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Resumo

Este trabalho procura responder a uma 

questão que tem vindo a ganhar impor-

tância no cenário online: em que medida a 

audiência influencia as decisões editoriais 

numa organização jornalística. Para res-

ponder à questão, o trabalho começa por 

introduzir o conceito de métricas. Segue-

-se a revisão bibliográfica que aborda os 

processos de gatekeeping e gatewatching, 

aprofundando seguidamente questões re-

lacionadas com a mensurabilidade da au-

diência no jornalismo Web. A parte empí-

rica do trabalho é constituída pela análise 

das entrevistas realizadas a jornalistas de 

cinco organizações jornalísticas de Por-

tugal e do Brasil. As conclusões indicam 

que as opções editoriais nas publicações 

online resultam de um processo em que a 

cultura profissional e as preferências do 

público (expressas em métricas de inter-

pretação) são usadas de forma equilibrada. 

Palavras-chave: Métricas, audiência, 

newsmaking, gatekeeping. 

Abstract:

This paper tries to answer a question that 

has become paramount in the online sce-

nario: how do the audience influences 

editorial decisions in a news organiza-

tion. To answer this particular question, 

the present work begins by introducing 

the key concept of Web metrics. This is 

followed by a literature review which ex-

plains the gatekeeping and gatewatcher 

processes, expanding issues related to 

the measurability of the audience in Web 

journalism. The empirical part of the 

work consists of the analysis of interviews 

with journalists from five newspapers in 

Portugal and Brazil. The findings indi-

cate that the editorial choices in online 

publications are the result of a process 

in which the professional culture and 

public preferences (expressed in the in-

terpretation of Web metrics) are used in 

a balanced way.

Keywords: Web metrics, audiences, 

newsmaking, gatekeeping.
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Introdução

A finalidade da primeira página 

dos jornais em papel é idêntica à da 

página inicial (homepage) dos jornais 

na Web: classificar os acontecimentos 

noticiáveis e apontar as principais no-

tícias através de uma hierarquia de 

apresentação dos conteúdos. Só que no 

caso do papel pretende-se incentivar o 

público a comprar o jornal, enquanto 

no online pode ter outros objetivos, 

pois aceder à homepage de um jornal 

é apenas uma das várias formas de 

aceder ao jornal. Hoje, percebe-se o 

enfraquecimento das homes enquan-

to produtoras de sentido (Barsotti e 

Aguiar, 2015) e há reflexos dessa 

mudança na cultura jornalística1. Por 

exemplo, se a notícia é distribuída iso-

ladamente numa rede social, como se 

pode controlar a circulação do jornal 

neste contexto de distribuição por 

unidade? 

1  Num documento de 2014, após constatar 
que os leitores acediam cada vez menos à 
sua página inicial, o The New York Times 
incentivou os editores e jornalistas a ado-
tar estratégias de produção que atraíssem 
novas audiências. < http://www.niemanlab.
org/2014/05/the-leaked-new-york-times-in-
novation-report-is-one-of-the-key-documen-
ts-of-this-media-age/> 

Os meios de comunicação sofre-

ram grandes mudanças com a digi-

talização e a expansão da internet, 

mas as questões relacionadas com a 

necessidade de conhecer a audiência 

são as mesmas de sempre: quando e 

como acede o utilizador aos conteú-

dos? Durante quanto tempo? Qual a 

idade, género e atividade profissional? 

Que habilitações literárias tem e qual 

o seu nível económico? Quais são os 

seus conteúdos preferidos? Estes são 

apenas alguns exemplos de perguntas 

cujas respostas interessam aos meios.

A necessidade de conhecer o 

leitor é fundamental para todos os 

meios de comunicação social, mas é 

particularmente importante no setor 

online devido às suas potencialidades 

de interação e personalização. Neste 

trabalho usaremos o termo “métricas”2 

para designar o processo de medição e 

estudo dos hábitos da audiência, bem 

como o estudo do desempenho do site/

aplicação.

2  Do termo em inglês Web Metrics. Também 
chamada de Web Analytics, é usada por pro-
fissionais de monitorização e investigadores 
do Brasil e Portugal para apontar as dife-
rentes maneiras de monitorizar os hábitos 
de consumo do utilizador e o desempenho 
dos produtos. 

