técnicas que os jornalistas utilizam para tentar captar o maximo de publico possivel t€ém
em conta varios fatores para além das métricas, tais como os contetidos das redes sociais
e os conteudos da prOpria organizacdo jornalistica. Além disso, os departamentos
informaticos das redacOes procuram constantemente desenvolver e otimizar os conteudos
através de algoritmos que reconhecem os topicos que melhor funcionam em cada espaco,
acabando por oferecer um contetudo que se desvia do visto no jornalismo tradicional, com
pontos de vista subjetivos e destacando sentimentos (Potthast et al., 2018).

A questao da “cultura de clique” esta diretamente relacionada com os valores de
noticias anteriormente mencionados, uma vez que as noticias que t€ém mais “cliques” nem
sempre sao as referidas hard news. Os valores de noticia presentes no estudo de Harcup
e O’Neill (2016) foram a base para a analise de mais de 700 paginas de jornais, tendo-se
apurado que as soft news acabam por ser as que mais vezes aparecem, apesar de ainda
existir uma presenca significativa das hard news. Os autores afirmam que tenham sido
utilizadas bastantes imagens visualmente fortes e, por vezes, recurso a audios quando
partilhadas nas redes sociais, estratégias que apontam como utilizadas pelas redagdes para
atrair o “clique” e a aten¢@o do publico, dando enfase a noticia em causa.

Os “cliques” também sdo percebidos pelos jornalistas como uma confirmagao do
sucesso das suas pecas no contexto digital. Usher (2013), analisou os jornalistas da Al
Jazeera English e apontou para que, mesmo sem terem grandes preocupacdes financeiras,
a “cultura de cliques” para esta redacdo € importante como validacdo pessoal dos
profissionais, uma vez que estes querem que as suas historias sejam bem-sucedidas.

Analisando o estudo de Karlsson e Clerwall (2013) percebe-se que, apesar dos
jornalistas de servigo publico ndo estarem tdo preocupados com as andlises métricas e

com a cultura de “cliques”, estes também olham para esses dados com o objetivo de
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comprovar a sua relevancia no espaco publico, ganhando legitimidade. Assim, os autores
apontam para que os “cliques” possam ser vistos como uma linha orientadora para o
jornalismo: se as histérias “importantes” ndo estdo a gerar muitos “cliques” nem a
alcancar o publico, os proprios jornalistas t€ém de alterar a sua forma de agao.

Ainda assim, olhar para o nimero de “cliques” ndo deve ser o unico ponto de
analise e referéncia dos jornalistas quanto ao feedback do publico, sendo que varios
estudos apontam para que os padrdes de “cliques” ndo expressem concretamente 0s seus
interesses. Com motivacdes afetivas e cognitivas, o publico pode perceber a importancia
das noticias com base na forma e ordem com que sdo apresentadas ou destacadas no
website do jornal, “clicando” nesse contetdo. Uma vez que os utilizadores esperam que
o website coloque em primeiro lugar o que tem mais relevancia e atualidade, muitas das
vezes o ‘“clique” pode ndo corresponder aos verdadeiros interesses do publico, mas a
expetativa de que a noticia serd importante pelo destaque (Kormelink & Meijer, 2018).

Mas Kormelink e Meijer (2018) também apontam para outros motivos pelos quais
o publico se pode sentir tentado a “clicar” em determinada noticia, como questoes
pessoais relacionadas com o seu dia-a-dia, a drea geografica em que vivem ou diretamente
relacionado com a sua profissdo, por exemplo. Da mesma forma, ndo “clicar” numa
noticia também pode ndo significar uma preferéncia, podendo estar relacionada com o
facto de o leitor ja estar a par de determinado tema ou considera-lo “6bvio”, por exemplo.

Se os utilizadores se identificam com os contetidos informativos, considerando-
0s oportunos € atuais ou percebendo que podem retirar deles uma nova perspetiva sobre
determinado tema, s@o outros valores pelos quais o publico ird sentir-se atraido por uma
noticia. Além disso, se a noticia abordar temas mais “pesados” ou desanimadores, se as
imagens que acompanham o texto forem (ou ndo) apelativas ou se as paginas estiverem
repletas de anuncios (que, muitas vezes, interrompem a leitura), sdo outas andlises em
conta na decisdo de “clicar” ou ndo em determinado conteudo (Harcup & O’Neill, 2016).

Tal como verificado, os desenvolvimentos tecnoldgicos relacionados com as
analises métricas tém tido impacto em varias dimensdes do jornalismo. A profissdo tem
alterado muitas das caracteristicas que compunham a sua cultura tradicional, estando mais
voltada para uma luta pela sobrevivéncia no espaco digital, dominado pelos numeros e
por valores de popularidade. O jornalismo “tradicional” € agora apenas um ideal que serve
como “bandeira” para que as redacdes justifiquem a aposta em novas técnicas, das quais

a andlise de métricas € apenas a camada mais geral e ampla do modelo jornalistico digital.
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Capitulo 3: Metodologia



Revistos os conceitos tedricos que conferem suporte e fundamento ao presente
Relatorio de Estagio, esta sec¢do tem o objetivo de apresentar a Metodologia e Analise
Empirica utilizadas para o desenvolvimento do estudo em causa. Nesse sentido, serdo
explicados o objeto e objetivos deste estudo, bem como as problematicas e questdes de
partida a ele inerentes, dando a conhecer os métodos de pesquisa utilizados € a forma
como se desenvolveu a investigacdo, que se encontra integrada no contexto da realizacao
de um Estdgio Curricular na redagdo digital do Jornal A Bola.

Tal como sera possivel analisar, a componente empirica deste estudo foi projetada
com base no modelo de investigacdo apresentado por Maxwell (2005), que engloba uma
série de processos a ser desenvolvidos na constru¢cdo empirica, de forma a organizar e
planear o modelo de abordagem a investigacdo em ciéncias sociais. Como explicado no
quadro presente na Figura 5, Maxwell interrelaciona uma série de conceitos € objetivos
que permitem ao investigador apurar respostas as perguntas de partida inicialmente

propostas, bem como desenvolver hipdteses e objetivos de estudo.

/ CONCEPTUAL \

f
FRAMEWORK

RESEARCH
QUESTIONS

METHODS > VALIDITY

Figura 5 - An Interactive Model of Research Design (in Maxwell, J., 2005:217)

1) Objeto e Pertinéncia de Estudo

O Relatorio de Estagio surge englobado no ambito do Mestrado em Ciéncias da
Comunicag¢do, mais concretamente na vertente de Media em Jornalismo, o que evidencia,
desde logo, que a temdtica abordada estd inserida nos estudos medidticos e no contexto
da comunicag@o social. Sendo uma area em cada vez maior expansao, mas com pouca

representatividade em Portugal, o jornalismo digital tem vindo a ser caracterizado, entre
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outras questoes, pelas fortes tensdes existentes entre os profissionais desta drea € 0 novo
tipo de publico a que se dirigem, adaptado também ele a um novo ambiente tecnoldgico
e digital, que marca cada vez mais uma rutura com o jornalismo dito “tradicional”.

Entre outras questdes, muitas das dificuldades que os media encontram no que a
esta problematica diz respeito prendem-se com fatores econdmicos. Numa posi¢do cada
vez mais delicada, os media vém-se sujeitos aos valores de noticias explorados no
mercado atual, enfrentando uma feroz concorréncia e a dependéncia de entidades e
intermedidrios digitais e tecnoldgicos muito poderosos economicamente. Este fator tem
direcionado os media no sentido de que estes se adaptem as estratégias de produgdo de
maior interesse do publico, olhando para novos sistemas de métricas e dados de consumo.

Tal como referido anteriormente, numa investigacdo apresentada pelo relatorio
“Algoritmos e Noticias” (Cardoso et al.,2021b), varios estudos estimativos apontam para
que, atualmente, cerca de 12% das func¢des dos jornalistas passem pela anélise deste tipo
de dados, através de processos muitas vezes automatizados por programas de Inteligéncia
Artificial. A andlise destes dados tem vindo a traduzir-se numa tendéncia que se tem
verificado nesta area ao longo dos ultimos anos, apontando para a tentativa cada vez mais
marcada de fidelizar o publico e atrair publicidade, garantindo fontes de financiamento.

Estas praticas irdo ter uma influéncia direta na produg@o informativa, que por sua
vez, ao ser orientada por métricas e dados de consumo, atende a um estilo cada vez mais
ancorado em soft news e estilos de escrita que visam, sobretudo, aumentar o nimero de
“cliques”. Orientando a producdo de informacdo cada vez mais para o ponto de vista do
consumidor, surgem implica¢des na fung@o publica e social do jornalismo, que se tem
alterado a medida que estas estratégias se vao desenvolvendo e complexificando.

Uma das problematicas que podem estar em causa neste contexto prende-se, entre
outras questdes, com 0 peso que estas estratégias t€ém na producdo informativa e na
influéncia que exercem junto dos profissionais do meio, podendo interferir, ainda que
indiretamente, no proprio desenvolvimento social. Assim, podera pensar-se numa analise
a uma circulo vicioso, onde se torna cada vez mais complexo perceber onde estd a
influéncia da producdo jornalistica: o publico influencia os jornalistas (com base na
expressdo que as métricas informam acerca das suas preferéncias e interesses), oS
jornalistas influenciam o publico (com base nos contetidos que publicam), ou os proprios
sistemas métricos moldam a atitude jornalistica (sendo baseados em tecnologias

“neutras” e sem uma identidade bem definida e regulada a opera-los).
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Partindo desta ideia e analise, num cenario também ele vivenciado no decorrer do
Estagio realizado na redacao online do jornal A Bola, o objetivo do presente Relatorio de
Estdgio passa por explorar a relagdo apresentada, investigando a(s) influéncia(s) a que o
jornalismo estd atualmente sujeito no contexto digital, bem como os modos como sdo
construidas e direcionadas as informagdes. Com o intuito de investigar o papel dos dados
e métricas de consumo na produc¢do jornalistica, o Objeto de Estudo que da forma a esta
investigacdo sao os proprios sistemas de dados e métricas de consumo € a sua relacao
com a producdo de conteudos jornalisticos informativos. Este Objeto de Estudo, além de
captar um interesse pessoal ligado a esta drea da comunicac¢do social, insere-se também
num contexto bastante pertinente para a analise dos desafios que o ambiente digital tem
atualmente conferido ao campo jornalistico.

A pertinéncia do Objeto de Estudo em causa relaciona-se ainda com a sua
componente de atualidade, dado tratar-se de uma analise de um contexto especifico e
caracteristico da sociedade e do jornalismo moderno, sendo uma temadtica em
desenvolvimento e alvo de analise por varios autores ao longo dos ultimos anos. Além
disso, o tema enquadra-se dentro da tematica relativa ao referido Mestrado, atendendo
aos requisitos delineados para a realizacdo do inerente Relatorio de Estagio.

O Estagio em causa foi realizado na redacdo online do jornal A Bola e, embora
tratando-se de um jornal desportivo, o angulo de andlise ird centrar-se no referido meio
de comunicagdo como um veiculo informativo, com peso e importancia reconhecidos na
dieta medidtica dos portugueses, como abordado anteriormente. Nesse sentido, a
importancia da realizacdo do Estigio na tematica desta investigacdo relaciona-se,
sobretudo, com o contacto direto com a redacdo digital de um jornal, que apesar de
apresentar uma forte presenca da sua versdo impressa, possuiu ainda uma relevante
importancia no ambiente online, permitindo o contacto com esta arena € com as

estratégias que nela se utilizam para a producdo jornalistica.

2) Pergunta de Partida e Objetivos de Estudo

De forma a estabelecer e delinear mais concretamente o objeto e objetivo de
estudo, € necessario definir o Angulo de abordagem ao tema anteriormente referido. Nesse
sentido, € util olhar para a perspetiva de Encoding e Decoding apresentada por Stuart Hall
(1973), numa analise presente no vasto campo de estudos e perspetivas em investigacoes

em Comunicacdo Social. Hall (1973) apresenta dois espetros possiveis de analise,

89



centrados em trés grandes vertentes: a producdo, a mensagem € a rece¢ao, sem esquecer
o contexto que rodeia a forma como estas trés vertentes sao realizadas.

No caso desta investigag@o, o foco passard pelo processo de Encoding, uma vez
que se trata de uma analise a selecdo, producdo e edi¢ao dos contetudos informativos e do
processo que leva a constituicdo da mensagem a ser transmitida pelos jornalistas. Para
Hall, a mensagem faz parte de um conjunto complexo de significados estruturados,
pensados com base na forma como esta serd recebida e compreendida. O autor aponta
ainda para que as mensagens sejam construidas com base numa ideia do que € o consumo
informativo, tentando persuadir o publico a receber a informacdo, que varia com o tipo
de mensagem que se quer transmitir (Hall, 1973).

De acordo com a anélise de Hall, ao longo da investigacdo, serd ainda necessario
trazer a luz o contexto de Decoding, uma vez que as métricas e os dados de consumo
analisam, sobretudo, as questdes relativas a audiéncia e ao comportamento do publico
face a informacao que recebe. Nesse sentido, com base no modelo proposto por Schramm
(1971) e apresentado na Figura 4, o foco da investigacao ird centrar-se na correlagao entre

o emissor da mensagem (jornalistas) e o recetor (o publico).

Source — message 1€ Decoder

1 (feedback)

Figura 6 - Produgdo e Rececdo da Mensagem, in The Process and Effects of Mass Communication (Schramm &
Roberts, 1971: 24)

Além de definir o angulo e foco que ird dar forma a investigacdo, para o
desenvolvimento do presente estudo foi ainda necessario construir uma questao que se
centrasse nos objetivos que a andlise pretenderd apurar. Procurando evitar ideias
preconcebidas, foi importante adotar uma atitude cientifica que permitisse elaborar os
objetivos do estudo com base em algumas questdes de investigagdo, num processo de
tentativa e erro que deu origem a formulacio de uma pergunta de partida. Esta, tal como
analisado por Gunter (2000), deve apresentar caracteristicas como a clareza, a

exequibilidade e a pertinéncia para a drea de estudo em causa.
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O processo de investigagdo e revisao literdria inicial, permitiu apurar a pergunta
de partida que sustentard este estudo: “Qual o papel da anélise métrica na producdo de
conteudos jornalisticos informativos?”. Diretamente relacionada com o Objeto de Estudo
em causa, esta € uma questdo de investigacdo que permitiu uma melhor exploracido da
temdtica pretendida, visando dar resposta aos objetivos delineados para o estudo. Nesse
sentido, os objetivos passam por perceber os parametros e as estratégias de decisdo para
a publicagdo de noticias, por um lado, bem como compreender de que forma € feita a
analise de dados e métricas de consumo informativo, por outro. Com base nestes objetivos
de estudo, a componente metodoldgica sera construida e dara origem a varias hipoteses e
questdes de investigacdo, que vao surgindo com o desenvolvimento da mesma.

Estas questdes prendem-se com aspetos relacionados a produgdo jornalistica,
como perceber de que forma € que sdo analisados os comentarios das paginas dos jornais
online, qual a influéncia do nimero de “cliques” para o jornalista, qual o investimento
que o jornal faz em sistemas de andlise métricas e como € gerida esta vertente mais
“econdmica” do jornalismo digital. Além disso, outras das interrogacdes investigativas
passam por perceber as técnicas utilizadas pelos jornalistas para tentar garantir mais
visualizagdes, tal como analisado posteriormente. Estas questdes e objetivos de estudo
permitiram orientar a construcdo da Revisdo da Literatura, uma vez que englobam varios
conceitos relativos as ciéncias da comunicagdo, que se interligam e que precisam de ser
explorados devidamente para apurar respostas as referidas questoes.

Por fim, diretamente relacionado com o objeto de estudo apresentado, sera
também importante perceber de que forma é que os conteudos em si estardo (ou ndo) a
ser influenciados por estas novas praticas jornalisticas, relacionando esta temdtica com
uma vertente mais deontoldgica, cultural, social e educacional, questdes inerentes a

profissdo jornalistica e que ja foram abordadas anteriormente.

3) Método de Analise: Investigacao Qualitativa

Depois de definida a Pergunta de Partida, bem como concluida a fase exploratdria
presente na Revisdo da Literatura, o Capitulo atual tem como objetivo explicar a
metodologia aplicada, demonstrando a fase de constru¢do do modelo de analise, na qual
se insere a observacdo e a discussdo de resultados. Este estudo ird seguir uma analise
qualitativa baseada em entrevistas com diversos jornalistas de diferentes redacdes e com

diversas fun¢des nas mesmas, como serd explicado posteriormente.
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AS ETAPAS DO PROCEDIMENTO

(

IElnpa 7 — A pergunta de partida

|

Erapa 2 — A exploragio

—

As leituras

CONSTRUGCAO

Erapa 5 — A observagio

Etapa 6 — A anslise das informagdes

VERIFICACAO

Etapa 7 — As conclusdes

Figura 7 - As Etapas do Procedimento, in Manual de Investigacdo em Ciéncias Sociais (Quivy & Campenhoudt, 2008 :
27)

Além disso, foi ainda realizada uma analise qualitativa aos conteudos jornalisticos
presentes no website do jornal, de forma a complementar o contetido extraido das
entrevistas. Esta andlise procurou também perceber as dinamicas que ambas as relacdes
utilizam nos respetivos websites, o que ajudard a compreender melhor as estratégias
métricas que ambas as redagdes utilizam e os motivos pelas quais as utilizam.

Tal como defendido por Quivy e Campenhoudt, “A investigacdo em ciéncias
sociais deve seguir varios procedimentos, entre os quais se destaca a elaboragdao de um
método de trabalho” (2008: 15). O plano definido para a elaboracao do presente Relatério
de Estagio procura seguir as linhas condutoras apresentadas pelos autores, de forma a
explorar a temadtica eficientemente e, posteriormente, desenvolver da melhor forma
possivel a metodologia aplicada, isto €, a fase de observagao, como ilustra a Figura 5.

Procurando legitimar as técnicas de investigagdo cientifica utilizadas, o
desenvolvimento de uma metodologia de trabalho permitir explicar o processo de
investigacdo que dard origem a uma resposta a Pergunta de Partida. Apresentando um
leque variado de procedimentos técnicos utilizados para recolher e analisar dados, a
metodologia confere alguma objetividade ao estudo em causa, ajudando a interpreta-lo e
a atribuir significados aos métodos utilizados.

Nesse sentido, seguindo as ideias de Maxwell (2005), a presente metodologia ira
basear-se num modelo interativo. Como apontado pelo autor, o0 modelo de investigagdo
interativo consiste em construir uma série de componentes de pesquisa, que se
influenciam entre si e aos resultados finais da investigacdo. Maxwell clarifica o modelo

de investigacdo interativo de forma muito semelhante ao modelo apresentado por Quivy
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e Campenhoudt (2008), apontando cinco componentes: objetivos de estudo, estrutura
conceitual, questoes de pesquisa, método de analise e validagdo de resultados.

Além disso, o autor aponta ainda para que as varias componentes referidas devam
estar interligadas, relacionando-se com a questdo de investigacdo e com os objetivos de
estudo. Nesse sentido, as técnicas de investigacdo utilizadas devem ser pensadas com
base na Pergunta de Partida, pelo que o método qualitativo escolhido permitiu uma

abordagem mais ampla a problematica referida.

3.1) Analise Qualitativa

Para esta investigacao foi utilizado um modelo de analise qualitativa, uma vez que
se trata de um estudo que pretende perceber e analisar conceitos mais sociais € fendmenos
no contexto atual do jornalismo digital, o que se torna mais complicado de tratar através
de uma analise numérica e quantitativa. Como o objetivo passa por perceber de que forma
€ que o jornalismo € influenciado pelos dados e métricas de consumo, o corpus de anélise
da investigacdo serdo os conteidos dos websites e os proprios jornalistas.

O jornal A Bola, onde foi realizado o Estagio Curricular inerente a este Relatorio
de Estdgio, ainda apresenta uma certa resisténcia a transicao digital e ao planeamento de
estratégias e apostas concretas para o desenvolvimento do seu website. Assim, em
conjunto com a Prof.* Dr.* Rita Figueiras (orientadora desta investigacdo), optou-se por
fazer uma comparag¢ao com um jornal que apresentasse um forte desenvolvimento digital
nos ultimos anos, de forma a comparar e complementar os dois pontos de andlise.

Nesse sentido, foi escolhido o jornal Publico, por apresentar um forte crescimento
em termos de acesso e confianga dos utilizadores, sendo um dos jornais portugueses com
maior crescimento de novos assinantes (Newman et al., 2021). Assim, foram igualmente
realizadas entrevistas, baseadas no mesmo guido, aos jornalistas do jornal Publico, além
de ter sido realizada uma anélise qualitativa aos websites de ambos 0s jornais em causa.

Verificando-se um notdrio crescimento de estudos qualitativos nas dreas sociais €
culturais, ao longo das ultimas décadas, a comunidade cientifica acaba por sublinhar a
importancia do carater explicativo que estes tipos de analises representam, oferecendo
um melhor contexto e interpretacdo para os resultados em analise (Jensen, 2002). Estes
tipos de analises também tém sido muito comuns em grande parte dos estudos em
jornalismo de dados dos ultimos anos, que optam por utilizar uma metodologia qualitativa

ou mista, combinando aspetos de recolha, analise e descricdo de dados que conferem
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algum contexto a influéncia que as novas tecnologias do ambiente digital podem provocar
no atual ambiente medidtico (Ausserhofer at al., 2017).

A andlise qualitativa enquadra-se no contexto de colocar o foco nos proprios
jornalistas (corpus de andlise), uma vez que a escolha por este modelo de estudo permitird
um contacto mais direto, levando a uma melhor compreensdo e descricdo do ambiente
social e profissional em que se inserem e das praticas realizadas nas redacdes. Optando
por uma abordagem baseada em técnicas de entrevistas, o estudo qualitativo em causa
pretende inferir sobre os modelos de produgdo informativa e as decisdes editoriais.

Tal como serd explorado, as entrevistas serdo construidas com base na
investigacdo realizada na Revisdo da Literatura, que orientard a conversa com OS
jornalistas entrevistados de forma a direcionar a mesma para a pergunta de partida. Estas
terdo como objetivo perceber aspetos como a forma como sdo escolhidas as noticias
colocadas em destaque, a importancia dos “cliques” e dos dados e métricas de consumo,
0s comentarios, as técnicas de escrita utilizadas neste contexto, entre outras componentes.

Além disso, o Estagio realizado no jornal A Bola permite ainda analisar e discutir
alguns processos, estratégias e atividades de uma redagdo digital, que irdo permitir uma
abordagem mais proxima ao tema, baseada na experiéncia pessoal adquirida e no contacto
com os profissionais do meio de comunica¢do em causa. Esta experiéncia profissional,
além de conferir alguma perce¢ao do modo de funcionamento de um jornal em contexto
digital, apoiou de igual forma o desenvolvimento do guido das entrevistas.

Como suporte para melhor direcionar as entrevistas e a analise aos dois websites,
foram desenvolvidas duas subquestdes de investigacdo, que por sua vez irdo facilitar a
resposta a Pergunta de Partida. Assim, as duas subquestdes de investigagdo sdo: “De que
modo a ‘cultura digital’ de uma redacao influencia a sua estratégia digital?” e “De que

modo a transi¢ao digital mediatica influencia o tipo de utilizacdo de andlises métricas?”.

3.2) A Entrevista: Construcao de uma técnica de investigacao

Para a etapa de observacdo foi planeada a realizagdo de entrevistas junto de
jornalistas e profissionais da drea de comunicacao social, procurando obter-se indicadores
que permitam explorar as dindmicas de trabalho nas redacdes mediaticas no que a questao
das métricas diz respeito. Nesse sentido, o objetivo da utilizagdo da técnica de entrevista
prende-se a importancia de extrair informacdes, junto dos entrevistados, através de um

contacto mais direto e “rico”, que serd posteriormente objeto de andlise sistematica.
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Como apontado por Maxwell (2005), a planificagdo de uma entrevista deve
atender a alguns critérios, consoante o objetivo a atingir. Neste caso, a op¢ao recaiu por
uma entrevista centrada ou focused interview, que tem como objetivo a andlise de
determinado fendmeno por parte de pessoas com experiéncia na area ou diretamente
envolvidas nesse fendmeno, como € o caso dos jornalistas participantes. Neste tipo de
entrevistas, sao elaboradas algumas perguntas dispostas por topicos relativos ao tema em
estudo, podendo ser abordados de forma flexivel (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Utilizando uma estratégia de entrevista semiestruturada, o guido de entrevista foi
desenvolvido com base na revisdo de literatura realizada anteriormente, havendo no
entanto espaco para uma maior flexibilidade por parte dos entrevistados, no caso de se
verificar o surgimento de algum tema relevante durante a realizagdo da conversa, que
pode ajudar a orientar as analises de resultados posteriores (S4 et al., 2021). Além disso,
e tratando-se de uma tematica ainda ndo muito explorada em Portugal, este tipo de
estrutura permite também oferecer alguns contributos por parte dos profissionais, no
sentido de ajudar a alargar o espetro de informagao disponivel sobre o tema.

Assim, tal como no estudo de Nielsen e Ganter (2018), antes de avancar com a
planificacdo das entrevistas, é necessario conhecer o meio em que os jornalistas
selecionados trabalham, procurando perceber um pouco mais sobre as respetivas redagdes
e o modelo de trabalho jornalistico por elas praticado. Da mesma forma, a selecdo dos
jornalistas a entrevistar foi feita estrategicamente, de modo a entrevistar diferentes
profissionais da area, conferindo maior riqueza e diversidade ao estudo em causa.

Baseando-me em estudos como o referido, a constru¢ao do guido de entrevista foi
realizada com base em trés categorias (Cultura Digital, Contexto Digital e Estratégias
Métricas), que serao posteriormente analisadas e que dardo origem a diferentes categorias
de andlise de resultados. Essas categorias de andlise foram construidas a partir da revisao
da literatura, atentando em estudos como os de Bruns (2018), Plantin et al. (2018), Picard
(2017), Bolin e Velkova (2020), Van Dijck (2014), Deuze, (2012), Fowler-Watt e Allan
(2013), Widholm e Appelgren (2020) e Harcup e O’Neill (2016).

Ao selecionar cinco jornalistas de cada redacdo, € esperado conseguir uma
abordagem mais ampla ao estudo em causa, permitindo uma comparacao entre diferentes
organizagdes mediaticas. Assim, as cinco categorias de analise (que baseiam e dividem o
guido de entrevista) sdo: o modelo de organizacdo da redacdo, a perce¢do do jornalismo

digital, a percecdo do publico no ambiente digital, o contexto econdmico e tecnoldgico
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da redacdo e a relacdo com as métricas de consumo e estratégias de producdo jornalistica.
O guido completo que sustentou as entrevistas podera ser analisado no Anexo C.

Do ponto de vista de andlise, o foco pretendido com esta escolha metodoldgica
passa por aquilo que € dito pelos intervenientes das entrevistas, em conjugacdo com o
cargo que ocupam nas respetivas redagdes. Desse modo, e porque o foco ndo estd
propriamente nas pessoas, 0s intervenientes ndo sao identificados pelo nome, mas pelo
cargo que ocupam no respetivo jornal. De frisar que as entrevistas foram gravadas (e
posteriormente transcritas) com o consentimento dos participantes, tendo sido realizadas
na redac@o do respetivo jornal, excecdo feita para as entrevistas de dois jornalistas d’A
Bola (via email) e da coordenadora de dados do Publico (via videochamada).

No caso das entrevistas realizadas no contexto do jornal A Bola, uma vez que a
redagdo digital ainda apresenta alguns atrasos em termos do seu desenvolvimento digital,
apenas foi possivel entrevistar jornalistas, editores e o diretor da redagdo digital. As
entrevistas apresentaram dura¢Oes compreendidas entre quinze minutos e trinta e sete
minutos, sendo que, em alguns casos, foram excluidas perguntas constantes do guido, por
desconhecimento do entrevistado ou por inadequagdo ao contexto da propria redagao.

As entrevistas realizadas no contexto do jornal Publico tiveram a participacao de
um editor de conteidos e uma jornalista (ambos afetos a redacdo digital), uma
coordenadora de dados e contetidos, uma analista métrica e um editor de redes sociais.
As entrevistas apresentaram duracdes compreendidas entre trinta e trés minutos e
cinquenta e dois minutos, tendo sido excluidas algumas questdes em situagdes de

desconhecimento do entrevistado ou falta de pertinéncia face ao contexto da redacdo.

3.3) Analise de Conteudos: Os Websites dos jornais A Bola e Piblico

Tal como referido, serd ainda efetuada uma andlise qualitativa aos conteudos e
funcionamento do website dos jornais A Bola e Publico. Esta anélise de conteudos revela-
se util nesta fase de investigacdo, como comprovado em estudos referidos, como as
investigacoes de Tunez-Lopez et al. (2019) ou de Banjac e Hanusch (2020), permitindo
perceber como se traduzem e interligam os argumentos levantados nas vdrias entrevistas.

A andlise dos respetivos websites foi realizada ao longo de cinco dias, sendo um
periodo que, depois de um estudo prévio do funcionamento e organizagdo dos respetivos
websites, se afigurou como suficiente e relevante para a andlise pretendida, uma vez que
no decorrer da andalise se comprovou uma estrutura repetitiva ao longo dos dias. A escolha

deste periodo teve ainda como premissa a analise de um espago temporal que englobasse
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dias semanais e fins-de-semana, uma vez que poderia ser possivel encontrar diferencas
nestes dois contextos, o que levaria a outro tipo de anélise e resultados.

O estudo realizou-se entre o dia 23 de junho de 2022 (quinta-feira) e o dia 27 de
junho de 2022 (segunda-feira). De forma a perceber o funcionamento dos websites ao
longo do dia, a andlise foi feita através de visitas e estudos sistemdticos das referidas
paginas digitais, realizados de duas em duas horas. A primeira anélise iniciou-se, durante
os cinco dias estudados, as 8h, hordrio de abertura de ambas as redac¢des. Prolongou-se,
como referido, ao longo de cada dia, de duas em duas horas, sendo que a ultima analise
de cada dia foi realizada as 22h, hordrio proximo ao encerramento de ambas as redacoes.

Esta técnica consistia em apurar dois tipos de anélise e informag¢do. Por um lado,
a organizacdo das noticias e as técnicas utilizadas para maximizar o trafego do site,
baseadas nas andlises métricas. Por outro lado, o conteddo das noticias em destaque nos
websites e a forma como a exploracdo dos diferentes contetidos permite uma melhor
gestdo da plataforma e uma maior canalizacio da atencdo dos utilizadores.

De ressalvar que, ainda que a analise em causa tenha sido realizada num periodo
de fim de época desportiva (onde a forte aposta dos jornais desportivos sdo os jogos), tal
ndo tera influéncia. Isto porque, tal como apurado e debatido posteriormente, o mercado
de transferéncias (que se encontra a decorrer) € outra das temdticas “fortes” do jornal A
Bola, além de que o jornal aposta muito em modalidades como o Futsal e o0 Hoquei em
Patins, cujas respetivas finais nacionais coincidiram com o periodo de andlise em causa.

A andlise contou com um total de 452 noticias analisadas no jornal A Bola e 284
noticias analisadas no Publico, num total de 736 noticias analisadas. A analise focou-se,
principalmente, nos conteudos das respetivas homepages, € em alguns conteudos
colocados nas sec¢des mais importantes (fornecendo contraste e contexto a analise). Foi
ainda analisada a disposi¢do e organizacao dos conteudos na Homepage, as alteracdes a
mesma e no nimero de comentdrios e partilhas de cada conteido. Além disso, foram
ainda analisados o tipo de conteudos multimédia utilizados. A analise foi realizada com
base num conjunto de inferéncias inerentes a uma postura de observador participante,
mais concretamente na experiéncia adquirida durante a realizacdo do Estagio Curricular.

Foi também realizada uma “analise prévia” (exploratdria) a ambos os websites, de
forma a apurar uma melhor base e modelo de andlise aos mesmos. As tabelas presentes
no Anexo B traduzem os resultados finais da referida anélise, apresentando os dados que
foram apontados como relevantes para a posterior andlise qualitativa de resultados, que

sera discutida no proximo capitulo.
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Capitulo 4 - Analise e Discussao de Resultados



1) Cultura Digital e Organizacional

Tal como apontam estudos como o de Nielsen e Ganter (2017), a transi¢do digital
pode ser analisada de varias perspetivas. Num primeiro nivel (mais geral) de analise, é
necessario perceber a forma como as organizagdes se adaptam a um cendrio de trabalho
diferente, bem como se adotam uma postura mais passiva ou ativa face as novas
dinamicas do novo ambiente mediatico. Nesse sentido, a primeira temdtica analisada
procura perceber as diferencas de postura entre as redacdes do jornal A Bola e Publico e
os fatores que podem influenciar as suas estratégias de transi¢ao digital.

No caso do Publico, a organizacdo da redacdo digital assume uma postura muito
conectada com as dindmicas da redacdo do formato de papel, com equipas interligadas
que contactam direta e permanentemente, gerando uma maior ‘“harmonia” e
“naturalidade” no desenvolvimento das suas estratégias de aposta no online. As
entrevistas realizadas com alguns dos profissionais deste jornal apontam para uma
abordagem de “online first”, ou seja, apesar da tentativa de equilibrio entre a aposta no
website e nas edi¢des impressas, o foco do jornal encontra-se no desenvolvimento do seu
website, que funciona como “primeira resposta” da redacao.

Como apontado por uma jornalista da redac@o digital, o Publico tem apostado numa
“reestruturacao da aposta no online”, verificada no alargamento da equipa afeta ao digital
e numa ‘“aproximacgdo aos leitores com base em novas dinadmicas”. Estas dindmicas
priorizam o digital face ao papel, procurando um “aproveitamento, continuidade e
fragmentacao dos conteudos”, como indica um editor digital do Publico. Além disso, toda
a redac@o esta alinhada com esta estratégia, uma vez que todos os jornalistas produzem
conteudos tanto para o digital como para a versao impressa.

Assim, toda a equipa do Publico consegue estar a par do que se passa na redacdo,
potenciando a sua capacidade de resposta, algo de extrema importincia dada a
imediacidade e fluxo comunicacional caracteristicos do contexto digital (Jenkins, 2006).
Neste aspeto, o Publico conta com uma equipa dedicada apenas a sec¢do “dltima hora”,
que funciona como “linha da frente” para o jornal abordar determinado tema.

Esta questao ficou bastante evidente no decorrer da analise qualitativa ao website do
Publico, uma vez que foi possivel verificar o surgimento de varios destaques de “dltima
hora”, realcando-se o acompanhamento exaustivo dos acontecimentos da Guerra na
Ucrania. Na Homepage do jornal existe, inclusive, uma “coluna” na zona das manchetes,

apenas dedicada a estas noticias e a0 acompanhamento de temas “ao minuto”.
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Nesse sentido, como aponta um editor de redes sociais, o Publico “é, atualmente, um
conjunto de equipas altamente profissionalizadas e digitalizadas”, atentas a estratégia
digital do jornal, com uma grande evolugdo nesta area, “ao longo dos ultimos cinco anos”.
Esta digitalizagdo, para uma das analistas métricas do jornal, também se relacionada com
“origor e diversidade” das equipas, contribuindo para que, com base numa rotina semanal
interligada, a organizacdo digital seja eficaz na producdo e distribuicdo de contetdos.
Estas equipas tém sido incentivadas, através de formacdes e de equipamentos
tecnoldgicos novos, de forma a sentirem-se parte da transi¢ao do proprio jornal.

