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Resumo. Em 2019 a Gazeta do Povo, um dos principais veiculos jornalisticos do Parana, completou 100 anos em meio a diversas
mudangas no seu projeto editorial. Com o fim do impresso, ocorrido em 2017, o processo de produg@o noticioso passou também por
uma reformulaco, considerando agora outros aspectos como relevantes e primordiais para a selecdo dos acontecimentos e construgao
da noticia. O interesse da audiéncia pelos assuntos ¢ um deles. Para compreender o papel nesse processo, entrevistamos 15 profissionais
que atuaram na redacdo nesse periodo de reformulagdo editorial. A metodologia utilizada ¢ a qualitativa, por meio da técnica da
entrevista em profundidade. Os profissionais avaliam que as pautas que geram audiéncia tém preferéncia, e uma outra preocupagao ¢
fazer o contetido chegar ao leitor. Assim, mudam-se as logicas da producao e distribuicdo. Nosso argumento é essas novas caracteristicas
levam a emergéncia de um novo valor-noticia, que chamamos de “expectativa de audiéncia”.
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[es] La “expectativa de la audiencia” como valor-noticia: un analisis a partir de la experiencia de los
periodistas del diario Gazeta do Povo

Resumen. En 2019, uno de los principales vehiculos periodisticos del estado de Parana, el diario Gazeta do Povo, celebr6 su centenario
en medio a varios cambios en su proyecto editorial. Con el fin del periddico impreso, hecho que ocurrié 2017, el proceso de produccion
de noticias también se ha cambiado, considerando ahora otros aspectos como relevantes y primordiales para la seleccion de los
acontecimientos y la construccion de las noticias del portal informativo digital. Uno de ellos es el interés del publico por los contenidos.
Para comprender como este aspecto aparece en el proceso noticioso, entrevistamos a 15 profesionales que trabajaron en la redaccion del
periddico durante este periodo de reformulacion editorial. La metodologia utilizada es cualitativa, por medio de la técnica de entrevista
en profundidad. Los resultados muestran que los profesionales consideran que las pautas que generan audiencia tienen preferencia, y
otra preocupacion es hacer que el contenido llegue al lector. Por lo tanto, las 16gicas de produccion y distribucion de contenido cambian.
Nuestro argumento es que estas nuevas caracteristicas conducen a la aparicién de un nuevo valor-noticia, que llamamos de “expectativa
de la audiencia”.

Palabras clave: Gazeta do Povo; audiencia; valores-noticias.

[en] The “audience expectation” as a news value: an analysis from the Gazeta do Povo newspaper
journalist’s experience

Abstract. In 2019 the Gazeta do Povo, one of the main newspapers of Parana, celebrated its 100th anniversary in the midst of several
changes in its editorial project. From the end of its print edition, which took place in 2017, the news production process also underwent
a reformulation, now considering other aspects as relevant and primordial for the selection of events and construction of the news. The
audience’s interest was one of them. To understand the role in this process, we interviewed 15 professionals who worked on the writing
in this period of editorial reformulation. The methodology used is a qualitative one, an analysis of depth interviews. Practitioners
judge that audience-driven leads have a preference, and as the main concern is to make content to reach the readers. Thus, the logics
of production and distribution change. Our argument is that these new features lead to the emergence of a new news value, which we
call “audience expectation”.
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1. Introduccion

Este texto® tem por objetivo investigar as novas 16-
gicas de produgdo da noticia na redacdo da Gazeta
do Povo, especialmente no que diz respeito a funcao
que a audiéncia desempenha no processo de selecao
dos acontecimentos. O veiculo encerrou a publicacao
do jornal impresso diario em 2017, mas as mudancas
visando o digital ja eram discutidas em 2010 e se in-
tensificaram a partir de 2015, quando aconteceu a pri-
meira grande guinada a producdo online. Antes desse
ultimo periodo, a redacdo era dividida entre impresso
e online, caracteristica observada também em ou-
tros jornais impressos brasileiros quando passaram a
priorizar a internet (Moretzsohn, 2014; Costa, 2015).

O caso da Gazeta do Povo representa o periodo
de instabilidade e reconfiguragdo pelo qual passa o
jornalismo tradicional, ndo s6 no Brasil, mas tam-
bém identificado pelos pesquisadores em outros
paises, como Australia, Canada, Estados Unidos,
Nova Zelandia e Reino Unido (Young, 2010; Carl-
son, 2012; Nerone, 2013; Russial, Laufer ¢ Wasko,
2015). As mudangas apresentadas pelo veiculo estu-
dado, em especifico no caso brasileiro, demonstram
que atravessamos um momento que a literatura tem
classificado como crise do jornalismo (Siles e Boc-
zkowski, 2012). Consideramos, portanto, que as
mudangas implementadas nesse veiculo evidenciam
essa crise, que ainda se mostra bastante nebulosa para
os proprios jornalistas diretamente afetados por ela.

A crise possui varias causas e manifestagoes,
mas, no geral, o que se tem identificado ¢ que ela
¢ fomentada, principalmente, pelos avangos tecno-
logicos e da internet, que permitiu o acesso a uma
plataforma de midia que até entdo ndo era possivel a
qualquer pessoa ou grupo. Como a internet permite
expandir barreiras — inclusive geograficas — outros
veiculos da propria midia tradicional, que antes ndo
eram concorrentes por questdes de abrangéncia, ago-
ra passam a competir também pela ateng@o do leitor,
independente da sua localizagdo. No caso brasileiro,
além de disputar audiéncia com outros veiculos de
comunicacdo, as empresas tradicionais passam ain-
da a dividir espago com a blogosfera progressista*
(Carvalho, 2017), com a rede antipetista, de direita
(Santos Junior, 2017) e atores ndo-jornalisticos, mas
que também atuam na promocao da informagdo que
o cidaddo tera acesso, como Google e Facebook.
Essa influéncia ¢ levada em conta no momento da
producdo e disseminagdo da noticia, gerando tensio-
namentos no campo jornalistico por agentes que sdo
extrinsecos a ele.
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Isso significa que muito do que o cidadao médio
conhece do mundo vem de fontes muito mais diver-
sificadas, o que abala a hegemonia dos meios tradi-
cionais (Dahlgren, 2010), em diferentes contextos.
Embora ainda possuam um grau de distin¢ao bastan-
te grande, eles sdo desafiados diariamente por diver-
sos outros agentes que até entdo nao tinham grandes
meios de ganhar visibilidade, a ndo ser trabalhando
para os principais veiculos de midia. Hoje a realidade
se mostra bastante diferente: ha uma ruptura com o
cenario estabelecido, o que leva a uma crise e, num
espaco de tempo seguinte, a reconfiguracdo de uma
série de questdes que antes estavam resolvidas ou re-
lativamente bem definidas.