Usar métricas para mensurar um 

processo de distribuição ubíqua e 

permanente envolve o tratamento de 

três elementos: o objeto a mensurar, 

os resultados da mensuração e as ope-

rações empíricas de mensuração, ou 

seja, a forma como os dados brutos 

ganham significado (Henshaw, 2006). 

Uma métrica é um sistema de medi-

ção que quantifica uma tendência, 

uma dinâmica ou uma característica. 

Usam-se bases de dados para gerar 

métricas, procurando-se desta for-

ma explicar fenómenos, diagnosticar 

causas, partilhar descobertas e pro-

jetar os resultados de eventos futuros 

(Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein, 

2010). No jornalismo é semelhante: as 

métricas são utilizadas para avaliar o 

desempenho dos sites, para perceber o 

ritmo e hábito de consumo de notícias 

e para planear estratégias de produção 

jornalística.

Mensurar as preferências e hábitos 

da audiência no consumo de informa-

ção não é novidade no jornalismo. Há 

décadas que existem dados cuja inter-

pretação ajuda a traduzir o compor-

tamento do leitor. A novidade é que, 

se antes os dados eram escassos, hoje 

são quantitativamente abundantes e 
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qualitativamente precisos. Durante 

décadas, os mecanismos de recolha 

e tratamento destes dados eram pou-

co sofisticados, dificultando o trata-

mento das informações recolhidas. 

Atualmente, a digitalização permite o 

armazenamento em grandes escalas e 

garante eficiência na sua recuperação. 

As máquinas que gerem estes dados 

são preparadas para cruzar e relacio-

nar a informação em tempo real, o 

que possibilita o desenvolvimento de 

novas formas de usar as métricas e, 

consequentemente, permite o apareci-

mento de diferentes tipos de análises 

e abordagens de investigação.

A preocupação da investigação 

universitária em relação às implica-

ções que a audiência pode ter no fazer 

jornalístico também não é novidade. 

Na obra Deciding What’s News, semi-

nal sobre as rotinas produtivas, Her-

bert Gans (1979) registou comentários 

fundamentais para se estudar o com-

portamento dos jornalistas ao longo 

das últimas quatro décadas. Numa 

das conversas referidas pelo autor, 

um editor foi questionado sobre a im-

portância de monitorizar a audiência 

e produzir conteúdos orientados para 

as preferências do leitor. A resposta 

foi elucidativa: “You do the show for 

a cell of people - the office staff, the 

wife, and the kids. These are the only 

know audience. I know we have twenty 

million viewers, but I don’t know who 

they are. I don’t know what the au-

dience wants, and I don’t care. I can’t 

know, so I can’t care» (Gans, 1979: 

234). A resposta deste editor, que es-

pelha o cenário profissional da época, 

foi condicionada por duas ordens de 

razões: os dados imprecisos (o que 

causava dúvidas sobre sua relevân-

cia) e a forte tendência dos jornalistas 

para a inclusão do instinto e do faro 

jornalístico nas rotinas de trabalho. 

O diagnóstico feito por Herbert 

Gans (1979) analisava uma época em 

que o paradigma da distribuição de 

informação jornalística se baseava na 

intenção de manter a atenção da au-

diência, sistema a que Jenkins, Ford e 

Green (2013) chamam «stickness», em 

alternativa ao atual paradigma de dis-

tribuição, a que chamam «spreadable» 

numa alusão à necessidade de orientar 

a produção do conteúdo para a distri-

buição em redes digitais. Este novo 

contexto, onde está inserida a noção de 

spreadable media, não exclui a exis-

tência do paradigma anterior: perceber 

as suas lógicas ajuda a compreender 

a emergência do poder, tanto técnico 

como cultural, conquistado pela au-

diência para partilhar informações. 