De facto, uma das jornalistas sublinha as diferengas face ao periodo da sua entrada no
jornal, garantindo que “a redacdo, no geral, ja estd mais habituada ao online, apesar da
resisténcia inicial e de algumas ‘dores de crescimento’”, fruto da dupla aposta no papel e
no digital. Atualmente, os jornalistas do publico percebem que t€ém de “estar no espaco
digital, onde esta a maior parte dos leitores e onde € possivel chegar-lhes mais rapido”.
Ainda assim, o papel continua a representar uma fonte importante para o Publico,
havendo conteudos que “pelas suas caracteristicas graficas e escritas, s6 fazem sentido no
papel”, um espago onde as pessoas “dedicam mais tempo e atenc¢do do que no digital”.

Manter a aposta no papel e no digital € uma estratégia apontada por ambos os jornais.
Na analise dos dois websites é possivel verificar a publicagcdo de conteudos presentes nas
respetivas versdes impressas, bem como o destaque dado a capa do dia. Além disso,
jornalistas de ambas as redagdes deram o exemplo do Didrio de Noticias, que em 2018

optou por uma aposta totalmente digital, tendo recuado nesta decisdo no ano seguinte:

“Ja vimos jornais a tentarem tomar estratégias, como parar de produzir a sua versdo
impressa e apostar sO no digital, mas depois, passado algum tempo, voltaram atrds porque s6
o online ndo estava a funcionar. O ‘DN’, por exemplo, que deixou de estar nas bancas e
voltou porque precisou de recuperar presenca na rua” (Editor ‘A’ do jornal A Bola).

“A verdade é que o papel tem muita for¢a. Nos vemos o que aconteceu com o ‘DN’, com

a retirada do papel (...), apesar da compra das versdes em papel estar a deixar de ser um hébito

no dia-a-dia das pessoas, a verdade é que o facto de existir uma capa da versdo em papel

presente no online mostra a sua importancia” (Coordenadora de Gestdo e Andlise de Dados

do Jornal Publico).

A postura da redagdo do jornal A Bola face a sua estratégia de transicdo digital
apresenta algumas diferencas em relag@o ao Publico. A redacdo digital d’A Bola esta mais
“afastada” do resto do jornal e da propria redacdo da versdo impressa, contando com

menos jornalistas do que a redacdo do Publico, ainda que exista um “aproveitamento

mutuo” de conteudos entre ambas. Contudo, a definicdo da agenda (realizada
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diariamente) € feita com conhecimento (mas sem participacdo) de ambas as redacdes,
notando-se uma tentativa de organizacao dos trabalhos afetos ao digital.

Esta agenda propria para a redagdo digital apenas comegou a ser aplicada no ultimo
ano, o que demonstra um ligeiro atraso na estratégia de transi¢do digital do jornal
(comparativamente com o Publico). Ainda assim, baseando-se nos dados que apontam
para que as receitas do jornal digital venham a “acompanhar” as da versdo impressa, um

dos editores d’A Bola acredita de que o jornal pode e deve intensificar esta aposta:

“O digital tem provado ter uma grande margem de progressdo. Cabe as direcdes
perceberem como € que o online pode, financeiramente, dar o rendimento que o
papel dava. A Bola tem consciéncia da forca do digital € do nosso website, mas sem
duvida que ainda ha muito por fazer. Mas ha, claramente, uma intencdo de aposta
cada vez maior e mais sélida no online” (Editor ‘B’ do Jornal A Bola).

Ao longo da realizacio do Estagio Curricular, foi ainda percetivel uma certa
“deficiéncia técnica” face as capacidades informaticas e aos conhecimentos digitais de
alguns jornalistas, o que podera ser um entrave a potencializacdo da estratégia digital do
jornal. Ainda assim, de acordo com uma das jornalistas entrevistadas, “A Bola tem a
vantagem de ter uma diversidade entre jornalistas experientes € mais novos”. Isto permite
“uma melhor noc¢ado de como funciona o jornal e de como produzir contetidos recorrendo
a soft skills”, existindo uma entreajuda na linguagem e producdo de conteudos digitais.

Os editores apontam que esta transicdo digital tem sido “um desafio” para A Bola,
que procura ‘“convencer as pessoas da importancia e poder do online”. Para isso, a
estratégia tem passado pela alimentacdo constante do website, procurando “dar tudo” e ir
gerindo a estratégia a medida que esta se vai desenvolvido. Verifica-se contudo uma certa
resisténcia a “transicdo total”, o que se nota pelas palavras de um dos editores: “o jornal

€ como é ha 70 anos, nao ha muita volta a dar”.

1.1) Organizacao da Redacio e do Website

A redagdo digital d’A Bola conta com cerca de sete jornalistas, havendo algumas
oscilacdes dado que alguns membros possuem outros cargos na empresa, sendo que no
Publico a equipa apenas afeta ao digital é composta por cerca de nove elementos,
divididos entre Lisboa e Porto. A organizacdo de ambas as redagdes funciona com base
num sistema rotativo de dois turnos de trabalho: o turno da manha, que funciona das 8h
as 16h, e o turno da tarde, que opera entre as 16h e as O0h. O ritmo de trabalho funciona

de forma semelhante em ambas as redagdes, com o primeiro turno a focar-se na
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apresentacdo das principais noticias do dia e a fazer o aproveitamento dos contetdos da
versao impressa que serdo publicados no website.

Com base na analise, porém, o segundo turno de ambos os jornais parece ter uma
maior frequéncia de publicag@o de informagdes. Do ponto de vista do jornal A Bola, esta
questao esta relacionada com o facto de que a maioria dos eventos desportivos se realiza
durante o turno da tarde. No Publico, esta (ligeira) diferenca deve-se ao facto de que, com
o avancar do dia, os temas vao sendo alvo de atualizagcGes e o proprio dia vai tendo novos
acontecimentos aos quais € preciso dar atencdo, sem esquecer os eventos ja ocorridos.

A organizagdo e o layout dos proprios websites também apresentam diferengas entre
as duas redagdes. No jornal A Bola existem apenas duas “sec¢des” de destaque, sendo a
primeira ocupada pelas manchetes, onde sdo colocadas doze noticias em rodapé (duas
delas sempre referentes as publicacdes premium e ao canal televisivo). Numa segunda
linha, o website apresenta as “dltimas noticias” e outras em maior destaque, com o resto
das noticias a serem colocadas mais abaixo, por ordem de publicacdo.

No jornal Publico, apesar de existirem variagdes de layout ao longo do dia (ao
contrdrio do que acontece n’A Bola), apresenta (normalmente) uma Homepage
organizada em trés seccdes. Na parte superior da pagina é colocada a(s) noticia(s) em
destaque, naquela que podemos definir como “manchete principal”. Por baixo desta(s),
sdo colocadas outras (entre quatro a cinco, consoante do nimero de manchetes principais)
noticias, a que poderemos chamar “manchetes secundarias”. Estas apresentam uma
dimensao e destaque menor, mas t€m maior importancia/destaque do que a terceira sec¢ao
da pagina, composta por quatro noticias € uma coluna com contetidos de “dltima hora”.

De referir ainda que, no topo das Homepages de ambos os jornais, existe uma barra
onde os leitores podem pesquisar diretamente um conteido ou selecionar um tema e
encontrar todos os contetudos a ele relativos. Em ambos os jornais € comum existir uma
troca de ordem pela qual as manchetes e os restantes destaques aparecem, conforme os
acontecimentos do dia e os conteidos que vao sendo publicados, que podem revestir-se

de maior ou menor importancia face aos anteriormente publicados.

2) Estratégias Digitais e Novos tipos de publico

Tal como revisto anteriormente, o atual contexto mediatico esta sujeito a vdrias forcas
externas ao proprio jornalismo, caracteristicas do cendrio digital atual. A atividade

jornalistica precisa de adaptar-se a novas especificidades, novos fluxos de trafego, maior
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convergéncia de conteudos e plataformas, bem como novos tipos de publico, mais

complexos e com os quais 0s jornais procuram criar relacdes de confianga e credibilidade.

2.1) Intermediarios Digitais e Visibilidade (financeira)

A atravessar um contexto financeiro delicado, os media procuram projetar-se ao
maximo para conseguirem alinhar-se com as praticas digitais, estando ainda muito
dependentes de grandes empresas que dominam o mercado digital (intermediarios
digitais), bem como da “alavancagem que estas lhes podem conferir em termos de
representatividade digital (Bell ez al., 2016).

Os jornalistas do Publico e d’A Bola ndo demonstram estar muito preocupados com
uma estratégia alinhada a intermedidrios digitais como o Google ou o Facebook. Ao
invés, os jornais percebem a importancia dos mesmos, optando por sublinhar o alcance e

as oportunidades que estes concedem. Um editor do Publico garante:

“H4 mais vantagens do que desvantagens, porque sendo ndo os utilizarfamos. Esses
canais sdo uma forma de chegar as pessoas. No fundo € tirar o melhor de cada rede e ir buscar
leitores aos varios sitios, sendo certo que s@o plataformas privadas, onde ndo controlamos o
processo como no nosso website. Estes intermedidrios ajudam muito em rela¢@o ao alcance”
(Editor do Jornal Piblico).

Uma analista métrica do Publico, no entanto, alerta para a ‘“discussdo atual e
importante” da privacidade destas empresas, que ndo revertem a totalidade das vantagens
financeiras para os jornais, ainda que “deem um incentivo para que estes continuem’.
Ainda assim, um editor de redes sociais entrevistado sublinha a importincia da criagdo
de “diferentes canais e formas de chegar ao leitor”, permitida pelos referidos
intermedidrios, principalmente porque “mais de 40% dos acessos ao website sdo
realizados dessa forma”, ainda que estes nimeros venham a decrescer.

Nesse sentido, o Publico aposta numa estratégia de colocar contetudos fortes neste tipo
de plataformas, de forma a atrair leitores diretamente para o website. E ainda feita uma
aposta na formacao de conhecimentos em “html” e “SEO”, com o objetivo de garantir
que o jornal possa ser dos primeiros a ser encontrado quando um utilizador realiza uma
pesquisa através destes intermediarios digitais.

Do ponto de vista d’A Bola, ndo parece haver uma grande aposta ou conhecimento
relativamente aos intermedidrios digitais. Ainda que reconhecam a sua importancia e
algumas das suas especificidades, os jornalistas d’A Bola ndo parecem ter grandes

preocupacdes com a aposta nas questdes mais técnicas dos intermedidrios digitais. Assim,
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A Bola acaba por apostar numa estratégia pensada “dia-a-dia”, mais com base na
experiéncia que os editores e diretores t€m do seu contacto com este tipo de plataformas.

Além disso, do ponto de vista financeiro, ambos os jornais continuam a confirmar
uma certa dependéncia de receitas publicitdrias. Isto também se verificou pela anélise dos
respetivos websites, em que ambos apresentam varios destaques publicitarios ou anincios
reproduzidos antes dos conteudos multimédia, bem como janelas publicitdrias ao entrar
na homepage. No caso do Publico, existem regras especificas para conteudos
publicitarios’, verificando-se um crescimento deste tipo de conteddos, algo que para os
entrevistados confere uma “tendéncia do mercado”, baseada num maior poder das
marcas, que perceberam “as fragilidades financeiras dos jornais”.

Tal como para o Publico as receitas publicitarias constituem “uma importante fonte
financeira, ainda que j4 tenham sido mais importantes”, o jornal A Bola também sente
essa necessidade publicitaria. O jornal tem uma forte aposta na inclusdo de parcerias e
anuncios publicitarios ao longo das paginas do website, sendo um dos fatores que tem
dificultado a sua aposta em contetidos pagos, uma vez que estes “levam a perda de receitas

publicitarias” e que ainda ndo sdo capazes de as compensar.

2.2) Aposta em Conteudos Digitais Pagos

A adaptacdo financeira ao novo contexto digital constitui uma das (varias)
dificuldades dos jornais atualmente, estando relacionada com o equilibrio que foi perdido
quando, no inicio da aposta digital, os jornais decidiram colocar todos os conteudos de
forma gratuita nas suas paginas (Picard, 2017; Ribeiro & Resende, 2017). A inversado
desta questdo chegou de forma tardia, tornando mais complicada a adaptacdo do publico
a conteudos pagos, um desafio que tanto A Bola como o Publico ainda enfrentam (embora
em estagios diferentes).

Os dois jornais tém apostado, em diferentes propor¢des, em conteidos exclusivos e
pagos, como se pode verificar na analise dos websites (Tabela 1), em que (por exemplo)
ambos colocam pequenos “trechos” de conteudos da versdao em papel, alinhando assim a
estratégia das duas componentes. No caso d’A Bola, o jornal opta por colocar alguns

pardgrafos relativos aos temas nacionais de menor relevo, transcrevendo diretamente os

2 Conforme analisado em: https://www.publico.pt/2017/08/02/opiniao/noticia/publico-tem-novas-regras-
para-conteudos-1780912
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textos. Ja no Publico, a aposta € feita ao editar e adaptar os contetdos da versdo impressa

ao formato digital, aprofundando ou dividindo os temas em alguns casos.

Tabela 1 - Noticias Analisadas

Noticias 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
Analisadas
Jornal 134 (95%) 137 (97%) 141 (88*) 142 (85%) 148 (87%) 702 (452%)
A Bola
Jornal 127 (73%) 143 (73*) 112 (53%) 116 (36%) 100 (49%) 598 (284%*)
Piblico
(*) Noticias Analisadas que surgiram como novas, de entre o total de Noticias Analisadas
Tabela 2 - Contetidos Exclusivos
Contetidos 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
Exclusivos
Jornal 5 (4%) 17 (12%) 16 (9%) 11 (10%) 3 (3%) 52 (38%)
A Bola
Jornal 76 (61%) 81 (40%) 68 (37%) 91 (25%) 52 (28%) 368 (191%)
Piblico

(*) Noticias Exclusivas novas, de entre o total das Noticias Exclusivas que foram analisadas

A decisdo de colocar (ou ndo) um conteido como pago apresenta ligeiras diferencas
de perspetiva entre as redacoes, o que se reflete na andlise do website, onde se verifica
uma demarcada diferenca na aposta de conteudos pagos. Conforme analisado na Tabela
2 do Anexo B, das 452 noticias analisadas no website d’A Bola, “apenas” 52 eram
conteudos exclusivos (colocados numa sec¢cdo chamada “3D”), abertos apenas para os
assinantes, o que representa um total de 11,5% de conteudos exclusivos encontrados.

Ja no Publico, foram encontrados 191 conteddos exclusivos (com diferentes graus de
abertura aos leitores), entre as 284 noticias analisadas, perfazendo um total de 67,3% de
conteudos pagos encontrados durante o periodo de andlise. Uma das analistas métricas
do Publico garante que estas decisdes sdo uma forma dos leitores “perceberem que
existem barreiras no acesso gratuito a informacdo, dado que os jornais necessitam de
financiamento para o seu funcionamento”. De referir ainda que o custo da assinatura anual
no Publico esta fixado em 76€, ao passo que n’A Bola o custo para aceder a conteudos

exclusivos durante um ano € de 59,99€.
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O Publico aposta muito em “paywalls” e em campanhas de sensibilizag@o (inclusive
a nivel institucional), para reforcar essa necessidade e “fazer perceber aos leitores a
importancia do jornalismo na sociedade portuguesa”. Ainda que o aumento de conteudos
pagos possa levar ao risco de perda de leitores (que preferem procurar esses conteudos
noutros locais, gratuitamente), a ideia passa por tornar pagos apenas os conteudos
“exclusivos” do Publico. Assim, conferéncias de imprensa, noticias da Lusa,
comunicados, traducio de textos ou “noticias que estdo a passar na televisdo”, ndo sio
alvo de aposta paga no Publico, que percebe que isso “seria desonesto”.

A decisao da definicdo de um artigo pago, no Publico, é algumas vezes reversivel,
optando-se por ‘“abri-lo” no caso de estar a suscitar muito interesse € eco mediatico.
Durante a analise verificou-se esta situacdo numa ocasido, quando uma noticia relativa a
Guerra na Ucrania foi colocada como “exclusiva” (apresentando apenas as primeiras duas
linhas) e, algumas horas mais tarde, foi colocada em “manchete principal” (sendo possivel
ler os primeiros trés pardgrafos). Outra das estratégias passa por colocar em “exclusivo”
alguns dos conteudos na ordem do dia, como investigacoes, entrevistas ou curiosidades
mais aprofundadas sobre o tema em destaque, de forma a suscitar interesse nos leitores.

N’A Bola, tal como verificado na andlise do website, a aposta em contetdos
exclusivos ainda ndo € tdo exaustiva como no Publico, o que, como aponta um dos
editores, esteja a sofrer algumas alteracOes, fruto das quebras financeiras que o jornal tem
sentido nas suas edi¢Oes impressas. Ainda assim, o desafio relaciona-se com o facto de
que, no meio desportivo, “ndo € facil convidar as pessoas a pagarem por informagado”,
algo para o qual os editores e diretor ainda ndo descobriram “a férmula certa”.

Esta dificuldade em encontrar uma estratégia para os conteidos pagos d’A Bola,
como apontam os entrevistados, relaciona-se com o facto de que, na Internet, as
informagdes propagam-se gratuitamente de forma rapida e facil. Isto torna a missao ainda
mais complexa para um jornal que, como A Bola, ainda ndo tenha uma grande base de
subscritores. Esta € uma estratégia a qual tem faltado alguns meios e recursos, além de,
no cendrio digital atual, ainda ser complicado captar maior interesse por parte de grande
parte dos leitores que acedem ao jornal:

“H4 a tentativa de captar leitores dispostos a pagar por contetidos mais exclusivos. A
criagdo de contetidos pagos € a forma como as empresas tém tentado procurar um ponto de
equilibrio, face ao mercado e aos leitores. E um campo onde h4 avangos e recuos, funciona

na base de ir ‘apalpando’ o mercado. Perceber o que resulta, o que as pessoas agarram e o
que pretendem. Ainda estamos a tentar perceber isso” (Editor ‘B’ do Jornal A Bola).
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2.3) Plataformas e Convergéncia Mediatica

Com o publico presente em cada vez mais arenas do espaco digital, os media
precisaram de canalizar as suas atencdes para outras plataformas, adaptando-se a uma
estratégia de convergéncia medidtica. No jornal A Bola, a gestdo das varias plataformas
da empresa fica ao encargo do diretor da redacdo online que, juntamente com os restantes
diretores, define a estratégia a adotar, ainda que ndo participe direta nem ativamente na
sua execugdo. O objetivo € criar uma “harmonia” e “interligacao” entre o jornal, o website
e o canal televisivo, o que se comprova na andlise da Homepage, que apresenta sempre
(pelo menos) uma manchete dedicada aos contetidos do jornal e do canal televisivo.

Esta é uma estratégia que, de acordo com um dos editores, ainda se encontra num
estdgio muito embriondrio, “por forca da rotina didria” que ocupa os jornalistas e lhes
retira tempo e espaco para se dedicarem a outras plataformas. Ainda assim, durante a
analise ao website, fol possivel verificar a publicagdo de sondagens que, posteriormente,
sdo analisadas e debatidas num dos programas d’A Bola TV.

Ainda que exista uma (pequena) equipa n’A Bola que gere as redes sociais, o jornal
ainda nao apresenta grandes dinamicas neste aspeto e, na maioria das vezes, os conteudos
sdo apenas partilhados nas redes de forma “direta”, principalmente no Facebook. Esta é
uma lacuna constatada durante o Estagio Curricular e confirmada durante as entrevistas,
num jornal que, apesar de perceber o papel das redes sociais no atual sistema mediatico,

ainda ndo as integrou nas suas praticas jornalisticas didrias:

“N’A Bola temos redes sociais e sabemos que sdo uma alavanca importante, mas ainda
ndo sentimos grande necessidade de as usar. Temos conseguido crescer e ser fortes sem elas.
Temos de 14 estar, € inevitdvel, mas ainda ndo chegdmos a fase de nos preocuparmos muito
com elas, ainda temos de desenvolver essa questdo. Funciona muito como uma forma de
redireccionamento para o website” (Diretor do Jornal A Bola).

No caso do Publico, existe uma maior aposta na dinamizacdo das diferentes
plataformas, que sdo “alimentadas” mais facilmente pelas varias ramificacdes do website
(com seccdes como o Impar, o P3 ou o Ipsilon, mais passiveis de terem contetidos mais
proximos dos formatos presentes nas redes sociais). Como verificado na analise, este
investimento é baseado na adaptacdo e publicagdo de diferentes contetidos nas varias
redes em que estes mais fazem sentido, com varias partilhas por hora.

O Publico, inclusive, conta com uma equipa dedicada apenas as redes sociais, que faz

uma gestao e analise das mesmas e do que em cada uma delas melhor resulta. Esta equipa,

estando a par das caracteristicas deste tipo de espacos, consegue perceber o tipo de
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linguagem (mais direto) e conteudo (mais ou menos visual; mais ou menos leve)
caracteristico destas plataformas, conseguindo redirecionar e adaptar o conteudo nesse
sentido. A equipa em causa trabalha na mesma bancada que a redacgdo digital, estando em
permanente contacto, fazendo sugestoes e dando feedback.

Esta gestdo € feita tendo em conta as novas caracteristicas do publico no ambiente
digital, caracterizado por um maior interesse pela interatividade e uma maior vontade de
participar e interagir com os jornais, algo que ficou claro pela analise dos websites, mais
concretamente pelas seccOes de comentarios. No caso d’A Bola, os entrevistados
assumem que o jornal ainda ndo tem o0s recursos necessarios para projetar este tipo de
estratégias, além de sublinharem a dificuldade nesta interacdo, uma vez que “o tipo de
publico do futebol, normalmente, ndo interage de forma correta”. Assim, o jornal opta
por manter a caixa de comentdrios “aberta”, ndo interferindo mas extraindo feedback.

Ja o Publico, apostando em vdrias plataformas, tem uma maior perce¢do desta
necessidade dos leitores em participar mais ativamente. O jornal criou uma comunidade
de leitores onde € fomentada a particdo em ‘“debates” e comentérios, além de uma
funcionalidade que permite aos leitores, através de um formulério, partilharem historias
ou opinides pessoais que poderdo ser depois publicadas. Um dos entrevistados, acredita

que este € um importante meio de aproximagao entre o jornal e os seus leitores:

“O Publico, nesse aspeto, tem alguma coeréncia porque criou uma comunidade de
leitores (...), permitindo debates interessantes. E isso, acaba por trazer pessoas, porque as
vezes € quase tdo interessante ler uma noticia como os comentarios a noticia, porque podemos
encontrar acrescentos ou perspetivas de discussio, o que € importante para fidelizar e também
chegar a novas pessoas. (...) Esta ¢ uma das vantagens que a Internet oferece, hd muito espaco
para ter varios canais abertos em simultaneo” (Editor do Jornal Publico).

Ainda assim, ambos os jornais apontam os perigos que as novas plataformas tém
trazido para o jornalismo, que ndo pode continuar a “beber” informagdo das mesmas de
forma acritica. Isto relaciona-se com o facto destes novos espacos digitais estarem
repletos de desinformacdo e conteudos sensacionalistas, o que de certa forma estd a

moldar os interesses do publico, que passou também para a esfera digital:

“Corremos o risco das pessoas se habituarem — e, se calhar, estdo a habituar-se — a este
tipo de contetidos (...). As pessoas estdo habituadas a consumir informag@o como se fosse
fast food e isso tem muito a ver com as redes sociais, mais do que com os jornais online. O
primeiro risco que isso tem ¢é as pessoas passarem a abdicar dos jornais como fontes de
informacdo e comecarem a colocar as redes sociais como fonte de informacdo principal.
Depois, mesmo os que continuem a ir aos websites, porque acreditam que o que 14 estd € mais
credivel, podem habituar-se a contentar-se com uma informa¢do demasiado bésica sobre
determinado tema” (Editor ‘B’ do Jornal A Bola).
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“Com a transi¢do e facilitismo para as redes sociais, penso que se perdeu alguma
profundidade de andlise jornalistica, porque creio que as pessoas investem menos tempo e
trabalho para um produtor que pode ser comparado ao jornalismo, ndo o sendo. Penso que as
redes sociais substituiram esse trabalho e esforgo. As redes sociais falharam em cumprir a
sua promessa inicial,, porque fizeram com que os algoritmos mandassem nas nossas timelines,
(...) criando um fenémeno de bolha” (Editor do Jornal Piblico).

2.4) Jornalismo Digital e Novos tipos de publico

De facto, a percecdo de um novo perfil do publico no contexto digital é outra das
questdes que merece ser alvo de andlise, porque traz consigo novas formas de producao
jornalistica. Esta precisa de ter em conta que o publico atual € confrontado com cada vez
mais estimulos, provenientes dos mais diferentes espacos online, pelo que € necessaria a
criacdo de relagdes de confianca. Para o jornal Publico, o objetivo passa por manter “a
percecdo da qualidade da marca e da credibilidade do jornalismo, ajustando a entrega dos
conteidos a forma como o leitor os consome” (Coordenadora de Gestao e Andlise de
Dados do Jornal Publico).

Para uma analista de dados do Publico, os leitores “ndo perdem muito tempo a ler
coisas muito profundas, porque o tempo € muito contado”, o que pode ser um risco para
um jornalismo de qualidade. Apesar das atuais caracteristicas do jornalismo digital
apontarem para um tipo de escrita mais direta e concisa, o Publico ainda aposta muito em
conteudos digitais mais desenvolvidos e “profundos”. Ainda assim, muitas das noticias
publicadas (como as de “dltima hora”), de acordo com a andlise ao website, vao ao
encontro do referido estilo digital, com poucos paragrafos e uma linguagem mais “direta”.

A Bola, por sua vez, acaba por aplicar uma estratégia totalmente alinhada com as
caracteristicas do ambiente digital do novo tipo de leitores. A escrita € baseada, por
norma, em dois ou trés paragrafos curtos, com frases também elas curtas e onde €
colocada apenas a informacao mais elementar de determinado conteudo. Um dos editores
acabou por partilhar um dos “lemas da casa” relativamente a este aspeto: “o online da, o

jornal explica”. Com base nisso, o jornal desenvolve algumas estratégias:

“E fundamental ter atencdo ao titulo. E importante que o titulo seja apelativo.
Pessoalmente, penso que € preferivel escrever textos curtos, com trés ou quatro paragrafos,
dependendo da noticia. De preferéncia, deve colocar-se uma foto bonita, embora com a
tentativa de rapidez muitas vezes se caia na tentacdo de usar uma foto ja feita. Também ¢
importante utilizarmos hiperligagdes para as noticias ja feitas, fazendo uma “reciclagem” das
mesmas” (Jornalista do Jornal A Bola).

Ambos os jornais concordam no facto de que o formato digital € pensado para se

apresentar de uma forma mais curta. Porém, as duas redacdes fazem-no de forma
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diferente. A Bola os contetidos s@o colocados de forma curta e concisa, esgotando-se caso
nao haja continuidade. O Publico aposta no aprofundamento dos conteudos, mas opta por
coloca-los de forma curta e dividida em varias noticias, hiperligadas entre si.

Este desafio de captar a atengdo dos leitores prende-se com o facto de que, atualmente,
“ja nao ha muitos conteudos que parem a atengdo do pais, excetuando o futebol”, como
aponta um editor do Publico. No atual cendrio digital, “além da atencdo ser disputada
com outros jornais, ¢ ainda disputada com outras vias de entretenimento, como a Netflix”
(Editor de Redes Sociais do Jornal Publico). De facto, dos mais de cem artigos que o
Publico coloca diariamente na sua Homepage, apenas 20% tém muito trafego, por se
encontrarem em destaque, conforme apontado pelo Editor de Redes Sociais do jornal.

Varios entrevistados do Publico apontam ainda para a necessidade de aposta no
mobile,uma vez que garantem que cerca de 65% do total das visitas ao website € realizado
por essa via. Esta € uma oportunidade que, para uma das analistas métricas, poderd ser
melhor explorada, apostando numa diversidade de contetidos para este canal, uma
estratégia ja utilizada em outros media internacionais. Esta analista refere que o jornal,
em alguns aspetos, ainda pensa no jornalismo digital como “uma adaptacio do jornalismo
de papel”, sendo necessario um ‘“estudo mais profundo para encontrar o equilibrio”

(Coordenadora de Gestdo de Andlise de Dados do Jornal Publico).

2.5) Hard News VS Soft News

Com a referida mudanca de paradigma, bem como uma mistura de conteudos
informativos, de entretenimento ou publicitirios (além da inerente desinformacao
caracteristica dos novos espacos digitais), a funcdo social e civica do jornalismo pode ser
colocada em causa. Para um dos editores d’A Bola, a ascensiao dos produsers ¢ um dos
motivos a ter em considerag@o nesta problematica, dado que “qualquer pessoa, mesmo
sem nog¢do de jornalismo, pode publicar contetidos que o publico recebe como verdade”.

Um dos diretores d’A Bola assume a nog@o dos perigos da nova arena digital, bem
como a perce¢do de um interesse crescente dos leitores nas anteriormente referidas soft
news. Embora confesse que o jornal acaba por ir ao encontro dessa necessidade,
“atravessando um bocadinho essa fronteira”, o entrevistado assume que o jornal procura
trabalhar “com a maior seriedade possivel”, sendo que “as pessoas escolhem o que
querem ler, ndo se podendo fazer muito contra isso”.

Para os jornalistas d’A Bola, esta questdo acaba por revelar algumas das diferencas

entre a versao impressa e o website, com este ultimo a estar mais direcionado para as soft
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news, de rapido consumo. Esta, assumem, é uma das caracteristicas dos jornais digitais,
ainda que, “nos ultimos seis anos, A Bola tenha procurado fugir um pouco deste estilo de
informacg@o”. O diretor da redacdo, quando entrevistado, aponta ainda para que seja
complicado ndo ir ao encontro dessas necessidades do publico, dado que sdo elas “que

pagam os ordenados”, acabando por aplicar uma metéafora gastrondmica:

“Se eu tiver um restaurante e s6 servir fillet mignon, mas ndo tiver clientes para esse
prato, tenho de passar a servir bifanas (...). O facto de as pessoas quererem mais ‘fast food’
diz mais acerca do nosso povo do que sobre o jornalismo. N6s tentamos dar alguma qualidade
a ‘fast food’, mas ndo hd como fugir muito (...). Costuma-se dizer que as pessoas comem
aquilo que nds lhes dermos. Mas, no mundo atual, onde todos ddo tudo a toda a gente, seja
nos jornais online ou noutras plataformas, tudo mudou o paradigma. Temos de dar as pessoas
o que elas querem comer e o que elas querem comer €, muitas vezes, fast food. Inverteram-
se os papeis e isso € um enorme desafio para o jornalismo” (Diretor do Jornal A Bola).

Argumentando que, no ambiente medidtico atual, existe mais informag¢do no geral,
num tipo de jornalismo que ndo tem limitagdes de espago (ao contrario das caracteristicas
das versdes em papel), a maioria dos entrevistados do jornal Publico concorda

parcialmente com esta argumentagao:

“Ha4 principios bésicos da produgdo do jornalismo que estdo sempre 14 e vdo continuar a
existir. Sempre houve esta tensdo entre os principios do jornalismo e as novas formas de
criar, escrever e distribuir a informag@o. Mas essa nova paisagem ndo tem de ser fatal para
esses principios. Desde que, neste caso o Publico, esteja ciente do que € informacio, do que
¢ uma noticia no seu espetro mais elementar, acho que ndo ha esse risco de os contetidos

z

ficarem contaminados e misturados. No entanto, é preciso ter em atencdo que,
especificamente dentro das redes sociais (...), existe toda uma linguagem nova, que levanta
alguns desafios a produgdo e distribuicdo do jornalismo, em que hd um risco de cair na
questdo do entretenimento” (Editor de Redes Sociais do Jornal Publico).

Analisando o website do Publico, percebe-se que a questdo da aposta em contetidos
mais proximos de soft news € direcionada para certas ramificacdes do website, como a
seccdio Impar ou Ipsilon, criando uma “divisdo” entre diferentes tipos de contetido. Para
uma das analistas métricas, a “abordagem certa” passa por levar os leitores a consumirem

esses conteudos, procurando também o jornal quando quiserem ler informacdes “sérias”.
3) Analise de Dados e Métricas de Consumo
Com os referidos imperativos econdmicos, os media procuram utilizar todas as

estratégias disponiveis para maximizar o desempenho dos seus websites, fazendo

aumentar os ‘“cliques” e o nimero de visualizacdes. Para terem uma nogdo do seu
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desempenho digital, as redagdes contam atualmente com sistemas e equipas de analise

métrica, que fornecem varias informacoes e “orientam” a producdo informativa.

3.1) Processo de Analise de Métricas

O jornal Publico conta com uma equipa que, diariamente, elabora um relatdrio para
os jornalistas, fornecendo informagdes sobre o desempenho dos contetdos no website.
Esta, apresenta informacdes relativas a forma como os leitores acedem as varias
plataformas do jornal, o perfil dos utilizadores, o nimero de “cliques” de cada noticia ou
o tempo que cada utilizador permanece em cada espaco do website. Estas sdo preciosas
informagdes que apoiam o trabalho desenvolvido na redagdo, sem exercer nele uma

pressdo exagerada e demasiado influente:

“No Piblico ndo somos imunes aos nimeros e eles sdo uma parte importante, ajudam-
nos a tomar decisdes, mas nao fazem com que nds deixemos de fazer o que acreditamos. Nao
mexem na nossa edi¢do nem nas escolhas editoriais de forma definitiva (...). Nunca serd pelos
nimeros que deixaremos de fazer o nosso trabalho, mas € importante ter nimeros porque é
sinal que estamos a ser lidos. Eu ndo posso ser refém dessa informacdo, porque ai irei fazer
um pior jornalismo (...), ndo posso tomar as principais decisdes com esses critérios” (Editor
do Jornal Publico).

O processo métrico do Publico comega pela realizacdo de uma analise relativa aos
dados do dia anterior, recorrendo a programas como o Google Analytics e outras
ferramentas semelhantes de andlise em tempo real. Estas permitem realizar ajustes na
publicacdo de contetdos (ao nivel de SEO), de forma a que estes surjam em destaque nos
motores de pesquisa, como a Google. O trabalho dos analistas do Publico, como referem
os entrevistados, passa por perceber as origens do trafego e o modo como as plataformas
do jornal estdo a funcionar, fazendo uma comparacdo com as tendéncias mediaticas do
momento (inclusive comparando os resultados de outros jornais digitais concorrentes).

Durante a anélise do website do Publico, mais concretamente no quinto e tltimo dia
de andlise, este tipo de estratégias e analises dos utilizadores acabou por se comprovar
mais concretamente. Depois de cinco dias a aceder ao website, comecei a receber
notificagcdes para me tornar assinante, aparecendo ainda conteudos recomendados, com
base nas pesquisas que realizei e nos espacos da plataforma em que entrei.

Este tipo de andlises permite ainda perceber o tipo de fideliza¢do dos utilizadores do
website, sabendo-se de antemdo que aqueles que provém das redes sociais tém, por
norma, indices de fidelizagdo mais baixos. Isto acontece por questdes ancoradas nas

proprias caracteristicas das redes sociais, que possuem um tipo de utiliza¢cdo baseada no
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“impulso”, isto €, as pessoas vém algo que lhes chama a atencdo e decidem “clicar”, ao
invés de pesquisarem diretamente o conteudo.

Relativamente as redes, as andlises métricas ajudam ainda a definir a forma de adaptar
e direcionar os conteudos para cada plataforma, sendo percetivel que o Facebook
apresenta um tipo de utilizador mais velho ou que o LinkedIn apresenta leitores de cariz
mais executivo, por exemplo. Assim, “todas as redes sdo alvo de investimento”, dado que
sd0 0 primeiro passo para atrair novos leitores (incluindo leitores mais jovens), que se
tornam potenciais assinantes do jornal.