A atuagd@o profissional do jornalista integra essa
mudanca, especialmente no que se refere ao pa-
pel que a audiéncia tem no processo de selecdo dos
acontecimentos. Deste modo, ampliam-se os niveis
de gatekeepers (Shoemaker e Vos, 2011; Vu, 2014),
uma vez que o interesse do publico, monitorado pelas
métricas de audiéncia, é um fator que incide sobre a
escolha dos acontecimentos. Assim, a pergunta que
norteia este artigo é: como as preferéncias da au-
diéncia sdo levadas em consideragdo no processo
produtivo da Gazeta do Povo apos o fim do diario
impresso? Para responder essa pergunta, a pesquisa
esta ancorada na metodologia qualitativa, utilizando
a técnica da entrevista em profundidade para com-
preender como os jornalistas compreendem essas
mudancas em sua rotina de producdo. Ao todo foram
realizadas 15 entrevistas com jornalistas de diferen-
tes perfis®, entre os anos de 2017 ¢ 2018. Argumen-
tamos que a “expectativa de audiéncia” se torna um
valor-noticia, ao qual o jornalista recorre para decidir
se noticia um acontecimento ou nao.

O texto esta divido da seguinte forma, além desta
introducdo: o proximo topico discute o processo de
producdo da noticia e atuagdo profissional do jorna-
lista de redagdo, bem como as mudangas ja identi-
ficadas na literatura a partir da crise do jornalismo.
Na terceira se¢do apresentamos os procedimentos
metodologicos da pesquisa e, em seguida, os resulta-
do empiricos. Na quinta parte tem-se a discussao dos
dados e, por fim, a conclusao.

2. A producio da noticia, credibilidade e atuacio
profissional

A crise do jornalismo € um fenomeno identificado por
diversos autores ao longo de varios paises (Young,
2010; Carlson, 2012; Siles e Boczkowski, 2012; Ne-

A discussido apresentada neste trabalho ¢ um recorte da tese de doutorado da autora, defendida em 2018 no Programa de Pos-Graduacdo em Co-

municagdo da Universidade Federal Fluminense (UFF) e orientada pelo Prof. Dr. Afonso de Albuquerque. A pesquisa recebeu financiamento da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), entre 2015 e 2018.

A blogosfera progressista ¢ originalmente composta por atores situados a esquerda do espectro ideoldgico, sejam eles pessoas, empresas ou até

mesmo veiculos de comunicagdo integrante da midia tradicional, mas considerados contra hegemonicos, como a Carta Capital. Ela ¢ definida por
Carvalho (2017, p. 85) “como a articulacdo em rede, ndo-centralizada, de agentes predominantemente autonomos e independentes entre si; consti-
tuida, originalmente, por blogs de politica e que, em sua evolugdo, ampliou-se envolvendo outras formas de existir no ciberespago. Esse processo
de expansdo acabou por conjugar diferentes modalidades e graus de vinculagdo estabelecidos entre os agentes participantes dessa rede particular”.

Os detalhes sobre a escolha do corpus da pesquisa sdo apresentados no topico 3 deste trabalho.
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rone, 2013; Russial, Laufer e Wasko, 2015), que mo-
difica toda uma estrutura de atuagdo, principalmente
dos veiculos tradicionais. Os fatores econdémicos —
perda de publicidade -, e tecnologicos — avango da
internet enquanto meio de comunicagao — fazem com
que as empresas jornalisticas adequem o processo de
producdo a nova realidade.

A busca pela audiéncia interfere no processo de
selecdo dos acontecimentos, ja que os reporteres ¢
editores revelam que as noticias mais acessadas dos
sites acabam servindo como termometro para pautar
determinados assuntos (Barsotti, 2014; Lee, Lewis e
Powers, 2014; Vu, 2014; Welby et. al., 2015). Des-
te modo, acontecimentos considerados importantes
a partir dos critérios de noticiabilidade integram a
cobertura, mas ndo ddo tanto retorno de audiéncia
quanto conteudos mais /ight, curiosos ou que estejam
em alta nas redes sociais. O que se verifica é que os
profissionais se mantém como gatekeepers (Shoe-
maker e Vos, 2011), selecionando temas e enfoques
que consideram jornalisticamente relevantes, mas
admitem que precisam fazer matérias “caga-cliques”
para bater as metas de audiéncia.

Ao analisar cinco jornais dos Paises Baixos, Wel-
bers et al. (2015) constaram que a preferéncia da au-
diéncia afetava a selecdo dos acontecimentos, apesar
de os jornalistas negarem fortemente esta influéncia.
No Brasil, ao pesquisar a redacdo do Zero Hora, Kus-
chick e Hausser (2015) constataram que a redagdo
online acompanha em tempo real as matérias mais
acessadas e com maior engajamento, além de levar
em consideragdo, na reunido de pauta, os assuntos
que tiveram maior ou menor audiéncia. Apesar das
noticias consideradas hard news (Tuchman, 1983)
ndo alcancarem o topo da lista das matérias com
maior audiéncia, as autoras identificam que o jornal
ndo deixava de abordar determinados temas mesmo
que ndo conseguissem altos indices de engajamento
(Kuschick e Hausser, 2015). Porém, o que se nota ¢
que assuntos de interesse do publico, que chamam
atengdo pela curiosidade, acabam se sobressaindo
aos temas de relevancia publica.

Os problemas financeiros, a dificuldade de cativar
a audiéncia e a necessidade de fazer mais com menos
leva a uma banalizag@o da cobertura jornalistica. Em
muitos casos, a qualidade do produto final é deixa-
da de lado, ja que a informagao “séria” tende a ndo
chamar tanto a atengao (Tavares e Massuchin, 2016).
Deste modo, ¢ mais facil achar investimento para
eventos triviais, que custam pouco e tém um grande
retorno para a empresa - como € o caso da apresen-
tacdo de um jogador de futebol a um novo time, por
exemplo -, do que para reportagens investigativas
que tratam de casos politicos ou econdmicos, € que
sdo de interesse para a prestagdo de conta democrati-
ca (De Mateo, Bergés e Garnatxe, 2010). A redugio
dos custos, de acordo com De Mateo, Bergés e Gar-
natxe (2010) também limita a cobertura geografica,
fazendo com que o jornalismo se torne mais depen-
dente das fontes oficiais ou de agéncias de noticias,
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embora essa pratica ja fosse utilizada pelos veiculos
da grande imprensa para reduzir custos em um perio-
do pré-crise, pelo menos no contexto brasileiro (Fon-
seca, 2005; Oliveira, 2010; Oliveira, 2016).