Neste contexto «espalhável», os 

dispositivos móveis emergem como 

uma tecnologia definidora de novos 

padrões de produção, distribuição 

e consumo, sendo “objetos particu-

larmente promissores no âmbito dos 

estudos voltados para o surgimento e 

desenvolvimento de inovações em jor-

nalismo” (Palacios, Barbosa, Silva & 

Da Cunha, 2015: 14). As funciona-

lidades presentes em smartphones 

e tablets, como a “opticabilidade” e 

“localibilidade” (idem, 2015), geram 

e potencializam affordances3 que são 

assumidas no contexto spreadable em 

que as preocupações são a monitori-

zação e a medição da distribuição de 

informações jornalísticas. No jorna-

lismo em papel, por exemplo, era pos-

sível saber a circulação de um jornal 

3  O termo é originado do verbo inglês to afford 
(conceder, dispor, proporcionar). A teoria 
das affordances é apresentada por James 
J. Gibson no final dos anos 1970 e tenta 
explicar como objetos são percebidos num 
determinado ambiente. É comum entre pes-
quisadores de língua portuguesa referir-se 
ao termo sem tradução.



num determinado bairro, conhecendo 

as vendas dos quiosques naquela re-

gião. Atualmente, utilizando o sensor 

de GPS de um smartphone (localibi-

lidade), é possível saber exatamente 

a posição do utilizador no momento 

em que lê um conteúdo específico.  

E quando um leitor regista um acon-

tecimento com a câmara de seu tablet 

(opticabilidade) e envia a foto para 

uma organização, pode medir-se qua-

litativamente o nível de participação 

e colaboração. 

As especificidades dessas novas 

plataformas têm potencialmente 

uma alta capacidade de geração ou 

reconfiguração de modos de pro-

dução, publicação, circulação e 

recirculação, consumo e recepção 

de novos conteúdos e novos for-

matos/gêneros, além de sugerirem 

e propiciarem o aparecimento de 

novos modelos de negócios. (Pala-

cios, Barbosa, Silva & Da Cunha, 

2015:14).

As affordances assumidas neste 

novo contexto espalhável obrigam a 

repensar aspetos profissionais e teó-

ricos relacionados com a medição da 

audiência. Como monitorizar e medir 

a distribuição de informações jorna-

lísticas nesse ambiente espalhável e 

móvel? As métricas usadas nos meios 

tradicionais, como a televisão, a rádio 

e os jornais/revistas em papel, con-

seguem ajudar a compreender este 

novo contexto? As métricas utilizadas 

para mensurar audiências funcionam 

em jornais online? A quantidade de 

page views num site jornalístico, por 

exemplo, talvez não seja tão eficiente 

para diagnosticar o alcance da audiên-

cia como a possibilidade de medir o 

envolvimento dos leitores, o seu grau 

de atenção ou a influência de uma 

organização no mercado de notícias, 

por exemplo. 

O objetivo deste trabalho é saber 

em que medida as métricas online in-

fluenciam as decisões editoriais numa 

organização jornalística, fazendo-se 

uma reflexão sobre as continuidades 

e as ruturas existentes no jornalismo 

contemporâneo. Inicialmente faz-se 

uma revisão da literatura sobre as-

petos teóricos do newsmaking, especi-

ficamente acerca da teoria do gatekee-

ping e dos processos de seleção da 

notícia. Seguidamente são analisadas 

entrevistas com jornalistas de duas 

organizações jornalísticas brasileiras 

(Zero Hora e iBahia) e três portugue-

sas (Correio da Manhã, Observador e 

Público).

Teoria do gatekeeping:  

da audiência presumida  

ao público personalizado

Um jornalista diz em voz alta: 

“recorde de leitores neste momento!”.  

A informação é comemorada em toda 

a redação e o trabalho continua. Um 

monitor, colocado em lugar de desta-

que na parede da redação, anuncia em 

tempo real as métricas de acesso ao 

jornal. Os gráficos mostram o número 

total de leitores, as notícias mais lidas, 

a plataforma de origem do utilizador e 

o tempo médio de permanência no site, 

entre outros dados. Dois profissionais, 

denominados “Gestores de Comunida-

des e Analistas Digitais”, dividem a 

redação com os jornalistas, sendo os 

responsáveis por interpretar os dados 

e, através de relatórios, informar dire-

tores e editores sobre a audiência do 

jornal. São ainda eles quem gere as 

publicações em redes sociais e inte-

rage com a audiência online. 
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A interpretação das métricas tem 