A criagdo de uma equipa de andlise métrica no Publico, de acordo com os
entrevistados, gerou uma “guerra” inicial na redacdo, uma vez que os jornalistas ndo
queriam estar sujeitos as informacdes que os nimeros poderiam tentar impor. No entanto,
as coisas acabaram por nao funcionar dessa forma, com os jornalistas a perceberem que
tém independéncia e que as sugestdes métricas sO sao aceites se fizerem sentido do ponto

de vista editorial e jornalistico:

“A estratégia ndo é pensar nos temas que obrigatoriamente vamos ter de publicar porque
funcionam. Em vez disso, os jornalistas tém liberdade para produzir o que entendem. O que
acontece é: os jornalistas produzem contetdo (...) € a nossa equipa vai ajustando consoante
os dados que recebemos (...). Portanto, as métricas existem para ajudar e ndo para julgar, para
que percebamos que se, em determinados conteiidos, podemos chegar a determinados
nimeros, entdo vamos tentar. Depois, o que se pretende € alcancgar a maior parte dos leitores
em Portugal, que € o que temos conseguido. Mas sem uma obsessdo pelos nimeros”
(Coordenadora de Gestao e Analise de Dados do Jornal Publico).

No jornal A Bola, a abordagem métrica € diferente, sendo um processo baseado mais
no “imediato” e na experiéncia profissional daqueles que ja conseguem “ler e interpretar”
os dados de forma instintiva. Ainda que o jornal possua um sistema de contabilidade
proprio, este ainda ndo € tdo evoluido tecnologicamente como o do jornal Publico,
fornecendo apenas dados aproximados a realidade e mais baseados no numero de
“cliques”, nao fornecendo informagdes mais detalhadas sobre o trafego dos utilizadores.

Estas analises, para A Bola, ndo servem tanto para definir uma estratégia de aposta e
potencializacdo digital (embora também o fagam), estando mais voltados para uma
percecao da definicdo dos contetdos e do destaque que lhes é dado no website. Ainda
assim, um dos editores do jornal garante que, para se funcionar como “Gatekeeping”, ndo
€ possivel estar totalmente dependente dos nimeros, ainda que “nao se possa fugir daquilo

que o publico quer: polémica, infelizmente” (Editor ‘B’ do Jornal A Bola).
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3.2) Estratégias da Cultura do “Clique”

As referidas analises métricas permitem ainda que os media organizem a sua produgao
jornalistica, moldando-a com a utilizacdo de algumas estratégias para potencializar as
visualizagdes e o nimero de “cliques”, como verificado na andlise dos websites. Estas
estratégias podem ir desde a alteracdo das noticias na Homepage, aos titulos e utilizacao
de recursos multimédia dentro dos proprios conteudos, bem como a defini¢do dos temas
a abordar. A andlise das estratégias utilizadas, em ambos os websites, serd realizada com

recurso as informacdes apresentadas nas tabelas do Anexo B.

3.2.1) Titulos

Uma das estratégias utilizadas prende-se com a alteracdo dos titulos, uma opg¢ao
verificada em 14 ocasides no jornal A Bola e em 15 vezes no Publico, de acordo com a
andlise realizada aos respetivos websites. Estes mecanismos aconteceram, em ambos
jornais, quer por atualizacdes a informacao da noticia em causa (12 vezes n’A Bola e 14
vezes no Publico), quer por estratégias de alavancagem de “cliques”, tendo-se verificado
um crescimento no numero de partilhas e comentdrios apds as referidas alteragoes.
Também foi possivel verificar que todas as noticias as quais se procedeu a uma alteragdo

do titulo se encontravam em manchete ou, pelo menos, em destaque na Homepage.

Tabela 3 - Alteragées de Titulo

Alteracdes 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
de Titulo

Jornal 3 2 3 4 2 14
A Bola
Jornal 7 2 2 2 2 15
Piblico

No que a alteracdo dos titulos diz respeito, € ainda de destacar algumas mudancgas que
ocorrem dentro da prépria noticia, isto é, o titulo varia entre o que é apresentado na
homepage e aquele que € visualizado depois do “clique”. Nas ocasides em que esta
alteracdo foi analisada, o titulo da homepage era, por norma, mais curto e deixado “em
aberto”, incitando o leitor a “clicar” para “descobrir mais”. Ja depois do “clique”, o titulo

que surgia era mais coeso € demonstrativo daquilo que tratava o conteido em causa.
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Além disso, quando existem conteudos interativos em destaque nas manchetes, ambos
os jornais optam por colocar, no proprio titulo ou na imagem associada, o tipo de
multimédia presente na noticia. Em alguns casos, os jornais optam por colocar apenas o
icone relativo ao tipo de multimédia presente, noutras situacdes o proprio titulo informa,
entre paréntesis, o tipo de multimédia presente (como “(video)” ou “(fotogaleria)”).

Assim, as duas redagdes apresentam uma ligeira diferenca relativamente a esta
estratégia. O Publico aposta fortemente na formacao mais técnica da sua equipa de analise
métrica, fazendo alteragdes baseadas em dados e andlises de SEO, entre outras questdes
algoritmicas, de forma a que as noticias sejam facilmente encontradas em plataformas
como o Google. Por outro lado, A Bola procede a este tipo de estratégias com base na
perspetiva de um utilizador que vai ao website e que, entre as noticias que tem a sua
disposi¢ado, podera decidir “clicar” nestas pela sugestividade do titulo.

Ainda que esta estratégia ndo possa ser, totalmente, considerada “Clickbait”, A Bola
apresenta um estilo mais proximo desta pratica, pela “camuflagem” tematica com que os
titulos sdo por vezes colocados, como abordado ao longo da andlise. Nesse sentido, A
Bola opta, muitas vezes, por “esconder” as questdes principais daquilo que se percebe
poder ser o conteudo da noticia, deixando no ar uma ideia daquilo que o leitor podera
encontrar no caso de “clicar”. Esta estratégia €, inclusive, confirmada pelos entrevistados
d’A Bola, ainda que procurem sempre “fugir ao Clickbait e encontrar um equilibrio”.

Assumindo que, por vezes, os jornalistas d’A Bola “ndo sao bem-sucedidos” nesta
questao, pelo facto d’A Bola “viver e precisar do clique”, a aposta em “titulos sugestivos”
estd enraizada no mesmo pensamento que t€ém em relacdo a versdo impressa. Como
apontam os entrevistados, ainda que possam ser acusados de clickbait, “o segredo € ndo
dizer tudo no titulo”, tal como nao se coloca tudo na primeira pagina da versdo impressa
(Diretor do Jornal A Bola). Apesar de sublinhar a importancia de ndo se perder o “rigor

jornalistico", os entrevistados d’A Bola garantem:

“E algo que se vai aprendendo com a evolug¢do. A mesma noticia, com um titulo
diferente, tem um impacto diferente. Esse € o papel do editor. Muitas vezes perguntam-me
porque mudei determinado titulo. Mas a importancia de termos um titulo apelativo e
sugestivo, que cause um certo ‘mistério’ e que deixe algo no ar, € algo que ndo nos oferecem
na nossa formacéo jornalistica. Uma noticia, com o mesmo texto, a mesma importincia, tudo
igual...mas com titulos diferentes, podem ter diferencas abismais de cliques, quase trés vezes
mais” (Editor ‘A’ do Jornal A Bola”.

Em ambos os jornais, existe uma percecao (ancorada na experiéncia profissional dos

proprios jornalistas) do tipo de titulo que podera resultar no jornalismo digital. De acordo
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com os editores do Publico, “ha certas keywords que funcionam e que sdo benéficas de
usar num titulo”, sem que para isso seja necessario fazer alteragdes ao conteudo. Neste
sentido, a experiéncia e andlise das métricas tem ajudado a potenciar o conteido, ndo o
alterando, mas “vendendo-o melhor”. Além disso, o sistema informético e tecnolégico do
Publico (mais evoluido do que o d’A Bola), alertam os jornalistas para questdoes como 0s
caracteres, a “‘adaptac@o ao mobile”, a “forca” e o contexto dos titulos na web” (Editor de

Redes Sociais do Jornal Publico).

3.2.2) Interatividade

Caracteristica cada vez mais essencial dos conteudos digitais, a abordagem relativa a
interatividade incorporada nos contetudos também € variavel entre as duas redacoes. Na
andlise do website do Publico, foram encontrados 214 conteidos interativos (num total
de 284 noticias analisadas), como graficos, ficheiros multimédia, hiperligacdes ou
sondagens, o que representa cerca de 75,4% dos conteudos analisados. J4 n’A Bola, num
total de 452 noticias analisadas, foram encontrados 95 conteidos com interatividade,
perfazendo cerca de 21% dos conteudos. De referir que, a grande maioria dos conteudos

com interatividade foram encontrados em secc¢des de destaque das respetivas Homepages.

Tabela 4 - Conteudos Interativos

Contetidos 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
Interativos
Jornal 14 23 19 22 17 95
A Bola
Jornal 49 58 41 29 37 214
Piblico

Um dos jornalistas do Publico afirma que ndo existe uma regra definida quanto a
utilizacdo destas dinamicas nos contetidos publicados, apesar de reconhecer que estes vao
ao encontro das preferéncias do publico, por serem mais apelativos visualmente. Além
disso, € ainda referido que estes conteidos sdo bem-recebidos algoritmicamente,
permitindo que sejam mais facilmente encontrados por fontes externas ao website. N’ A
Bola, a premissa quanto a esta estratégia passa por incluir, sempre que possivel, contetdos
multimédia ou hiperligacOes para paginas de redes sociais de intervenientes no tema da

noticia, ainda que, “pelo ritmo de trabalho”, nem sempre haja essa disponibilidade.
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Tanto no jornal A Bola como no Publico, esta interatividade é baseada na decisdo do
jornalista que estd a escrever o conteido (ainda que este possa ser aconselhado por
outros), sendo que € ele quem define a inclusdo de fotogalerias, videos ou hiperligagdes.
Por norma, o Publico aposta mais fortemente na inclusdo de gréficos, videos e
hiperligacdes, apresentando ainda uma secc¢do para debate interativo entre os leitores. Ja
A Bola opta por apostar em sondagens, hiperligacdes para redes sociais e fotogalerias,
bem como videos colocados diretamente na base de dados do jornal.

Em relacdo as imagens, € ainda importante referir que ambos 0s jornais manifestaram
a existéncia de alguma dificuldade em apresentar imagens apelativas. Em ambos os casos,
esta lacuna deve-se a pouca profundidade dos respetivos bancos de imagem, bem como
a falta de fotojornalistas nos locais, na maioria das vezes. Ainda assim, o objetivo passa
sempre por utilizar imagens “da casa”, reaproveitando os proprios conteudos e

articulando-as com o titulo (muitas vezes conferindo algum “mistério” ao tema).

3.2.3) Manchetes e Layout

Tal como apontado anteriormente, o layout € outra das estratégias que difere em
relacdo aos dois websites. Ao contrario d’A Bola, em que o layout é fixo, o Publico utiliza
a estratégia de mudanca de layout com alguma frequéncia (18 vezes durante o periodo de
analise), o que da uma sensacdao de “movimento” ao utilizador e de que a pagina estd
repleta de conteidos novos. Por vezes, as noticias até poderiam ser as mesmas, mas uma
mudanca de layout (muitas vezes combinada com uma mudanca de titulo ou imagem),
como uma alteracdo da ordem das noticias ou do nimero de noticias em manchete, leva

a que os leitores sintam que hd “novidades” no website, prontas para ser consumidas.

Tabela 5 — Mudangas de Layout

Mudancas 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
de Layout
Jornal N. A. N. A. N. A. N. A. N. A. N. A.
A Bola
Jornal 5 3 3 2 5 18
Piblico

N. A. = Ndo Aplicdvel
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Com diferentes layouts, a propria “dinamica” dos dois websites acaba por apresentar
algumas diferencas, desde logo pela organizacdo e publicacdo de contetdos na
Homepage. No caso do Publico, o website esta “dividido” em vadrias seccoes,
apresentadas na “barra inicial” (canto superior da pagina), sendo que apenas algumas
noticias s@o colocadas na homepage. Ja no caso do jornal A Bola, todas as noticias vao
para a Homepage (disposta em diferentes ordens, consoante a respetiva importancia),
ainda que seja possivel encontra-las também organizadas por sec¢des, uma vez que a
homepage também possui uma “barra inicial”.

Outra das alteracdes de layout prende-se com o surgimento de alguma tematica que,
seja pelo seu interesse publico ou pelos desenvolvimentos, possa ser colocada em
destaque e acompanhada de uma forma mais pormenorizada. Durante a analise, foram
verificadas duas destas alteracGes, ambas no jornal Publico, referentes as tematicas da
Guerra na Ucrania e da revogacao da Lei do Aborto nos EUA, onde foi colocada uma
barra na parte inferior do ecrd, com um destaque para as noticias e desenvolvimentos.

As mudangas de layout estao também relacionadas com um outro tipo de estratégias
de producdo jornalistica, que passar pela definicdo dos temas e conteidos que sdo
colocados em manchete. Ainda que os jornais nao tenham uma “regra” especifica quanto
a esta questdo, a mesma nao deixa de ser alvo de debate em ambas as redacdes, sendo
uma analise realizada pelos editores e diretores. Existem temas, pela sua importancia e
relevancia, que se sabe a partida que estardo em manchete, como o resultado de um jogo,
no caso d’A Bola, ou algum desenvolvimento da Guerra na Ucrania, no caso do Publico.

Contudo, existem decisdes que ndo sdo tdo “dbvias”, estando relacionadas com
fatores como “a relevancia do tema” ou “a importancia da surpresa”, numa gestdo
complexa, pensada com base em vérios formatos e direcionada para desenvolver “uma
experiéncia com diferentes tipos de conteido”, com o objetivo de ‘“criar uma

hierarquizagao correta™:

“Na Homepage, as manchetes ndo sdo sé colocadas pela importincia. H4 também a
relevancia do tema, a importancia da surpresa...o fait divers pode ser uma noticia ébvia, ndo
tendo relevancia democrética, mas sendo noticia pelo efeito surpresa. Tudo deve ser gerido
tendo isso em conta, sabendo que tem de haver espago para tudo e que nem tudo podera ser
manchete. E um conjunto de questdes editoriais que tém de ser constantemente discutidas
internamente” (Editor do Jornal Piblico).

Esta gestdo, em ambas as redacdes, depende muito do critério do jornalista que toma

a decisdo, sendo algo que vai mudando ao longo do dia conforme os acontecimentos do
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momento. Como assumem os jornalistas d’A Bola, € algo “muito subjetivo”, baseado “no
interesse do publico, na agenda e nos nomes que integram a noticia”, sendo necessario
encontrar o equilibrio para um jornalismo de qualidade.

Esta é uma questao que esta relacionada com a problemadtica das soft news, uma vez
que o que estd em manchete € aquilo que se acredita ser a noticia principal para o publico.
Um dos editores d’A Bola assume o “desafio” de resistir a essa questdo e proporcionar

um jornalismo civico e de qualidade, acabando por dar um exemplo pratico:

“Ainda ha pouco tempo, um antigo presidente do Sporting foi expulso de um programa
desportivo televisivo. Aquilo ndo tinha propriamente relevo para um website como A Bola.
Eu por mim nfo faria a noticia...no entanto, fiz. Realmente, a noticia foi a mais lida no
website durante trés horas, mas a noticia ndo esteve em nenhuma manchete. Defini que faria
a noticia, mas ndo lhe dei destaque. Se as pessoas quisessem ler, liam. Mas eu ndo iria dar
importancia” (Editor ‘A’ do Jornal A Bola).

Tabela 6 - AlteragGes de Manchetes Principais

Alteracoes
Manchetes | 23/06/2022 | 24/06/2022 | 25/06/2022 | 26/06/2022 | 27/06/2022 Total
Principais
Jornal 32 48 40 42 35 197
A Bola
Jornal 6 4 8 7 7 32
Piblico

Com base na analise dos respetivos websites, é possivel verificar que o Publico e A
Bola apostam muito na rotatividade de manchete, tendo sido encontradas 197 alteracoes
de manchete no jornal A Bola, durante o periodo de analise. A Bola também utiliza a
estratégia de alteracdo da hora de publicacdo, o que reorganiza as noticias do website e
lhes confere uma ideia de “ultima hora”, ainda que ndo o seja. Ja no Publico, que apresenta
um layout diferente, foram encontradas 32 alteracGes as anteriormente referidas
“manchetes principais”, 78 alteracdes nas “manchetes secundarias” e 72 alteragdes a
ultima sec¢ao de destaque na Homepage, incluindo alteragdes a ordenagao das manchetes.

Um dos fatores que estd na base da alteracdo das manchetes (além do surgimento de
novos conteuidos) prende-se com o “desempenho” que determinado contetudo estiver a
obter. Quando uma noticia tem potencial para atingir “bons numeros”, opta-se muitas
vezes por coloca-la em manchete, com a analise a verificar que, por norma, as partilhas e
os comentarios sobem consideravelmente nesses periodos. Assim, um conteudo colocado

em manchete que nao atingiu o desempenho esperado, acaba por ser retirado de destaque.
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Tabela 7 — Alteragées de Manchetes do Jornal Publico

Alteracoes
de 23/06/2022 | 24/06/2022 | 25/06/2022 | 26/06/2022 | 27/06/2022 Total
Manchetes

Manchete 17 18 14 13 16 78
Secundaria

“Ultima 15 18 9 11 19 72
Secc¢iao”

A andlise verificou, vérias vezes, que a mesma noticia podia ser colocada e retirada
de manchete em diversas ocasidoes ao longo do dia, surgindo com novas dinamicas
interativas, imagens ou titulos diferentes. Além disso, quando uma noticia ja estava em
destaque mas se pretendia dar-lhe maior enfase, os websites abriam uma janela “pop-up”
para alertar para aquele contetudo (no caso d’A Bola), ou eram adicionadas sub-manchetes
com contetdos relacionados ou “reciclados” (no caso do Publico). Esta “reciclagem” de
artigos antigos que sao novamente publicados também € uma pritica em comum das duas

redagdes, tendo sido verificado por oito ocasides no Publico e por trés vezes n’A Bola.

3.24) Temas

Além da defini¢do dos conteudos que devem ou ndo ser manchete ou destaque, outra
das gestdes que os jornais tém de fazer € a definicdo dos temas que devem ou ndo
produzir. Esta questdo, tal como a definicdo das manchetes, das imagens ou dos titulos, é
alvo de algum debate nas redacOes, mas acaba por ser muito definida pelo jornalista que
decide avancar para a producdo de uma noticia. Durante o periodo do meu Estigio
Curricular n’A Bola, foi possivel perceber este “mecanismo”, por forca da repeticdo de
rotinas e das instru¢des que se passavam entre jornalistas e editores.

A experiéncia dos jornalistas, a nivel da produgdo e da percecdo do publico, leva a
que os entrevistados de ambas as redagdes confessem que € relativamente fécil antever
se um tema terd um bom desempenho ou ndo, “ainda que possam haver surpresas”. Isso
espelha-se pela analise dos websites, onde € possivel perceber que a atualidade nacional
e internacional faz parte da “for¢a” do Publico, o que no caso d’A Bola se traduz pela

aposta forte em tematicas relativas ao futebol.
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No caso d’A Bola, dentro da temdtica do futebol, tal como apontam os editores e
diretor, os temas mais “importantes” e com maior destaque sao relativos aos
popularmente conhecidos “clubes grandes” (FC Porto, Sporting e, principalmente,
Benfica). Além disso, temas relativos ao Cristiano Ronaldo, ao mercado de
transferéncias, a declaracoes ou noticias relacionadas com jogadores/treinadores
portugueses (a atuar no estrangeiro ou em Portugal) sdo alvo de grande interesse do
publico e de intensa aposta pela redagado, estando quase sempre a ocupar as manchetes.

Ao longo do periodo de analise, verificou-se que a esmagadora maioria das manchetes
eram referentes a estas temdticas. No total, das 452 noticias analisadas, 62 diziam respeito
ao Benfica, encontradas por 113 ocasides (25%), sendo o clube com maior aposta por
parte do jornal e com maior presenga nas manchetes. Além disso, as noticias relativas a
clubes ou jogadores internacionais muito conhecidos (ou portugueses a atuar no
estrangeiro) foram encontradas por 147 ocasioes, repetindo-se por 210 vezes (46,5%).

Além disso, apesar do desanimo demonstrado pelos jornalistas, estes referem que
todos os temas relacionados com polémicas e conflitos sdo alvo de imensa procura e
podem, muitas vezes, ser colocados em manchete, pois fazes “disparar o nimero de
‘cliques’, dado que tudo o que € negativo vende”. Contudo, a definicdo da produgdo de
determinado conteudo, para A Bola, baseia-se em trés pontos: “o que esta a ter ‘cliques’,
a atualidade e o valor noticia”. Ainda que muitas vezes as decisdes ndao sejam as mais
corretas, os entrevistados assumem que ha certos temas dos quais “ndo se pode fugir”.

A preferéncia dos leitores face as tematicas apresentadas foi também possivel
verificar com base nos comentdrios e das partilhas efetuadas em cada uma das noticias
analisadas. No caso d’A Bola (onde apenas € possivel verificar o nimero de comentarios),
as noticias com maior “participacido” do publico foram relativas ao jogo da final de futsal,
entre Benfica e Sporting (184 comentarios), a final de Hoquei em Patins entre Benfica e
FC Porto (180 comentarios). J4 no Publico (apresenta as partilhas), as noticias sobre uma
medida politica do PAN (681 partilhas), e sobre um homicidio em Settbal (606 partilhas)
foram as que tiveram maior “participagao” dos leitores.

Apesar de ser um jornal com abordagens tematicas diferentes, o Publico acaba por
partilhar algumas das ideias d’A Bola neste aspeto. Os entrevistados apontam ainda
fatores como o “eco medidtico” ao longo do dia, o que varia consoante 0s acontecimentos.
Além disso, se for um tema ja abordado anteriormente, torna-se uma oportunidade de
fazer uma “reciclagem” aos conteudos do website, potenciando-os e levando os leitores

“a conhecer o maximo de contetidos possivel”.
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Por tratar temas mais proximos do que é conceituado como hard news, o Publico
assume que comunicados de imprensa, entrevistas e reportagens sao tematicas bastante
frequentes, fato que foi verificado durante a andlise do website. Por outro lado, A Bola
acaba por ndo apostar tanto nestes conteidos (embora os faca), acabando por apenas
“correr atrds” do que se passa na imprensa desportiva. No entanto, ambos os jornais olham
bastante para o que se passa na concorréncia medidtica e o que estd a ser noticia noutros
jornais, de forma a possuir mais um dado de ajuda na decisdao do que e quando publicar.

Além disso, o Publico utiliza uma estratégia baseada na cobertura “ao minuto”, algo
que tem sido alvo de grande interesse nos ultimos anos, com temas como a pandemia e,
agora, a Guerra na Ucrinia. Ainda assim, tal como verificado durante a andlise, as
decisoes de escolha e publicacido de conteudos (bem como o destaque concedido) passa
sempre muito pelo tipo de noticias mais procurado pelo publico dos jornais informativos.

A analise do website do Publico permitiu ainda perceber que a atualidade de temas
como Sociedade (surgiu 150 vezes durante os vdrios periodos de analise), Mundo (183),
Economia (88) ou Politica (52) sdo os contetidos mais publicados e mais procurados pelo
publico (com base no nimero de partilhas e comentérios). Ainda assim, alguns temas
“mais leves” acabam por também fazer parte das manchetes em algumas ocasioes, como
contetidos do Ipsilon (19 vezes) ou do Impar (13 vezes). Curiosamente, apenas por duas

ocasioes foram encontradas noticias de desporto no Publico (ambas sobre o Benfica).

4) A Bola VS Publico: Ritmos e Intensidades distintas no Jornalismo Digital

Depois de analisadas as entrevistas realizadas nos jornais A Bola e Publico, € possivel
retirar algumas ilagdes face as respetivas influéncias métricas e as estratégias de producao
jornalistica no contexto digital. Conforme abordado ao longo da revisdo tedrica que
confere suporte a este estudo, o jornalismo encontra-se ainda numa fase de adaptacdo as
arenas digitais, estando sujeito a influéncias internas e externas as proprias redacoes, que
procuram desenvolver o melhor possivel a sua estratégia de producao de conteudos.

Num contexto de forte concorréncia medidtica, em que os media procuram enfrentar
um mercado financeiramente pouco animador, a aposta numa transicdo digital bem
planeada e eficaz acaba por afigurar-se como o “préximo passo” para o jornalismo em
geral. Isto porque, conforme analisado, as formas tradicionais jornalisticas ndo estdo a
conseguir fazer frente ao desenvolvimento de cada vez mais e complexas plataformas

digitais, o que se verifica pela ideia generalizada de uma quebra nas receitas.
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Nesse sentido, tal como apontado pelos entrevistados de ambas as redacdes, as
empresas medidticas que apostarem mais forte e rapidamente na transi¢ao digital estardo
melhor preparadas para lidar com o novo contexto digital e as “regras” que o mesmo dita.
Contudo, esta nova arena apresenta-se com varias especificidades e caracteristicas as
quais os media precisam de estar atentos, de forma a manter os padrdes de qualidade
jornalistica no decorrer da sua transformacao a este novo contexto.

Tal como referido anteriormente, a andlise em causa incidiu sobre trés tematicas (que
basearam a constru¢do do guido de entrevistas e direcionaram a andlise dos websites): a
cultura digital e organizacional das redacdes, as estratégias digitais € os novos tipos de
publico e, por fim, as estratégias métricas. A andlise destes temas permite a discussdo de
uma resposta as duas subquestdes de investigacdo levantadas: “De que modo a ‘cultura
digital’ de uma redacdo influencia a sua estratégia digital?” e “De que modo a transi¢cao
digital mediética influéncia o tipo de utilizacdo de andlises métricas?”.

O primeiro tema de anélise incide num dos niveis de influéncia do contexto medidtico
digital propostos por Shoemaker e Vos (2010): a organizagdo medidtica e a cultura
organizacional presente numa redacdo jornalistica. Para os autores, a forma como as
redagdes jornalisticas percebem a importancia e/ou necessidade da aposta na transi¢do
digital influenciara esse mesmo processo e a forma como o jornal em causa se conseguird
adaptar ao novo contexto mediatico.

Com base nas entrevistas e no Estagio Curricular realizado, o jornal A Bola apresenta
uma certa “resisténcia” face a aposta digital, ainda que reconheca a importancia crescente
que esta estratégia representa no jornalismo atual e futuro. Isto é percetivel uma vez que,
ainda que o jornal procure implementar uma ligag@o entre os seus varios departamentos
(como versao impressa, website e canal televisivo), estas ainda funcionam de forma muito
distante e apenas conectada de um ponto de vista administrativo.

Nao possuindo propriamente uma equipa de analistas de dados ou de redes sociais, A
Bola tem avancado na sua aposta digital de uma forma muito “reativa” face as alteracoes
do cenario mediatico, encontrando-se num estagio ainda pouco maturado da sua transicao
digital. A redacdo encontra-se ainda muito “presa” a uma perspetiva centrada na
estratégia aplicada ao jornal impresso, que € como apontado por varios entrevistados, a
atividade central da empresa. Um dos editores d’A Bola afirma ainda a sua crenca no
“renascimento” dos jornais em papel, algo que ainda assim considera dificil pelos novos

tipos de publico do contexto digital.
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Contudo, nota-se uma certa tentativa de adaptagao, verificada pela postura de procura
de solugdes e de elaboragdo estratégias que possam potenciar o seu desenvolvimento
online. De acordo com um diretor d’A Bola, o jornal ainda tem “um longo caminho a
percorrer, com varios desafios pela frente”, num processo que levard algum tempo a
“consolidar” e que passa pela percecdo de como rentabilizar os conteudos pagos. Ainda
assim, os esforcos desenvolvidos pelo jornal nos ultimos anos t€ém verificado um
crescimento das receitas digitais (acompanhado por um decréscimo das receitas
impressas), que estardo, nesta altura, proximas das receitas da versao em papel.

Ja o Publico, depois de uma resisténcia inicial, parece ter encontrado o equilibrio na
sua estratégia de transicdo digital, encontrando-se num estagio mais avancado da mesma
(face ao jornal A Bola). Esta questdo pode ser comprovada pelo método de trabalho e
pela forma como a empresa em geral definiu a sua estratégia com base num modelo
“online first”, em que a principal aposta € o website e os contetidos digitais. Isto verifica-
se na forma como a redacdo trabalha e estd organizada, isto €, de forma muito interligada
e com a definicdo de varias equipas e intervenientes digitais, que t€ém um peso crescente
na eficacia da referida estratégia, como explicam Canavilhas et al. (2016: 93).

A redacdo do Publico apresenta ainda um recurso a ferramentas e equipamentos
tecnoldgicos um pouco mais avancados do que o jornal A Bola, fruto dessa predisposicao
em encarar o contexto digital como uma vantagem e oportunidade para o crescimento do
proprio jornal. Além disso, a formacdo dos seus jornalistas é outras das apostas do
Publico, bem como uma comunica¢do constante no sentido de inclusividade de todos os
seus colaboradores neste pensamento estratégico.

O segundo tema de analise, que se configura como um aprofundamento do primeiro,
levou-nos a analisar a forma como ambas as redacdes t€ém adotado as suas estratégias aos
varios espacos do ambiente digital, bem como a forma como percecionam o novo publico,
para o qual tém de adaptar as suas producgdes de contetidos. Para isso, as redagdes t€m de
dominar estes novos espagos € publicos, passando a atuar com base em processo de
gatewatching (Bruns, 2018), estando mais envolvidos com o Publico (Van Dijck, 2013)
e procurando novos modelos econémicos (Picard, 2015).

Este ultimo ponto tem sido um dos mais complexos para o jornalismo digital, uma
vez que o setor se encontra a atravessar um periodo de crise, sendo “for¢ado” a aderir ao
modo como as empresas dominantes e intermedidrias digitais (como Google ou
Facebook) estabelecem as regras de mercado (Nielsen & Ganter, 2017). Fruto da sua

postura digital e tecnoldgica, A Bola ndo parece agir de forma estratégica face a estes
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players de mercado, colocando-se numa posi¢ao mais fragil do ponto de vista econémico
e nao tendo ainda uma aposta consolidada em relacdo aos contetudos pagos.

Isto revela-se, acima de tudo, pela percegao (partilhada durante as entrevistas) de que
os seus leitores ainda ndo estardo interessados em pagar por contetidos pagos, bem como
o facto do jornal ainda ndo ter recursos para apostar de forma mais consistente na
producgdo dos mesmos. Esta posicao baseia-se na ideia de que o jornal ainda ndo consegue
obter lucros que justifiquem essa aposta, fruto também das perdas publicitarias que a
mesma implicard. J4 no Publico a aposta em contetidos digitais é quase “total” (67,3%),
sendo cerca de oito vezes superior a d’A Bola (8,4%), de acordo com a andlise.

Esta aposta, por parte do Publico, é o que permite ao jornal ter recursos financeiros
para apostar em conteidos de maior qualidade e profundidade, como entrevistas ou
reportagens, nao estando tdo dependentes dos nimeros de “cliques” como A Bola e
podendo, a0 mesmo tempo, oferecer varios tipos de contetido direcionados a varios tipos
de leitores. Além disso, permite um alargamento das suas equipas de forma a conseguirem
coordenar um maior nimero de fatores dentro do proprio jornal, como a adaptacdo a um
cendrio de cada vez maior convergéncia mediatica (Van Dijck, 2013).

Neste aspeto, A Bola apresenta alguma inércia face a aposta noutras plataformas,
como as redes sociais. Nao possuindo uma equipa estruturada e tdo desenvolvida neste
tipo de apostas, o jornal limita-se a manter a sua presenca nas redes, partilhando os
conteddos diretamente, mas ndo sentindo necessidade de uma interven¢do maior. Ja o
Publico, apresenta uma equipa apenas dedicada as redes sociais, com editores e analistas
destas plataformas (em permanente contacto com a restante redagdo) que adaptam os
conteudos para as mesmas, dinamizando-as e procurando atrair novos leitores.

A maior presenga do Publico noutras plataformas, bem como uma maior interagdo
com o publico, permite que consigam chegar a mais leitores e a potenciais novos
subscritores, acompanhando as tendéncias (iniciou recentemente a sua aposta no 7TikTok).
O jornal percebe a necessidade de uma aposta em contetidos interativos e/ou multimédia
(75% do total de conteddos face a 21% d’A Bola) e utiliza-os mais para direcionar as
pesquisas jornalisticas nos seus conteudos. Ja A Bola, tem uma relagdo mais “distante”
com os seus leitores, acabando por retirar apenas inferéncias acerca das preferéncias dos
mesmos. Isto coloca o jornal numa situagdo de maior dependéncia dos proprios conteudos
e leitores “habituais”, inviabilizando um potencial impulso na sua transic¢ao digital.

Além disso, um dos perigos para os quais ambas as redacdes demonstram estar alertas

(e a qual “apontam o dedo” a nova cultura de convergéncia e aos novos tipos de ptblico)
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prende-se com a producdo de contetdos com base nessa preferéncia do publico. Este €,
cada vez, mais caracterizado por possuir uma crescente “falta de interesse” por conteudos
mais aprofundados e temas mais “densos”. Uma producdo jornalistica direcionada nesse
sentido € ancorada nos imperativos econdmicos de uma redacdo, que parecem assumir
uma dimensao de maior urgéncia n’A Bola do que no Publico.

Baseando as suas produ¢des jornalisticas nesta nova postura do publico, os jornais
podem caminhar para uma degradacdo dos seus contetidos, sendo que, como apontado
pel’A Bola, “por cada leitor que se habitua a ficar pelo superficial é um leitor perdido
para o verdadeiro jornalismo”. Ainda que saiba que esta a correr esse risco, pela aposta
que faz do ponto de vista de conteudos e andlises métricas, A Bola reconhece nado ter
ainda conseguido encontrar um modelo que possa combater o crescente interesse do
publico por soft news e conteudos de facil consumo. Por vezes, o jornal acaba por “ceder”
a esse estilo mais sensacionalista (que se perceciona nas redes) para o qual as métricas
apontam, com as mesmas a influenciarem a sua agenda mediatica.

O terceiro e ultimo tema de andlise diz respeito a utilizacdo de estratégias métricas e
a forma como estas influenciam a produgdo de conteudos jornalisticos. Em ambos os
casos, as redagdes assumem que ndo sao imunes aos dados e andlises, embora o modo e
o grau de influéncia das mesmas apresentem algumas diferencas, como realgado no
estudo de Lischka & Garz (2021). Isso € possivel verificar com base na forma como os
jornalistas “olham para os numeros”, bem como no objetivo pretendido ao aplicar
diferentes “estratégia de clique” (Fowler-Watt & Allan, 2013).

A estratégia do Publico passa por ter a nocdo de que, ao seguir apenas as métricas
(que apontam para melhores resultados em soft news), se esta a caminhar para um “pior
jornalismo, apesar de provavelmente mais lido”. Existe, entdo, a tentativa de se encontrar
um equilibrio entre as métricas e as convicgdes dos editores e diretores face ao que deve
ou nao ser publicado e de que forma. Esse equilibrio relaciona-se com a tentativa de criar

uma experiéncia de leitura cativante:

“O jornalismo também estd relacionado com o método, que engloba vérios formatos.
Mais do que analisar se isto ou aquilo € relevante, o importante € criar uma experiéncia com
diferentes tipos de conteido, uns mais ‘leves’, outros mais importantes, criando uma
hierarquizagdo correta, ndo sendo simplesmente do mais sério para o menos sério” (Editor
do Jornal Publico).

De acordo com a analise, os jornalistas do Publico parecem nao estar tdo interessados

nos numeros apresentados pelas métricas do que os jornalistas d’A Bola, ainda que néo
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sejam imunes a elas por serem, antes de jornalistas, utilizadores digitais. Seguir os
relatdrios métricos para o Publico, nesse ponto de vista, acaba por gerar algumas receitas
que permitam, posteriormente “enviar um jornalista a Faixa de Gaza ou entrevistar um

Prémio Nobel”, tal como aponta um dos editores do Publico:

“Temos de ser pragméticos. Se pensarmos em qualquer outro tipo de negdcio, também
funciona assim: hd determinados produtos, que sdo best sellers, que podem ndo ser o melhor
produto da casa, mas que ajudam a financiar a mdquina, pagar saldrios e fazer aqueles
produtos que sdo a alma do negécio, mas que sabemos que ndo pagam contas. Mas € preciso
ter em atenc@o que ndo devemos ‘vender a alma ao diabo’ e apostar apenas nas soft news”
(Editor de Redes Sociais do Jornal Piblico).