Por outro lado, ¢ preciso lembrar que os veiculos
jornalisticos que antes s6 competiam entre eles, agora
dividem a aten¢do com os atores “ndo-jornalisticos”,
como Google e Facebook. Além de grandes corpo-
ragdes que atuam como gatekeepers no processo de
sele¢do das noticias (Shoemaker e Vos, 2011; Devito,
2017), seja pelos rankings ou algoritmos, entram ain-
da nesse processo “noticioso” os cidaddos amadores,
mas que tém a sua disposi¢@o as ferramentas profis-
sionais (Dahlgren, 2010), os movimentos sociais, que
podem dar significado a um acontecimento a partir
dos seus interesses (Oliveira, 2016), e os proprios
jornalistas que ndo necessitam mais dos principais
veiculos de midia para desempenharem sua fungao
(Magalhaes e Albuquerque, 2014; Carvalho, 2017).

A crise, causada principalmente pelas questdes
econdmicas e tecnologicas, leva ainda a perda de
controle do jornalismo. Por um lado, temos a falta de
independéncia das companhias midiaticas, a precari-
zacdo do trabalho jornalistico e a 16gica do lucro apli-
cada a produgdo. Por outro, a posi¢do do jornalismo
na esfera publica, de um cenario onde o jornalismo
tradicional ocupava uma posicao central na midia a
outro de competicdo global no mercado de comuni-
cacdo. [sso leva a algumas consequéncias: a) a oferta
de diferentes contetidos tém se multiplicado, e o jor-
nalismo tem que competir por audiéncias e publici-
dade com os conteudos de entretenimento, esportes
e ficcdo; b) o publico ou meios de comunicagdo de
massa se unem a grupos e comunicagdes pessoais; ¢)
ha uma reestruturacdo da audiéncia que compartilha
diferentes midias e diferentes contetidos; d) o merca-
do da midia se torna internacional.

Como lembra Alexander (2016), as barreiras do
jornalismo sao fluidas, fazendo com que ele fique
sempre a espreita, sofrendo com interferéncias de ou-
tras areas, o que impossibilita que sua independéncia
e imparcialidade sejam incontestavelmente assegura-
das (Breese, 2016). Além disso, o modelo de jornalis-
mo tradicional faz com que jornalismo se transforme
em um produto cuja finalidade € a obtengao do lucro,
ao inveés de ser visto como um bem publico e indis-
pensavel para as sociedades democraticas.

A partir da discussdo apresentada aqui embasa-
mos a pesquisa, cujo procedimento metodologico €
detalhado a seguir.

3. Procedimentos metodologicos

Para responder a questdo que norteia este trabalho,
escolhemos como objeto os jornalistas profissionais
do Parana que atuam/atuaram na Gazeta do Povo.

Por delimitarmos a amostra a partir do veiculo,
achamos importante incluir jornalistas de diferentes
editorias, assim como os que foram recentemente
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demitidos — seja porque eram do impresso dirio e
perderam o cargo em fungdo de seu fim, ou ainda por
terem posigOes distintas daquelas evidenciadas pela
empresa. A selecdo dos jornalistas participantes € re-
sultado, portanto, de um tipo de amostra ndo proba-
bilistica escolhida por conveniéncia, ou seja, quando
ha a sele¢ao intencional do entrevistado a partir de
um juizo particular, como conhecimento do tema ou
representatividade subjetiva (Duarte, 2011). Existe,
assim, uma sele¢@o prévia, a partir de determinados
critérios, que fara com que a pessoa possa ou nao in-
tegrar o estudo.

Os entrevistados entram no grupo da amostra da
selecdo intencional por terem sido escolhidos a par-
tir de critérios pré-estabelecidos. O principal critério
adotado foi: estar ainda na Gazeta do Povo ou ter sido
demitido a partir de 2015, quando houve a primeira
guinada do jornal para a produgao priorizada para o
online. O objetivo foi entrevistar jornalistas de dife-
rentes perfis profissionais:

a. recém-formados e de carreira consolidada;
b. que ainda atuam no veiculo ou foram demitidos;
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c. que exerceram a funcdo de reporteres, editores e
diretores de redagao;

d. que trabalharam como freelancer e agora sao con-
tratados do veiculo;

e. que entraram na empresa a menos de dois anos;

f. os que ja estavam ha mais de dois anos.

Acreditamos que perfis diferentes podem enrique-
cer a compreensdo das mudangas pelas quais passa o
jornalismo tradicional. Embora ndo se tenha um ni-
mero padrao recomendado para compor a amostra,
entrevistamos seis jornalistas que ndo atuam mais no
periddico; e pelo menos um jornalista de cada edito-
ria, totalizando nove entrevistados que ainda atuam
na Gazeta do Povo. A opgdo por entrevistar pelo me-
nos um jornalista de cada editoria parte do pressupos-
to que a audiéncia incide de forma diferente na se-
legdo e tratamento dos assuntos, dependo da segdo do
veiculo. As editorias representadas foram: Politica,
Economia, Hauss, Viver Bem, Esportes, Educacao,
Justica e Sempre Familia®. A tabela abaixo traz as in-
formagdes sobre o perfil dos jornalistas que integram
a pesquisa:

Quadro 1: Perfil dos jornalistas entrevistados

Tempo de | Instituicao | Tempo de Fungao Onde trabalha
Entrevistados formadoem | em quese | atuagdo na atualmente
Jornalismo* formou Gazeta*®
J1 19 anos Publica 6 anos Reporter/Editor Fora da Midia
12 10 anos Prblica 5 anos Reporter Fora da Midia
13 7 anos Publica 6 anos Reporter/Editor Gazeta do Povo
J4 1 ano Publica 8§ meses Repérter Gazeta do Povo
J5 24 anos Privada 17 anos Diretor de Redagao Fora da Midia
J6 11 anos Privada 9 anos Reporter/Editor Gazeta do Povo
17 5 anos Privada 3 anos Reporter Gazeta do Povo
J8 11 anos Publica 8 anos Reporter Na Midia
J9 7 anos Publica 4 anos Reporter/Editor Gazeta do Povo
J10 13 anos Privada 11 anos Reporter/Editor Gazeta do Povo
J11 7 anos Privada 1 ano Reporter Gazeta do Povo
J12 7 anos Privada 1 ano Repérter/Editor Gazeta do Povo
J13 0 anos Privada 3 anos Reporter/Editor Gazeta do Povo
J14 9 anos Privada 1.5 ano Reporter/Editor Fora da Midia
J15 24 anos Publica 27 anos Repérter/Editor Fora da Midia