consequências na relação dos leitores 

com os jornalistas, editores e diretores 

de organizações jornalísticas. “Os jor-

nalistas constroem antecipadamente a 

audiência” (Vizeu, 2005: 94) e fazem 

isso recorrendo a vários processos. O 

conceito de audiência presumida no 

telejornalismo (Vizeu, 2005) procura 

identificar estas situações, afirmando 

que a construção da audiência é feita 

“a partir da cultura profissional, da or-

ganização do trabalho, dos processos 

produtivos, dos códigos particulares 

(as regras de redação), da língua e 

das regras do campo das linguagens 

para, no trabalho da enunciação, pro-

duzirem discursos” (Vizeu, 2005: 94). 

Nesta perspetiva, a audiência obedece 

de forma passiva às decisões editorais, 

consagrando o sistema de estímulo e 

resposta, possibilitando um “falso 

efeito de participação, na verdade uma 

participação ilusória porque as diver-

sas vozes que constituem a sociedade 

não estão presentes” (Vizeu, Rocha & 

Siqueira, 2010: 8). Cabe ao jornalista 

estruturar e selecionar as notícias. 

A metáfora do gatekeeper (Whi-

te, 1950) oferece aos investigadores 

em jornalismo uma metodologia para 

pensar e avaliar a forma como acon-

tece esta estruturação e seleção. Par-

te-se da premissa que o jornalista, ao 

aplicar critérios de noticiabilidade e 

julgamentos de ordem subjetiva, de-

cide que acontecimentos serão esco-

lhidos para publicação (Shoemaker & 

Vos, 2010). “O processo de gatekee-

ping começa quando um profissional 

da comunicação transforma a informa-

ção sobre um evento numa mensagem. 

Esse é o primeiro portão do evento.” 

(Shoemaker & Vos, 2010: 37). Shoe-

maker & Reese (1996) delinearam um 

método de cinco níveis de influências 

sobre gatekeepers, ao qual chamaram 

“hierarquia de influência”, argumen-

tando que o processo de gatekeeping 

não acontece apenas num portão, mas 

em vários. 

O primeiro nível, o de menor in-

fluência, está relacionado com fatores 

particulares do jornalista, nomeada-

mente experiências pessoais e crenças. 

Num segundo nível consideram-se as 

rotinas, incluindo orientações edito-

riais e processos produtivos. O tercei-

ro nível concentra-se nas influências 

organizacionais. O quarto nível está 

relacionado com as forças externas 

aos media, incluindo a audiência, o 

controlo governamental e a concor-

rência de mercado. O último nível, e 

mais importante, é o chamado media 

ideology. Neste modelo, em que os ní-

veis têm uma importância crescente, 

a audiência situa-se a meio da tabela.

Shoemaker e Vos (2010) também 

propõem cinco níveis para o estudo do 

gatekeeping em contextos contemporâ-

neos. Semelhantes ao regime de pro-

dução de discursos de Vizeu (2005) 

e aos níveis de hierarquia de influên-

cia de Shoemaker e Reese (1996), o 

primeiro nível proposto pelos inves-

tigadores é o individual (a influência 

dos comunicadores individualmente, 

tais como antecedentes pessoais).  

O segundo são as rotinas (a influência 

das normas de comunicação, como a 

pirâmide invertida). O terceiro é o 

nível organizacional (a influência da 

dinâmica ao nível do grupo, como a 

propriedade dos media). O quarto ní-

vel é social institutional (a influência 

de fatores exteriores à organização, 

tais como anunciantes ou governo), e, 

por último, o sistema social (a influên-

cia da ideologia e da cultura).

O estudo das métricas em orga-

nizações jornalísticas posiciona-se 

no nível organizacional, uma vez que 



as novas dinâmicas de trabalho, in-

fluenciadas pelo acompanhamento 

sistemático e constante dos hábitos 

de leitura, são percebidas na redação. 