Os nimeros no Publico acabam por ndo definir tanto o tipo de tema que se vai abordar,
mas a forma como os contetudos sdo adaptados, verificando-se mais a nivel de estratégias
como a alteracdo de titulos ou imagens, bem como adicdo de conteudos multimédia, que
ajudam na distribuicdo e otimizagdo dos mesmos. No fundo, o objetivo passa mais por
potenciar os conteudos ja definidos e produzidos a partida, de forma a potencia-los para
que possam ser encontrados por mais leitores, com recurso a estratégias como imagens,
titulos, layout da pagina e respetiva organizagao.

Ja A Bola, ainda muito refém do peso do “clique” e da publicidade, bem como nao
tendo uma cultura digital de assinantes desenvolvida, acaba por “precisar” das métricas
para atingir essas mesmas receitas. Nesse sentido, acaba por ser mais dificil resistir a
“tentacao” das métricas e a questdo de definir a produgao dos contetidos (ou, pelo menos,

o seu destaque) com base nas mesmas.
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Conclusao

Com o objetivo de compreender o papel que os sistemas métricos e de andlise de
dados desempenham no cerne das redacdes jornalisticas e a influéncia que atualmente
exercem na producdo e distribuicdo de conteudos, o presente Relatorio de Estdgio
procurou estabelecer uma relag@o entre o estdgio atual da transi¢cdo digital dos media e a
sua adaptacao ao novo cenario métrico. Inerentes a este contexto, os fatores econdmicos
e sociais que dizem respeito a este setor devem ser tidos em consideracdo na andlise da
forma como os jornalistas lidam com a informacdo que, diariamente, recebem
relativamente ao publico e aos seus habitos de consumo informativo no ambiente digital.

Foi possivel confirmar a ideia generalizada de que o jornalismo tem procurado,
sem grande sucesso, adaptar-se a um novo contexto moderno em que a tecnologia digital
tem dominado a esferas diretamente ligadas aos media. Nos aspetos visivelmente mais
diretos, estd uma mudanga no tipo de conteudos jornalisticos produzidos, € que, na
urgéncia da crise econdmica do setor, tem desviado o jornalismo para um campo onde a
informac@o, o entretenimento e a publicidade se misturam cada vez mais. Num contexto
de imediacidade, e pelo facto de “tudo” ser passivel de ser noticiado, tem sido possivel
assistir a perda algum rigor no tratamento e verificagdo de contetdos.

Ao invés, as preocupacdes dos media passaram a estar centradas na captagao da
aten¢do do publico, recorrendo a estratégias de atragdo caracteristicas do ambiente digital,
como a conectividade e os sistemas métricos. Isto tem imposto complexos desafios ao
papel do jornalista de um ponto de vista da sua responsabilidade social, que é agora
colocada em causa pelos imperativos econémicos. E perante estes que, ao longo dos
ultimos anos, o debate em torno do panorama mediatico tem recaido sobre a necessidade
de uma reestruturacdo das praticas profissionais e de modelo estratégico.

As alteragoes, derivadas deste novo contexto digital e econdmico, t€ém resultado
numa perda de valor informativo e do valor das proprias organizacdes medidticas, que se
rendem e submetem cada vez mais a hegemonia das grandes empresas digitais, lideres e
reguladoras do mercado. Estas, através dos seus sistemas centrados no novo perfil digital
(repletos de andlises de dados, algoritmos, interatividade e conectividade) conseguem
monopolizar ndo apenas a atencdo do publico, como dos agentes publicitarios,
contribuindo para o acentuar da crise medidtica.

A competi¢do pela aten¢@o da audiéncia, no tipo de mercado informativo atual,

passa pela produgdo exacerbada de contetdos informativos (cada vez mais “soft” e menos
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hard”), numa produc¢do constante e frenética, que acaba por retirar tempo (aumentando a
pressdo) para a producio de um tipo de jornalismo mais pensado, estruturado, verificado
e diferenciado. Perde-se espago para o confronto, a pesquisa, a reportagem e investigacao
a fundo, bem como para a abordagem de temas democraticos e fraturantes, de importancia
e interesse publico, que estdo na base da cultura do setor.

Na tentativa de garantir a sua sobrevivéncia, os media envergaram por uma
estratégia de capitalismo digital, o que, paradoxalmente, ird conferir ainda maior poder e
dominio aos referidos intermedidrios digitais, os “governantes” do ambiente digital.
Nesta nova 6tica, a emergéncia vincada pelo novo ecossistema informativo acaba por cair
na tentagdo de industrializar o processo informativo a todo o custo, o que terd impactos
nos contetdos produzidos, confrontando o publico com padroes de qualidade informativa
deficitdria. Ao adquirir estes novos habitos de consumo (inicialmente “impostos” pelas
novas tendéncias de um mercado que os media ndo dominam), o publico ird expressar,
precisamente, essa necessidade através da pegada que deixa na sua atividade digital.

Perante este cendrio, torna-se impossivel nao reconhecer o importante e complexo
papel que os sistemas métricos, e as estratégias econdmicas neles baseadas, tém
desempenhado no setor medidtico. Devendo ser compreendidos através de uma analise
ao objeto a analisar, aos resultadas recolhidos e as decisdes tomadas apds esse
levantamento, a cultura métrica tem provocado profundas alteracdes ao sistema mediatico
em geral, levando a uma mudanga de paradigma para aquilo que foi anteriormente
apresentado como “audience gatekeeping”.

A importancia deste novo € visivel pela nova ordem de trabalho das redacoes
jornalisticas, que contam com jornalistas mais especializados em questdes tecnoldgicas,
informaticas e digitais, bem como equipas que se dedicam exclusivamente a andlise e
tratamento de métricas. No entanto, centralizar a producdo de contetidos com base nas
analises métricas constitui um risco, uma vez que esse tipo de dados, mais do que
traduzirem os habitos e interesses dos leitores, reproduzem as estratégias semeadas
(socialmente e informaticamente) por lideres do mercado digital.

Com o estudo realizado, baseando as seguidas ilagdes no contacto direto com dois
ambientes de trabalho jornalistico e com as entrevistas realizadas, € possivel perceber que
existem diferentes abordagens ao peso e influéncia que as métricas exercem na atividade
jornalistica. Por um lado, existem organizagdes e jornalistas que ndo t€m um olhar

aprofundado e critico relativamente a este tipo de dados, utilizando-os para poder fazer
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parte do ecossistema mediatico €, com as armas que t€m, conseguirem resistir a situacao
de crise evidenciada neste setor.

Por outro lado, existem organizacdes e jornalistas que se aprofundam mais no seu
conhecimento e andlise da influéncia métrica, o que se pode traduzir em dois cenarios:
utiliza-las como uma estratégia segura mas com riscos de longo prazo; ou utilizd-las
através de uma estratégia com alguns riscos, mas com fortes indicios de uma boa gestao
futura. Aqui, as métricas poderao ser utilizadas para conferir aos media um maior poder
sobre o fluxo comunicacional e a forma como controlam parte das suas receitas.

Os media que optam por exercer um maior dominio e conhecimento relativamente
as métricas devem ter em consideracdo que o que as métricas mostram (derivado do atual
cendrio digital e das multiplas plataformas e estimulos existentes) nem sempre vai
corresponder aos temas jornalisticos mais importantes. Se, a curto prazo, poderao ter mais
leitores a acederem aos seus websites, a médio e longo prazo estes poderdo deixar de
aceder aos mesmos, pelo facto de que o tipo de contetdos que essas estratégias implicam
costumam reproduzir-se em todos as plataformas, sejam elas ou ndo de cariz informativo.

Nesse sentido, o ruido criado pelo restante ecossistema mediético, bem como os
dados e algoritmos que levaram esses leitores ao website “hoje”, poderd ser totalmente
diferente do de “amanha”. Esta situag@o acaba por tornar-se um risco para a organizagao,
mas também para o préprio jornalismo, que estd (e poderd continuar) a perder a sua
importancia digital e social. Assim, este € um dos pontos de anélise no qual é possivel
compreender a forma como as métricas influenciam a produgdo de contetdos, mas
também o préprio futuro do jornalismo enquanto setor.

Analisando mais concretamente o papel das métricas no Publico, um jornal que
se apresenta fortemente consolidado na sua presenga e atividade digital, totalmente
adaptado e com musculo financeiro relativamente suficiente para (com mais ou menos
dificuldades) atravessar a atual crise do setor mediatico, é possivel compreender a
estratégia adotada pelos jornais no que a influéncia dos nimeros diz respeito. Este € um
tipo de abordagem que, embora confira bastante destaque aos nimeros, ndo torna o
proprio jornal refém das métricas.

Tal como compreendido ao longo das entrevistas, os proprios jornalistas,
enquanto cidaddos, s@o também eles confrontados com as tendéncias tematicas da
informacao digital, ndo conseguindo ser totalmente imunes aos dados. De facto, a referida
audience gatekeeping acaba por ser um dos papeis do jornalista, no sentido em que este

deve sempre estar atento a sociedade que o rodeia. No entanto, no momento da escrita ou

130



da decisdo da hierarquia/importancia tematica estabelecida no website, o Publico
consegue libertar-se da pressao exercida pelos dados, deixando esta drea ao encargo dos
editores e das equipas de analise métrica.

Nesse sentido, a estratégia adotada pelo jornal passa por utilizar as métricas para
definir uma estratégia de distribuicdo, mais do que de producdo, estuando as melhores
formas de apresentar um conteudo de modo a que este tenha bons alcances (através de
titulos, palavras-chave e outas componentes) e chegue a mais pessoas, quer de forma
direta (principal objetivo), quer através de outros intermedidrios digitais. Ainda assim,
muitos jornalistas acabam por ainda ter muito enraizada esta importancia de olhar para as
métricas apenas com o ponto de vista de producdo (dada a pressao didria imposta pelas
diregdes e pelo proprio cendrio do setor).

No jornal A Bola, onde a transi¢do digital ainda ndo se potencializou, os recursos
sdo ainda baixos, o que se reflete ndo s6 na dimensao e variedade da equipa da redacgdo,
como nas suas capacidades e conhecimentos do ambiente digital. A estratégia passa pela
utilizacdo das métricas no sentido de captar a ateng@o dos leitores a curto prazo, ndo
possibilitando um retorno econdémico que ndo lhe confira o folego necessario para o
desenvolvimento de conteudos diferenciados e aprofundados. Este cendrio ajuda a
compreender a incapacidade da aposta do jornal em conteudos pagos e em estratégias de
subscricdo, algo que, no entanto, tem vindo a ser melhorado.

Focar-se demasiado nas analises métricas acarreta o risco de se ficar refém de um
tipo de dados que, pela forca dos algoritmos, estdo em constante mudanca e dependentes
de tendéncias que os jornais ndo controlam. A atualidade informativa deve ser a estratégia
a utilizar para captar novos leitores, ao invés da publicacdo de contetidos com mais likes
ou partilhas, que apenas irdo conferir um acesso momentaneo. Este acaba por ser um
jornalismo muito idéntico ao que se passa nas redes sociais e plataformas semelhantes,
em que as pessoas fazem um tipo de consumo da informagao ao estilo fast food.

Um dos exemplos apontados para uma estratégia métrica planeada e bem
estruturada relaciona-se com as noticias relativas a morte da pintora Paula Rego. Ao invés
do jornal Publico dar a noticia e terminar, procurou fazer uma recuperagdo de antigos
artigos relacionados, adapta-los para as varias plataformas, criar conteidos com
fotogalerias, todos eles com hiperligacdes que se redirecionam entre si. Assim, os leitores
poderao ficar mais tempo na pagina, explorar cada vez mais o website e, potencialmente,

tornarem-se subscritores do jornal.
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O objetivo, aqui, passa por encontrar um equilibrio entre utilizar os nimeros para
chegar ao publico e utiliza-los para captar a atencdo do publico. Em termos praticos, esta
estratégia nao coloca o jornalismo tao dependente de soft news ou de conteudos menos
relevantes, uma vez que, tendencialmente, mais pessoas irdo aceder ao website de forma
mais organica e direta, potencializando o retorno financeiro. As métricas devem servir
para contribuir ao invés de limitar o papel do jornalista e o proprio jornalismo, podendo
servir de suporte para aquilo que serd o futuro deste setor, que de acordo com muitos
autores deverd passar pelo desenvolvimento de estratégias de conteudos pagos.

Se, depois de uma primeira fase, o jornal Publico teve (como o jornalismo em todo o
mundo) dificuldades em adaptar-se ao novo ambiente digital, seguindo as tendéncias que
apontam para uma degradacao dos conteudos informativos, as métricas poderao ter sido
uma “estratégia de salvacdo”. Depois de um primeiro estdgio em que teve de se alinhar
com a producdo dos conteudos informativos das tendéncias, publicando o que as métricas
(e o publico) pediam, conseguiu estabilizar a sua situacdo financeira e comecar a olhar
para as métricas de outro modo.

Assim, mantendo um equilibro entre hard news e soft news (estas ultimas, mais
associadas a informacdo diretamente expressa nas métricas), os jornais conseguem
continuar a trazer publico aos seus websites (que permitird algum retorno financeiro). Por
outro lado, isto permite angariar novos subscritores (entre esses novos utilizadores do
website) e adquirir o oxigénio necessario a aposta em contetdos mais dispendiosos, mas
que sdo os conteudos que levam as pessoas a subscrever os jornais (conteidos mais
aprofundados, reportagens exclusivas, investigagoes, etc.), formando-se um ciclo.

Esses conteudos serdo necessariamente aqueles que os leitores ndo conseguem
encontrar noutros jornais (que, atualmente, se reproduzem uns aos outros), pautando-se
pela sua diferenciacdo. Com o consequente aumento do nimero de subscri¢des, o jornal
conseguird melhorar a sua situagdo financeira e voltar a repetir o processo, dando sempre
uma parte de informacdes mais “cor-de-rosa” que permitirdo, de forma indireta, produzir
o “verdadeiro” jornalismo de qualidade, através da aposta em subscrigdes.

Em suma, utilizando uma linguagem mais coloquial, a andlise efetuada leva-nos a
acreditar que o Publico vive com as métricas, ao contrario d’A Bola, que vive para elas.
Nesse sentido, € possivel formular uma resposta as duas subquestdes de investigacao
levantadas anteriormente: “De que modo a ‘cultura digital’ de uma redacdo influencia a
sua estratégia digital?” e “De que modo a transi¢do digital medidtica influencia o tipo de

utilizacdo de analises métricas?”.
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Por um lado, percebe-se que o grau de cultura digital que uma redagdo jornalistica
tem ird influenciar a forma como planeia a sua abordagem, uma vez que esta estard
dependente da forma como a propria organizacdo perceciona o meio digital e a sua
importancia para o seu desenvolvimento. Por outro lado, € possivel perceber que o estagio
em que uma redacdo jornalistica se encontra, do ponto de vista da sua transi¢ao digital,
ird influenciar a forma como utiliza e desenvolve a sua propria estratégia métrica.

Encontrando-se ja adaptado ao contexto digital (ainda que com espago para
progredir), o Publico demonstra uma estratégia métrica que promove contetudos de forma
mais independente a das percecdes dos seus leitores, ainda que lhes seja imune. Nesse
sentido, a aposta métrica vai mais além de perceber os dados acerca dos consumidores,
focando-se mais em analises que procuram potenciar os proprios contetidos no ambiente
digital e fidelizar os leitores.

Com a realizagdo deste estudo, foi possivel formular uma resposta para a pergunta de
partida - “Qual a influéncia das métricas e dados de consumo na producdo de contetudos
jornalisticos?”. Atualmente, as métricas exercem bastante influéncia na produgdo dos
conteudos, que pode ser percebida quer na defini¢do e hierarquizagdo de conteudos, quer
em estratégias de produgdo como titulos, tipo de escrita ou fun¢des de interatividade.

Os jornais que se conseguiram adaptar melhor ao novo ambiente digital conseguem
exercer um tipo de influéncia métrica diferente, utilizando-as para promover os proprios
conteudos, ao invés de os definir. Dessa forma, os jornais conseguirao resistir mais a nova
“cultura do clique” (ainda que ndo lhe possam ser totalmente imunes) e apostar numa
estratégia pautada pela forma como os contetdos em si (diferenciados, aprofundados e
com maior investimento) poderao fidelizar o publico.

Assim, e partindo da premissa generalizada de que a chave para o futuro do jornalismo
se encontra nas estratégias de potencializagdo de conteudos pagos, as métricas poderao
ser uma ponte importante para conseguir catapultar as subscricoes. Isto representa uma
influéncia considerdvel (e complexa) ao nivel da produ¢do mas, mais importante que isso,
€ a forma como os jornais as utilizam do ponto de vista da distribui¢do. Varios estudos
futuros poderdo ser aprofundados neste sentido, como por exemplo a compreensao das

métricas dentro do proprio ecossistema de subscritores de um website.
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Anexo A — Contetiidos Produzidos em contexto de Estagio Curricula (Jornal A Bola)

Tabela 8 — Conteldos Informativos (disponiveis) produzidos durante a realizagdo do Estdgio

Data de Titulo Tema
Publicacao
Jorge Braz em Semindrio sobre saide mental .
06/10/2021 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/907874) Futebol - Nacional -
Futsal
“Unico prémio nobel como treinador é Guardiola”
18/10/2021 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/909394) Futebol -
Internacional
03/12/2021 Bahrain de Hélio Sousa empata frente ao Iraque Futebol -
(https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/916205) Internacional
Ex-Sporting na mira do Real Madrid
03/01/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/920579) Futebol -
Internacional
11/01/2022 Bojinov (Lembra-se?) assina por clube de 2.* Divisao Futebol -
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/921965) Internacional
Covilha com trés reforcos de ataque .
17/0172022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/924253) Futebol - Nacional
Leix0des repudia insultos e promete identificar culpados .
25/01/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/924253) Futebol - Nacional
Buffon atinge marca histérica Futebol -
07/02/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/926298) Internacional
Futebol -
08/02/2022 Salah adivinhou penalti de Mané na final Internacional

(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/926429)
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Incrivel: Fez trés autogolos em...36 minutos (Video)

Futebol -

21/02/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/928493) Internacional
Cé e la fora: Os clubes que utilizaram mais jogadores no Futebol -
ultimo ano .
22/02/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/928486) Internacional
Futebol -
“E uma situacio terrivel, temos medo” .
23/02/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/929038) Internacional
Futebol -
O apelo de Shevchenko em pleno dérbi de mildo (Video) .
24/02/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930025) Internacional
25/02/2022 Fugiu da Ucrania, venceu em Lyon e chorou (Video) Mais Desporto -
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930024) .
Ténis
“Quero chegar ao nivel de Mbappé e Ronaldo”
28/02/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/929998) Futebol -
Internacional
28/02/2022 Mais um desportista perde a vida na Guerra Mais Desporto -
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930014) .
Ténis
Tribunal anula multa de 571 mil euros a Mourinho
28/02/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930029) Futebol -
Internacional
Lopetegui pisca o olho a jogador do Real Madrid
02/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930001) Futebol -
Internacional
Daniel Marques € o novo treinador do Torreense
02/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930005) Futebol -
Internacional
Futebol -
02/03/2022 Yarmolenko com mensagem dura paraos jogadores russos Internacional

(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/929997)
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FIBA exclui equipas russas das provas internacionais e

02/03/2022 e L. Mais Desporto -
Sporting fica sem adversario
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930007) Basquetebol
Ex-Dragio admite “vida cheia de luxuria e pecado” .
03/03/2022 (https://www abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/929994) Futebol - Nacional
03/03/2022 Xavi em operagao 'rela}n‘lpago a Munique com contrato Futebol -
milionario para Haaland
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930203) Internacional
Bayern despede funciondrio por comentario racista
07/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930756) Futebol -
Internacional
Futebol -
“Abramovich salvou-me a vida” .
07/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930758) Internacional
Ap6s fugir da guerra, chegou pela primeira vez a uma final em Mais Desporto -
dois anos .
07/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930762) Tenis
07/03/2022 Ap6s violentos confrontos, adeptc,)s ‘V1s1tantes proibidos de Futebol -
entrar nos estadios
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930765) Internacional
07/03/2022 Christensen esperado esta semana em Barcelona Futebol -
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930772) .
Internacional
08/03/2022 Rashford esté farto e pondera sair Futebol -
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930772) .
Internacional
“Espero que tenhamos a possibilidade de trazer jogadores Futebol -
08/03/2022 como Messi ou Cristiano Internacional

(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930769)
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Henry fala da saude mental: “Hoje em dia um jogador pode Futebol -
abrir-se mais” .
08/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930781) Internacional
Futebol -
Fabinho e o penalti a Panenka: “Luis Diaz ndo acreditou...” .
08/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930782) Internacional
Futebol -
Mbappé em duvida para Madrid .
08/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930787) Internacional
Espanhois apontam substituto de Grimaldo (E joga em
Portugal) .
09/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/930785) Futebol - Nacional
Mais Desporto -
“Fiquei sem o sonho pelo qual lutei nos ultimos 18 anos”
09/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931087) Motores
“Nao somos a primeira equipa a ser goleada pelo Bayern...” Futebol -
09/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931081) Internacional
Futebol -
Lautaro Martinez...490 dias depois .
09/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931084) Internacional
Futebol -
Suécia critica decisdo da FIFA sobre o jogo entre Poldnia e .
09/03/2022 Russia (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931097) Internacional
Clube de André Gomes pode descer por incumprimento Futebol -
financeiro .
09/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931091) Internacional
“Nao me lembro de falarem tanto quando o meu pais foi Mais Desporto -
bombardeado”
09/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931094) Basquetebol
Tenista de 97 anos no centro da guerra: “ouc¢o mal, por isso Mais Desporto -
10/03/2022 continuo a dormir bem Ténis

(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931096)
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Xavi torce por Messi e Neymar frente ao Real Madrid

Futebol -

10/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931102) Internacional
Mazepin e o pai na “Lista Negra” da Unido Europeia
10/03/2022 (Abramovich nao consta) Outros Mundos
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931105)
Mais Desporto -
ELiga volta a entrar em acao: Benfica defronta Vizela .
10/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931112) ELiga
Futebol -
Os dois objetivos de Xavi até ao final da época .
10/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931115) Internacional
Futebol -
“Messi foi o meu Michael Jordan” .
10/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931121) Internacional
Futebol — Nacional —
Fase de subida com VAR .
11/03/2022 (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931254) Liga 3
Futebol -
11/03/2022 Italianos dizem que Barcelona tem concorréncia por Grimaldo Internacional
(https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931259)
Futebol -
Al Khelaifi e Pochettino na mira da UEFA .
11/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931266) Internacional
Futebol -
“Grande objetivo de Lewandowski € o Real Madrid” .
1/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931269) Internacional
Dragdes atualizam estado de Pepe no regresso ao Olival .
11/03/2022 (https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/931283) Futebol - Nacional
Futebol -
15/03/2022 Carta conjunta: Ex-jogadores (entre eles um do FC Porto) Internacional

fazem apelo a FIFA e a UEFA
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/932038)
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Futebol -

15/03/2022 “Se derem dois metros a Bruno Fernandes é como um pendlti” Internacional
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/932028)
Futebol -
15/03/2022 “Simeone é emocional e obsessivo. Ligava-me durante a Internacional
noite” (https://www.abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/932022) ¢ °
15/03/2022 Vai defrontjlr hoje o Benfica e explica falh,a pa},renovagao: Futebol -
Ofereceram-me metade do saldrio
(https://www .abola.pt/Nnh/Noticias/Ver/932019) Internacional
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Anexo B — Tabelas da Analise dos Websites do Jornal A Bola e do Jornal Publico

Tabela 2 - Noticias Analisadas
Noticias 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
Analisadas
Jornal 134 (95%) 137 (97%) 141 (88*) 142 (85%) 148 (87%) 702 (452%)
A Bola
Jornal 127 (73%) 143 (73*) 112 (53%) 116 (36%) 100 (49%) 598 (284%*)
Piblico
(*) Noticias Analisadas que surgiram como novas, de entre o total de Noticias Analisadas
Tabela 2 - Contetidos Exclusivos
Contetidos 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
Exclusivos
Jornal 5 (4%) 17 (12%) 16 (9%) 11 (10%) 3 (3%) 52 (38%)
A Bola
Jornal 76 (61%) 81 (40%) 68 (37%) 91 (25%) 52 (28%) 368 (191%)
Piblico
(*) Noticias Exclusivas novas, de entre o total das Noticias Exclusivas que foram analisadas
Tabela 3 - Alteragées de Titulo
Alteracoes 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
de Titulo
Jornal 3 2 3 4 2 14
A Bola
Jornal 7 2 2 2 2 15
Piblico
Tabela 4 - Conteudos Interativos
Contetidos 23/06/2022 24/06/2022 25/06/2022 26/06/2022 27/06/2022 Total
Interativos
Jornal 14 23 19 22 17 95
A Bola
Jornal 49 58 41 29 37 214
Piblico
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Tabela 5 — Mudangas de Layout

27/06/2022

Total

Mudancas
de Layout

23/06/2022

24/06/2022

25/06/2022

26/06/2022

Jornal

A Bola

18

Jornal
Publico

N. A. = Nao Aplicdvel

Tabela 6 - Alteragées de Manchetes Principais

Alteracoes
Manchetes

Principais

23/06/2022

24/06/2022

25/06/2022

26/06/2022

42

27/06/2022

35

Total

197

Jornal

A Bola

32

48

40

32

Jornal

Publico

Tabela 7 — Alteragées de Manchetes do Jornal Publico

Alteracoes
de
Manchetes

23/06/2022

24/06/2022

25/06/2022

26/06/2022

27/06/2022

Total

Manchete
Secundaria

17

18

14

13

16

78

“Ultima
Secc¢iao”

15

18

11

19

72
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Tabela 9 (A Bola — Analise das dindmicas do Website)

Data
\ 23/06/2022 | 24/06/2022 | 25/06/2022 | 26/062022 | 27/06/2022 Total
Analise

Noticias 134 (95%) | 137 (97*%) | 141 (88*) | 142 (85%) | 148 (87*) | 702 (452%)
Analisadas

Conteudos 5(4%) 17 (12%) 16 (9%) 11 (10%) 3 (3%) 52 (38%)
Exclusivos

Conteudos - 1 2
“Reciclados”

Mudanca de 3 2 3 4 2

14
Titulo

Atualizacao 2 4 3 3

Mudancas 32 48 40 42 35 197
Principal

Pop-Up de 2 1
Ultima Hora

Conteudos

Multimédia/ 14 23 19 22 17

Hipertexto/
Interativo

95
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Tabela 10 (A Bola — Analise das tematicas abordadas no Website)

D 23/06/2022 | 24/06/2022 | 25/06/2022 | 26/062022 | 27/06/2022 Total
Tema
Benfica 15 (8%) 22 (12%) 24 (12%) 26 (15%) 27 (15%) 113 (62%)
Sporting 7 (5%) 9 (7%) 12 (9%) 15 (8%) 16 (9%) 58 (36%)
F.C. Porto 4 (3%) 14 (8%) 11 (5%) 8 (6%) 11 (6%) 48 (28%*)
Internacional | 27 (25%) 46 (34%) 36 (26%) 43 (26%) 58 (36%) | 210 (147%)
Futsal 4 (4%) 1 1 8 (6%) 1 15 (13%)
Hoéquei 4 (1%) - 12 (8%) 10 (3%) - 26 (12%)
Ciclismo - 1 1 2 (1%) 5 (4%)
Sondagem 1 1 2 1 1 6 (6%)
Moto GP - 2 7 (4%) 5 (3%) - 14 (9%)
Nacional 19 (16%) 10 7 11 (9%) 17 (13%) 64 (55%)
Selecao - - - - 2 2
Raguebi 2 (1%) - 1 1 - 4 (3%)
3D 3 (2%) 8 (3%) 6 (2%) 8 (2%) 3 (0%) 28 (9%)
Atletismo - - - 2 (1%) - 2 (1%)
Rali 1 1 1 1 - 4
Ténis 1 2 - - 1 4
Bilhar 1 - - - - 1
Automovel - 1 - - - 1
Natacao - 1 - - - 1
Féormula 1 1 - - - - 1
Judo - 1 - 1 1 3
Andebol - - 1 - 1 2
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Tabela 11 (Publico — Analise das dinamicas do Website)

Data
23/06/2022 | 24/06/2022 | 25/06/2022 | 26/062022 | 27/06/2022 Total
Analise
Noticias 127 (73%) | 143 (73*) | 112 (53*) | 116 (36*) | 100 (49%) | 598 (284%*)
Analisadas
Publicidade 2 - - 1 - 3
Conteudos 76 (61%) 81 (40%) 68 (37%) 91 (25%) 52 (28*) | 368 (191%)
Exclusivos
Conteudos 2 8 (3%) - 1 - 13 (8%)
“Reciclados”
Mudancas 7 2 2 2 2 15
de Titulo
Mudancas 5 3 3 2 5 18
de Layout
Mudancas 6 4 8 7 7 32
Principal
Mudancas 17 18 14 13 16 78
Secundaria
Mudancas 15 18 9 11 19 72
DDS
Atualizacao 2 3 2 4 3 14
Conteado
Multimédia/ 49 58 41 29 37 214
Hipertexto/
Interativo
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Tabela 12 (Publico — Analise das tematicas abordadas no Website)

D 23/06/2022 | 24/06/2022 | 25/06/2022 | 26/062022 | 27/06/2022 Total
Tema
Politica 15 7 12 12 6 52
Sociedade 34 32 39 25 20 150
Local 12 10 1 8 5 36
Mundo 36 52 39 38 18 183
Economia 17 23 9 22 17 88
impar 4 4 - - 5 13
Ipsilon 5 10 4 3 3 19
Azul 2 - 5 8 21 36
Cronica 4 - - - - 4
P3 - - 2 - 2 4
Ciéncia 1 6 - - 1 8
Opinido - 3 - - - 3
Desporto - - - - 2 2
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Anexo C — Guiao de Entrevistas

1) Guido das Entrevistas:
1.1) Organizacao da Redacio:

- Como caracteriza a organizacao da redacao online do jornal? Que fatores destaca
como pilares da cultura jornalistica desta organizacao?

- Como analisa/caracteriza o desenvolvimento da aposta em contetdos digitais na
organizagdo? E o envolvimento tecnolégico?

- Como analisa a relacdo entre os conteudos digitais € os conteudos da versao
impressa? Existe algum tipo de influéncia de uma versdao em relacdo a outra?

- De que forma sdo promovidos os conteudos do jornal?

1.2) Contexto Digital:

- De que modo ¢€ feita a gestao de diferentes plataformas e canais de informacao
do jornal? Que canais utilizam e como interagem através dos mesmos?;

- Como ¢ feito o processo de adaptacdo dos contetidos aos diferentes canais de
informacao? Quais as estratégias crossmedia utilizadas e quais as plataformas que melhor
funcionam/mais utilizam? — como e porqué;

- Utilizacdo das contas de redes sociais pessoais dos jornalistas para interacdo com
o publico?;

- Percecio/Defini¢io do maior imediatismo da arena digital: E possivel perceber
alguma relacdo/existéncia de maior mistura entre contetidos de informagdo,
entretenimento e publicidade?

- Qual a sua perspetiva relativamente a um possivel crescimento do envolvimento
tecnoldgico no jornalismo? Existe uma maior automatizacdo de processos? Como? —
influéncia e consequéncias;

1.3) Puablico e Ambiente Digital

- De que forma analisa a migragdo do publico para o ambiente digital? Esta
mudanca podera relacionar-se com uma alteracdo de paradigma social?;

- Como analisa o crescimento de produsers e de produsage? Como € gerida esta
nova face do ambiente digital no que ao jornalismo diz respeito?;

- Existe algum tipo de interacdo direta com o publico por parte do jornal? Se sim,
de que modo?;
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- Com tantos estimulos, provenientes de varios canais mediaticos, como captar
manter a aten¢do do publico? De que forma € estabelecida a estratégia para a criagao de
relacdes de confianca com os leitores? Nesse sentido, de que modo conseguem ter uma
melhor percecdo das preferéncias do publico em termos de consumo informativo online?;

1.4) Gestao Econémica e Tecnolégica

- Como analisa a relacdo com plataformas de intermedidrios digitais (Google ou
Facebook)? De que como € que o jornal tira partido deste tipo de intermedidrios, que
vantagens/desvantagens € que estes oferecem?;

- De que forma € feita a gestao de contetidos pagos/contetdos gratuitos na pagina
online do jornal?

- Como caracteriza o atual contexto digital em que se tem assistido a um
crescimento do publico que paga por contetidos informativos online? Como ¢€ feita esta
analise e gestao?;

- Como € a relacdo do jornal com as agéncias de publicidade? Que beneficios
podem retirar destas, como conseguir atingir mais visibilidade para estas agéncias e que
riscos podem correr?;

- Qual o panorama do jornal face as Aplicacdes Digitais e Push-Notifications
como estratégia perante aos referidos intermediarios?;

1.5) Métricas de Consumo e Estratégias de Producao:

- Qual a importancia dada pelo jornal as andlises métricas? Que programas
utilizam e de que modo € a orienta¢do das noticias/conteudos com base nessas métricas?;

- Que tipos de dados utilizam/tém acesso?;

- Pode descrever de que modo € feito o processo de andlise métrica? Existe algum
planeamento estratégico definido no que a esta area diz respeito?;

- Existem profissionais destacados para realizacao de analises métricas? Quanto
tempo despendem, em média, com este tipo de anélises?;

- Existe alguma relag@o entre métricas do site e métricas das redes sociais?;

- No que ao digital diz respeito, as noticias sdo pensadas para um consumo mais
rapido (soft news VS hard news)? As analises métricas dao algum indicador que leve a
este tipo de aposta?;

- Qual a importancia/destaque dado aos likes, partilhas e comentérios? Que tipo

de indicagdes é que este tipo de métricas confere no que a producdo de contetdos diz
respeito?;
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- Qual a influéncia percecionada do nimero de “cliques”? Existe algum tipo de
técnicas/estratégia defina pela organizagdo para o crescimento deste indicador? Qual a
importancia de mais cliques/visualizacdes para a empresa e de que modo € que estes sao
percecionados?;

-Existe algum tipo de adaptacdo/Construcdo do layout da pagina e da
organizagao/disposi¢cao/ordenacao dos contetidos, relativamente a intencao de gerar mais

visualizagdes/cliques?;

- Que tipo de técnicas sao utilizadas, em particular na versdo online, para captar a
aten¢do do publico (titulos, escrita, imagens, hipertexto, personalizacdo, multimédia)?;

(- Algo a acrescentar?)
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Anexo D - Transcricao das Entrevistas
1) Entrevistas do Jornal Puablico:

1.1) Jornalista da Redacdo Online, 26 anos. Trabalha no Jornal Piblico hd quatro
anos, depois de ter estagiado durante 6 meses no jornal. Jornalista no Online, em “dltima
hora” e numa componente mais digital, mas sempre que € necessario exerce algumas

funcdes de edi¢do de Homepage.

- Como caracteriza a organizacao da redacio online e que fatores destaca na
cultura jornalistica do publico, em particular no Pablico?

Na seccdo online nao temos uma estrutura dita “definida”, no sentido em que, tal
como nas outras seccdes, temos um conjunto de uma equipa de editores apenas afetos ao
online. Ou seja, ndo s6 a edicdo da Homepage, mas também a decidir quais € que sao os
temas que nds, jornalistas, vamos tratar naquele dia. Trabalhamos muito a base do que
vai acontecer em cada dia, fazemos muita cobertura ao minuto, que tem sido bastante
relevante nos ultimos anos, especialmente com a pandemia e, agora, com a guerra.