*Na época da entrevista
FONTE - ELABORACAO PROPRIA (2018)

As entrevistas foram realizadas entre outubro de
2017 e setembro de 2018, sendo trés presenciais,
duas por telefone e 10 por Skype — alguns em video
e outros somente em audio, por opcao do entrevista-
do. O periodo entre as entrevistas foi longo, pegan-
do profissionais recém demitidos por conta das mu-
dancas editoriais até os que permaneceram no veicu-
lo e ja puderam fornecer sua percepgao a respeito das
mudangas, algum tempo depois de elas terem sido

implementadas. Como o tema da pesquisa ¢ muito
sensivel, especialmente para os profissionais que ain-
da permaneciam no veiculo a época da entrevista,
avaliamos que seria importante manter o anonimato
da fonte. Foi uma maneira que encontramos de in-
centivar o profissional a conceder a entrevista sem se
sentir ameagado de alguma forma. Essa informagio
jaiainclusa no convite enviado aos profissionais para
participarem da pesquisa, portanto, foi uma decis@o

Agronegocio e Automoveis nio foram considerados por serem editorias muito especificas e geralmente com bastante contetido patrocinado. A edi-

toria Mundo havia sido criada recentemente, desmembrada de Ideias, por isso também ndo foi considerada. A Hauss ¢ uma editoria decorrente do
suplemento que existia no impresso, e ¢ um espaco destinado a discussdo sobre infraestrutura urbana, arquitetura e decoragdo. O Sempre Familia,
embora seja considerado um portal segmentado e independente da Gazeta do Povo, divide a mesma redacao, ¢ feito por jornalistas e consta no
indice de editorias do site da Gazeta. Alguns conteudos do Sempre Familia aparecem, inclusive, na some do site, por isso consideramos importante
inclui-lo. E importante pontuar que as editorias apresentadas aqui levam em conta a tltima reformulagdo editorial do veiculo, visto que muitos dos
profissionais atuaram em editorias que hoje ja ndo existem mais ou mudaram de nome.
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da pesquisadora. A escolha pelas ferramentas como
celular e Skype permitiu que pudéssemos entrevistar
um niimero maior de jornalistas.

Todas as entrevistas foram gravadas com o gra-
vador de voz de outro celular para serem ouvidas e
transcritas posteriormente. O tempo total variou de
acordo com o profissional: a entrevista mais curta du-
rou 48 minutos e a mais longa 2 horas e 10 minutos.
A média de duragao foi de 1 hora e 42 minutos. Os
dados resultantes da pesquisa empirica foram agru-
pados eixos tematicos’, mas neste trabalho nos ate-
mos a apenas uma parte deles, referente ao papel da
audiéncia no processo noticioso. No topico a seguir
apresentamos os resultados.

4. O papel da audiéncia na
acontecimentos da Gazeta do Povo

selecio dos

O contexto de crise do jornalismo e alta polarizacao
que tomou conta do Brasil desde meados de 2013,
marcada pela onda do antipetismo (Gallego, Ortella-
do e Moretto, 2017), colaboraram para que a Gazeta
do Povo investisse num discurso visando puxar parte
dessa audiéncia que tem as mesmas concepgdes que
ela, além de oferecer contetidos que sdo de interesse
do publico.

Quando havia o jornal impresso, o peso do publi-
co se materializava na tiragem e circulagdo da Gaze-
ta do Povo. Enquanto jornal, o contetido parece que
tinha um peso maior do que a simples tiragem. Ja no
online, como ¢ possivel acompanhar em tempo real a
repercussao daquela matéria, o contetido acabou per-
dendo um pouco de qualidade.

A gente tinha acompanhamento permanente de au-
diéncia, mas a gente tinha como premissa maxima de
nao colocar a audiéncia acima do contetido. Entdo a au-
diéncia era superimportante, mas jamais a gente aban-
donaria um contetdo por causa disso (J5, demitido, em
entrevista a autora, 2018).

Todos os entrevistados disseram acompanhar as
métricas de audiéncia de suas publicagdes. “Hoje a
gente tem varias televisdes pela redagdo inteira com
a meta da redagdo total e quanto que falta para atin-
gir. E isso ¢ muito depressivo” (J3, editor da Gazeta
do Povo, em entrevista a autora, 2017). Outro pro-
fissional, que ndo estd mais no veiculo, afirma que a
cobranca pela audiéncia acontece desde antes do fim
do impresso, quando a Gazeta deu a primeira gran-
de guinada ao online. No entanto, ele revela que a
decisao editorial ndo era tao apelativa quanto hoje,
que a prioridade hoje ¢ a “audiéncia a todo custo, e
isso foi deixado claro logo que sai” (J8, demitido, em
entrevista a autora, 2018). O jornalista abaixo exem-

7
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plifica como ¢ pensada a matéria visando um maior
numero de cliques:

A gente vé que ta tendo uma alta demanda de pes-
soas procurando sobre Meghan Markle no Google, a
gente procura conteidos que a gente possa linkar de
alguma maneira isso porque a gente sabe que vai puxar
0 nosso conteudo. Por exemplo, a gente fez uma coisa
bobinha também, uma lista de nomes de reis e uma lis-
ta de nomes de rainhas para vocé dar para a sua filha ou
para o seu filho. (...) Isso entrou de um jeito tdo bom
no Google que a nossa audiéncia subiu absurdamente,
de um jeito que a gente ndo esperava. A gente sabia
que as pessoas estavam procurando sobre esse assunto,
mas subiu muito a audiéncia (J11, reporter da Gazeta
do Povo, em entrevista a autora, 2018).

Embora admita que a audiéncia seja um fator
chave dentre as metas do jornal, este outro jornalis-
ta ndo avalia que ela controle primordialmente seu
trabalho no dia-a-dia, e tem um entendimento dife-
rente dos colegas a respeito da qualidade do material
produzido.

E obvio que a gente tem metas, mas é Obvio que
elas ndo sdo s6 isso, a gente tem uma combinagdo de
metas, digamos assim, a audiéncia ¢ uma delas. A gen-
te tem outras metas internas que sdo umas metas de
qualidade (...). Como que a gente olha pra audiéncia?
Entdo eu sei que na minha area, por exemplo, as ma-
térias que as pessoas mais leem via rede social ¢ car-
reira. Elas adoram ler oportunidade de emprego, como
ir bem numa entrevista... Entdo é 6bvio que eu penso
nisso quando eu t6 fazendo o meu planejamento, por
exemplo. Quando eu penso numa pauta de carreira eu
ja sei que ela vai ser ideal para uma rede social e que
ela tem que ter um titulo para rede social, por exemplo.
Um bom titulo para rede social. Diria que no dia-a-dia
¢ dessa forma que funciona. Mas de qualquer maneira,
ndo, audiéncia nao € o que rege o nosso trabalho aqui,
ndo € s6 o que importa na hora que eu vou fazer uma
matéria, produzir (J10, editor da Gazeta do Povo, em
entrevista a autora, 2018).