O aparecimento de novos profissionais 

nos jornais, como os gestores de comu-

nidades e os analistas digitais, é um 

exemplo da mudança organizacional 

com impacto no processo de escolha da 

informação que deve passar a notícia 

e da que deve ser rejeitada. Equipas 

de monitorização, como especialistas 

em SEO, designers e programadores, 

ganham força nas decisões editoriais 

que acontecem em redações de todo o 

mundo. Canavilhas et al. (2014) cha-

mam a estes novos elementos «tec-

noatores», destacando que apesar de 

o jornalista ainda ter o lugar central no 

funcionamento da redação, “é evidente 

que a sua dependência em relação aos 

tecnoatores está crescendo” (Canavi-

lhas et al., 2014, p.93).

Percebem-se também as alterações 

que a cultura das métricas pode provo-

car no nível social institucional, princi-

palmente pela força externa que a au-

diência (e a sua presença nas redações 

simbolizada pelos dados oferecidos por 

softwares de web analytics) indica nas 

decisões editoriais e na hierarquização 

das informações oferecidas ao leitor. 

Revisões da teoria do gatekeeping apon-

tam para a emergência de um audien-

ce gatekeeping (Lee, Lewis & Powers, 

2014) nas redes digitais, um processo 

em que os leitores conseguem facilmen-

te distribuir os seus conteúdos preferi-

dos, tornando-os visíveis. As ações de 

leitura, acesso e redistribuição indicam 

também a influência em decisões que 

se concentram em produtos externos 

ao site de uma organização jornalísti-

ca, como as páginas no Facebook. Os 

jornais na Web já dedicam parte da sua 

atenção a esta participação da audiência 

quando incluem tops de “notícias mais 

lidas” e “mais partilhadas”, começando 

a planear as estratégias de produção 

de notícias de acordo com as métricas 

de audiência. 

Por tudo isto é cada vez mais in-

teressante entender a forma como são 

monitorizadas e medidas a distribuição 

de informações jornalísticas online num 

ambiente espalhável/disseminável4 de 

distribuição e redistribuição de notícias. 

Neste contexto, como pode ser mensu-

rada a distribuição das notícias online?

4  Spreadable media, termo cunhado por 
Jenkins, Ford e Green (2013).

Mensurar a audiência online:  

métricas na distribuição  

das notícias

O modelo de “hierarquia de in-

fluências” foi pensado numa conjun-

tura de media tradicionais, ambiente 

em que os jornalistas profissionais, 

de acordo com Gans (1979), se man-

tinham distantes da audiência. Atual-

mente, o jornalista recebe abundante 

informação relacionada com os hábitos 

dos leitores, com a forma como o seu 

conteúdo circula, podendo saber em 

tempo real quantas pessoas estão a 

ler a sua notícia, (ou a média diária, 

semanal, mensal, etc.), quanto tem-

po o leitor demorou a ler o conteúdo, 

o momento exato em que deixou de 

acompanhar uma reportagem ou quais 

as partes da reportagem mais lidas. 

Mudanças nos contextos culturais e 

tecnológicos aumentaram a concor-

rência e fragmentaram a audiência, 

pelo que as métricas podem eviden-

ciar, ainda mais, a importância da au-

diência na hierarquia de influências. 

A digitalização e a webização do 

jornalismo levaram ao aparecimento 

de novas formas de estudar o leitor e 

os seus hábitos, abrindo dessa forma 



141

a possibilidade de se verificar a forma 

como esse conhecimento interfere na 

produção jornalística. A gestão das 

bases de dados que recolhem infor-

mações sobre o comportamento online 

dos leitores é cada vez mais visível nas 

redações. Vários trabalhos de investi-

gação (Moretzsohn, 2014; Lee, Lewis 

& Powers, 2014; Tandoc Jr & Thomas, 

2014; Usher, 2013; Anderson, 2011) 

apresentam e discutem provas de que 

as organizações jornalísticas monito-

rizam e mensuram hábitos de leitura, 

interesses partilhados e preferências 

de conteúdo nos seus produtos. Todos 

os estudos salientam que os desejos do 

utilizador são rigorosamente avaliados 

nas redes digitais, por isso justifica-

-se perguntar: basear a escolha dos 

temas a abordar pelo jornal com base 

em audiências presumidas (the office 

staff, the wife, and the kids) tornou-se 

incoerente? 