Esses editores trabalham também em conjunto com o resto da redagdo, ou seja,
nos temos cinco editores que nao decidem autonomamente o que vamos fazer. Eles
combinam esfor¢cos com os editores e jornalistas das outras secgdes. Por exemplo, se ha
um tema do dia em que existem outros jornalistas que sao especialistas naquela area,
como por exemplo Energia, normalmente sdo os jornalistas especialistas nessa drea que
vao fazer essas noticias € ndo propriamente nds no online. Mas também temos de ser
capazes de saber fazer um pouco de tudo.

Neste momento somos, salvo erro, oito ou nove jornalistas no online, divididos
entre Lisboa e Porto, e fazemos a cobertura das 7h a 00h30, todos os dias expecto aos fins
de semana, que é das 7h30m até as 00Oh. Mas quero reforcar que nds trabalhamos em
conjunto com o resto da redacdo, todos os dias ha duas reunides com todos os editores e
€ ai que fica decidido quais € que sdo as prioridades do jornal, ndo s6 em termos do online
— que € a primeira resposta -, mas também em termos do papel.

A nossa abordagem relativamente ao online foi mudando ao longo dos anos. Eu
tive a sorte de entrar numa altura em que a abordagem passou a ser feita com base numa
postura de “online first” e ndo ao contrério, como se fazia. Claro que tentamos sempre
arranjar um equilibrio entre ser “online first”, em dar as noticias em primeira mao, e da-

las bem. Ou seja, preferimos dar uma noticia de forma mais lenta mas dar essa noticia
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bem. Nés temos sempre esta maxima em mente, apesar do foco ter mudado um bocadinho
quando eu entrei.

Digo isto porque eu entrei numa altura em que houve uma reestruturagdo na
tentativa de apostar no online e fazé-lo bem feito. Nessa altura a equipa era muito mais
pequena, tinha apenas trés jornalistas e quatro editores, se ndo me engano, pelo que
estdvamos muito mais limitados nos recursos que tinhamos. Mas percebeu-se claramente
uma mudanga de foco e uma tentativa de nos aproximarmos mais de onde as pessoas
estdo. E as pessoas agora estdo mais nos smartphones, ja& nem € tanto nos desktops,

portanto houve af uma tentativa de aproximagao e reestruturacao das dindmicas do online.

- Como é que caracteriza o desenvolvimento na aposta tecnoldgica, dado o
referido desenvolvimento digital?

Quando penso nesta pergunta, a primeira coisa que me lembro € dos computadores
que nds usavamos quando eu cheguei, que eram computadores que bloqueavam muitas
vezes, até quando estdvamos simplesmente a escrever textos no Word, que € um programa
que ndo precisa de muito processamento. Mas, com a pandemia, recebemos
computadores portateis, que sdo os que usamos atualmente e houve uma mudanca muito
acentuada, mesmo em termos técnicos, naquilo que se percebeu que nds precisamos:
como ¢é que podemos dar uma noticia de ultima hora se o computador bloqueia ao usar o
Word?

Mas mais do que tecnicamente, houve sobretudo uma aposta nos proprios
conhecimentos dos jornalistas. Pessoalmente, desde que estou no Publico ja tive duas
formacdes de SEO e acho que isto € muito importante porque se estd a colocar a prioridade
nao so na propria redagdo online mas também nos restantes jornalistas, que ja comegaram
a perceber: de que serve fazer uma noticia se ela nao € encontrada por ninguém? Comecou
a pensar-se também que temos de fazer bom jornalismo e ter bons conteidos, mas
também temos de saber apresenta-los, neste caso aos motores de busca e afins. Ou seja,
o que quero dizer € que mais do que inovagdes técnicas, que tivemos algumas, 0 mais
importante foi a mudanga de mentalidade e o foco nas melhores praticas possiveis para

fazer com que o nosso jornalismo chegue a mais pessoas.

- Como analisa a relacio entre os contetidos digitais e os da versao impressa?
Existe muita coordenacdo. Em primeiro lugar fica logo estabelecido que as

noticias que saem no papel também vao sair no online - nds até ja demos um passo em

frente porque nao fazemos uma mera reprodugdo do que estd no papel - acrescentamos
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sempre algo, seja uma atualizacdo ou um video. Por exemplo: hoje temos uma manchete,
com uma noticia muito boa, mas durante o dia vao “chovendo” reacdes ou alteragdes,
acabando por fazer com que se termine o dia com uma noticia totalmente diferente, seja
por atualizacdes ou alteracdes, que ajudam a dar forma e valor e completar a noticia
original e contribuem para ser um bom produto.

Acho que a versao em papel é sempre refletida no online mas, na maioria dos
casos, o trabalho feito no online nem sempre reflete o trabalho feito no papel pelos
constrangimentos de ndo podermos ter um jornal com 200 piginas ou textos com quatro
ou cinco paginas. Por isso ha sempre comunicag@o entre as varias seccdes, mas o online
acaba por representar “o passo em frente”, isto €, a tentativa de aprofundar um certo tema

ou melhorar o que ja foi feito.

- De que forma é feita a gestao das diferentes plataformas e canais do jornal?
O mais 6bvio € o publico.pt, 0 nosso website. Depois temos “subsites”, associados

as marcas dentro do publico, como o P2,0 P3, 0 fmpar...rarnificagf)es do nosso website.
Também utilizamos 0 Google Showcase. Basicamente ao longo do dia vamos colocando
14 contetdos que vemos que sdo apelativos e t€m varios “cliques”, sendo o critério de
publicacdo um pouco relativo. Temos também o Google News, que depende um pouco
também do algoritmo.

Temos depois as redes sociais, estamos agora a tentar investir no 7ikTok. No
Twitter, por exemplo, as noticias sdo publicadas automaticamente, mas muitas vezes, em
algumas noticias, tentamos alterar algumas coisas, consoante os comentérios do proprio
publico. No Facebook a abordagem € tentar publicar sempre de 10 em 10 minutos, com
base nas noticias que pensamos poderem ter mais leitores. No Instagram nao estou muito
a par, porque temos uma equipa de redes sociais que apenas se foca nesta drea, que é
composta por um editor e trés jornalistas que se ocupam apenas das redes.

O texto e o URL partilhado nas redes é sempre o mesmo, ou seja, o publico vai
sempre parar a mesma noticia. O que pode acontecer € ter uma pequena descri¢cao que é
diferente e adaptada de rede para rede. Para a “Fugas”, uma critica de um restaurante, por
exemplo, vai ser mais diferente e direta, do género “marque ja na sua agenda este
restaurante”. Mas a noticia em si € sempre a mesma. A linguagem € mais focada no apelo
a ac@o, do género: “concorda?”’. O que leva as pessoas a comentar € a ler a noticia, ou

simplesmente a partilhd-las.
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- Utilizam as vossas contas pessoais para interagir com o publico
diretamente?
Sim. Nao hd nenhuma regra que diga que € obrigatdrio ou proibido usar as nossas

redes sociais. No contacto com as fontes utilizamos a nossa conta pessoal, o que eu acho
positivo porque demonstra que somos nds, enquanto pessoas, a demonstrar interesse. Mas
muitas vezes utilizamos as contas pessoais também para responder a duvidas do publico

que aparecem nos comentarios, por exemplo.

- Como é que analisa a migracao do publico para o ambiente digital?
O que eu acho que aconteceu, e daquilo que observei, foi uma mudanca de

mentalidade. Cada jornalista desta casa, independentemente de estar a escrever para o
papel ou para o digital, sabe que o que escrever vai para o online. Isso € muito o contrario
do que encontrei quando cd cheguei, onde havia uma certa “resisténcia”, muita
necessidade de se escrever com pressa, etc. Hoje as pessoas até ja estdo mais habituadas
e até fazem por isso (escrever online). Por exemplo, quando fazemos a cobertura das
eleicdes até pedimos aos nosso colegas que facam um pequeno texto e tirem fotos de
como encontraram as mesas de voto, etc. Acho que até nesse sentido houve uma mudanga
e uma maior flexibilidade.

Também sinto que em termos técnicos hd uma maior compreensao, o que ajuda
neste desenvolvimento. Percebemos que temos de estar no espaco digital, que € onde esta
a maior parte dos nossos leitores e onde conseguimos chegar aos leitores de forma mais
rapida, captando uma franja da populacdo mais jovem que pode ainda ndo ser considerada

leitora do Publico mas que pode vir a ser.

- Existe algum tipo de interacio direta com o publico?
Isso depende de jornalista para jornalista. A mim jda me aconteceu alguns leitores

colocarem questdes nos comentarios e eu responder, com a minha conta pessoal. Eu ndo
sei se nos diretos dd para fazer essa interacdo, mas o que sei € que no nosso BackOffice
temos uma funcionalidade em que os leitores podem enviar para nds as suas historias,
opinides ou experiéncias pessoais. Imagina que estamos a escrever sobre a habitagdo e
queremos ter a histdria de uma pessoa: colocamos um formulério e as pessoas enviam as
suas histérias. E a ferramenta que usamos mais. E depois, claro, muitos leitores costumam
enviar diretamente para o nosso email, que € sempre apresentado no final de cada noticia.
Isto, claro, depende muito de tema para tema.

- Numa altura em que ha tantos estimulos ao mesmo tempo e varios canais

de informacao, como é que conseguem captar a atencao do publico?
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Primeiro, e ndo querendo simplificar demais, o importante é perceber quem nos
1€. Temos uma pequena equipa de trés pessoas que tratam das métricas e das andlises de
dados e nos ajudam a perceber isso. Ou seja, nds conseguimos perfeitamente perceber o
sexo, a idade, os temas preferidos, as vezes que as pessoas que nos leem acedem o jornal.
E depois a nossa estratégia de criar uma relacio de confianca passa por varias fases, nao
sendo apenas a presenca nas redes sociais ou a atualizacido do website vérias vezes ao dia.

Isto traduz-se, por exemplo, em termos uma noticia atualizada ou corrigida,
apostarmos na transparéncia e nao ter problemas em assumir que erramos ou avangamos
uma noticia que depois se verificou errada. Mas se, por exemplo, virmos que as pessoas
estdo no Instagram, tentamos chegar as pessoas que 1a estdo mas com contetidos que
facam sentido no [Instagram, usando, por exemplo, mais fotogalerias ou conteudos

multimédia, uma componente visual mais forte, porque a propria rede “pede” isso.

- Como ¢é a relacdo com os intermediarios como o Google e as redes?
Vantagens e desvantagens.

Na verdade, ndo estou muito por dento, mas sei que € possivel colocar perguntas
especificas a esses intermediarios de forma a adaptarmos a estratégia. Por vezes parece
que as noticias ndo chegam as pessoas através dessas redes. Lembro-me que houve
discussoes relativas as horas a que devemos publicar as noticias de forma a estarmos
alinhados com as regras desses intermediarios. Nao diria que essa estratégia é a mais
importante, mas tem um certo peso na ajuda que nos da em termos de alcance e a ver por

onde temos de ir.

- Que tipo de programas usam para perceber melhor os leitores? Utilizam
push-notifications?
Temos uma aplicacdo, mas nao € a nossa via de preferéncia, ndo é muito usada

pelos leitores, nem chegam a metade de quem nos l€. Mesmo os que estdo no telemovel,
a maioria das pessoas usam o Browser para chegar ao website. O uso da aplicagao € muito
reduzido, mas mesmo assim ganhamos em ter uma aplicacdo precisamente porque € outra
forma de atrair as pessoas.

Tentamos enviar notificacdes de hora a hora, mas também usamos a nossa
newsletter, que é das ferramentas que nos tras mais trafego ao website. As notificacoes

também resultam melhor ou pior consoante os critérios de noticiabilidade. E muito
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subjetivo, as vezes depende até de editor para editor. Mas depois temos uma ferramenta

que nos permite ver quase “ao vivo” onde as pessoas estdo, o que estio a ver, etc.

- A que tipo de dados e métricas tém acesso?
Existe uma equipa que todos os dias elabora um relatério para nds, de forma a

percebermos quais as notificacdes mais “clicadas” e as noticias mais lidas, etc. Todos os
dias temos dados um pouco diferentes, no sentido em que todos os dias a equipa escolhe
um enquadramento para nos dar. As vezes sdo contetidos mais antigos que continuam
atuais (porque sdo temas mais abertos e relevantes) e que podemos usar para repartilhar
no Facebook. Essa equipa ajuda-nos e orienta-nos a tomar decisdes com base nesses
dados. O tipo de dados que nds, € eu pessoalmente, valorizamos mais ao editar € a origem
das pessoas: se vém do Search do Browser, se vém das redes sociais, se vém da propria

Homepage, etc, bem como as noticias que estdo a ser mais lidas no momento.

- Qual a importancia dos likes, comentarios, partilhas, etc, na producao das
noticias?

Pessoalmente, creio que é apenas no momento em que o jornalista se senta a
escrever que os dados ou outros fatores de influéncia podem ou ndo assumir algum peso.
Noés somos jornalistas, mas também somos utilizadores. N6s sabemos o que € que as
pessoas estdo a falar e como abordar os temas. NOs ndo somos imunes a esse ambiente.
Por exemplo, se numa altura se estiver a discutir se € ou ndo correto dar palmadas a bebés,
se eu estiver inserido numa bolha mediatica que defende que ndo se deve bater em bebés,
eu talvez coloque as perguntas a um possivel entrevistado com base nessa 6tica, mesmo
que inconscientemente. E se calhar a pessoa até pode ndo concordar e o0 meu texto ndo ir
por af, mas eu j4 tinha uma opinido pré-formulada sobre isso e ja tinha um background
daquilo que se passa nas redes sociais, etc.

Isto ndo quer dizer que eu faca aquilo que se chama “texto para o like”. E evidente
que eu gosto que 0s meus textos sejam gostados e partilhados, mas eu ndo estou a escrever
com esse intuito. Acho que a influencia das redes se vé mais pela exposi¢ao a debates
sobre determinados temas do que propriamente no momento da escrita das noticias. As

vezes pensa-se nisso também, mas eu pessoalmente procuro evitar.
- Que tipo de estratégias de escrita utilizam nesse sentido?

Ja tivemos essa discussdo vdrias vezes e nunca se chega a um consenso, por

exemplo, em relacdo a se devemos escrever paragrafos mais curtos ou ndo, se devem ter
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hiperlinks, se devem ter negritos, etc. Mas mais do que partilhar textos numa rede social,
as pessoas que chegam ao website, independentemente do meio pelo qual chegam,
querem ler ndo s6 um texto bem escrito, mas também apelativo, com quebras de imagem,
com interacdo, que ofereca mais do que apenas as palavras e a noticia. Que tenha
hiperlinks que comprovem o que se estd a dizer. As formagdes que temos também sao
muito nesse sentido.

Apesar de tudo, nés temos de ter a consciéncia de que estamos a escrever para a
Web, que temos de ser encontrados e que para isso temos de facilitar o trabalho, nao sé
aos algoritmos, mas também ao leitor que nos quiser encontrar. Ou seja, se estou a
escrever sobre ornitorrincos € comec¢o um titulo por “as aves...”, talvez as pessoas nao
cheguem la. Também tentamos sempre, constantemente, melhorar questdes como o
layout da pagina, porque as vezes hd coisas que nds pensamos que funcionam mas que
depois, enquanto leitores (por exemplo quando estamos de folga), percebemos que ha
erros ou que nao funciona bem ou que ndo s@o muito apelativos.

Mas sim, nds temos a consciéncia que os utilizadores estdo a utilizar o nosso
website, nds estamos a escrever para eles, enquanto nossos clientes. Temos de tornar a
experiéncia do utilizador o mais apelativa possivel e isso passa por termos visuais, de

conteudo e tudo mais, sendo que tudo tem de estar interligado.

- Qual a média do nimero de leitores por dia?
Depende muito. Varia consoante o dia. O que posso dizer € com base nas métricas

horérias, ou seja, de hora a hora. Numa altura de pico talvez tenhamos mais de 10 mil

leitores a0 mesmo tempo no site, mas nado sei se isto € uma média exata.

1.2) Editor da Redacao Online. 39 anos, estando hd quatro anos a exercer as
atuais fungoes

- Como caracteriza a redaciao online do Publico e que fatores destaca
relativamente a cultura jornalistica do jornal?
Hoje a redacdo do Publico € “online first”, ou seja, trabalha-se a pensar primeiro

no website e s6 depois no papel. Isto quer dizer que se tivermos uma noticia ou uma
reportagem a nossa prioridade € pensar se devemos fazé-la para o momento, em vez de a
guardarmos para o dia seguinte, € publicarmos assim que a tivermos concluida, no proprio

dia. N@o o fazemos sempre, porque também aplicamos uma certa estratégia de gestao,
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mas a ideia é que ndo exista razao para que a noticia s saia no dia seguinte s6 porque o
papel, por natureza, s6 sai no dia seguinte.

Mas ha coisas que deixamos para o dia seguinte, como a manchete do jornal em
papel ou outro tipo de historias, até para tentarmos distribuir a0 maximo de forma a
termos noticias de manha, a tarde e a noite, ndo faria sentido publica-las logo todas. Com
isto, quero dizer que o online é anossa luta didria e para ir a luta com a nossa concorréncia
temos de perceber que ela também ndo espera por nds e nds queremos liderar nesse
aspeto, pelo que fazemos as publicagdes no “timing” que consideramos ser melhor para
o online. As vezes sera no préprio dia, outras sera melhor no dia seguinte.

Isto também quer dizer que todos os jornalistas do publico trabalham para o online
e para o papel, ndo havendo uma distin¢do, apesar de haver pessoas mais focadas no
online. Mas todos trabalham para o online, para diferentes suportes, como o website do
publico, o papel, o podcast, video, as redes sociais...A ideia do papel como o tnico local,
ou local principal, onde a informagao € colocada ja ndo € bem verdade, porque os tempos
mudaram e as formas de consumo também.

As pessoas ja ndo estdo, necessariamente, apenas interessadas no papel, ou s nas
redes, ou s6 no podcast. Estdo interessadas um pouco em tudo e ha diferentes tipos de
“leitores”, agora chamados de utilizadores mas que nds ainda chamamos de leitores por
forca do habito, e nés temos de ir ter com eles. Por exemplo, agora estamos a tentar
apostar mais no Youtube porque percebemos que € 14 que as pessoas vém videos e
portanto € 14 que devemos apostar. Devemos procurar estar onde sabemos que as pessoas
consomem determinados tipos e formatos de informacdo, e nés temos de ir
acompanhando.

Também temos uma equipa mais pequena de jornalistas, chamada sec¢ao de
“Ultima hora”, que eu e outros editores online chefiamos. Eles, sim, trabalham com uma
preocupacio e especificidade maior para o online, ou seja, se houver alguma necessidade
de resposta imediata, 14 estd, de ultima hora, esta equipa estard mais proxima de dar essa
resposta. O que nao quer dizer que outra pessoa do jornal também ndo possa dar essa
resposta, mas nds estamos 14 como “linha da frente”, as vezes fazemos nds essa primeira
resposta e depois outros jornalistas entram e pegam no resto, ou ao contrario, dependendo
da ocasido e do dia, conforme as necessidades e o que for melhor para o tratamento da
histéria que estiver em causa. Esta € a nossa organizagdo. Trabalhamos da 7h da manha

até a 00h30 mais ou menos.
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- De que forma ¢ feita a gestio das diferentes plataformas e canais e como
interagem com o publico?

N6s tentamos que seja de uma forma o mais integrada possivel. Nos temos um
editor de redes sociais, uma editora de multimédia e video, temos editores online, temos
editores das seccOes, temos os diretores...O que nds fazemos € estar em contacto didrio e
permanente, com cada pessoa a tratar da sua drea mas sem o fazer de uma forma
desligada. Ou seja, nds temos uma historia que queremos levar ao publico, ela € publicada
no website e as pessoas das redes sociais sabem que aquela histéria € importante porque
estdo a acompanhar as discussdes e reunides que levaram a producdo daquela histdria,
porque trocamos informacgdes didrias para que se saiba sempre para onde estamos a
caminhar e quais sdo as nossas prioridades.

Claro que ha sempre surpresas e historias novas, que tentamos reajustar, mas
tentamos estar sempre coordenados para que, quando o jornal identifica que ha uma
prioridade, todos possam dar resposta. As vezes nem é preciso coordenar porque, como
somos todos jornalistas, quando uma histdria fala por si as pessoas ja sabem como hao de
tratar e se vale a pena tomd-la como prioritaria face a outras. No fundo, cada parte faz o
seu trabalho e penso que € isso que acaba por funcionar. Depois, claro, hd contactos que
eu sugiro as redes sociais, por exemplo: “olha, hd aqui uma foto que eu acho que seria
interessante para o Facebook”, ou, “ha aqui um video mais ‘escondido’ que poderia
resultar melhor para o Instagram como elemento principal”. E 4s vezes somos nds que

recebemos sugestdes das redes sociais.

- Ha alguma rede que destaque como funcionando melhor no Piablico?
Nao sou a melhor pessoa para responder, mas talvez nos ultimos tempos eu

destaque o Instagram. Mas nao € a minha area, ndo € uma resposta bem oficial. Eu diria

que € uma das redes com mais crescimento.

- Com este imediatismo e a necessidade de dar resposta primeiro, existe
alguma relacao entre contetidos de informacao, entretenimento, publicidade? Isso
tem levado a uma menor definicao das fronteiras entre Hard News e Soft News?

Sim, penso que sim, no jornalismo em geral. No Publico temos procurado definir
bem as fronteiras que existem, mas hd uma tendéncia para alguma mistura. No Publico
nao fazemos entretenimento, o que ndo quer dizer que ndo fagamos fait divers, mas iSso

nao é recente, sempre houve isso no jornalismo, sempre houve colunas mais “cor de rosa”
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e mais “leves”. O que eu penso que esta a acontecer, principalmente agora com a Internet,
€ que antigamente o espaco era limitado e todo o tipo de informacdo era mais filtrada.

Hoje, com os websites, nao ha limites de paginas e o que leva a filtragem sdo as
edi¢cOes editoriais do que € ou ndo noticia. Claro que também termos ou ndo recursos
humanos para dada noticia também influencia: se eu tenho dois jornalistas para fazer dez
histérias, vou ter de deixar oito noticias pelo caminho e escolher as duas mais
interessantes. Mas, ainda assim, concordo que nos ultimos tempos tenha havido um
jornalismo mais leve, mas também acho que h4 mais noticias em geral. Tudo cresceu.

Com a publicidade acho que ja é diferente. Nos ultimos tempos tem havido cada
vez mais formas do chamado “contetdo apoiado” ou “contetdo patrocinado”. No Publico
temos isso bem definido, foram inclusive publicadas regras no website, fizemos uma
noticia sobre isso, com o titulo “Publico tem novas regras para conteidos”. De facto,
haver mais contetidos patrocinados, ¢ uma tendéncia do mercado, que tem uma maior
apeténcia para esse tipo de coisas. Por exemplo, nés no jornal podemos ter a iniciativa de
fazer uma revista sobre restaurantes, definimos os temas com total independéncia
editorial, e depois vamos procurar patrocinadores para a revista. A revista sai apoiada por
uma marca, mas isto no fundo sempre se fez.

Se um jornal faz um suplemento sobre habitacdo é normal que procure publicidade
de agéncias imobilidrias. Mas agora as marcas conquistaram maior terreno, talvez (isto é
apenas opinido) por perceberem as fragilidades financeiras dos jornais. Por percebermos
essa tendéncia do mercado é que definimos regras, no Publico, para definir bem as

fronteiras entre o contetido informativo e publicitdrio.

- Com este desenvolvimento digital e tecnolégico, existe uma maior
automatizacao de processos jornalisticos. Que influencia e consequéncias aponta
nesta questao?

Nao sei se o jornalista intervém menos...talvez se possa considerar, sim. NOs nao
temos programas que escrevam as noticias de forma automatica. Mas sei que existem
programas com [A que conseguem gerar noticias de desporto. Nos ja fizemos essa
experiéncia com a Meteorologia, em que o BackOffice consegue gerar noticias através
das informacdes que vém do IPMA. Mas eu sou franco, acho que essas noticias ndo sao
grande leitura. Ou seja, exige que um jornalista trabalhe essa informacdo e d4 algum

trabalho, talvez mais vale fazer o processo manualmente.
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Acho que ainda hd algum otimismo que isso aconteca. Isso vai acontecer, mas
acho que ainda ndo existe de uma maneira desenvolvida. O que poderia fazer sentido, por
exemplo, era certos contextos de noticias ou paises que tratamos € que tivéssemos
ficheiros reunidos das noticias dos varios paises para depois tratarmos...poderia servir
melhor e fazer mais sentido até do ponto de vista do leitor.

Acho que esta questdo por um lado assusta, mas, por outro, € positivo. Por
exemplo, se um robot é capaz de fazer uma noticia sobre desporto ou o estado do tempo
ou de factos simples, como cortes de transito, isso ird libertar jornalistas para fazer
noticias que os robots nao conseguem fazer. O que um robot nao consegue fazer €, por
exemplo, jornalismo de investigacdo, reportagens...entrevistas dificilmente, porque sera
baseado em outras entrevistas que ja foram feitas (porque esses programas baseiam-se
em processos de entrevistas ja feitas e depois reproduzem), portanto, nao conseguira fazer
uma entrevista...

Mas estamos longe de serem capazes de o fazer ou de um entrevistado querer ser
entrevistado por um Robot. Ainda ha dreas onde isso serd desenvolvido, como
programacado de cinema ou televisdo, coisas de informagdo meramente utilitaria. Mas o
que o robot ndo conseguira fazer € pegar nessa informagao e tirar alguma conclusao dela.
O que eu acredito mais, e temos feito algumas coisas nesse sentido, € termos bots que
consigam de forma automatica recolher dados que nés consigamos tratar. Porque eu para
dizer ao robot para fazer um texto, tenho de contar que eles t€m uma forma standard.

Para dar uma ordem a um robot, eu tenho de lhe dizer o texto que quero, mas o
jornalismo mais interessante € quando eu ainda ndo sei que texto € que vou ter, eu quero
trabalhar essa drea mas ndo sei qual serd o resultado, porque isso eu vou decidir ao longo
do percurso. Se calhar eu faco o texto A e tu fazes o texto B, sobre 0 mesmo tema, € isso
€ que € rico. O robot é menos criativo € mais operativo, pragmatico. Mas ha muitas coisas
onde o pragmatismo € importante no jornalismo, pelo menos como base para chegar ao
destino. Ha uma diferenga entre os robots trabalharem para mim e ndo ao invés de mim.

Acho que hd mais possibilidades do que riscos.

- De que forma analisa a migracao do publico para o ambiente digital e como
relaciona isso com o crescimento de produsers e produsage?
E um facto. O consumo € cada vez mais digital. As nossas vidas sao feitas online,

desde a socializacdo, leitura, cultura...Seria estranho se 0 mesmo ndo se aplicasse ao
jornalismo e este continuasse numa ilha juntamente com os meios tradicionais. Acho que

os meios tradicionais levaram uma grande “pancada” (com tendéncia para continuar) mas,
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ao contrario do que se vaticinava, em Portugal, a grande pancada ja terd acontecido e, os
que ficam, t€m a possibilidade de existir pelas duas vias.

Ou seja, o facto de o Publico existir em papel (quem diz o Publico diz outros meios
de comunicagao, e até o Observador que nasceu como website e depois migrou para meios
tradicionais como radio e revistas) prova que estes meios podem trabalhar em conjunto.
Ha algumas revistas e segmentos do jornal que fazemos, no Publico, e que s6 fazem
sentido existir em papel, porque sdo impressas em papel proprio, com trabalho grafico
especifico que so resulta nessa forma, oferecendo opcdes de paginacdo que, no online,
podem existir mas de outra forma. Ha histérias mais valorizadas em 4udio, outras em
video e outras em papel.

O que aconteceu foi que, nos ultimos anos, vai quase tudo para o online mas ha
nichos ou produtos que fazem sentido existirem em papel também, o que faz sentido para
os leitores mas também economicamente porque as marcas ainda procuram iSso € O
mercado também. Porque ainda querem essa atenc¢do que as marcas despendem ao papel
e, talvez, possam ndo despender da mesma forma se tiverem em frente a um ecra ou a um
telemoével. Eu diria que no caso do consumo ha uma tendéncia de transicao para o digital,
mas uma transicdo que funciona como complemento aos meios tradicionais, em dialogo,
em que as marcas tém websites e o que for preciso para chegar ao que querem.

Quanto aos produsers, penso que se perdeu alguma coisa face a Internet de 2005,
nos seus primordios, onde tinhamos os blogs. Com a transi¢ao e facilitismo para as redes
sociais, penso que se perdeu alguma profundidade de andlise jornalistica, porque creio
que as pessoas investem menos tempo e trabalho para um produto que pode ser
comparado ao jornalismo, nao o sendo. Penso que as redes sociais substituiram esse
trabalho e esfor¢o, porque as redes sociais falharam em cumprir a sua promessa inicial,
porque fizeram com que os algoritmos mandassem nas nossas “timelines”.

No inicio do Facebook, eu trabalhei num projeto de informacdo local do Porto e
tinhamos uma serie de paginas que seguiamos e outras que faziam cobertura de temas do
Porto e funcionavam como produsers, havendo quase uma cooperagao entre nos € essas
paginas. Hoje, eu diria que isso ja ndo € possivel porque, além de a maioria dos contetudos
e paginas serem (como disse) feitas com menos profundidade e objetividade jornalistica,
0 meu “timeline” ja ndo me mostra essas paginas, mas sim o que ele acha que eu quero
ver (e que se calhar quero, no meu intimo) e que podem nao ser coisas desses temas.

Por isso perdeu-se um bocadinho isso, porque recebemos o que o algoritmo acha

que ndés queremos ver, criando os fendmenos de bolha, havendo menos risco e
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investimento nosso, sendo uma posi¢ao mais passiva. Aqui sou um pouco “pessimista”,
diria. Por outro lado, ha projetos interessantes, como o Shift, a Comunidade Cultura e
Arte, o Fumacga....projetos mais pequenos com objetivos e filosofias especificos, que antes
nao havia.

No Publico, o que temos em termos de participagdao das pessoas € algo muito
guiado por nds. Temos programas onde permitimos que as pessoas entrem em sessao de
Zoom e podem fazer perguntas a escritores, o P3 faz muitas fotogalerias colaborativas e
também fazemos pedidos a participacdo dos leitores para nos darem testemunhos sobre
temas que consideramos importantes. E temos também o Férum Publico onde as pessoas
podem dar a sua opinido ou enviar as suas sugestdes, mas ai a iniciativa é sempre nossa.
Isto € gerido por uma equipa, que gere os comentarios, para que haja alguma civilidade,
mas o programa tem um sistema de autogestdo em que a propria comunidade pode
denunciar comentdrios, por exemplo. Mas existe uma supervisdo que ajuda a resolver

conflitos e a decidir de forma editorial o que deve ou ndo ser apresentado.

- Essa interaciao com o publico é importante no sentido de fidelizar os leitores,
numa altura de grande diversidade de meios?

Sim. O Publico nesse aspeto tem alguma coeréncia porque criou uma comunidade
de leitores e ndo deixamos que os comentdrios online ndo sejam uma selva, permitindo
que haja debates interessantes. E isso acaba por trazer pessoas, porque as vezes € quase
tao interessante ler uma noticia como os comentarios a noticia, porque podemos encontrar
acrescentos ou perspetivas de discussdo, o que € importante para fidelizar e também
chegar a novas pessoas.

Por exemplo, o The Guardian alarga mais os temas e as pessoas podem perguntar
coisas do dia a dia, por exemplo: “Hoje € o dia da alimenta¢do. Quais sdo as tuas receitas
favoritas?”, e depois compilam um artigo, o que cria engagement € sentimento de
pertenca, criando valor. Esta € uma das vantagens que a Internet oferece, ha muito mais

espaco para ter varios canais abertos em simultaneo.

- Como analisa a relacao com os intermediarios digitais?
Penso que tenha mais vantagens do que desvantagens, porque senao nao os

utilizarifamos. Esses canais sdo uma forma de chegar as pessoas. O Facebook, por
exemplo tem uma desvantagem grande que € que os comentdrios sao mais dificeis de
moderar por nds, até pela l6gica do algoritmo, torna-se mais dificil garantir que esses

comentdrios cumpram as regras que exigimos na comunidade Publico.pt. Mas depende
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das redes, mas o Facebook tem a vantagem de chegar a muita gente, o Instagram em
certos conteudos faz mais sentido.

No fundo € tirar o melhor de cada rede e ir buscar leitores aos varios sitios. Sendo
certo que estamos em plataformas privadas, onde ndo controlamos o processo da forma
que controlamos no nosso website. E importante adaptarmo-nos e saber falar a linguagem
em cada rede, e ndo tentar produzir um conteudo igual. Mas estes intermedidrios ajudam

muito em relacdo ao alcance.

- Qual a influéncia das métricas na vossa producao de conteidos?
Nés temos acesso aos dados que, neste momento, a maioria dos websites também

tém, como pageviews, visitas, visitantes unicos...varios dados que se cruzam entre si e
sdo trabalhados por uma equipa propria aqui no Publico e que nos ajuda a perceber o que
os leitores estdo a ler mais. Por exemplo, nds enviamos notificagdes para telemoveis e,
no dia seguinte, temos um relatorio que nos diz as mais € menos vistas. Isto permite-nos
fazer escolhas no sentido do que notificar e quando notificar, ou at€é mesmo deixar de
notificar, caso consideremos que se justifique.

Ou seja, acho que no Publico ndo somos imunes aos nimeros € eles sdo uma parte
importante, ajudam-nos a tomar decisdes, mas nao fazem com que nés deixemos de fazer
0 que acreditamos. Nao mexem na nossa edi¢cdo nem nas escolhas editorias de forma
definitiva: eles influenciam-nas, ajudam-nos a afinar, € um elemento a ter em conta.

Claro que as métricas refletem o que as pessoas estdo a ler. Nos de certa forma
sabemos que, por exemplo, as soft news tém muita leitura a partida. E verdade que se n6s
tivermos as métricas como um grande critério de definicdo, vamos ser reféns das métricas
e vamos fazer o que sabemos que vai funcionar. N6s ndo somos indiferentes a isso e
temos isso em aten¢do no dia a dia. Por exemplo, o julgamento do Johnny Depp teve
imenso eco medidtico; e as métricas podem dizer-me que esses temas t€ém mais impacto
do que outro que seja mais relativo ao servico publico de jornalismo, mas eu enquanto
jornalista tenho de saber o que publicar e a importancia de cada tema.

Na Homepage, as manchetes nao sao so colocadas pela importancia. Ha também
relevancia do tema, importancia da surpresa...o fait divers pode ser uma noticia 6bvia,
nao tendo relevancia democratica, mas sendo noticia pelo efeito surpresa. Tudo deve ser
gerido tendo isso em conta, sabendo que tem de haver espaco para tudo e que nem tudo
podera ser manchete. E um conjunto de questdes editoriais que tém de ser constantemente

discutidas internamente.
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Ha jornais e dreas em que os critérios de jornalismo ndo sdo os mesmos e aqueles
critérios mais classicos ndo sdo relevantes, passando mais pelo interesse das pessoas. Eu
acho que o jornalismo também estd relacionado com o método, que engloba varios
formatos. Mais do que analisar se isto ou aquilo € relevante, o importante € criar uma
experiéncia com diferentes tipos de conteudo, uns mais leves outros mais importantes, €
criar uma hierarquizacdo correta, ndao sendo simplesmente do mais sério para 0 menos
sério.