Para J12, que tem a mesma percepgao, a influén-
cia esta na priorizagdo do contetdo, e ndo na selegdo
dos acontecimentos.

Nao interfere na selegdo, t6 sendo bem sincero, mas
interfere na priorizagdo, digamos. Se eu vejo algo que
pode dar audiéncia e responder mais rapido na audién-
cia e esse negocio ndo pode ser deixado, tem que ser
feito agora ou o quanto antes, eu paro de fazer talvez
algo que eu esteja fazendo mais elaborado. Mas nunca
foi derrubado nada porque ndo ia dar audiéncia. Tem
que ter o tato pra saber o que vocé vai priorizar em

Os eixos tematicos sdo: a) trajetoria profissional; b) rotinas de trabalho no momento de transformagéo; c) concepgoes epistemologicas; d) processos

de negociagdo da pratica jornalistica. A discussdo sobre o papel da audiéncia no processo noticioso integra o lltimo eixo analitico.
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determinado momento (J12, editor da Gazeta do Povo,
em entrevista a autora, 2018).

Cada editoria tem uma meta mensal a ser alcanga-
da e talvez isso interfira no modo como a audiéncia
incide sobre o processo produtivo. A meta de Justicga,
por exemplo, ¢ de 600 mil visitantes Ginicos no més;
a de Educagao gira em torno de 720 mil; ¢ a de Re-
publica, 3,6 milhdes®. Por conta disso, a preocupagdo
€om 0S acessos passou a ser constante, ¢ o que chama
a atencao das pessoas, no geral, comecou a ser publi-
cado no veiculo, mesmo ndo atendendo necessaria-
mente os critérios jornalisticos. J3, ao contrario do
que disse o profissional J12, relatou que ja ofereceu
pautas que foram derrubadas porque ndo iam gerar
um bom retorno.

Em outro relato, percebemos uma visdo mais oti-
mista do profissional nesta relagdo entre pautas que
geram audiéncia e as que ndo geram (mesmo sendo
importantes). Apesar de noticiarem coisas que nao
achem relevantes, os cliques gerados por esses mate-
riais permitem produzir os que ndo despertam tanto a
atengdo do publico. Assim, ha um fator de compen-
sacdo: a quantidade de acessos das matérias “caga-cli-
ques” subsidia as produgdes de maior folego.

A gente tem que saber balancear isso muito bem.
As vezes sim, eu vou ter uma matéria (...) que é uma
bobeirinha, mas que as pessoas ficam muito curiosas,
entdo essa ¢ a minha bala de prata. Eu vou garantir a
audiéncia que eu preciso pro jornal existir financeira-
mente. Mas, paralelamente a isso, eu fago muita coi-
sa que ndo tem esse caga-clique, que as vezes ndo da
leitura, mas a gente ta 1. (...) E a nossa fungdo social
como jornalista. (...) Tém matérias legais, importan-
tes, mas que talvez ndo chame a atengdo... Algumas
chamam, como, por exemplo, “Feirinha do Largo da
Ordem pode ser tombada como patrimonio imaterial
de Curitiba”. Muita gente se interessou ¢ ndo ¢ uma
bala de prata. Bala de prata sao aquelas que sdo um
pouco caca-clique, mas ¢ uma realidade, como eu te
falei, aquela crise economica. Entdo a gente trabalha
com isso. A gente garante uma por dia que nos garanta
uma certa audiéncia e o resto depois a gente faz o que a
gente precisa (J9, editor da Gazeta do Povo, em entre-
vista a autora, 2018).

Outro problema causado por essa interferéncia no
processo de produgdo é que, em alguns casos, temas
importantes acabam sendo deixados de lado porque
se sabe que ha um baixo retorno. Como no impres-
so nao havia como medir o interesse das pessoas em
cada matéria, tratava-se daquilo que se julgava im-
portante. Hoje, por outro lado, ¢ possivel conhecer
detalhadamente os habitos de consumo dos leitores.
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O lado ruim ¢ que, apesar de o veiculo trazer matgrias
importantes, aquelas que ndo sdo imprescindiveis,
mas interessantes, talvez fiquem de fora se ndo tive-
rem apelo, como foi o caso da literatura, citada como
exemplo pelo entrevistado J1.

O exemplo da literatura ¢ muito emblematico,
considerando que ela faz parte de uma editoria que
desde a década de 1990 tinha grande espaco no jor-
nal, o caderno de cultura. De 2000 a 2007, Cultura
fechava 50 paginas semanais e era o maior caderno
do jornal. Além dos 10 profissionais que trabalhavam
na editoria, um dos jornalistas (J15, pediu demissao,
em entrevista a autora, 2018) revela que tinham mais
R$ 10 mil para gastar por més em freela. Depois da
ultima reformulacdo editorial, o Caderno G deixou
de existir.

O peso que a audiéncia tem no atual processo de
producdo ¢ evidente e consenso entre os jornalistas.
Porém, percebe-se que a maioria ndo concorda com
esse tipo de pratica, sentindo-se, muitas vezes, frus-
trada por ter que produzir esse tipo de conteudo. Por
outro lado, entende que a audiéncia faz parte das re-
gras do jogo e tenta buscar formas de produzir um
contetido de qualidade e que desperte a curiosidade
do leitor, a0 mesmo tempo.

A gente se sentia meio culpado de colocar essas
matérias caga-cliques, mas a gente precisava deles para
dar algum resultado, resultado numérico de audiéncia
para a editoria. E a gente buscava de varias maneiras de
ndo precisar disso. [Uma dessas formas era] trabalhan-
do nos titulos, nas chamadas que iam para a home do
jornal. Lembro de um caso que o reporter fez um texto
de um filme russo que estava na Netflix. E ele vendeu
[a matéria] para ~ome com um titulo muito bem bola-
do que chamava a ateng@o dos leitores. Deu numeros
excelentes de audiéncia (J1, demitido, em entrevista a
autora, 2017).