A circulação das notícias, expressa 

nas métricas observadas em progra-

mas como o ChartBeat ou o Google 

Analytics, leva a reflexões acerca do 

papel do gatekeeper secundário (Sin-

ger, 2014) que a audiência acaba por 

exercer, ao revalorizar as notícias, par-

tilhando-as em plataformas digitais 

como as redes sociais. Ao redistribuir 

informações provenientes dos media 

online acaba por fazer um julgamento 

de valor sobre o conteúdo, além de in-

fluenciar as métricas calculadas pelos 

programas de monitorização. 

The result is a two-step gatekee-

ping process, in which initial edi-

torial decisions to reject or include 

an item in the news product are 

followed by users decisions to up-

grade or downgrade the visibility 

of that item for a secondary au-

dience (Singer, 2014: 67). 

Ao determinar a visibilidade da 

notícia para uma audiência secundá-

ria, a audiência assume o papel de 

editor de conteúdos, embora fora da 

instituição jornalística. O papel social 

de comentar e redistribuir conteúdos 

coloca a audiência perante uma certa 

“autoridade editorial” em relação aos 

conteúdos que circulam dentro da sua 

comunidade de referência nas redes 

sociais. “Users now have the capa-

bility to make and implement what 

essentially are editorial judgments 

about what is worthy and what is less 

so, about what others should read and 

what they might as well ignore (Idem, 

p. 56)”.

Bruns (2011) considera que estes 

utilizadores ativos realizam uma ati-

vidade de produção, ao realizar ações 

de curadoria dos conteúdos partilha-

dos na sua rede social. Ao selecio-

nar, partilhar e comentar estas peças 

jornalísticas, o utilizador acaba por 

assumir o papel de produsage, “como 

em projetos tão diversos como a Wiki-

pedia e o desenvolvimento de fontes 

abertas” (Bruns, 2011: 124).

São práticas que modificam a lógi-

ca do gatekeeping interno do jornal e 

apontam para processos que já ultra-

passam os limites físicos da redação 

do jornal e os limites humanos dos 

jornalistas. Bruns (2011) chama estes 

processos «gatewatching», confirman-

do mesmo num nível maior de envolvi-

mento, as ações da audiência sobre as 

notícias, fazendo com que elas sejam 

importantes para o jornal no proces-

so de redistribuição. A sua influência 

sente-se igualmente na produção de 

novos conteúdos porque o jornal tende 

a abordar futuramente temas seme-

lhantes ao de peças já publicadas e 

bem recebidas e redistribuídas pela 

audiência nas redes sociais.



No âmago de ambas estas mu-

danças que deixam o gatekeeping 

para trás está uma prática que se 

pode descrever ultimamente como 

gatewatching. Naturalmente, os 

usuários envolvidos em organizar 

e fazer a curation da torrente das 

matérias noticiosas disponíveis 

e das informações que têm valor 

como notícias que estão atualmente 

disponíveis em multidão de canais, 

não têm condições de guardar – de 

controlar – os portões de quaisquer 

destes canais; entretanto, o que 

eles têm condições de fazer é de 

participar em um esforço distribuí-

do e folgadamente organizado de 

observar – de acompanhar – quais 

as informações que passam por es-

ses canais (Bruns, 2011: 124).

No papel de gatewatching desta-

cam-se as atividades de redistribuir, 

divulgar, contextualizar e de curador 

de material já existente. Esses dados, 

refletidos em programas informáticos 

fornecedores de métricas, são usados 

nas redações dos jornais online es-

tudados neste trabalho. A motivação 

da audiência para desempenhar essas 

funções levanta a possibilidade de 

existir  uma nova organização no pro-

cesso de gatewatching ou secondary 

gatekeeping, a exemplo dos níveis do 

processo tradicional de gatekeeping 

descritos anteriormente por Shoemaker 

e Reese (1996) como uma “hierarquia 

de influências”. Estas ações estarão 

entranhadas no nível mais importante 

(media ideology) e pode mesmo ocorrer 

noutros níveis, os quais serão alvo de 

uma investigação já em curso.