Primeiro porque isso ndo existe, é subjetivo. Depois porque, tal como uma
primeira parte do jornal (com uma noticia mais leve e uma manchete mais “dura”), a
estética e a questdo editorial também sdo confrontadas. Sempre existiram técnicas, como
titulos e formas de chamar a ateng@o, mas isso sempre existiu e faz parte do processo. Um
titulo que seduza o leitor € um bom titulo, mas o clickbait ou exagero ja é diferente. Hoje
em dia diz-se que se faz demasiados titulos com perguntas, mas o jornalismo mais
classico diz que o jornalismo serve € para dar respostas... Ha uma série de debates sobre
isto.

No Piublico o que fazemos € tentar fazer ambos, tanto os que sdo noticias duras,
como 0s que atraem mais leitores. Mas na hora da decis@o, ganha o formato cléssico.
Nunca serd pelos nimeros que deixaremos de fazer o nosso trabalho, mas é importante
ter nimeros porque € sinal que estamos a ser lidos. As métricas ajudaram-nos a perceber
0 que as pessoas gostam. Mas eu ndo posso ser refém dessa informacdo, porque af irei
fazer um pior jornalismo, apesar de provavelmente mais lido. Eu ndo posso nem devo ter
as métricas muito em conta.

A Internet alterou isto, mas sempre houve métricas no jornalismo, porque sabia-
se que os jornais vendiam mais quando colocam sexo na capa, vende mais nos dias “Y”
e menos nos dias “Z”, e as dire¢cOes olham para isso e tomam decisdes “vou apostar nisto
ou naquilo, vou mudar isto nas capas...”. Mas eu ndo posso fazer jornalismo s6 com esta

informagdo, ndo posso tomar as principais decisdes com esses Critérios.

1.3) Analista de Media Digitais, no Publico ha 5 anos.

- Como analisa a relacao entre os contetdos digitais e os da versao impressa,
no Publico?
Aqui no Publico nés temos um grande “aproveitamento” dos conteudos que sao

digitais e que vao também para o papel, ha uma relacdo muito proxima. No entanto, no
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digital, temos a possibilidade de transformar melhor os conteudos do que nas edi¢des em
papel. No digital conseguimos ndo s6 fragmentar o conteudo, como dar continuidade a
determinadas historias que, no papel, acabam por ficar naquele registo daquele dia em
especifico. Mas sim, grande parte dos conteudos do website vao também para o papel e

vice-versa.

- Como ¢ feita a gestio das diferentes plataformas e canais do jornal, bem
como a interacao com o publico através dos mesmos?

Essa gestdo acontece com equipas especializadas, como a equipa das redes sociais,
que gerem o Instagram, o Facebook, o Twitter, o LinkedIn e, agora em fase experimental,
o TikTok também. Nesse conjunto das vdrias plataformas, € uma equipa que faz a gestao
e acompanha os comentdrios € ajuda a retornar os comentdrios de uma maneira mais
limpa e filtrada, dando essa informacdo aos jornalistas e editores. Essa gestdo acontece
de acordo com estratégias predefinidas a nivel mais macro.

Além disso temos também as notificacdes do website e da aplicagdo, que acabam
por ser uma plataforma menor mas que tem um grande potencial de retorno, porque é
onde estdo os leitores mais assiduos e frequentes no website, sendo feita sobretudo pelos
editores online, que enviam e editam as mensagens que sao enviadas nessas notificacoes.
Neste caso, nds nao sabemos exatamente como sao esses utilizadores, nem onde clicam.

Temos também um editor especializado apenas na gestdo das newsletters, que é
acompanhado por outros jornalistas. A recolha de feedback neste caso também funciona
muito por entrevistas e reunides, de uma forma mais qualitativa. Temos também outra
plataforma muito importante, a Google. Neste caso é impossivel recolher feedback,
porém € outra plataforma importante para o Publico.

Toda esta gestdo de conteudos segue uma logica que € estabelecida de acordo com
cada um destes pontos de distribuicdo, tentando adaptar o conteudo a cada uma das

plataformas.

- Qual o papel e a relacao com os intermediarios digitais?
Essa eu acho que € uma discussdo muito atual e de extrema importancia para os

media. NOs, enquanto jornais, estamos a alimentar os contetidos dessas plataformas. No
entanto, o lucro ndo é necessariamente revertido para o jornal, apenas conseguimos ter
maior alcance dos nossos artigos, o que indiretamente gera visitas e possiveis assinaturas.
E uma via muito indireta e de uma andlise muito subjetiva.

Mas tanto o Facebook como o Google oferecem programas muito especificos,
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voltados mais para os media, que eu acho que é uma tentativa dessas empresas — que
também beneficiam do contetido dos media — darem algum retorno e darem um incentivo

a que os media continuem.

- Como € a relacio com a publicidade?
Eu ndo domino tanto esta drea, ndo consigo dar uma resposta totalmente convicta.

Mas o Publico ainda mantém a publicidade como uma importante fonte de receita, apesar
de ja ter sido muito mais importante do que atualmente. Grande parte dessa publicidade

vem do digital, mas ndo tenho muitos mais detalhes.

- Como € que o Piblico lida com a maior migracao dos leitores para o digital?
O Publico iniciou a sua transicao digital ha bastante tempo. No entanto, ainda

continuamos a ter algumas dores de crescimento, como se costuma dizer. H4 cada vez
mais empenho na transi¢do digital e na distribuicdo, uma melhoria de processos, mas
ainda ha fatores a serem desenvolvidos e disseminados. O facto de ainda fazermos uma
dupla aposta, no papel e no digital, pode ser visto como um fator que limita, de certa
forma, esse processo, porque vamos ter muitas geragdoes de jornalistas aqui dentro.
Falando mais concretamente dos contetidos, na versao em papel nds ndo sabiamos e nao
sabemos quais eram os tipos de leitores que temos, ndo sabiamos o que mais gostavam
de ler dentro do préprio jornal impresso...s6 sabiamos a compra, a parte das vendas, mas
nao sabiamos a utilizagdo final do produto.

Agora, com a digitalizacdo e olhando mais para o website, é possivel ter muito
mais informacao sobre todo o “caminho”: quais sdo os artigos mais lidos, de onde é que
as pessoas vém, a idade, o género...recebemos mais feedback também. E preciso também
um certo amadurecimento e saber reconhecer que as pessoas passaram a ter uma
participagcdo muito maior do que tinham antes e € preciso saber gerir isso. Numa redacao
onde temos diferentes geracdes, pessoas que trabalham mais com o papel do que outras,
€ preciso ainda “furar” uma barreira que € perceber como fazer um aproveitamento da
informacdo que temos disponivel para tornar o jornal ainda melhor.

Acho que € um caminho a percorrer. Fora isso, ainda hd questdes como a cultura
das assinaturas, como melhord-la. Como habituar o publico que estava habituado a ter

acesso a um jornal gratuito, mudando a mentalidade e passado a pagar por esse servigo.
- Como tem sido feita a gestao dos contetidos pagos?

Esse € um processo que tem sido feito como muitos outros jornais fazem também.

Tentamos colocar certas barreiras na utilizacdo do proprio website para que as pessoas
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percebam a necessidade daquele tipo de informacdo. Ou que percebam que aquela
informac@o € publica mas que ha limites, porque o jornal precisa de financiamento. H4a
pessoas por trds, apesar de ser um servico publico. Ha trabalho, ha investimento no
processo de producdo de noticias. Ha as paywalls, mas também hd um conjunto de
campanhas de sensibilizacido, mais até a nivel institucional, para reforcar essa necessidade
e a importancia do que € o jornal na sociedade portuguesa e de que as pessoas precisam

de contribuir para que esse trabalho continue a ser feito.

- Numa primeira fase, pode correr-se o risco da perda de leitores...
Sim, claro. Esse risco existe e vai existir sempre. Claro que ha pessoas que vao

pensar dessa maneira: eu consigo ter acesso a essa informacdo por outras vias, até por
outros jornais. O que o Publico tem feito €, realmente, mostrar a sua posi¢do e a sua
diferenca em relacdo aos outros jornais. Temos também conteudos exclusivos para
assinantes ¢ € na divulgacdo desses conteidos que nds tentamos marcar esse
posicionamento do Publico como sendo um jornal tnico em Portugal.

Esse conteudo exclusivo sdo, por norma, investigacOes, reportagens,
entrevistas...sdo realmente exclusivos do Publico e que ndo se conseguem encontrar em
outro lado e, para se poder ter acesso, € preciso pagar. Porque € neste tipo de conteudos

que o Publico mostra a sua qualidade e a sua diferenca perante a concorréncia.

- Com o crescimento do publico no digital e 0 aumento de meios e contetados,
o publico tem-se virado para um consumo ‘fast food’. Se olharmos s6 para as
métricas, o ‘“clique” podera mostrar mais essas soft news. Como analisa essa
questao?

Sim, isso € um risco que se corre. Tem havido uma corrida pelo clique e pelas
visualizagdes, com risco para que haja um esvaziamento do préprio contetido. No
Publico, n6s na equipa de dados procuramos nao alimentar isso. NOs analisamos os dados
e sabemos que ha uma certa procura por conteudos de formato mais simples, as soft news,
ou até mais populares ou de entretenimento. Mas tentamos fazer uma ponderacdo perante
1ss0. NOs olhamos para os dados e para as andlises e vemos o que faz sentido aplicar ou
nao.

Acho que as métricas sdo muito importantes para conhecermos o nosso publico,
mas ndo podemos ficar reféns delas para a produgdo jornalistica. O Publico tem o seu
objetivo e tem-se mantido fiel ao mesmo. O que acontece €, talvez, uma adaptagdo as

varias plataformas. Por exemplo, pode ser uma peca importante de politica, mas que ird
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funcionar de uma forma adaptada mais ao visual no Instagram por exemplo, sempre
mantendo a mesma linha estratégica do jornal, essa fidelidade para com o proprio jornal.

E preciso ter cuidado com o fascinio dos numeros e refletir no que faz ou nao sentido.

- Como é realizado o processo de analise métricas?
Ao inicio € feita uma anéalise do que aconteceu no dia anterior. Nos trabalhamos

com programas como o Google Analytics e outras ferramentas do Google, temos
ferramentas de Real Time, que nos permitem acompanhar tudo que acontece no website
em tempo real, sabemos quais sdo os artigos que estdo com mais leituras em dado
momento, se sdo assinantes, se vém do Google, se vém do Facebook...A partir daqui
conseguimos também gerir a propria distribuicio, porque se € um artigo que estd a ser
muito procurado pelo Google, quer dizer que as pessoas t€m mesmo interesse naquilo e
estdo ativamente a procura desse contetido. No Facebook também podera ser importante
aproveitar esse conteudo, apesar de o Facebook apresentar um comportamento mais de
impulso (as pessoas ndo estdo a procura do contetudo, simplesmente aparece no feed e ha
um impulso para o “clique”).

O meu trabalho passa muito por este tipo de anélise. Perceber quais sao as origens
do trafego mais importantes, onde as pessoas estao a “clicar” mais ou menos dentro do
proprio website e perceber as tendéncias de uma maneira mais geral. Com base nisso,
procuramos dar feedback e sugestdes aos editores online e as equipas das redes sociais,
por exemplo, para apresentar essas tendéncias e fazer sugestdes que achamos que possam
fazer sentido para potenciar ainda mais os conteudos.

Depois fazemos andlises das redes sociais, para acompanhar o que se passa
também nas redes. Ha dois tipos de andlise: a andlise do website (onde podemos perceber
as origens das visitas) e depois a andlise das redes sociais, do engagement, dos
comentdrios, das partilhas, do alcance...para percebermos a forca que as nossas contas de
redes socias t€ém em relacdo a isso. Temos dados desde sempre e podemos comparar a
evolucdo ao longo dos meses.

Mas, por exemplo, ha muitas diferengas no perfil dos visitantes que vém das redes
ou que vém das newsletters. Entre diferentes canais hé diferentes perfis de pessoas com
diferentes indices de fidelizacdo. As newsletters t€ém altos niveis de fidelizacdo, leem mais
o0 website, ficam mais tempo no website, “clicam” mais, t€tm mais contacto com o
conteudo e sdo potencias assinantes. Pessoas através das redes sociais tém indices de

fidelizagao mais baixo, sdo pessoas que podem entrar uma vez por meés.
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E como um funil, h4 pessoas que nem sabem o que é o Piiblico e outras que estio
apenas a um passo de assinar. E preciso dar atengdo a todos e ser o mais eficiente possivel
na transicao desses passos € ha diferentes canais para investir na fidelizagc@o desses passos
que levam a assinatura. As redes sociais vao servir para chegar a um espaco de publico
mais amplo (do funil), sem grande filtro, até porque nas redes ndo sabemos quem vamos
alcancar...ndo sabemos nada sobre as pessoas. Podemos € perceber o perfil em diferentes
redes, por exemplo, o Facebook tem um publico mais velho que o Instagran, o LinkedIn
tem um perfil mais executivo...e os contetidos também vao sendo ajustados.

Mas o investimento tem de ser feito em todos. Nas redes temos um potencial para
atrair pessoas mais jovens, que ainda estdo no inicio do tal funil, que ndo estdo muito
fidelizadas com o publico. Nao faz sentido oferecer um conteudo exclusivo para eles
lerem, porque ndo sao assinantes do website. Ja os que estdo no final do funil, por exemplo
os das newsletters, € um publico mais fiel e ja € quase assinante e faz sentido oferecer
conteudos exclusivos para que essa pessoa perceba: “okay, € por isto que vale a pena
assinar o Piblico”. E preciso ir ajustando consoante esse tipo de leitores que se podem

alcancar.

- Como é feita a ponte entre a equipa das métricas e a redacao digital?
Diariamente é enviado um relatério com a informacdo de cada dia, com um

resumo do que aconteceu. NOs sabemos que os editores nem sempre t€m muita
disponibilidade para poderem analisar ao pormenor, juntar os varios pontos, entdo
procuramos uma comunica¢do mais direta e resumida, com base no feedback do que é
mais importante para que eles tomem agdes durante o dia. Também temos uma ligacao
forte com a equipa das redes sociais, que se sentam na mesma mesa que eu. Com a
pandemia também tivemos de ajustar algumas coisas na questdo da comunicag¢do, mas
tentamos sempre investigar o que nos pedem e comunicar 0 mais importante.

Além disso, qualquer pessoa aqui na redacdo tem acesso aos quadros que temos,
com informagdes de trafego, do que os assinantes estdo a ler, a evolugao do funil de que
falamos, aos dados maiores e as ferramentas que usamos.... Eles podem ter acesso as
ferramentas que utilizamos, principalmente as ferramentas de tempo real. Eles t€m um
conjunto de informacdes para saber o que dar destaque na homepage, o que deve ser
publicado nas newsletters, o que estd a gerar trafego, que tipo de leitores estd a

atrair...ajuda-os a fazer a gestao didria dos contetidos e das plataformas.
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- Ha uma grande influéncia dos dados e métricas recolhidas na escrita dos
jornalistas (titulos, manchetes, etc)?

Isso € uma questao que ird depender muito do jornalista em si. Mas penso que o
papel do jornalista também € estar atento ao que se passa ao redor, pelo que acho que
influencia sempre. Nao influéncia na escrita em si, mas enquanto perce¢ao das tendéncias.
Nao na produgdo, mas como contetido. Depois, claro, influéncia do ponto de vista de
tentar adaptar e modernizar o pensamento no que diz respeito a escrita dos titulos, porque
sabe-se que para atingir melhores posicionamentos no Google € preciso um determinado
conjunto de palavras, com determinadas caracteristicas, algo que as pessoas estejam a
procura e que facilitam para que o texto apareca mais acima.

Na minha opinido, se existe esfor¢o e trabalho para produzir uma peca jornalistica,
claro que no fim vamos querer que essa peca seja lida, esse € o objetivo final. H4 um
ajuste, ndo de todos os jornalistas, mas pelos editores online, que adaptam os titulos de
forma a tornad-los mais interessantes e estimulantes, até para ficarem destacados na
propria homepage..nao podemos ter um titulo de cinco linhas.

Além disso, as pessoas da redag@o online ja t€ém um olhar mais cuidado. Nao acho
que transformem totalmente a sua produgdo jornalistica, mas t€m um pouco mais de
cuidado e de aten¢do a estes pormenores. Procuram encontrar um equilibro...até porque €
muito dificil adaptarmo-nos totalmente ao que as métricas dizem, porque ndo se consegue
ter um padrao.

Hoje em dia o algoritmo funciona de uma forma, daqui a dois meses pode
funcionar de outra, pelo que teriamos sempre de andar a “dancar” entre ferramentas e
plataformas. Isto € uma dificuldade dos proprios media: ndo hd um controlo dessas
plataformas, € um jogo onde corremos o risco de sermos reféns dessas plataformas. Dai
que procuremos fortalecer as plataformas em que temos maior controlo..como as
notificacdes, que s6 dependem dos editores para enviar € onde nds escolhemos os
conteidos. As nossas newsletters também...percebemos o seu potencial e dependemos
mais de nds. No Google, publicamos um texto e ficamos a espera...ndo ha um controlo.

Eu gostava s6 de refor¢ar que os dados existem para contribuir, ao invés de limitar,
no trabalho do jornalista. O que tentamos fazer no Publico € ouvir as pessoas, quais as
suas necessidades e duvidas, e ajustar a nossa comunicagao (interna, no caso) € contribuir
para que o jornalista tenha um pouco mais de controlo daquilo que vai escrever e para

quem vai escrever, libertando de ser refém dessas plataformas e dos niimeros. E tentar
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compreender para quem estamos a trabalhar...€ essencial...ndo ha jornalismo sem publico.

Literalmente nio ha Publico sem publico.

1.4) Editor de Redes Sociais. 36 anos, no Publico desde 2015

- Como caracteriza a organizacao e a cultura da redacio online do Piblico?

Eu diria que o Publico, atualmente, € uma redacdo e um conjunto de equipas
altamente profissionalizada, altamente digitalizada e, de facto, com equipas em que os
dados tém uma importancia cada vez maior no trabalho didrio e na estratégia de
conteudos, de edicdo e distribui¢do...tem sido uma evolu¢@o. Nos ultimos cinco anos
houve, de facto, uma profissionalizacdo muito rdpida. Tem sido muito interessante

trabalhar aqui.

- Como é feita a gestao das varias plataformas e canais informativos do
Piblico?

Tem de haver um contacto permanente entre as vdrias equipas, pelo que nao é
apenas coincidéncia estarmos todos, fisicamente, sentados na mesma mesa € na mesma
zona da redacdo: editores online, analistas de dados e equipa de redes sociais. Tem de
haver uma proximidade e, mais do que planeamento do trabalho, o que hd € um “ataque”
conjunto ao que no dia a dia vai sendo a atualidade. Ha uma preocupacio em destacar os
conteddos no website e na homepage, em distribui-los através das notificagcdes e das redes
sociais, nas newsletters...Portanto, eu diria que € uma relagdo de grande proximidade, de
contacto permanente e de reflexdo constante sobre os dados em tempo real, os relatérios

diarios e semanais...funciona muito por aqui.

- Com o maior aumento do publico na arena digital e um aumento dos canais
informativos disponiveis, ha uma maior mistura entre entretenimento, informacéo
e publicidade?

Apesar de estarem a aparecer cada vez mais € novos canais e fontes de informagao
- 0 que tem alterado a paisagem digital e informativa (ha uma pulverizagdo da atencao
das pessoas e uma enorme mistura de contetidos) -, eu acho que hd principios bésicos da
producdo do jornalismo que estdo sempre 14 e vao continuar a existir. Este ¢ um dilema

que sempre existiu, mesmo quando apareceu a radio, a televisao, as redes sociais...houve
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sempre essa tensao entre os principios do jornalismo e as novas formas de criar, escrever
e distribuir a informacao.

Mas essa nova paisagem nao tem de ser fatal para esses principios. Desde que,
neste caso o Publico, esteja muito ciente do que € informacdo, do que € uma noticia no
seu espectro mais elementar, acho que ndo ha esse risco de os conteudos ficarem
contaminados e misturados. No entanto, € preciso ter em ateng¢do que, especificamente
dentro das redes sociais, estd a haver um crescimento de canais de video curto, como o
Tiktok e o Reels no Instagram. Ai, de facto, € toda uma linguagem nova, que levanta
alguns desafios a producao e distribui¢ao do jornalismo, em que ha um risco de, de facto,
cair na questdo do entretenimento. Mas, mais uma vez, se o jornalista estiver ciente do
que sao as bases do jornalismo, ele vai conseguir preserva-las e nao ceder ao que € puro

entretenimento.

- Com o aumento do publico em varios espacos diferentes, como ¢ feita a
interacao com os leitores?

Ha mais canais de feedback para o leitor ir passando as suas criticas e opinides
para a redacdo. Ao mesmo tempo, as redes sociais acabam por ser o novo “café da
esquina”, no sentido em que o jornalismo vai procurar o que se passa, perceber quais sao
as sensacoes e opinides dos leitores em relacdo a determinados temas...Portanto, ha esse
aumento, que levanta obviamente um desafio complicado, por exemplo porque ha cada
vez mais canais € espago para conteudos abusivos e para os leitores tentarem
“condicionar” o jornalismo ou até atacarem o trabalho dos jornalistas. Mas, de uma forma
genérica, penso que € 6timo para melhorar a comunicagdo e o contacto entre os leitores e
os jornalistas.

E mais dificil captar a atengdo do piiblico. Temos de estar cientes de que hd 20 ou
30 anos, Portugal parava para ver, por exemplo, o Herman Enciclopédia no domingo a
noite, e sabia-se que aquilo iria ser o assunto do dia no dia seguinte. Isso ja ndo acontece.
E muito raro haver algo que pare a atencdo do pais, excetuando o futebol ou algo do
género. A atencdo estd completamente atomizada. O Publico tem de estar ciente que esta
a disputar essa atencdo com oufros jornais, mas também com a Netflix, com
entretenimento das redes sociais...a percentagem de aten¢do que conseguimos captar é
cada vez menor. Af estamos em perda, mas penso que ndo ha grande coisa a fazer, temos

de aceitar a nossa nova posicao na paisagem digital e ponto final.
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- Como analisa a relacao do jornal Publico com as plataformas de
intermediarios digitais como o Google e o Facebook?

Acho que, nessa problemadtica dos intermedidrios digitais no meio jornalistico,
mais do que o problema da captagdo de lucro (na minha perspetiva de editor de redes
sociais), penso que seja cairmos numa situacao de dependéncia do Google e do Facebook
em termos de trafego e em termos de chegar aos leitores. Nao podemos por os ovos todos
na mesma cesta, pelo que é urgente ir criando diferentes canais e formas de chegar ao
leitor, como as newsletters, as notificacdes ou produtos de assinatura, que vao criando
uma relag@o de proximidade com o leitor que o fara ir diretamente ao website sem aceder
pelas redes sociais.

Acho que esse € o maior risco, apesar de a vertente econdmica ser completamente
arrasadora e alterar totalmente o modelo de negdcio, pois ja ndo podemos viver apenas
da publicidade. Mas para mim a histdria da dependéncia € ainda pior, a relacdo entre o
jornal e o leitor passarem 40% ou mais pelo Google é muito perigoso. E 6timo, mas no
dia em que eles fecharem a torneira...alids, o Facebook faz isso recorrentemente, vai
mexendo no algoritmo e nds sentimos isso ano apds anos, porque as visitas do Facebook
tém vindo a decair...isso é muito perigoso. Jornais cuja estratégia de distribuicdo passe

maioritariamente por esses intermedidrios estdo a correr um grande risco.

- Como analisa a relacao entre contetidos pagos e gratuitos no Piblico?
Regra geral, o contetido exclusivo e apenas para assinantes € todo o contetido em

que tivemos maior investimento a construir, como entrevistas, reportagens (que demoram
semanas a fazer, com idas ao terreno, fotografo, hotel, etc). Af claro que precisamos de
um retorno. Do mesmo modo em que ha cronistas pagos, como o Miguel Esteves
Cardoso, também tentamos que esses artigos gerem dinheiro e colocamos em exclusivo.
Tudo o que sejam artigos que sejam baseados em informacdes da Lusa, comunicados,
traducdes de texto, noticias que estdo a passar na televisdo...sinto que seria um pouco
fraudulento obrigar o leitor a pagar por isso, pelo que deixamos aberto.

No dia a dia, tomamos opgOes estratégicas. Por exemplo, se um artigo estiver a
gerar imenso interesse, mesmo sendo conteudo pago, podemos optar por abrir para ver se
melhoramos os nimeros do website. Mas regra geral € isso: quanto mais investimento

houver em fazer determinado conteudo, mais possivelmente ele serd fechado e contetudo

pago.
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- Qual é a importancia que o Publico da a analise métrica? Que dados
utilizam e como é feita esta gestao dos dados entre os editores online e os analistas?

Gigante, ¢ uma importancia gigante. Eu acho que houve essa evolucao nos ultimos
anos. Somos, no bom sentido, obcecados por dados. Temos vdrios programas, como 0
Google Analytics, 0 Marfeel, que nos dizem como estdo as visitas, quais as fontes de onde
provem essas visitas, quais sao os artigos mais lidos...Temos também o CroudTangle,
para redes sociais, que diz que conteudos estdo a ter mais sucesso nas redes sociais, tanto
do Publico como da concorréncia, e diz que rendimento € que estd a ter cada concorrente
em cada um dos canais.

Portanto, nés estamos constantemente a olhar para esses ecrds e softwares € a
tomar decisdes em tempo real, em fun¢ao dos nimeros, porque 0s nimeros nao sao coisas
abstratas. Os nimeros dizem-nos claramente que 0s nossos leitores ndo querem saber de
determinado conteudo, ou que t€ém imenso interesse noutro, pelo que nos ajudam a tomar

decisodes em func¢ao disso.

- Como é realizado o processo de analise métrica?

2.

E estar sempre a olhar para estes numeros, estar sempre com estas plataformas
abertas. Tenho um contacto permanente com os meus colegas de dados e vamos dando
feedback, temos relatérios didrios, mensais e semanais. Depois € irmos vendo, nas varias
plataformas, o feedback que cada publicagcdo recebe, se teve comentdrios ou ndo, por
exemplo.

Depois, claro, nés sabemos que estes dados e numeros ndo devem condicionar
totalmente a nossa producdo e que ha coisas que temos de fazer e publicar, mesmo
sabendo que ninguém quer saber. Mas, no aspeto da distribui¢do do conteudo e na
organizacdo da homepage, de facto os nimeros sdo muito importantes. Portanto, eu diria
que a nossa rotina passa muito por ai, por olhar, em tempo real, para os nimeros. As

andlises métricas do website e das redes sociais estdo muito interligadas.

- Havendo maior interesse por soft news, qual o risco de seguir as métricas?
E um risco enorme. Penso que a atitude correta em relacdo a isso € perceber que,

se esse interesse em soft news existe, os jornais devem oferecer um pouco de soft news
que ajude o jornal a pagar depois o jornalismo “gourmet”, as hard news. Essas soft news
vao gerar payviews, visualizacOes, publicidade, pode gerar um ou outro assinante (apesar
de nao ser essa a via principal para esse efeito), gera volume, gera dinheiro que ajuda a

enviar um jornalista a Faixa de Gaza ou entrevistar um Prémio Nobel...
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Acho que temos de ser pragmaticos. Se pensarmos em qualquer outro tipo de
negocio, também funciona assim: ha determinados produtos que sdo best sellers, que
podem nao ser o melhor produto da cada mas que ajudam a financiar a maquina, pagar
salarios e fazer aqueles produtos que sdao a alma do negdcio mas que sabemos que nao
pagam as contas. Mas € preciso ter em ateng¢ao que ndo devemos vender a alma ao diabo

e apostar apenas nas soft news.

- Qual a influéncia, do nimero de cliques, likes ou partilhas na producao do
jornalismo no Publico, como titulos, manchetes, texto...?

Pode influenciar...o titulo, a foto...nds temos a percecdo de que ha certas keywords
que funcionam e que, portanto, serd benéfico usa-las num titulo. Nao quer dizer que
tenhamos de alterar o proprio artigo. Mesmo no papel isso acontece, hd uma forma de
fazer titulos para o papel, de uma forma quase poética. Se olhares para este jornal que
estd aqui afixado na parede, vemos o titulo “Um excesso de natureza”. Olhas para esta
fotografia e percebes logo que aquilo € o rio Douro. Mas para o website, o titulo teria de
ser: “Rio Douro: um excesso de natureza”. Ou seja, os dados e o feedback das redes
sociais ddao-nos licdes no dia a dia, de como otimizar titulos, fotos, entradas...que nao
significa que tenhamos de alterar o conteido mas que nos ajudam a vender melhor o
conteudo.

Na verdade, no caso do Publico, esses dados no dia a dia ndo determinam que, por
exemplo, o editor de Politica vai entrevistar o André Ventura em vez de entrevistar o Luis
Montenegro ou seja quem for. Nao influencia ai, influencia mais na distribui¢do dos
artigos e na otimizagdo dos contetidos, como através do titulo e outras coisas. E mais a
adaptacdo do contetudo que ja esta definido em si. Acho que a influencia métrica nunca
vai tdo fundo para que o nosso diretor decida que conteudos irdo fazer. Tenho a certeza

que acontece noutros sitos mas no publico ndo € assim que funciona.

Perante este novo cenario, como analisa o futuro do jornalismo?
E importante continuar a investir em todo o tipo de conteudos. Vai continuar a

haver pessoas que querem de tudo, desde podcasts de oito horas, pessoas que querem ler
0s jornais, pessoas que preferem soft news e outras que preferem hard news. O jornal em
papel de facto tem uma tendéncia decrescente, as pessoas € 0s jovens cada vez apontarao
mais em direc@o as soft news, mas € importante continuar a apostar em tudo porque vai

continuar sempre a haver pessoas para consumir diferentes tipos de conteudos.

182



(Off: Média de leitores por dia: 550mil a 600 mil)

1.5) Coordenadora da Equipa de Gestao e Analise de Dados. No Publico ha
sete anos

- Como define a Cultura Jornalistica do Piblico?
Nao é a minha especialidade, mas posso dizer da minha visdo que nds temos uma

redagdo muito rigorosa, muito pouco orientada pelos nimeros, pelo menos no sentido de
publicar qualquer tipo de contetido apenas por questdes de alcance de leitores. E uma
redagdo rigorosa, muito plural, aberta as diferentes opinides (inclusive do ponto de vista
politico, sem grandes tendéncias marcadas). E uma redacio muito variada do ponto de
vista de ter sec¢Oes muito diferentes, ou seja, temos secgdes mais orientadas para o digital
e para os conteidos em termos das plataformas digitais, da qual fazem parte os editores
online, as equipas de distribui¢do de contetido, as varias equipas dos varios temas, bem
como outras equipas que acabam por também estar relacionadas com o papel porque
existe uma grande ligagcdo, suplementos semanais como o “Y” ou a “Fugas”, o que leva
a que exista uma rotina semanal que se sobrepde um pouco enquanto rotina digital. Aqui
o que existe realmente é um workflow, as sec¢des sdo exigentes e rigorosas nos produtos

que fazem, que € o que os torna diferentes.

- Como analisa o desenvolvimento da aposta em contetidos digitais e como é
feita a estratégia entre os conteuidos digitais e os contetidos da versao impressa?

Os contetidos sdo todos escritos num formato unico e vao para o digital. O que
acontece com a equipa do papel € que fazem, por norma, artigos mais longos, por ser a
versdao em papel. O formato no digital € pensado para ser mais curto. Nao existe aqui um
pensamento como se V€ noutros jornais, por exemplo: conteudos muito grandes no papel
desdobram-se em dois ou trés contetdos no digital. Para j4, nds ndo funcionamos assim.
Temos esse pensamento de outra forma: quando hd um conteudo acerca do orcamento de
estado, podemos fazer varios artigos que contem uma historia em torno desse tema. Ou
seja, existem alguns pontos especificos em que existe um pensamento paralelo entre os
dois formatos, papel e digital. Depende muito.

Mas no dia a dia existem vdrias reunides, das quais eu ndo participo por norma,
apesar de ja ter estado em algumas. Nessas reunides € que se debate a estratégia, quer

para o digital, quer para o papel. O digital, claro, requere que essa estratégia possa mudar

183



ao longo do dia, ao contrdrio do papel. Se acontece algum desenvolvimento de um tema
atual, a estratégia passa por publicar o conteudo, fazer a ligacdo a outros conteudos ja
publicados de forma a haver reaproveitamento de outras noticias, fazer com que o leitor
fique mais tempo na pagina e conheca o maximo de conteudo relacionado com o tema
que procurou ou o atraiu ao website e, a0 mesmo tempo, mostrar-lhe outros temas da
pagina, como reportagens ou temas especiais do momento.

A estratégia varia consoante o artigo, evoluindo ao longo do tempo, ndo € algo
que se possa escrever num livro e passar a adotar apenas aquelas regras. Nao da, porque
se houver uma bomba em Beirute, tudo muda, se houver uma guerra na Ucrania, tudo
muda. Portanto, hd regras que se mantém, mas ha uma dinamica de adaptacio constante

ao que estd a acontecer.

- Como sao geridas as varias plataformas e redes sociais? Ha adaptacao de
contetidos?

Nao é bem uma adaptacdo. Ou seja, por exemplo, nds ndo adaptamos o contetido
do julgamento do Johnny Depp ou outro qualquer para nenhuma rede em especifico. O
que acontece € que cada seccdo faz o seu proprio conteudo: uma sec¢do estd a falar de
algum problema e nds vamos ver, de todos os contetidos de cada sec¢do, o que € que faz
sentido para cada rede, mediante a informacao que nds temos dos nossos seguidores. Nos
sabemos, mais ou menos, as idades, sabemos quais sdo os conteudos que t€ém maior
alcance, engagement e “clique”. H4 contetidos que funcionam melhor no Facebook,
outros no Instagram, por ai fora.

Portanto, a estratégia nao € pensar nos temas que obrigatoriamente vamos ter de
publicar, porque funcionam. Em vez disso, os jornalistas t€ém liberdade para produzir o
que eles entendem. NOs, enquanto analistas e equipa de distribui¢do podemos dar uma ou
outra sugestdo, o que ja aconteceu: vermos no Google que determinado tema esta a ter
muita procura e avisarmos que o tema estd a crescer e podera ter algum interesse produzir
algum conteudo. E af a decisdo € deles, perceberem se faz ou ndo sentido publicar
conteudos sobre aquele tema.

Mas, geralmente, o que acontece é: os jornalistas produzem o conteudo, fazem os
diferentes artigos, € a nossa equipa vai ajustando consoante os dados que recebemos e
analisamos. Por exemplo, no LinkedIn, sabemos que os contetidos do P3 funcionam bem,
entdo vamos coloca-los 14...portanto, € ajustado nao de redes sociais para conteido mas

sim, depois do contetido feito, distribuir de forma assertiva.
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- A existéncia de mais e novas plataformas podera levar a uma mistura entre
entretenimento, informacao e publicidade?

O que eu acho € que ha um perigo, ou uma tentagdo, de que nas redagdes se
comecem a escrever as coisas de forma a criar impacto nas redes e gerar mais “cliques”,
um pouco como os influencers. Mas nesse aspeto, o que acontece € que a nossa redacao
€ muito rigida. Para os jornalistas do Publico, no inicio, a equipa de Dados foi uma guerra,
porque eles achavam que a administracdo queria impor esse pensamento: desde que os
famosos de Hollywood funcionem bem no Facebook, a partir de agora vamos escrever
sO sobre famosos de Hollywood. E isso nem pensar.

A nossa redacdo resiste muito a essas tentacoes. Quando, por vezes, nds sugerimos
que hd uma determinada ocorréncia que pode ser interessante, se for um caso mais
proximo de revista cor-de-rosa, o tema vai para os editores da revista Impar (que € o
suplemento que pode abordar mais este tipo de temas), de forma a levar um toque para
poder ser publicado, mas s6 nesse suplemento. Nao € focar no drama das estrelas, é
escrever a noticia com critério jornalistico. Eles resistem muito a essa tentacao.