A partir dos relatos, acreditamos que a “expectati-
va de audiéncia” que uma pauta pode gerar deve ser
considerada um valor-noticia. Ao incluir a audiéncia
como um critério, a selecdo dos assuntos fica mais
flexivel, neste caso. Devido a isso, os jornalistas aca-
bam produzindo materiais que, muitas vezes, se en-
vergonham ou que avaliam que ¢ fraco, ou que ndo
demandaram muita apuragao, e por isso ndo merecem
ser assinados, como revela o entrevistado abaixo.

Durante esse periodo que eu estou na Gazeta, que
se pode dizer que ¢ bem curto (...), mudou tanta coisa
também que hoje eu paro para pensar: “de que forma
eu estou contribuindo?”, da até uma tristeza fazer [al-
gumas] matérias, sei la... Tipo, eu fiz essa matéria (...)
meio chorando’®. T4, vou fazer porque tem que ta la no

Todos os nimeros foram informados pelos jornalistas entrevistados. Na época da coleta de dados, a meta de Educacao era de 6% do total da meta

da Gazeta do Povo, e a de Republica era de 30%. Em dezembro de 2017, a meta geral era de 12 milhdes de visitantes por més, e foi alcancada. Con-
siderando esses valores, as metas dessas editorias ficariam em torno de 720 mil acessos e 3,6 milhao, respectivamente. No entanto, até 0 momento
de finalizac@o da pesquisa, Justica e Republica nunca tinham alcancado o objetivo.

O assunto da matéria foi ocultado para preservar a identidade da fonte.
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site, mas a gente ndo bota nome. Tanto que todas as
matérias que sai como “redagdo”, desculpa... Vocé até
conversou com a pessoa pra fazer a matéria, mas aqui-
lo da vergonha e vocé ndo bota o nome. Ninguém te
obriga a botar o nome. E uma estratégia (J3, editor da
Gazeta do Povo, em entrevista a autora, 2017).

No processo de negociagdo entre critérios jorna-
listicos e de audiéncia, parece, infelizmente, que a
audiéncia se tornou mais relevante do que o proprio
jornalismo. Apesar de ainda haver pautas socialmen-
te relevantes sendo produzidas, outras tantas que nao
entrariam num veiculo jornalistico tradicional aca-
bam sendo pautadas para gerar retorno de acessos.
Isso garante o resultado economico esperado. Assim,
o jornalista ¢ obrigado a estar atento ndo apenas ao
que acontece no mundo que tenha importancia para
a sociedade, mas também aquilo que as pessoas t€m
discutido nas redes sociais. Esse processo produtivo
pautado também pela audiéncia pode levar os jor-
nalistas a deixarem de propor pautas relevantes por
saberem que elas ndo dardo o retorno esperado no
que concerne aos cliques. Isso gera um processo de
censura e autocensura.

A possibilidade de acessar contetidos de diferen-
tes naturezas na internet, de diferentes fontes, a todo
momento, tem sido a pedra no sapato de muitos vei-
culos jornalisticos. E preciso, entdo, pensar em es-
tratégias para atrair a ateng@o do publico e fazer com
que ele consuma o seu material em vez de buscar por
contetidos em blogs, como o Blog da Cidadania, ¢
sites independentes, como o Nexo. Uma das manei-
ras de fazer isso, de acordo com os entrevistados, €
trabalhando com os titulos jornalisticos e os chama-
dos “titulos SEO " — Search Engine Optimization. Os
titulos jornalisticos das matérias sdo informativos e
criados a partir dos critérios da profissdo. Ja os titulos
SEO revertem-se no /ink com as palavras-chaves da-
quela publicagdo, que vai aparecer nos mecanismos
de busca do Google. Dependendo dos termos utiliza-
dos, as publica¢des aparecem no topo da lista, o que
aumentam as chances de as pessoas acessarem o site.

Todos os profissionais da redag@o entrevistados
disseram que essa ¢ uma das grandes preocupagoes
que se tem hoje, que ¢é preciso “vender o titulo para
a rede social e para a home”, baseados em pala-
vras-chaves mais buscadas no Google. Assim, o
acompanhamento pelo Google Analytics ¢ constante,
inclusive pelos jornalistas. Para isso, ha uma equipe
de tecnologia da informagao (TI) que monitora e su-
gere termos para as noticias. O trabalho da redacao
com a TI ¢ direto: os jornalistas propdem um titulo
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SEO, consultam a TI, mudam eventualmente algum
termo e ai publicam. A relagdo entre esses dois gru-
pos de profissionais aparenta ser bastante tranquila;
ndo ha disputas sobre o titulo das matérias, o trabalho
¢ bem coletivo, visando “um bem maior” — 0 acesso
a matéria.

Para este outro profissional (J10), o titulo esta
intrinsicamente ligado a questdo de distribuicao de
conteudo, especialmente nas redes sociais, por iSso
¢ necessario um cuidado especial em relagao a ele.

E uma logica de rede social que entrou na vida
do jornalista. Entdo as vezes eu tenho que procurar
0 que ¢ mais fora do comum na matéria, ou o que ¢
mais forte, que talvez eu ndo colocasse como titulo
antigamente, ou colocasse um titulo mais tradicional.
Hoje eu tenho que colocar isso no titulo, até correndo
o risco de se eu ndo tiver esse trabalho, o meu traba-
lho ser quase perdido porque eu ndo vou conseguir a
atencdo do leitor e isso envolve passar por todos os
canais de distribui¢cdo que sao hoje os canais de redes
sociais (J10, editor da Gazeta do Povo, em entrevista
a autora, 2018).

O titulo estd diretamente ligado a distribuicdo da
noticia, e uma vez que existe uma pressao para que as
editorias consigam bater as metas de acessos, ele aca-
ba se tornando um elemento de extrema importancia
para o produtor. A linha editorial'® e o ptblico-alvo'
do veiculo ditam as estratégias para construir uma
sentenca que resulte no efeito esperado. No caso da
politica, por exemplo, casos envolvendo o ex-presi-
dente Luiz Inacio Lula da Silva fazem alavancar os
cliques, conforme revela este entrevistado:

A gente as vezes acaba fazendo matérias que sao
meio bestas assim. Tipo “ah, faga uma lista de imo-
veis do Lula que estdo sob suspeita”. Sao coisas assim
menos interessantes, mas € o que o publico clica para
ler. (...) Eu tenho a sorte de [as pessoas gostarem de
ler] dos assuntos que eu trato. Entao se eu vou falar de
alguma coisa factual envolvendo o Lula ¢ [o] Sérgio
Moro no titulo, ja tenho a audiéncia (J7, repérter da
Gazeta do Povo, em entrevista a autora, 2018).