Mesmo com todo o aparato tec-

nológico disponível para recolha de 

informações sobre a audiência, certas 

decisões editoriais ainda passam pela 

subjetividade do editor e pela cultura 

profissional. Pelo menos é essa uma 

das conclusões de uma investigação 

conduzida por Vu (2014). 

This, perhaps, is because the 

journalistic occupational pride of 

sustaining autonomy against any 

kind of non-professional influen-

ces made it harder for editors to 

admit that their editorial decision-

-making is affected by audience 

metrics (Vu, 2014: 1105). 

Vu constata que os editores usam 

estes dados da audiência com a intenção 

de monitorizar o seu comportamento 

em relação aos conteúdos publicados 

online, além de planear a produção de 

conteúdos futuros e de lhes dar desta-

que na homepage do jornal. 

Neste contexto é oportuno atuali-

zar ou reinterpretar as velhas teorias 

desenvolvidas numa época marca-

da pelo paradigma dos mass media. 

Atualmente vive-se num período em 

que as práticas antigas convivem com 

novos procedimentos até aqui impos-

sibilitados pelos limites tecnológicos. 

Para além do que foi referido por Vu 

(2014), destaque-se ainda o estudo de 

Warren Breed (1955) acerca da cultu-

ra profissional e da sua influência na 

produção das notícias. Os valores agre-

gados à cultura profissional do jorna-

lista apresentam-se dentro da redação, 

entre colegas de profissão. “Instead of 

adhering to societal and professional 

ideals, he re-defines his values to the 

more pragmatic level of the news-room 

group” (Breed, 1955: 335).

Neste contexto vale a pena refletir 

sobre o equilíbrio entre as decisões 

baseadas na cultura profissional e 

as que se fundamentam nos resulta-

dos das medições de audiências, ou 

seja, em que medida a mensuração 
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da audiência (métricas) interfere nos 

processos de produção de notícias? 

O reflexo das métricas  

na produção de notícias

A qualidade dos dados recolhidos é, 

aparentemente, suficiente para oferecer 

experiências de consumo hiperpersona-

lizadas. Sites que não produzem notícias 

e trabalham sob a lógica da agregação 

podem ser descritos como produtos jor-

nalísticos hiperpersonalizados. Nestes 

produtos, o processo de hierarquização 

dos conteúdos noticiosos é automatizado 

e tem como principal e única força de 

hierarquização os dados e métricas de 

acesso e leitura (Torres, 2013). Em sites 

jornalísticos produtores de notícias esta 

lógica não aparenta ser fundamental. 

Trabalhos recentes apontam para uma 

significativa diferença entre as prefe-

rências do jornalista e do leitor (Lee, 

Lewis & Powers, 2014; Bockzkowski & 

Mitchelstein, 2013; Macgregor, 2007)  

“Namely, that journalists generally pre-

fer “hard” news (public affairs) while 

consumers generally prefer “soft” news 

(nonpublic affairs)” (Lee, Lewis & Powers, 

2014: 506). Esta diferença, quando 

solucionada com o apoio de métricas de 

audiência, poderia provocar duas situa-

ções: 1) colocar em xeque o instinto e 

faro jornalístico em relação aos valores 

notícia; 2) destacar o papel preponde-

rante de novos atores nas organizações 

jornalísticas, nomeadamente os analistas 

digitais e os gestores de comunidades.  

Monitorizar os hábitos de leitura 

da audiência e orientar as estratégias 

de produção pelos resultados das mé-

tricas poderia provocar tensões no 

entendimento que certos profissionais 

têm dos factos a ser noticiados. Mon-

tserrat Domínguez, diretora do Hu-

ffington Post Espanha, aposta nessa 

estratégia fundamentalmente orien-

tada pela monitorização do leitor: 

“A audiência é o objetivo e qualquer 

recurso é lícito para alcançarmos mais 

pessoas. Usamos métricas para cum-

prir esse objetivo: um maior número 

de leitores. Pela primeira vez sabe-

mos exatamente quem nos lê”, disse 

a jornalista em palestra de novembro 

de 20145. 

5  Montserrat Domínguez falou durante a aber-
tura do VI Congresso de Ciberjornalismo e 
Web 2.0, em 2014,  na Universidade do País 
Basco,  Bilbao, Espanha. 