Na minha opinido pessoal, ndo sendo jornalista, dos media que acompanho tenho
percebido que aqueles que conseguem resistir e entregam informacdo de qualidade
conseguem manter um padrao de rigor perante o cliente. Nos olhamos para o New York
Times ou o The Guardian e continuam a ser vistos como uma referéncia. Esses jornais de
referéncia até podem abordar casos de famosos ou assim, mas em todos os temas eles t€ém
boas abordagens e o cliente quer € sentir essa confianca, sentir que do lado daquele media
até pode ter informacdes mais populares mas que, quando quiser estar seguro de
determinada informacdo e fundamentar a sua opinido, aquela é uma boa marca. O leitor
pode ndo saber explicar isto, mas sente.

Eu vejo as pessoas com quem me relaciono e como estou nesta drea também estou
mais atenta. E vejo que, por exemplo, antes da pandemia as pessoas defendiam o Correio
da Manha, diziam que estava em todo o lado. Mas na pandemia, essa conversa esvaiu-se,
porque as pessoas nao sabiam o que se passava e precisavam de informacdes crediveis e
sérias. A partir dai passel a sentir muito mais as pessoas a falarem s6 do Publico e do
Expresso.

Af estd a questdo de tentar fugir ao clickbait ou outras estratégias do género,
porque elas fazem com que a marca perca credibilidade. E o leitor, pode ndo saber

explicar porqué, mas a reacdo que tem € muito esta: quando o assunto é muito sério ele
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sabe onde ir, quando o tema € mais tranquilo e para relaxar, também sabe. Claro que cada
marca tem o seu mérito e cada um tem de ir atrds da sua receita e da sua estratégia. Mas
acho que as redes sociais e todas as novas plataformas que existem trazem muito ruido e

enviesam a verdadeira missdao do que deve ser o jornalismo e do que € informar.

- Como é que analisa esta crescente migracao das pessoas para o digital e
como ¢ feita a interacao com os leitores?

O que eu vou dizer pode parecer estranho, mas a verdade € que o papel tem muita
forca. NOs vemos o que aconteceu com o DN, com a retirada do papel...O papel tem muita
forca porque, apesar de a compra das versdes em papel estarem a deixar de ser um habito
no dia-a-dia das pessoas, a verdade € que o facto de existir uma capa da versao em papel
no online mostra a sua importancia. Poderemos pensar: o Observador ndo tem papel e
tem crescido. Sim, de facto tem crescido, € uma marca interessante e respeitada, tem
conquistado o respeito dos leitores.

Acho que o Publico, com esta migragdo para o digital, como tinha uma marca
muito forte e manteve o papel, as pessoas continua a confiar muito. Mas ha aqui dois
pontos de andlise. Uma coisa € a percecdo da qualidade da marca e a credibilidade no
jornalismo, que a maior parte das pessoas nao poe em causa no Publico (pelo menos com
base nos inquéritos que fazemos), consideram-nos sérios.

E, por outro lado, existe o ajustar da entrega do conteudo alinhado com a forma
como o leitor o consome. Ou seja, o leitor, hoje em dia, ndo perde muito tempo a ler
coisas muito profundas. O leitor s6 1€ coisas profundas se for algo que ele queira muito
ler, porque o tempo € muito contado. As pessoas vém qualquer coisa, leem o primeiro ou
o segundo paragrafo, entendem a questao e avangam, porque tém outras coisas para fazer.
Nesse aspeto, penso que o Publico demorou e ainda demora um bocadinho na adaptacao
digital e a0 novo comportamento do leitor.

N6s temos cerca de 120 artigos por dia, cerca de 20% desses artigos sdo os que
tém mais trafego, por serem o tema do momento. Depois hd outros temas que vao
flutuando. O resto do contetido € contetido de nichos (como 0 “Y”) e que hd um tipo de
pessoas que assinam o Publico s6 por causa desses conteudos (ainda que seja uma
pequena parte dos utilizadores), e depois temos o resto dos conteidos. Aqui ainda temos
um longo caminho a percorrer, no desenvolvimento do site, dos conteidos, do mobile...

Quem assina € mais no desktop, mas ainda hd caminho a percorrer no mobile

porque cerca de 65% das visitas do dia sdo feitas a partir do mobile. No mobile temos
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uma tendéncia para fazer um ou dois scrolls e avangcamos. Aqui eu acho (e ja tenho falado
com as outras equipas sobre isto) que estamos a perder uma oportunidade. Ainda assim,
nao sou dona da solu¢do. Acho que temos de encontrar um caminho para colocar o
conteido no mobile de forma diferente do desktop, que leve o leitor a ler mais, sem ser
no mesmo formato. Porque num ecra conseguimos ler mais, no mobile é um ecrd mais
pequeno e eu penso que o Publico ndo estd a conseguir acompanhar. Digo isto porque
vejo outros jornais internacionais que tém uma estratégia planeada e nés ainda temos um
caminho a percorrer.

Eu acho que ainda estamos muito presos ao pensamento do papel. Isto requer um
estudo mais profundo, que € a relagdo entre o papel, o digital, o digital no ponto de vista
das diferengas entre plataformas...€ dificil ter um equilibrio perfeito com recursos
escassos. Talvez fosse util ter uma equipa de transformag@o de contetudos, ou seja, uma
equipa que pegasse nos contetidos e os adaptasse ao mobile, com menos caracteres por
exemplo, mas sem mexer no conteido escrito pelos jornalistas. Isto requer equipas,

dinheiro e um novo pensamento, que € dificil para ja existir.

- Como ¢ a relacao com os contetidos pagos? Tem havido um crescimento
acentuado no numero de assinantes ao longo dos altimos anos?

Os conteudos Premium t€m vdrias regras para poderem ser fechados aos leitores
em geral. Uma primeira regra tem a ver com a questdo de conteudos produzidos por
determinados autores de opinido, cujos respetivos conteidos sdo sempre pagos. Depois,
existe um raciocinio, do ponto de vista editorial, que passa por perceber qual o tema do
dia: este artigo pode ser aberto, mas talvez este ou aquele, que sao relacionados, possamos
fechar, porque o leitor, ao reciclar, podemos levéd-lo a subscrever o jornal. Por fim,
conteddos mais exclusivos, os contetidos dos suplementos do papel, como o “Fugas” ou
0 “Y”, sdo fechados também. Ha uma mistura de regras que leva a decisdo relativa a se
um artigo € aberto ou fechado.

Em relacdo ao aumento do nimero de assinantes, ¢ um pouco relativo. Nos temos
assinaturas de varias frentes. Temos as assinaturas dos leitores que assinam por sua
vontade, a que chamamos assinaturas B2C, depois temos as assinaturas com parcerias €
empresas, que t€ém o Publico como uma fonte importante de informacdo e acreditam que
os seus colaboradores e parceiros devem ter direito a uma assinatura no Publico.

Do ponto de vista de ambos os lados o crescimento é muito gradual. Claro que

nds conseguimos atingir a lideranga das assinaturas porque nos temos desenvolvido
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nestas vdrias frentes. Temos o crescimento B2C que € mais certo e constante, ndo sendo
exponencial...também trabalhamos muito isto, com equipas que se focam em atrair novos
assinantes € em que os assinantes possam renovar a sua assinatura e percebam esse valor
acrescentado, temos uma area de leitor também...varias coisas importantes para reter os

assinantes. Tem sido um crescimento gradual, mas sempre positivo.

- Relacio com os intermediarios digitais?
O Facebook ja foi mais Facebook do que €, tem vindo a perder tragcdo e,

consequentemente, temos menos trafego no Facebook do que ja tivemos. NOs assumimos
que estas plataformas nos ajudam a chegarmos onde o leitor estd. A nossa estratégia passa
por colocar conteudos nessas plataformas que levem os leitores a vir ao website, ao invés
de colocar a informagao toda e levar a que o leitor ja ndo queira ir ao website. Mediante
os leitores que temos, colocamos conteudos adaptados para os diferentes espacos e que
levem os leitores a ser redirecionados para o nosso website.

Depois, do ponto de vista do Google, tivemos varias conferéncias...as pessoas
eram muito contra a Google. Mas, como se costuma dizer, “se ndo os podes vencer, junta-
te a eles”. N6s sabemos que, enquanto utilizadores de internet, € sempre ao Google que
vamos pesquisar quando queremos saber alguma coisa. Portanto, se o utilizador vai ao
Google procurar, ndo temos outra hipdtese que ndo seja otimizar a nossa plataforma, do
ponto de vista de html,regras de codigo, keywords, SEO, para garantir que quando alguém
vai ao Google procurar um dos temas que nds temos, nds sejamos dos primeiros a
aparecer.

Por isso a nossa estratégia passa por perceber que nds ndo conseguimos entrar
numa luta contra a Google. N6s temos € de colocar o conteudo de forma a que o leitor
nos encontre e atrai-lo para o website. Procuramos melhorar a nossa adaptacdo a esses
intermedidrios. Mas € 6bvio que temos de perceber que essas plataformas nao sao neutras
e, quando aceitamos 0s termos para estar e ter acesso a determinadas plataformas, estamos
a aceitar que passamos a ser vistos como bases de dados. Esses intermediarios usam a
informacgdo que t€ém a nosso respeito porque querem ter lucro...as pessoas ficam muito
recoltadas com o Google e o Facebook mas eles ganham dinheiro porque nds 14
colocamos a nossa informacdo. Mas claro, temos de ter uma atitude critica, quer como
pessoas, quer como jornalistas. Temos de saber usar estes intermedidrios de forma

inteligente.

- Qual a importancia dada pelo Publico a analise métrica?
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O jornal tem varias pessoas, da direcdo e da redacdo online, que estdo mais
focados nas métricas porque lhes é exigido, porque existe toda uma comparacao a nivel
nacional: comparamo-nos com o Observador, com o Expresso...e gostamos de perceber
se estamos a alcangar mais leitores, se os leitores ficam mais tempo connosco...Portanto,
as métricas, como costumo dizer, existem para ajudar e ndo para julgar. Nao queremos
que as métricas sejam uma fonte de angustia. As métricas existem para que percebamos
que, se em determinados conteidos podemos chegar a determinados numeros, entdo
vamos tentar.

A atualidade varia muito ao longo do dia. Podemos pensar, logo de manha, que
um determinado artigo vai ser brutal e que vamos faturar imenso com ele, mas de repente
acontece outra questdo que lhe ird “roubar forca”. Portanto, tem de ser gerida a
distribuicao de contetdo e toda a atualidade. Como no 11 de Setembro, quando morreu o
Jorge Sampaio. O jornal estava preparado, inclusive o papel, para o 11 de setembro e
nessa noite morreu o Jorge Sampaio. Tivemos de nos adaptar e o jornalista que ja tinha
produzido toda uma peca para o 11 de setembro ndo pode ficar nervoso, porque € a vida
e temos de nos adaptar.

Neste tipo de negdcios dos media existe aqui este fator da atualidade que por vezes
¢ muito inesperada. NOs ndao podemos, enquanto analistas de dados, ser muito
“quadrados” na foram como analisamos um conteudo. Até porque nao temos o direito
nem € correto nds avaliarmos os contetidos. NGs estamos aqui para dizer “este artigo teve
um determinado ndmero de leitores, se calhar se tivéssemos colocado um post as 22h
teria tido este ou aquele efeito, vamos tentar fazer isto ou aquilo na préxima”. Estamos
aqui para dar recomendacdes e para ajudar.

Depois, o que se pretende € alcangar a maior parte dos leitores em Portugal, que é

0 que temos conseguido. Mas sem uma obsessao pelos nimeros.

- A que tipo de dados tem acesso?
Nés temos os dados que o Google Analytics déa para qualquer website. O nlimero

de utilizadores, as views, o tempo de visita, etc. Depois temos informa¢do de navegacao
em base de dados dos nossos leitores. Por exemplo, nds conseguimos enviar uma
newsletter com conteudos recomendados a um leitor que sabemos que nado leu aquele
conteido mas que pode ser interessante para ele. NOs temos informagdo que nos ajuda a

melhorar e a otimizar a recomendagdo.

189



Claro, ha toda uma questao de se estamos a manipular a informacdo ou ndo. Nao
€ bem isso, porque, para mim, manipular € enviesar de forma sorrateira o que aconteceu
e levar o leitor a ter uma determinada opinido sobre dada matéria. Mas se eu tenho um
leitor que costumava vir muito ao website e nas ultimas duas ou trés semanas vem menos
(o que acontece muito nas férias e no verdo), entdo porque € que eu ndo posso enviar-lhe
uma newsletter com contetidos, por exemplo, da “Fugas”, do “Impar”, que pode ser
interessante nesta altura para ele ler e ajustar a minha recomendacdo aos meus leitores. E
ai fica do lado dele “clicar” ou ndo. N@o estou a manipular, estou a mostrar ao leitor outros

conteudos do Publico que podem ser do interesse dele. Ele é que decide se clica ou ndo.

- A analise métrica das redes sociais difere das analises métricas do website?
E um bocadinho diferente. Por exemplo, nds nas redes sociais temos impressoes,

numero de vezes que aquele contetido apareceu, os “cliques”, os “cliques” nos stories, o
tempo médio de visualizacdo de um video...cada plataforma dd métricas diferentes,
mesmo entre as redes sociais hd diferencas. Cada report mensal, s6 de redes sociais, tem
os principais indicadores consoante a rede social: nimero de pessoas alcancadas, o post
com mais interacoes. E diferente do website. No website, o que nés vemos € o nimero de
utilizadores numa péagina, o tempo médio na pagina, o scroll down, quantos partilharam,
comentaram...0 nimero de artigos que um assinante 1& em 30 dias. E mais focado no
engagemet do website, que € diferente de um engagement numa rede social, sio métricas
diferentes.

Claro que € na mesma engagement, essas métricas convergem. Estd provado que
quanto mais engagement temos nas redes sociais, mais “cliques”, automaticamente temos
mais presenca no website. Quando o leitor entra no website vindo, por exemplo do
Facebook, temos de arranjar estratégias para o levar a permanecer mais tempo no website,

€ todo um trabalho de recomendacao e recirculagdo de conteudo.

- Como é o contacto e a estratégia dos jornalistas face as métricas?
No caso das redes sociais, quem vé esta informacao € a propria equipa das redes

sociais que depois organiza a distribuicdo de conteudos, juntamente com os editores
online. A maior parte dos jornalistas ndo querem muito saber destas métricas nem os afeta
no seu trabalho didrio. Eles ndo querem saber qual o artigo com mais ou menos “cliques”,
querem € estar focados na sua producdo jornalistica. Esta informacgao deve ir para quem
a aciona e para quem a utiliza, neste caso, a equipa de redes sociais e os editores online.

Eles conseguem ver os dados da concorréncia, perceber o que estd a correr melhor,
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adaptar estratégias, consoante o website ou a rede social. Mas isto € feito diariamente,

olhando para os dados e tomando decisoes.

- De que modo é que as técnicas de escrita (titulos, imagens, etc) se baseiam
nas métricas para “puxar” por “cliques”?
A verdade € que determinadas técnicas e certos titulos puxam os cliques, de facto.

Uma coisa € eu dizer “Johnny Depp agrediu a ex-mulher”, ou dizer “Johnny Depp
esbofeteou de forma agressiva a mulher”. Para além dos jornalistas serem muito
resistentes aos testes de “popularidade” dos titulos, o jornalista que escreve o artigo nao
aceita que lhe alterem o titulo. Ainda é uma guerra interna. E uma guerra dificil, porque
na verdade as vezes perdemos oportunidades pelos nossos titulos estarem muito
orientados pelo formato de papel. Assim como vao para o papel sdo escritos no digital e
ha varios problemas nessa questao.

Apesar de nés termos colocado, no BackOffice, funcionalidades que alertam o
jornalista para os caracteres, para a adaptacdo ao mobile e por ai fora, a verdade é que a
maioria dos jornalistas ndo estdo muito sensiveis a essa questdo, ndo acham graca
nenhuma e € quase como se os ofendéssemos.

Em relacdo as imagens, € muito com base no que nds temos. Nao conseguimos ter
um grande banco de imagens, que nos permita olhar para elas com base nas suas

caracteristicas e ver o que vai correr melhor, ndo da. O jornalista aplica a imagem que

tem, seja por termos fotojornalistas no local ou imagens que tenha no banco de imagens.

- As analises métricas influenciam a producao de contetidos informativos?
Sim...e ndo. Por exemplo, hoje comec¢o o dia normalmente. Morre a Paula Rego.

E obvio que nos sabemos que, para além de termos de noticiar a morte de uma figura
importante, também sabemos que temos de fazer 0 maximo que conseguirmos para ter
audiéncias com isto. Uma coisa era noticiar a morte da Paula Rego e terminar. Mas se
pensamos nos numeros, temos de ter uma Bio, uma fotogaleria, ver reportagens antigas
sobre ela, reescrever outras, colocar hiperlinks, porque queremos que o leitor fique cd
muito tempo, queremos visitas ao website e esta situacdo € uma oportunidade. Nos
queremos aproveitar a atualidade para trazer o maximo de pessoas ao website. Mas se
dissermos “quando colocamos uma fotogaleria do Ronaldo temos muitos leitores?”. Sim,
mas o Publico ndo vai passar a vida a fazer fotogalerias do Ronaldo e da Georgina, porque

1sso ndo € o objetivo, o Publico ndo faz isso. O objetivo dos niimeros ndo € esse, 0s

nimeros servem para atrair leitores que leiam e que fiquem, para depois assinarem e
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ficarem mais tempo connosco, para criar fidelizacio. E como era antes ir 4 banca todos
os dias comprar o jornal em papel, mas agora vem todos os dias ao site ver o jornal.

E preciso referir e reconhecer que existe um perigo nas métricas, que é a tentacio
de ir atras de situacOes que podemos ter audiéncias e ndo temos. O jornalista tem de dizer
que, do ponto de vista jornalistico, tudo foi reportado e que ndo se vai inventar s6 para
trazer pessoas ao website. Portanto, nisto eu tenho muita honra em trabalhar no Publico
porque os numeros ndo sao uma obsessdo. Aquele perigo, que existe, de que os nimeros
levem uma redacgdo a fazer contetidos com base nos nimeros a todo o custo, nao acontece.

Podemos, por vezes num tema ou noutro, escorregar um bocadinho. Ou seja, por
exemplo, o Jodo Rendeiro: € interessante do ponto de vista jornalistico escrever mais
sobre isto. H4 uma certa tendéncia para os nimeros, “vamos ver se conseguimos chegar
a mais pessoas com este tema”. Mas hd uma fronteira que tem de ser gerida diariamente,
até para preservar a nossa marca. Nao somos outro tipo de jornal, que utiliza os eventos

todos, sem qualquer critério, para atingir pessoas.

2) Entrevistas do Jornal A Bola
2.1) Redator-Coordenador da Redacao Online. No jornal A Bola desde 2001

- Como caracteriza a redacao digital do jornal?

Desde Outubro que estou a coordenar a redagdo digital. Anteriormente tinhamos
um outro coordenador, ja tivemos varios coordenadores. Desde que assumi, juntamente
com o outro coordenador estamos a tentar implementar novas medidas, nomeadamente
ao estabelecer uma agenda propria, que antes nao era definida pela coordenacgao. Era feita
de uma forma mais corporativa e eu, com 20 anos cd, assumia muito o que se fazia e ia
dizendo “faz isto, faz aquilo”, muito da forma como viste durante o teu estdgio. Mas,
agora, quando comecga a haver eventos durante a tarde tentamos ter uma agenda pré-
definida com quem vai fazer o qué para, pelo menos, distribuirmos as tarefas e o trabalho

de agenda estar sempre garantido.

- Como é que analisa a aposta no digital e o publico em direciao ao digital?
Nao sei se tem, de facto, havido um aumento do publico no digital. Eu ja trabalho

nisto ha 20 anos e ndo sei dizer se a pandemia trouxe mais gente para o digital ou ndo.

Ao contrério do que as pessoas pensam, no caso particular do desporto e tendo em conta
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que o desporto esteve muito tempo parado, quase que saiu da agenda das pessoas. E
depois voltou de uma forma...sem publico...as transmissdes televisivas, sem publico nos
estadios, também devem ter baixado, mas nao tenho dados sobre isso. O interesse sobre
as coisas acabou por ser menor. Se no imediato, curiosamente, achei que houve realmente
um aumento (e tenho dados sobre isso), a verdade é que isso durou muito pouco.

Ha medida que o tempo foi passando houve uma quebra de interesse. As equipas
nao estavam a trabalhar, ndo havia jogos...se numa primeira semana isto se traduziu,
efetivamente, num aumento, o certo € que ao fim de um més os nimeros foram baixando
drasticamente em termos de visitas no website d’A Bola. Os conteidos eram,
inevitavelmente, diferentes, havia pouca informacdo sobre jogadores, lesdes, polémicas
de jogo, contratacdes...Na altura tentdmos impor registos a imagem do que os outros
jornais estavam a fazer, falar do que estava a ser o confinamento.

Aquilo ao inicio teria a sua graca e interesse, mas as pessoas estavam a ter essa
experiéncia pessoal também e aquilo perdeu o interesse, esgotou facilmente. No regresso,
sentimos um “Boom”, que no caso do desporto é muito ligado a polémicas. Sempre. E
inevitdvel. Mas posso dizer que, no ultimo ano, batemos 0 nosso maximo de audiéncias

no website, de sempre, o que ndo deixa de ser um dado positivo.

- Como gerem os diferentes canais que tém e como contactam com o publico?
O jornal € como € ha 70 anos, ndo ha muita volta a dar. Tentamos promover, até

com a cria¢do do canal televisivo nos ultimos anos...e € algo que esta coordenagdo tem
tentado fazer. Temos um dos diretores que € um dos responsdveis por fazer a ligacdo entre
os varios ramos da empresa. O ideal € estar tudo integrado, mas nds nao conseguimos,
pela rotina diaria e pelo facto de todos estarem ocupados nas suas tarefas. Mas ha espaco
para fazer coisas muito engracadas.

Recentemente promovi, em conjunto com A Bola TV, uma sondagem no website,
em que no programa televisivo da noite, com convidados conhecidos, votaram no website
d’A Bola. Essa interatividade € possivel e ¢ mais uma forma de também promové-la, que
nos tempos atuais € sempre importante para que os leitores sintam uma proximidade
connosco. Antigamente era muito mais fechado, porque era s6 o jornal, mas agora temos
todo um outro tipo de plataformas.

Em relacdo as redes sociais, a minha interven¢do ¢ muito curta, ¢ apenas uma

partilha das noticias do website. Mas temos um departamento, de trés pessoas, de redes
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sociais que tentam promover mais essa interatividade. Ainda estd muito no inicio, mas o

objetivo € desenvolver.

- Como funcionam as vossas analises métricas e a que tipos de dados tém
acesso?
N6s temos uma contabilidade prépria em que, ndo sendo dados reais, sdo os dados

que temos e que nos dao uma percecao didria de como as coisas estdo. Os nimeros que
nds temos acesso estdo sempre abaixo dos dados reais. Sei que os nimeros siao
contabilizados mensalmente, mas, diariamente, os nimeros que temos acesso (ndo reais)
servem para nds nos organizarmos € percebermos a evolucdo do website quanto a
“cliques” e quanto a importancia das redes sociais.

Tanto eu como o outro coordenador e, hoje em dia, até as pessoas das redes
sociais, fazemos esta andlise que nos ajuda a definir manchetes, a definir o que o publico
quer ver...mas deve ser sO 1sso. Na minha opinido, nao devemos estar apenas reféns do
que o publico quer ver, também devemos ser nos a definir o que é importante e, mesmo
que nao possamos fugir daquilo que o publico quer (porque temos sempre de ter isso em
conta), também temos de ser nds a tomar decisoes...a funcionar como Gatekeeping, como

se costuma dizer.

- Assistindo a um Publico mais virado, regra geral, para as soft news, quais
0s riscos ou impactos que este novo cenario podera ter para o jornalismo?
Claro que hé riscos. Eu considero que ndo podemos ser reféns das métricas, € o

que eu digo sempre. Nas conversas com a direcdo eu digo sempre que ndo podemos ser
reféns dos nimeros, na minha opinido particular. Eu acho que, como trabalhador na édrea
e devido a minha formacgao, o meu papel também devera ser tentar “formar as pessoas’.
Nao deixo de considerar que o papel do jornalista também deve ser esse: formar e educar
o leitor. Porque, caso contrdrio, estdivamos aqui numa espécie de rede social, em que cada
um escrevia o que queria, sem filtro nenhum, sem fontes, sem veracidade...como acontece

nas redes sociais hoje em dia.

- Como caracteriza o balanco entre as obrigacoes do jornalista e a
necessidade de olhar para as métricas?
Eu tenho sempre de saber a veracidade de uma noticia, se ndo eu nao fico bem

com a minha consciéncia. Ver que uma noticia ndo é verdadeira ou que ndo faz qualquer
sentido ou ndo tem importancia, atingir nimeros elevados de “cliques” no website nao
me faz sentir bem. Mas hoje em dia ndo se consegue fugir a alguns tépicos. O nosso papel

passa por definir a importancia que nds damos a cada coisa.
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Mesmo que uma noticia possa estar com muitos “cliques”, eu posso decidir que
ndo vai para destaque. Depois podem perguntar-me: “quem €s tu para definir isso?”. Sim,
sou eu que defino isso, porque assim € e porque € essa a minha formagdo. Dou-te um
exemplo: ainda ha pouco tempo, um antigo presidente do Sporting foi expulso de um
programa desportivo televisivo, e aquilo ndo tinha propriamente relevo para um website
como A Bola e com o nome que A Bola tem, ndo teria importancia. Eu, por mim, ndo
faria a noticia...no entanto eu fiz a noticia. Porqué? Porque, realmente, a noticia foi a mais
lida no website durante trés horas...mas a noticia nio esteve em nenhuma manchete no
website. Defini que faria a noticia, mas nao lhe dei destaque. Se as pessoas quisessem ler,

liam. Mas eu ndo ia dar importancia.

- Que estratégias para definir manchete?
Importancia e conjugar, diariamente, tudo isto. O interesse do publico, a agenda,

a importancia dos eventos, dos nomes...conciliar tudo isto. Nao € fécil, talvez seja muito
subjetivo, o que por vezes me da vontade de tirar dez manchetes e colocar outras dez, mas
também o online nos permitir esta configuracao quase de hora a hora, que € o desafio que
também temos, que € configurar permanentemente o website. Queremos sempre manter
uma linha condutora, que € essa a importancia, dai sermos dois coordenadores e tentarmos
conversar para nao fazermos grandes alteracdes, ndo podemos ser um canal sisudo e

fechado e depois mudarmos para um jornal de situacdes corriqueiras e fait divers.

- Sendo um jornal digital, de certa forma acabam por viver do “clique”. Que
técnicas utilizam para atrair o “clique”?
Nao devemos esquecer aquilo que todos nds estudamos em Comunicacdo. Todos

sabemos o papel do rigor jornalistico. Mas, esquecemos, e acho que nas faculdades e na
formacio dos jornalistas nfo existe uma preparagio para fugir do rigor e tudo isso. E algo
que se vai aprendendo com a evolucdo. A mesma noticia, com um titulo diferente, tem
um impacto diferente. Esse € o papel do editor.

Muitas vezes me perguntam porque € que mudei determinado titulo. Mas a
importancia de termos um titulo apelativo e sugestivo, que cause um certo “mistério” e
que deixe algo no ar, é algo que néo nos oferecem na nossa formagcio jornalistica. E um
papel de editor. E ai, tenho dados objetivos, uma noticia com 0 mesmo texto, a mesma
importancia, tudo igual, mas com titulos diferentes...podem ter diferencas abismas de
“cliques”, quase trés vezes mais as vezes. Porque o titulo estd apelativo, puxa mais...nao

se pode fugir a isso.
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- Com o estado atual do jornalismo no campo digital, tantos canais mediaticos
diferentes, produsers, intermediarios digitais, redes sociais...como perspetiva o
futuro do jornalismo?

Dada a evolu¢do do mundo, e ndo sendo um profeta da tragédia, acredito que o

jornalismo impresso terd de se reinventar. Dizemos isto hd 20 anos, mas terd,
obrigatoriamente, porque as quebras das vendas assim o ditam...o preco do papel, do
transporte...terd de ser reinventado e ninguém encontrou uma solu¢do no mundo inteiro.
Ja vimos jornais a tentarem tomar estratégias para contornar a situacdo, como parar de
produzir a sua versao impressa e apostar s6 no online, mas depois, passado algum tempo,
voltam atrds porque sO o online nao esta a funcionar. O DN por exemplo, que deixou de
estar nas bancas e voltou porque precisou de recuperar presencga na rua.

Na parte do online, perante a evolucdo dos media, das redes sociais, o papel das
pessoas nas redes e nas plataformas, temo muito o papel do jornalista. O papel do
jornalista estd em risco como eu o entendo. Porque o avango da tecnologia permitiu a
qualquer pessoa, mesmo sem nocdes de jornalismo, ser jornalista. Basta ter um telemovel
que ja me permite filmar e colocar o video em direto na internet, informando as pessoas
sem qualquer filtro...6 um jornalismo direto. Mas acredita-se que isso também seja
jornalismo e o publico ndo sabe distinguir isso...acabam por beber essa informacao e d4-

la como verdade, quando muitas vezes esta pode ser manipulada. E ai o papel do

jornalismo estd muito em risco.

2.2) Editor do Website do jornal A Bola. No jornal ha 22 anos.

- Organizacao da redacao digital e o desenvolvimento da aposta no digital?

Basicamente a redag@o tem dois editores, que respondemos perante a direcao da
redagdo do jornal, que é quem define tudo sobre o jornal, inclusive a agenda. A redacdo
online tem alguns membros fixos sem com isso ter uma equipa fixa, porque ha elementos
da redacdo do jornal (papel) que fazem também online e o inverso também acontece,
quando € necessdrio. Portanto, ha alguns elementos fixos, mas ndo existe uma equipa
estanque. Ha cerca de seis ou sete elementos fixos que fazem digital. Mas hd mais
elementos da equipa do papel.

O digital tem provado que tem uma grande margem de progressdo. Cabe depois
as direcdes dos jornais perceberem como € que o online pode, do ponto de vista

financeiro, dar o rendimento que o papel dava. Essa é uma discussdo que vai muito para
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14 do jornal A Bola, é algo que acontece em todo o mundo e vai desde pensar no que é
que podem ser contetudos exclusivos, contetidos pagos ou nao...

Acho que A Bola tem consciéncia do digital e tem consciéncia da for¢a que o
nosso website sempre teve e tem, estando muito desperta para isso. Muita coisa ja foi
feita, mas sem duvida que ainda ha muito por fazer em relacdo a essa aposta crescente,
sendo que nunca podemos descurar aquilo que € o jornal, que é o que sempre deu imensa
forca a marca. Mas hd, claramente, uma inten¢do de aposta cada vez maior e mais s6lida

no online.

- Como é feita a gestao das varias plataformas?
N6s temos uma equipa que trata das redes sociais que ndo tem uma ligacdo direta

com o online. Nao sei como € feito noutras empresas, se faz tudo parte da mesma equipa
ou ndo, mas aqui ndo € assim. A tnica coisa que fazemos € lancar as noticias nas nossas
redes sociais, ou seja, no Facebook e no Twitter. Mas tudo o que € a dinamizacdo das
nossas redes sociais, com outro tipo de videos ou conteiidos ndo passa por nds. A
dinamizagdo e a interagcdo com os leitores na rede social ndo passam por nds nem o
dominamos. Percebemos que ajuda, por norma, a aumentar o nimero de cliques, mas a
nossa atuacdo € mais mecanica, nem costumamos tratar de forma especial ou fazer

entradas especificas para cada rede...sobretudo devido a escassez de tempo.

- Como ¢é feita a gestao entre conteiidos pagos e gratuitos para um publico
cada vez mais no digital?

Essa é uma gestdo que € feita e centrada no chefe de redacido, em consonéncia
com as equipas do 3D (contetudos pagos) € do online. Mas o 3D, no nosso caso, sao os
conteudos pagos que, no fundo, é o meio caminho da transicao digital. Por um lado, temos
o jornal em papel, que revela uma tendéncia para um decréscimo de vendas. Por outro
lado temos o online, que revela uma grande forca e alcance mas que € totalmente gratuito.
A criacdo de contetdos pagos € a forma como as empresas de comunicagdo tém tentado
procurar um ponto de equilibrio, face ao mercado e aos leitores, entre os leitores que ja
nao compram nem gastam dinheiro no jornal e os leitores que consomem os conteudos
de forma gratuita no website.

Nessa transicao, o 3D € a forma como tentamos captar alguns leitores que querem
e estdo dispostos a pagar por conteudos mais exclusivos. Quer queiramos ou ndo, sendo
o online gratuito, é normal que as pessoas nao tenham um desenvolvimento muito grande

em certas noticias. Como nods costumamos dizer, e a frase nao € minha, “o online da e o

197



jornal explica”. Portanto, para aqueles que ja ndo compram o jornal para ter essa
explicacdo ou para terem um contetido mais desenvolvido (com uma reportagem ou uma
entrevista), o 3D procura preencher esse vazio. Quer do ponto de vista de captar os
leitores, quer do ponto de vista de captar receitas. Dai pretendermos que esse tipo de
conteudos sejam cada vez mais diversificados, ou seja, podem ir desde podcasts (que
ainda ndo temos), a compra de fotografias d’A Bola, aceder a capas d’A Bola muito
antigas, o acesso ao jornal em forma digital (que deixa de ter um custo de impressao e
distribui¢do).

Ha, portanto, uma tentativa de captar os leitores e o dinheiro que essas pessoas
estdao dispostas a pagar, apostando em contetdo premium que nado € tdo caro como o do
jornal em papel. Nao € facil, porque é complicado lidar com estes dois extremos: sair de
um jornal que se paga e passar a ter um jornal gratuito onde, nao tendo tudo, tem o grosso
da informacdo, no website. Nem sempre € facil conseguir captar essas pessoas para esta
“estacdio” intermédia. E um campo onde h4 avangos e recuos, os websites is vezes
fecham, depois abrem, depois tém quebras...dai eu dizer que ainda funciona na base de ir
“apalpando” o mercado. Perceber o que resulta, o que as pessoas agarram, o que

pretendem, o que estdo dispostas a pagar. Ainda estamos a tentar perceber isso.

- Como é que desenvolvem essa ligacao para perceber o que as pessoas
querem?

Ha pessoas, num processo liderado pelo diretor da redacdo, que tém a
incumbéncia de pensar de que forma se podem ligar todas as plataformas: A Bola TV, o
website, o jornal, 0 3D. O que pode e deve ser gratuito, o que pode e deve ser pago, o que
se pode e deve colocar ou ndo no website, ou que colocar no website como “teaser”, sO
com uma ou duas linhas para que se a pessoa quiser ler mais tenha de aderir. H4 uma
gestdo desses contetidos que tem de ser pensada para que nenhuma das plataformas fique
a perder em demasia. Nao podemos descurar o papel, ndo podemos descurar o online e
temos de apostar no 3D. E preciso fazer uma gestio para perceber o equilibrio porque o
que ndo se pode perder € tudo, isso nunca.

Portanto, o que se tenta também € que as vdrias plataformas se promovam umas
as outras. A Bola TV tem a primeira pagina do jornal, hd um programa onde se discutem
os temas da primeira pagina...nds no online temos sempre uma das manchetes dedicada
ao canal A Bola TV, que vai rodando diariamente conforme os programas, para chamar

as pessoas, temos também uma manchete dedicada ao 3D para que as pessoas, se

198



quiserem, possam assinar esses conteudos. E depois, das noticias que temos do jornal,
colocamos muitas no website (de forma resumida), no 3D também temos histdrias que
temos no website mas mais desenvolvidas € com mais pormenor.