Isso explica titulos como “‘Chorao’ e ex-petista:
quem sdo os agitadores da greve nas redes sociais”,
publicado na Gazeta do Povo no dia 29 de maio de
2018". O ex-petista, a quem se refere a matéria, ¢
André Janones, ex-candidato a prefeito pelo PSC de
Ituiutaba (MG), partido que integra a base aliada
do entdo presidente Michel Temer. Janones foi sim

O paradoxo entre independéncia e imparcialidade se mostra bastante presente ao longo da historia da Gazeta do Povo (Oliveira Filha, 2006). Desde

sua fundagdo, o veiculo admite que sua postura, ja naquela época, nao era de neutralidade, mas de apoio a um determinado grupo politico, apesar de
se dizer independente. Ou seja, desde a época de seus fundadores até a gestdo de Francisco Cunha Pereira Filho, a Gazeta do Povo reconhece que
tem uma posi¢do, mas acredita que desempenha o seu papel de forma independente.

Se até o final da primeira década dos anos 2000 o publico que mais acessava o site era composto de jovens, hoje essa concentragio se da na faixa dos

35 a 54 anos (38% do publico), seguidos de pessoas entre 25 e 34 anos (28%) e em terceiro estdo os jovens adultos, entre 18 ¢ 24 anos, representando
25% do publico do periddico. A maior parte possui ensino superior completo (76%), ¢ casada (80%) e integrante das classes A/B (56%) e C (44%).

1420thlsz6h3azdeycvttlp4p>. Acesso em: 9 jun 2018.

Disponivel em: <https://www.gazetadopovo.com.br/politica/republica/chorao-e-ex-petista-quem-sao-os-agitadores-da-greve-nas-redes-sociais-
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filiado ao PT, entre 2003 ¢ 2012, mas ha seis anos
nao pertence mais ao Partido dos Trabalhadores, o
que nao justifica o termo estar presente no titulo,
jornalisticamente falando. A partir dos critérios jor-
nalisticos, classificar o cidaddao como “ex-petista”
numa matéria de um tema controverso'®> — no caso,
a greve -, indica que o publico da Gazeta do Povo
tende a consumir mais noticias que envolvam o PT,
ou aparentemente, ex-integrantes do partido. Este
exemplo corrobora com o que o jornalista J10 rela-
tou acima.

Mas s06 colocar um titulo que chame a ateng@o nao
basta se o conteido ndo for entregue para os leitores.
Assim, o trabalho com o titulo SEO e a definigado de
estratégias de distribuicdo por meio da home e redes
sociais sdo acdes conjuntas que visam fazer a publi-
cacdo circular na rede.

Quando eu vou fazer um titulo, eu preciso pensar
como o leitor comum - pode ser um médico, pode ser
uma dona de casa que ele vai ta olhando no celular e
dai eu tenho que falar “Morre a grande estrela da Ar-
quitetura”. Ndo ¢ um caga-clique, mas ¢ uma forma de
deixar mais didatico ainda. Mas ndo mentir. A gente
tem muito claro, até na nossa equipe de SEO a gente
tem um especialista que ajuda a gente a pensar como
ranquear nossas matérias no Google, e ele fala: seja
muito sincero com teu leitor (J9, editor da Gazeta do
Povo, em entrevista a autora, 2018).

Outra questdo importante diz respeito aos respon-
saveis diretos pelo processo de distribuicao. A Gazeta
do Povo conta com uma equipe de social media, que
alimenta a pagina oficial do veiculo nas redes sociais.
Algumas editorias possuem paginas proprias, como
a Hauss, e a publicagdo fica por conta dos seus jor-
nalistas. Essas mudangas impactam diretamente na
qualidade do material que é entregue pelos reporteres
e editores ao publico, algo que outros autores ja iden-
tificaram. Na proxima secao discutimos os resultados
e, na sequéncia, apresentamos as conclusdes.

5. Discussao

A abundancia de informagao permite ao leitor es-
colher o que prefere ler, oferecendo diversas inter-
pretagdes da realidade, que podem problematizar ou
reforcar as visOes pré-estabelecidas dos cidaddos. Se
antes a estratégia era se manter neutro para ndo re-
pelir nenhum grupo social de consumir seu produto
e nem afastar anunciantes, hoje a logica parece ser a
inversa (Lycarido, Magalhaes e Albuquerque, 2018).
Como conseguir despertar a atencdo do leitor para
que ele acesse o veiculo x e ndao o y? Isso incide sobre
o processo de producdo, e 0 modo como a audiéncia
¢ levada em conta representa uma das grandes trans-
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formagdes para veiculos tradicionais que migraram
para o online.

Na redagdo, o profissional enfrenta uma série de
dificuldades, que vao desde aprender, de fato, a es-
crever uma reportagem, compreender as dindmicas
do processo produtivo, até se familiarizar com novos
conhecimentos exigidos, como o titulo SEO. A pre-
carizagao do trabalho e a crise economica reforgcam
a poténcia da audiéncia no processo de producao.
Como agora os profissionais acompanham a reper-
cussdo do contetido em tempo real e precisam bater
as metas das editorias (Vu, 2014), eles se preocu-
pam em produzir aquilo que os jornalistas acreditam
que va chamar a atenc@o do publico para garantir o
acesso, sem gerar muito esforco. Sao noticias que
abordam polémicas das redes sociais, despertam a
atencdo pela curiosidade ou referem-se a assuntos le-
ves (Tuchman, 1983).

Apesar de o jornalismo moderno levar em consi-
deragdo o interesse do publico nas suas publicagdes
desde a criacdo das penny press (Traquina, 2012),
acreditamos que o fendmeno identificado na redacgao
da Gazeta do Povo extrapola o equilibrio entre no-
ticias de interesse publico e noticias de interesse do
publico. Como ¢ possivel medir os dados de acesso,
a audiéncia acaba se tornando um critério com peso
expressivo no momento de selecionar o que sera pau-
tado ou ndo. Se algum acontecimento estiver em alta
na internet, sendo pesquisado por muitas pessoas, as
chances de se fazer alguma matéria sobre ele aumen-
tam, visto que ja se tem o conhecimento prévio de que
ha uma parcela significativa dos usuarios pesquisan-
do sobre aquela tematica. Ou seja, isso garante que
a noticia sera acessada pelo menso por um conjun-
to amplo de pessoas. Portanto, a partir da percepgao
dos profissionais entrevistados, argumentamos que
a “expectativa de audiéncia” se torna um valor-no-
ticia, visto que essa caracteristica ¢ considerada na
hora da escolha das pautas, mas de uma maneira bas-
tante diferente daquela que sempre permeou o fazer
jornalistico.

Diferente do que Barsotti (2018) chama de valor
de “propagabilidade”, a expectativa de audiéncia ndo
pressupde o engajamento do publico e a ajuda para
distribuir esse conteido em redes sociais, mas sim
em fazer com que ele acesse o contetido no site do
veiculo, que € o que importa para alcancarem as me-
tas. Trata-se mais do acesso ao site do que a capaci-
dade de engajamento para com o conteido, em forma
de comentario e compartilhamento.

Mas para o publico conseguir acessar o conteudo
no site € preciso que ele seja distribuido e chegue até o
leitor. O titulo é um dos elementos que esta fortemen-
te relacionado com a distribui¢do do contetido, antes
atribui¢do do setor comercial do veiculo, e ndo do
jornalista. Essa preocupacao evidencia a fragilidade
do campo profissional, ja que agentes ndo midiaticos

Segundo a definigdo de Weber (2014), temas controversos sdo aqueles que supdem visdes divergentes entre os leitores. Assuntos que envolvam

elei¢des, corrupcao, direitos de minorias, programas assistenciais e greves podem ser considerados controversos.
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remodelam as 16gicas do proprio jornalismo (Poell e
Van Dijck, 2014; Amado e Waisbord, 2015; Tandoc Jr
e Maitra, 2017). Empresas como Facebook, Google e
Twitter atuam como protagonistas na difusdo de in-
formagoes, mesmo que ndo tenham sido criadas para
este fim. Tomando como caso o Facebook, o feed de
noticias tem se tornado um importante elemento de
selecdo do contetido no qual os usudrios t€ém acesso
(Brake, 2017; Devito, 2017).

Isso tem grandes implicagdes para o jornalismo e
também para a sociedade de modo geral, ja que essa
selecdo incide na qualidade da informagdo e do dis-
curso politico que o publico recebe (Carlson, 2018;
Tandoc Jr e Maitra, 2017). O problema reside no fato
de que boa parte das informagdes que circula nas re-
des sociais ¢ selecionada a partir de critérios econo-
micos, e ndo jornalisticos. Ha uma série de elementos
que moldam a atuacdo dessas ferramentas, geralmen-
te baseadas numa logica de mercado neoliberal (Poell
e Van Dijck, 2014).

Com a ampla concorréncia e a necessidade de
fazer com que a publicacdo chegue aos usuarios para
garantir mais acesso, o jornalismo acaba tendo que
se adaptar as normas das plataformas. Nao apenas a
forma € redefinida — matérias com listas, por exem-
plo, chamam muito mais a atenc¢do do leitor -, mas
também o conteudo, que agora ¢ pautado visando a
maior audiéncia, além de ser distribuido de diferen-
tes formas, dependendo do perfil do publico de cada
plataforma (Devito, 2017).

As paginas também servem como fonte e termo-
metro para acompanhar assuntos do momento, ja
que os jornalistas se baseiam no que estd em alta
nas redes sociais para construir a noticia (Mesquita,
2017). Se algum acontecimento comeca a ser muito
comentado, os jornalistas aproveitam e fazem uma
matéria, porque sabem que tem um publico pesqui-
sando sobre aquele assunto. O mesmo foi identifi-
cado na redacdo do jornal gatcho Zero Hora (Kus-
chick e Hausser, 2015). Isso tem reflexo tanto nos
valores de selecdo das noticias, quanto na qualidade
do jornalismo praticado dentro da redagdo — se ¢
possivel classificar esse tipo de contetdo como jor-
nalistico.

O que isso quer dizer é que as atribuigdes que um
fato deve ter para se tornar noticia mudaram signi-
ficativamente depois da adog@o das redes sociais
— e, consequentemente, da audiéncia - no processo
produtivo. Junto com a possibilidade de medigdo do
publico, os jornalistas precisam agora deixar de lado
alguns dos preceitos basicos aprendidos na universi-
dade para lancar estratégias para chamar a atengdo
do publico, bem como acompanhar as métricas para
conhecer os habitos de consumo dos leitores. O que
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tudo isso significa para o jornalismo ¢ debatido a se-
guir, na conclusao.

6. Conclusoes

A partir da experiéncia dos jornalistas na redagdo da
Gazeta do Povo, percebemos que a redagdo mudou
bastante depois que o veiculo passou do impresso
para o totalmente digital. Ha novas atribui¢des e de-
mandas por conhecimentos que antes nao estavam
ligados a produgdo da noticia. Duas delas sao como
pensar o contetido que chame a aten¢@o da audiéncia
num cenario onde ha uma multiplicidade de fontes
informativas, e quais os mecanismos para fazer esse
contetido chegar até o publico. Agentes exdgenos ao
campo do jornalismo t€m grande influéncia no modo
como se produz e distribui o material e, como conse-
quéncia, faz com que o jornalista busque formas de
adequar o contetdo a essas normas.

Nesse cenario de transformagao, principalmente
por conta dos aspectos financeiros, com os veicu-
los jornalisticos tentando descobrir como monetizar
a noticia na internet, o jornalismo acaba tendo que
se sujeitar muito mais as regras capitalistas do que
as estipuladas pelo campo. Deste modo, o jornalista
da redacao ¢ cobrado por pautas que garantam bons
acessos para bater as metas que cada editoria tem
mensalmente a cumprir; a produzir mais num curto
espaco de tempo; e exige conhecimentos de ranquea-
mento de contetdo do Google, como o Search Engi-
ne Optimization (SEO). Isso leva o jornalista a reco-
rrer mais a critérios ndo jornalisticos para exercer sua
propria atividade, levando a uma perda de qualidade
de conteudo, credibilidade e independéncia.

Outro ponto forte diz respeito ao papel que a au-
diéncia desempenha no processo de producdo. Ela se
tornou elemento fundamental de selegdo na Gazeta
do Povo: interfere desde a escolha do tema at¢ a lin-
guagem escolhida para apresentar o contetido ao pu-
blico. Por outro lado, percebe-se uma tentativa dos
jornalistas de emplacar pautas importantes, mas que
ndo trazem tanta audiéncia, pelas brechas que pos-
suem. Uma delas ¢ fazer uma matéria que sabem que
vai dar audiéncia para subsidiar aquelas que ndo ge-
ram tantos acessos e engajamento dos leitores. O pro-
blema maior reside no fato de que, pela experiéncia
dos profissionais entrevistados, temas relevantes so-
cialmente estdo desaparecendo da cobertura por nao
trazerem audiéncia significativa. Na Gazeta do Povo,
¢ o caso da literatura, por exemplo. Acreditamos,
assim, que a “expectativa de audiéncia” ¢ um fator
de seleg¢ao dos assuntos, caracterizando-se como um
novo valor-noticia.
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