Nao é uma gestao facil, mas temos pessoas com essa funcdo de pensar, a cada
momento, no que deve ir para onde, sem nunca perder de vista que nds jogamos em varios
campos. E apostar tudo num s6 campo pode levar ao risco de esvaziar os outros, sendo
que nunca sabemos se de um momento para o outro o papel volta a crescer...Temos de
manter em aberto todas as possibilidades, o que néo € facil. Tentamos promover-nos uns
aos outros e depois fazer a gestdo mais inteligente possivel para que nenhuma das

plataformas perca e até possa ganhar com os contetidos que vém umas das outras.

- Com um puiblico cada vez mais interessado em soft news, quais as
consequéncias que este novo cenario pode representar para o futuro do jornalismo?

Corremos o risco de as pessoas se habituarem (e se calhar estdo a habituar-se) a
esse tipo de conteudos. Mas o mal ndo nasceu no online dos jornais. As pessoas estao
habituadas a consumir informacdo como se fosse fast food e isso tem muito a ver com as
redes sociais, mais do que nos jornais online. O primeiro risco que isso tem € as pessoas
passarem a abdicar dos jornais como fontes de informagao (online e papel), comegarem
a colocar as redes sociais como fonte de informacdo principal. Depois, mesmo os que
continuam a ir aos websites porque acreditam que o que la estd € mais credivel, podem
habituar-se a contentar-se com uma informacdo demasiado basica sobre determinado
tema.

E evidente que por cada leitor que se habitua a ficar apenas com o superficial de
um determinado tema € um leitor perdido para o tal jornalismo que vai mais a fundo.
Claro que corremos esse risco e eu acredito sinceramente que, cada vez mais, esse
jornalismo que vai mais a fundo, para 14 da pesquisa e noticia supérflua, esta a perder
terreno para outro jornalismo. Dai eu dizer que nunca podem ser descurados os conteudos
mais premium, porque havera sempre publico-alvo e porque no futuro pode dar-se o caso
(e esperemos que sim) das novas geragdes voltarem a sentir necessidade de uma
informac@o mais sustentada, para 14 do que esta nas redes sociais e nos jornais online.

Ha de facto esse risco, os numeros vao comprovando que, de uma forma geral, o
papel vai descendo e os online (sobretudo gratuitos) vao crescendo. H4 de facto uma
tendéncia para que as pessoas se contentem cada vez mais com informac¢do mais basica

sem tanta explicacdo e sem profundidade. Combater isso € conseguir que o papel e os
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conteudos premium tenham conteudos suficientemente bons para levar as pessoas a

aderir, cativando-as.

- Como é que os comentarios que vao lendo e analisando e o nimero de
“cliques” a que tém acesso influenciam a escolha dos temas ou a escrita dos
contetidos ou as manchetes?

Nao entrando em pormenores de numeros, porque nao estou autorizado, nds temos
uma ferramenta que nos permite saber as noticias que estdo a dar mais em cada momento
no website. Essa ferramenta € fundamental porque as vezes nds achamos que uma noticia
ndo vai ter grande visibilidade e somos surpreendidos, bem como o contrario. Mas, de
uma forma geral, ao fim de algum tempo a lidar com isto, nds percebemos o que vai dar
de uma forma muito natural e intuitiva. No nosso caso: Benfica, grandes figuras do
desporto nacional (sobretudo no futebol, mas ndo s6), grandes treinadores e jogadores...ha
um interesse generalizado das pessoas sobre isso. Uma boa frase do Mourinho vai
funcionar.

Um bom titulo no online também faz a diferenca, sendo que depois também
corremos o risco de ser acusados de clickbait, que € um ponto de equilibrio que temos de
tentar ter sempre. Naturalmente, que fique bem claro, que nés vivemos e precisamos do
“clique”, pelo que € fundamental ter titulos sugestivos...mas entre isso € o clickbait temos
de criar um equilibrio para que nio seja uma coisa muito ostensiva. Umas vezes somos
mais bem-sucedidos do que outras nesse equilibrio.

Mas o tempo vai-nos ajudando a ter uma noc¢ao melhor daquilo que vai dar e do
que ndo vai dar, quer em termos de assuntos quer em termos de titulos. Nos, inclusive,
costumamos fazer a experiéncia de pegar numa noticia que estd hd algum tempo no
website (10 ou 15 minutos) e que tem algum interesse mas nada de especial, mas se
mudarmos e colocarmos um bom titulo, ela dispara.

As pessoas nao podem olhar para os titulos do online como um titulo de jornal.
Porque no titulo de jornal, a pessoa comprou o jornal e l&, vai consumi-lo
independentemente do titulo, comprou-o independentemente dos titulos que 14 estdo
dentro, porque acredita na qualidade daquele jornal e no conteudo que 14 esta. No online
ndo. No online, um bom titulo faz a diferenca entre ter, talvez, o dobro ou o triplo dos
cliques...¢ fundamental.

Tudo tem muito a ver com a organizacao do website e com a perce¢ao dos temas

que estamos a falar. Infelizmente, o que € negativo “vende” mais, € factual. O muito bom
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vende, um desportista portugués que se destaque vende. Mas de uma forma geral, e
porque nds infelizmente ndo temos desportistas que se destaquem todos os dias, o
negativo acaba por também vender muito, infelizmente. Boas historias, porque as pessoas
também gostam de historias curiosas...nem todas, mas sim...

Em relagdo aos comentdrios..ndés ndo fazemos uma gestdo criteriosa dos
comentdrios. Temos a possibilidade de manter os comentdrios mais abertos ou mais
fechados, mas nem sempre conseguimos fazer uma gestdao total dos comentarios. No
entanto, temos sempre de ter cuidado com determinadas noticias. Infelizmente, hd muitos
comentérios maldosos e ofensivos. Quando metemos uma noticia, por exemplo, sobre um
jogador que vai ser pai (que € uma noticia mais cor-de-rosa mas que as vezes metemos).
Temos de ter muito cuidado, porque provavelmente essa noticia vai ter comentarios
maldosos.

Mas nés queremos interagdo. No outro dia, sobre os rumores da transferéncia do
Mbappé...tudo teve muitos “cliques”. Mas no dia seguinte, ao fazer uma sondagem, os
nimeros ja ndo foram tao bons. As pessoas consumiram tudo o que queriam saber do
Mbappé mas depois passou...Mas claro que sim, hda uma ligagao entre as noticias que tém
mais “cliques” serem as que sao mais comentadas. Depois ha alguns casos particulares.
Por exemplo, as noticias sobre o Ronaldo também vao ser das mais comentadas, sendo
que af hd uma relacdo de amor-6dio: ha os que adoram o Ronaldo e os que o odeiam. Ha
utilizadores que vao a todas as noticias do Ronaldo dizer mal do Ronaldo, inclusive
ofender, e depois ha outros que vao a todas as noticias do Ronaldo dizer bem, ou vao as
do Messi dizer mal do Messi.

Nos percebemos claramente que existem algumas tendéncias, em relacdo as
noticias que vdo dar mais, que vio ter mais comentdrios. E intuitivo...torna-se intuitivo
ao fim de algum tempo. Mas nunca podemos achar que temos a certeza, e € por iSso que
temos essas ferramentas métricas: “olha esta aqui estd a dar, ndo estava a espera € no
entanto suscitou interesse”. Acontece muito.

Portanto, por um lado a nossa intui¢do, por outro lado as ferramentas que nos
permitem, a cada momento, ver as noticias que estdo a dar mais. E muitas vezes, quando
percebemos que uma noticia ja esta a dar alguns “cliques”, podemos ir 14 e dar um toque
no titulo, para disparar ainda mais. Funciona um pouco por ai. Jogar com as
manchetes...com os contetidos de ultima hora. A primeira manchete é sempre a mais

importante e por norma a ultima hora nunca € a primeira manchete, porque é redundante.
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Portanto, fazemos essa gestdo. Mas ha um bocadinho de tudo. Boas histérias,
clubes grandes, videos, polémica, coisas negativas (infelizmente). Depois hd, de facto,
coisas que nao vendem tanto mas que nds, pela atualidade, temos de colocar em destaque.
N6s ndo fazemos a gestdo s6 em funcio dos “cliques”. Ha noticias que podem nao estar
a dar muito mas que, pelo valor noticioso, t€ém de estar em destaque. Por exemplo, as
vezes as conferéncias de imprensa dos trés grandes nao dao muitos “cliques”, mas € uma
conferéncia de imprensa de um grande clube portugués e, portanto, vai estar em
manchete. Pode ndo estar muito tempo, mas vai ter de passar por 14, pelo valor noticia.

N6s, no online, funcionamos com base em trés questdes: o que estd a ter “cliques”,
a atualidade e o valor noticia. As ferramentas que temos ajudam, mas a intui¢do também.
As vezes é como apostar em cavalos: nés sabemos muitas vezes qual é o cavalo mais
rapido ou o cavalo que, ao longo da época, tem ganho mais corridas...e apostamos nele,
mas muitas vezes desiludimo-nos, outras ficamos satisfeitos.

E muito interessante, do ponto de vista da minha experiéncia, a interagio que se
consegue — para o bem e para o mal. Nos comentdrios hd muitos ataques aos jornalistas e
as pecas: porque € que demos uma noticia € ndo demos outra. Mas, a0 mesmo tempo, é
uma interacdo ao minuto que permite ter uma no¢ao do que as pessoas estao a consumir,
do que estdo a gostar de ler, pelo que é um feedback que no papel ndo existe.

No papel, se eu vier de metro para a redagdo e vir alguém a ler o jornal A Bola,
ou se for a um café e vir as pessoas a lerem A Bola, fico satisfeito (e foi por isso que
criamos o correio do leitor, e temos uma sondagem no website que diz respeito apenas ao
jornal, outra tentativa de ligar as plataformas)...mas depois ha nimeros que niao temos no
jornal, nem um feedback do que as pessoas acharam. Antigamente costumavamos dizer
que tinha muito a ver com o orgulho de saber que, quando estdvamos a acordar, milhares
de pessoas em todo o lado j4 estavam a ler o jornal. Continuamos a ter essa consciéncia,
mas no online é tudo muito mais imediato e facilitado, o que pode ser um risco, por outro
lado.

No online tudo pode acontecer num segundo. E uma vertigem muito grande. Nés
trabalhamos no online, a colocar contetidos, desde as 8h até a 1h. Paramos cerca de sete
horas...sdo muitas horas a colocar contetidos continuamente. O risco de cometer erros ou
de ser criticado € muito maior. E vao ser cometidos erros de certeza. Esses erros, quando
acontecem, vao ser logo apanhados, as pessoas nao deixam passar, quando vém um erro

fazem logo printscreen e ja ndo escapa.
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E um meio diferente...o que eu gostava era que consumir o online nio retirasse as
pessoas, € aos jovens, o prazer de ler um bom conteido, em papel ou no 3D. Essa € a
nossa guerra. Vamos ver como as coisas evoluem. A tendéncia para as novas geragoes
tem, de facto, a ver com a questio da informacao fast food. Se calhar ja nem passam do
primeiro paragrafo. O nosso grande desafio é como ligar tudo isto e ndo perder de vista
que o objetivo de uma empresa de comunicacio é ter rentabilidade. E um desafio enorme,
que obriga a pensa muito € a gerir as coisas a0 minuto, porque a qualquer momento as
coisas podem mudar.

No futuro, estard mais forte quem souber lidar melhor com esta transicao digital
e for mais rdpido a fazé-la, com o melhor equilibrio possivel. Isto porque também ha
empresas que param totalmente a aposta no papel e focam-se totalmente no online. Nao
sei se € esse o caminho. Neste momento, do meu ponto de vista, A Bola tem tentado
deixar tudo em aberto e apostar, tanto quanto possivel e tanto quanto os recursos
permitem, nas vdrias plataformas que tem, ligando-as da melhor forma possivel. Se o
fazemos sempre bem? Nao sei, af caberd a quem estd mais acima avaliar e pensar nisso.
Mas esse €, de facto, o nosso desafio. Do ponto de vista especifico do online, a aposta é
essa. Mas os conteudos especificos sdo gestao da dire¢do.

No fundo € um trajeto em constante transformacdo e com mudangas de decisao.
Perceber como as varias plataformas vao dando. O online, mesmo sendo contetudo
gratuito, tem uma grande capacidade de captar publicidade, pelo que ndo se pode fechar
tudo o que € online gratuito, porque perdemos o risco de perder esse trunfo. O online € a
plataforma da empresa que chega a mais gente. Pelo que, até como meio de promogao, é
fundamental para as outras plataformas. Fechar o online ou colocar tudo pago, ndo é
solug@o. Noutros jornais ha casos que tentaram dar esse passo e depois tiveram de recuar.

Portanto, ndo é fécil, € uma constante reavaliacdo e andlise das informacdes que
o mercado vai dando. A Administragdo tem dados que permitem perceber onde apostar.

E como um puzzle, esta transicdo. Todos tentamos perceber qual a melhor forma de

termos bons produtos para diferentes gostos e o jornal continuar a ter retorno financeiro.

2.3) Diretor da Redacao Online. No cargo ha seis anos

- Como avalia a Cultura da Redacio e o desenvolvimento digital do jornal?
O digital da Bola tem muito tempo ji. Acho que no fundo tem acompanhado

aquilo que tem sido a tendéncia do jornalismo no mundo inteiro, se calhar. Nota-se um
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crescimento € um maior interesse das pessoas pelo online, o que se reflete um bocadinho
na venda dos jornais em papel. E € um desafio, ndo s6 para A Bola, mas para todos os
jornais, que € mudar um bocadinho do que € o paradigma do jornalismo que fazemos para
o papel e aquele que se faz no online. E um desafio em termos da organizacio da redacio,
de convencer as pessoas da importancia e do poder do online. Antigamente, o jornalismo
online era um bocado desvalorizado.

E um trabalho em progresso, tanto aqui na Bola, como em todo o lado. Mas nio
tenho duvidas, e jd comeca a acontecer, que as receitas do online irdo superar, se ja nao
superaram, as receitas em papel. E temos consciéncia de que é uma aposta que tem de ser

feita cada vez mais.

- Como é feita a gestao das diferentes plataformas do jornal?
Essa questdo ndo passa tanto por mim, deixo um bocadinho mais para quem esta

no online, eles sdo mais responsaveis pela forma como se coloca os conteudos € como
estes se dividem entre si, bem como pelo funcionamento das redes. Até porque, na Bola,
temos as redes sociais e sabemos que sdo uma alavanca importante, mas ainda nao
sentimos uma grande necessidade das redes, temos conseguido sempre crescer € ser fortes
sem elas. Temos de 14 estar, € inevitdvel, mas ainda ndo chegdmos a fase de nos
preocuparmos muito com elas, ainda temos de desenvolver essa questdo. Funciona muito

como uma forma de redirecionar para o website.

- O desenvolvimento digital, com novas e mais plataformas, levou a uma
maior mistura de contetidos de informacao, entretenimento e publicidade no
jornalismo. Concorda? Que consequéncias podera provocar?

N6s temos a nog¢ao disso e diria que tentamos ir um bocadinho ao encontro dessa
necessidade. Embora ndo devamos esquecer nunca que somos um jornal € um website de
informac@o desportiva. E acho que € uma batalha que temos de continuar a travar, que
tem a ver com a seriedade do jornalismo desportivo. Mas € dificil e cada vez mais ser4,
porque hé cada vez mais noticias, cada vez mais pessoas a escrever sobre desporto e a
publicarem (e muitas vezes inventarem) noticias sobre desporto, muita contrainformacao,
muita desinformacdo, muitos programas que tentam levar o futebol e o desporto para um
palco que ndo € agradavel para quem faz isto ha mais de 20 anos e para quem luta por
isto.

Mas a informacao do online, para ja, as noticias sao de borla, as pessoas escolhem

o que querem ler. Nao podemos fazer nada contra isso, embora possamos encontrar uma
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nocdo do equilibrio, que tentamos fazer, porque ndo citamos no online tudo o que
colocamos no papel. No online talvez citemos a Marca, quando relatamos que o Real
Madrid estd interessado num jogador do Benfica porque estdo a dizer isso em Espanha,
mas sem grande base, além de que se as pessoas ndo lerem isso na Bola vao ler noutro
lado qualquer.

As pessoas devem ter a no¢do de que no papel a informacao € diferente. No papel
tentamos ir mais a fundo, dar informacao muito mais credivel e fundamentada. Dai termos
a diferenga entre o que se faz no papel e o que se faz no online. No online, basicamente,
fazemos noticia direta, ¢ um difusor de informacao. O papel € diferente, tem de ser um
bocadinho mais criterioso, um bocadinho mais investigado, a responsabilidade é maior e
as pessoas tém de perceber essa diferenca.

Quando a Bola diz, no online, que os espanhdis estdo a dizer que o Real Madrid
quer um jogador do Benfica, ndo estamos a dizer que o Real Madrid quer o jogador, mas
que alguém esta a dizer isso. Se no jornal ndo dissermos isso € porque nao € assim tao
viavel e tdo credivel, € essa a distin¢do que tentamos fazer para ja, mas nao € facil nem

concreto analisar essa questao.

- Com um novo tipo de publico, como analisa o binémio “Hard news VS Soft
News” e como lidam com uma generalizada procura maior por noticias “leves”?

Nem sempre conseguimos. As vezes atravessamos um bocadinho a fronteira entre
o que deviamos fazer e o que fazemos, as vezes acontece. E estamos sempre a aprender
com o0s erros, o online é um ritmo completamente alucinante, hd muito menos tempos
para pensar, para editar, para falar ou para analisar do que no jornal e, as vezes, cometem-
se erros. No meu caso, por exemplo, tenho definido para mim um limite que vai ao
encontro do que me parece ridiculo. E tudo o que me parece ridiculo podera transpor a
fronteira entre o que € interessante e o que € ridiculo, e as vezes é uma linha ténue quando
pensamos que estamos num 6rgdo de comunicagdo que precisa de vender e de “cliques”
para fazer dinheiro. A linha € muito ténue e as vezes € atravessada.

Mas basicamente € isso, o pequeno almoco do Ronaldo, a amante do Jorge
Jesus...s@0 coisas que acho que sdo desnecessdrias, ai sim € forcar o “clique”. Tudo o que
seja forcar o “clique” para mim € desnecessario e € atravessar essa linha. Volto a dizer,

as vezes passamos essa linha, como todos passam...mas € de evitar.
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- Como funciona a estratégia dos conteidos pagos e que estratégias utilizam
para captar mais assinantes?

Nao é um processo facil. Nao temos propriamente um mercado fécil ou que
convide as pessoas a pagarem por informacao. Ha jornais que fazem e nds tivemos uma
discussdo, quando o Record lancou os contetdos Premium deles, se o deviamos fazer ou
ndo. Eu sou a favor de contetudos pagos. Nao descobri ainda a férmula certa para o fazer.
Nés temos de pensar, quando a noticia € tua € diferente. A noticia € da Bola, é do Record,
€ do Jogo até eles a meterem na rua. Quando metes a noticia na rua, ela passa a ser de
todos, ¢ do mundo. Nao faz sentido termos conteidos pagos de uma noticia que todos
tém de borla, porque as pessoas nao vao ler, porque a tém disponivel noutro lado e nédo
vao pagar para a ler.

Isto € um longo caminho ainda para percorrer, com varios desafios pela frente, vai
levar tempo e, na minha opinido, a férmula de sucesso estard relacionada com a forma
como estardo os jornais em papel daqui a alguns anos. Af sim talvez possamos falar mais
de como rentabilizar o contetido pago. Nds temos a plataforma 3D agora, mas nao € fécil
convencer as pessoas a pagar por histdrias, ou para aceder a informacao que, sendo mais
trabalhada, ndo deixa de ter custos.

A informagdo do 3D €, de facto mais trabalhada, ndo sdo as mesmas do online, é
uma redagdo a parte, que trabalha as noticias com mais tempo e € por isso que as
cobramos. Uma coisa € fazermos cinco linhas no online, citar uma fonte ou fazer uma
noticia prépria. Outra coisa € termos um jornalista, durante duas ou trés horas, a trabalhar
num conteddo a fundo...isso ndo podemos dar de borla, porque exige tempo, trabalho,
recursos...mas nao € facil, no nosso mercado ainda nao € facil. Ou fechamos tudo, e ai
falamos de coisas diferentes, porque temos de relacionar o que se ganha com as pessoas
a pagarem para aceder a noticias € o que se perde em publicidade, porque o retorno da
publicidade funciona muito pelo niimero de “cliques” que se tem.

Se houvesse alguém em Portugal que j4 tivesse descoberto a férmula de sucesso,
Ja estdvamos noutra situacao muito diferente. Ainda ndo € a altura, mas temos de comecar
a apostar seriamente nisso, como nos ja fazemos e todos os outros jornais, no geral,
também tém feito. Mas para tirar rentabilidade disso, penso eu, que ainda ird demorar. Na
Bola, o papel ainda € a principal fonte de rendimentos, apesar da pandemia. Apesar do

online ja ndo andar longe...se é que ndo esta ela por ela.

- Qual é a importancia dada pelo jornal ao nimero de “cliques”?
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N6s temos algum cuidado nessa questdo, nds sabemos o que € que da “cliques”
normalmente, quais sdo os assuntos que interessam: Benfica, Ronaldo, refor¢os...todas as
grandes “marcas” geram ‘“‘cliques”, ndo € por ai. O segredo, se queremos que as pessoas
“cliquem”, € ndo dizer tudo no titulo, por exemplo. Podemos ser acusados, de certa forma,
de clickbait, mas a verdade é essa. No jornal, por exemplo, se colocarmos tudo na
primeira pagina, ndo vale a pena as pessoas comprarem porque ja 14 esta tudo. Nao € facil,
Jja fago primeiras paginas hd seis anos, ja fiz mais de 2000 primeiras paginas, nem sempre
€ facil encontrar o equilibrio. Por outro lado, se ndo explicarmos as coisas, nao estamos
a contar tudo...

Nao é simples, mas penso que ndo haja um segredo em concreto para dar
importancia aos “cliques”. O truque é sabermos o que é que realmente vale, o que pode
ter interesse. NOs temos os dados, € ficil analisa-los e conjuga-los com a nossa percecao,
mas muitas vezes uma noticia que promete dar muitos “cliques” ndo os dd, ou uma noticia
que ndio aparentava ter muitos “cliques” acaba por ter. E um pouco relativo, mas todos os
jornalistas sabem quais sdo os temas que dao “cliques”.

Eu, pessoalmente, ndo sou a favor de grandes téticas de escrita, titulos ou imagens
que choquem para chamar a aten¢@o. Sou a favor de, por vezes, brincarmos um bocadinho
com algumas situacdes ou tentarmos ser um pouco mais coloridos para chamar a atenco,

mas basicamente as coisas que funcionam a sério € o tipo de noticias.

- A que tipo de dados e métricas tém acesso?

N6s sabemos os nimeros que temos no website por dia e por més, mas também
temos acesso aos “cliques” de cada noticia. Ainda ndo temos, neste momento, um acesso
detalhado ao perfil dos utilizadores, ndo temos uma base de dados que o permita. Temos
acesso a alguns perfis, os que t€ém registo no website ou sao assinantes, mas isso vale o
que vale. Em termos de “cliques”, no site da Bola, uma noticia € considerada boa quando

atinge cerca de 300 mil “cliques”.

- Como é feita a interacdo com o piublico?

Num site como a Bola ndo € f4cil ter esse controlo. Primeiro porque ndo temos
muita interacdo com o publico. N6s podemos tentar e talvez até fosse uma coisa que
poderiamos melhorar, mas o problema € que o publico do futebol (e quem comenta),
normalmente ndo o faz de forma muito correta e a minha experiéncia diz-me que a

interagdo ndo acaba muito bem. Nao sei se vale a pena e se nos trds mais vantagens ou
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desvantagens apostarmos nessa interacio com o publico. Ainda ndo temos
possibilidades...ndo temos os recursos que essa aposta implicaria.

Depois, ndo sei se teria vantagens estar a investir numa interagdo que, ao fim de
cinco minutos, descamba. No meio do desporto nado € fcil lidar com as pessoas, ainda
para mais pessoas que nao conhecemos...a coisa parece que pode ficar feia, como
verificamos pela nossa sec¢do de comentarios. Num site como a Bola seriam precisas
duas ou trés pessoas constantemente a analisar os comentarios diariamente. Nao temos
isso. O que decidimos foi manter essa seccdo aberta, o que também tem o problema da
linguagem, mesmo com palavras bloqueadas as pessoas arranjam forma de dar a volta. E
possivel bloquear os comentarios e a certas formas de dar a volta a essa situagdo...mas €
complicado.

E em Portugal ainda é mais impossivel, porque o espirito e a cultura das pessoas
passam muito pela agressividade e pela discussdo. Eu ir para uma caixa de comentarios
falar com as pessoas e interagir com elas acho que nao corre bem, tem tudo para correr
mal. Gostava de conseguir controlar melhor os comentarios, mas também parte um pouco
das pessoas. As pessoas deviam ter mais noc¢ao do que escrevem, do que dizem, mas isso
ndo acontece, infelizmente. Além de ndo termos possibilidade de controlar, ndo sei se
mesmo controlando seria vidvel. Os comentarios também nos ajudam a perceber e

refletem muito o que as pessoas procuram no site: polémica. Infelizmente.

- Como analisa o futuro do jornalismo tendo em conta as preferéncias do
novo tipo de publico e o cenario, pouco animador, para o meio?

Hé mais consumo em estilo fast food. Mas nao ha muito que se possa fazer quando
0 que as pessoas querem comer € fast food. As pessoas tém de pensar que o jornalismo e
um website como a bola ou outros desportivos tém essa questdo. E uma luta que eu tenho,
e as pessoas que acompanham a Bola diariamente percebem que, nos ultimos seis anos,
pelas manchetes e formas como tratamos as modalidades, nds procuramos dar mais
informacdo relevante. Nao hd nenhum jornal que procure tratar tanto as modalidades
como nos, ou que tente fugir a polémica como nds tentamos. Mas chega a uma altura que
€ impossivel, porque ndo somos o provedor do desporto portugués, esse nao € o nosso
papel. O nosso papel também passa por aumentar a cultura desportiva em Portugal.

Mas, no fundo, ndo € isso que paga os ordenados e sustenta a empresa. Nao € isso
que as pessoas querem € o que a nossa realidade mostra € que as pessoas querem fast

food. E nés temos de atender a essas necessidades porque € isso que paga as contas. NOs
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nao somos a Santa Casa, ndo temos o apoio de ninguém, nds vivemos daquilo que os
nossos consumidores nos dao, pelo que temos de ir um pouco ao encontro deles. Se eu
tiver um restaurante e sé servir fillet mignon mas nao tiver clientes que queiram comer
fillet mignon tenho de pensar numa alternativa, tenho de comecar a servir bifanas talvez.
E isso € um pouco a minha ideia.

Talvez um dia isso também possa passar um pouco pelo segredo do contetido
pago. As pessoas saberem que o conteido que vao encontrar no jornal é um contetido
melhor confecionado do que no online, porque as pessoas pagam para ler aquilo. Eu acho
que a nossa obrigacdo, uma vez que as pessoas pagam, € dar-lhes o melhor produto
possivel, o tal fillet mignon. Talvez um dia as pessoas percebam que, se quiserem ter um
conteudo mais gourmet, t€m de pagar. Porque a verdade € esta: as pessoas querem ter de
borla e querem ter de borla com qualidade.

Nos tentamos dar isso, mas além de as pessoas quererem ter de borla com
qualidade também querem saber de tudo, como a polémica do Benfica, dos arbitros,
etc...E isto também é o desporto que nds temos, que € outro problema, pelo que ndo
podemos fugir disso. Se o presidente do Sporting, Frederico Varandas, chamar corruptor
ativo ao presidente do FC Porto, Pinto da Costa, ndo temos como fugir. E o presidente do
Sporting a insultar o presidente do Porto.

Isso diz mais sobre nds enquanto povo do que nds enquanto jornalistas. Nao se
pode fugir, por mais que queiramos. E dificil, é muito pela fast food. Nés aqui tentamos
dar alguma qualidade a fast food, mesmo aquilo que servimos temos algum pudor...mas
nao podemos fugir muito. Podemos usar mais um pouco de sal ou pimenta, mas no fundo
€ aquilo que temos, como pais e povo. Nao podemos fugir disso. Se virmos quais sdo os
canais mais Vvistos ou os jornais mais vendidos, percebemos que talvez o problema nao
esteja s no jornalismo.

Costuma-se dizer que as pessoas comem aquilo que nds lhes dermos. Mas no
mundo atual, onde todos ddo tudo a toda a gente, seja no online, noutras plataformas, nas
redes sociais, tudo isso mudou um pouco o paradigma. J4 14 vai o tempo que o que A
Bola dizia e escrevia era lei, porque ndo havia mais nada, nem os jogos davam na
televisdo. Se A Bola escrevesse que um jogo tinha terminado com o resultado 3-0, entdo
€ porque tinha ficado 3-0, mesmo que tivesse ficado 2-3. Hoje ja ndo € assim. Temos de
dar as pessoas o que elas querem comer € o que elas querem comer €, muitas vezes, fast

food. Inverteram-se os papeis € isso € um enorme desafio para o jornalismo.
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2.4) Jornalista da Redacdo Online. 43 anos, na redacdo digital de A Bola desde
maio de 2004.

- Como caracteriza a organizacao da redacao online do jornal?

A redagdo online d’ A Bola tem a vantagem de ser bastante diversificada, contando
com jornalistas mais experientes e outros mais novos. Claro que isto trds alguns
beneficios, em termos estruturais, mas também em termos do trabalho jornalistico: se por
um lado os mais experientes t€ém melhores no¢des de como funciona o jornal e de como
produzir os conteidos, 0s mais novos trazem a mais-valia de novas skills de pesquisa de
noticias, como o uso do Reddit, por exemplo. Este € um aspeto importante, principalmente

no contexto da transi¢ao digital de um jornal.

- Como analisa a aposta de contetidos digitais e o envolvimento tecnolégico
da redacao? Qual Relacdo entre os contetidos digitais e os conteidos da versao
impressa?

Tem sido um processo complexo, onde a aposta € feita passo a passo. Neste
momento o0 website tem um papel importante para o jornal, pelo que tem sido feita essa
aposta nos conteudos digitais, principalmente com o 3D. Depois, claro que o papel
continua a ser importante, sendo que alguns dos conteidos do papel sdo também
colocados, resumidamente, no digital.

E sempre uma questio complicada, pois no online pretende-se ser rapido e dar
“tudo”, mas também se quer vender o jornal impresso. Penso que é um equilibrio que

ainda se estd a tentar encontrar. Dar a noticia em contexto online e depois desenvolver

em papel seria o ideal.

- De que modo é feita a gestao de diferentes plataformas e canais de
informacao do jornal? Que canais utilizam e como interagem através dos mesmos?
O website acaba por ser replicado nas principais plataformas, como o Twitter, o
Instagram e o Facebook, este ultimo onde a aposta é maior. Os conteddos dessas
plataformas sdo apenas de redireccionamento para as noticias do website, ndo havendo

interag@o ou grande dinamismo implementados até a0 momento.

- Dada a urgéncia num maior imediatismo, sente que existe uma maior

mistura de contetidos de informacéo, entretenimento e publicidade?
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Penso que isso depende muito. De uma maneira geral, como disse, no digital existe
sempre a tentacdo de querer “dar tudo” e “agora”. Nesse sentido, pode cair-se muitas
vezes nessa referida mistura de contetidos, mas acaba por ser algo mais inconsciente do
que planeado, até com base naquilo que sdo os acontecimentos que, por norma, costumam

ser noticia para A Bola.

- Qual a sua perspetiva relativamente a um possivel crescimento do
envolvimento tecnolégico no jornalismo? Existe uma maior automatizacio de
processos?

O desenvolvimento tecnoldgico existe. Uma explosao de um apartamento em
Paris, por exemplo, pode ser tratada em segundos com videos dos vizinhos que sdo
disponibilizados online e que em segundos podem correr o mundo. Focando-me mais no
desporto, o fecho das fontes limitou um pouco o acesso a declaracdes mais “tradicionais”,

mas abriu também acesso a outros aspetos na vida de um alvo de interesse.

- Como analisa a migracao do publico para o ambiente digital? Como ¢ a
interacio com este novo tipo de publico por parte do jornal?

E uma questio que estd a olhos vistos e que, nos dltimos anos, se tem
intensificado, principalmente com a pandemia. O publico esta cada vez mais presente no
ambiente digital e o jornalismo tem de perceber a forma como os utilizadores “navegam”
e o tipo de novo publico que se tem vindo a formar.

O jornal tem puxado os leitores com sondagens e opinides. Sempre tivemos
leitores a querer dar a sua opinido, fosse por telefone — as vezes em termos ndo muito
pacificos — outras vezes por email ou até por carta. Com a internet tudo se tornou muito
mais imediato, com os leitores a passarem a poder fazé-lo através dos comentdrios de
cada noticia. Estes também ajudam a corrigir eventuais erros que possamos ter, seja

gralhas ou algum dado menos correto. E algo que podemos fazer no website, mas

infelizmente ndo podemos fazer no jornal. Tras vantagens e desvantagens.

- Com tantos estimulos, provenientes de varios canais mediaticos, como
conseguem captar e manter a atencao do publico?

Essa € uma questdo mais sensivel, até porque precisamos de ter uma nogao das
preferéncias do publico para percebermos como captar € manter as pessoas. Ha temas
6bvios que captam a atencao do leitor: histdrias insolitas, mercado de transferéncias, ou

o Cristiano Ronaldo, por exemplo. No caso do futebol, com a prevaléncia dos centros de
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estagio, os clubes fecharam-se mais e os jogadores falam sobretudo pelas redes sociais.
Torna-se mais complicado, porque todos os jornais acabam por ter acesso praticamente
aos mesmos conteudos, por isso pode e deve tentar dar-se a volta aos conteudos, tornando

a noticia mais apelativa.

- Como analisa a relaciao com as plataformas de intermediarios digitais?

Pessoalmente ndo tenho grandes conhecimentos, quer em termos tedricos, quer
em termos praticos, relativamente a esta questao. No entanto, penso que sao plataformas
importantes para o funcionamento das organizacdes mediaticas, sendo essenciais para a

sua sobrevivéncia economica.

- De que forma é feita a gestao de contetidos pagos e gratuitos?

Os conteudos pagos estdo canalizados na plataforma 3D. Basicamente a estratégia
passa por nao contar tudo. Mesmo outros contetdos, muitas vezes retirados até da versao
impressa, sdo geridos de forma a tentar nao dizer tudo e, a0 mesmo tempo, manter o

interesse.

- Utilizadores que pagam por contetidos pagos
Ainda s3o muito poucos, mas penso que serd o caminho para o desenvolvimento

do jornalismo digital

- Qual a importincia dada as métricas no momento da construcdo dos
contetidos no jornal digital?

Nao estou muito por dentro das questdes métricas. Essa seria uma questdo mais
pertinente para os nossos editores ou diretor. No entanto, penso que essa andlise acaba
sempre por ter alguma influéncia, pelo menos de um ponto de vista de definicao de agenda
do jornal, isto a um nivel mais de dire¢ao.

Em func@o dos likes (ou comentérios) é possivel ver do que as pessoas mais
gostam, o que mais costumam ler. Por vezes ha surpresas, mas depois tendemos a gravitar

mais para essa temdatica em analise.

- Que tipos de técnicas e estratégias sao utilizadas para captar a atencao do
publico?
Sio virias. Penso que é fundamental ter muita atencdo ao titulo. E importante que

o titulo seja apelativo. Pessoalmente, penso que € preferivel escrever textos curtos, com
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trés ou quatro paragrafos, dependendo se for uma noticia ou uma conferéncia de
imprensa. De preferéncia deve colocar-se uma foto bonita, embora com a tentativa de
rapidez muitas vezes se caia na tentagao de usar uma foto ja feita. Também € importante
utilizarmos links para as noticias ja feitas anteriormente, fazendo uma “reciclagem” das
mesmas. Outra estratégia passa também por deixar a pagina “respirar’, utilizando vérias

fotos intercaladas ou “embeded” posts de redes sociais.
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