Dentro das redações convive-se 

com o que Moretzsohn (2014: 71) 

considera ser “a busca do equilíbrio 

entre o que o leitor deseja e o que o 

jornal considera informação relevan-

te: audiências são indiscutivelmente 

fundamentais, do contrário nenhuma 

empresa se sustenta, mas não podem 

ser obtidas a qualquer preço”. 

Parece claro, pois, que o público 

interfere nos processos de produção de 

notícias. O uso cada vez mais frequente 

de informações provenientes de pro-

gramas específicos para traçar perfis e 

informar sobre os passos que os leitores 

dão dentro do ecossistema mediático 

digital demonstra a aproximação cada 

vez maior das preferências e gostos da 

audiência na definição dos conteúdos 

que serão publicados em jornais na 

Web, aplicações e redes sociais. 

A força do jornal como institui-

ção social aceite e culturalmente 

consolidada na sociedade ocidental 

é reforçada quando se questionam os 

publishers de jornais online sobre o 

peso e a influência de suas decisões 

editoriais. As escolhas, independen-

temente de abordarem temas pouco 

lidos ou que respondam às reais pro-

curas da audiência, estão vinculadas 



às rotinas empresariais. A notícia se-

gue um método institucionalizado de 

disponibilizar a informação aos con-

sumidores, sendo produzida com base 

numa aliança entre instituições legiti-

madas e profissionais que trabalham 

nessas instituições (o jornal). “Thus it 

is inevitably a product of newsworkers 

drawing upon institutional processes 

and conforming to institutional prac-

tices” (Tuchman, 1978: 4).

Ao tratar da estrutura de uma rede 

de notícias6, Tuchman (1978) refere-se à 

recolha de informações, aos jornalistas 

e à tecnologia que possibilita o fluxo de 

informações entre as fontes e a redação. 

“This arrangement of intersecting fine 

mesh (the stringers), tensile strength 

(the reporters), and steel links (the wire 

services) supposedly provides a news 

blanket, insuring that all potential news 

will be found” (Tuchman, 1978: 22-23). 

Atualmente, esta rede amplia-se para 

além dos locais institucionais – fontes 

6  O termo news net remete para uma metáfo-
ra, apresentada por Tuchman (1978), para 
se referir à recolha de informações. Sugere 
que a rede de notícias equivale a uma rede 
de pesca: quanto menos espaços existirem 
entre os nós criados pela interseção entre 
as linhas da rede, maior é a possibilidade 
de capturar peixes mais pequenos.

oficiais de informação – ao incluir as 

preferências do público que contribuem 

para o enquadramento da realidade 

quotidiana como notícia. 

Na ecologia de múltiplas plata-

formas de produção e distribuição de 

notícias, percebe-se que a estrutura 

de recolha de informações, e respetiva 

rede tecnológica de apoio, se vai ex-

pandindo. Os novos atores inserem-se 

na teia mediática e ganham posição de 

destaque, influenciando mesmo as ro-

tinas de produção de notícias. O públi-

co recetor dessas mensagens interage 

de forma ativa por meio de mecanis-

mos de redistribuição e partilha de 

conteúdos, quer em redes sociais, quer 

dentro de sites ou aplicações. Mas em 

que medida as métricas de monitori-

zação da audiência online influenciam 

a tomada de decisões editoriais numa 

organização jornalística?

Gatekeepers e audiência: 

a perspetiva do equilíbrio 

entre cultura profissional e 

preferências do público

Para responder a pergunta de 

partida (em que medida a audiência 

influencia as decisões editoriais numa 

organização jornalística) optou-se por 

recorrer à entrevista semiestrutura-

da, uma técnica que permite recolher 

dados qualitativos num formato mais 

aberto e na linguagem do entrevista-

do, um aspeto muito importante num 

trabalho em que os entrevistados uti-

lizam um jargão próprio da profissão. 

As entrevistas (presenciais, via Skype 

ou por email) foram realizadas nos 

meses de fevereiro e março de 2015,

Da amostra fizeram parte jornalis-

tas e editores de jornais (online e em 

papel) portugueses e brasileiros. Em 

Portugal foram escolhidos o Correio 

da Manhã, o Observador e o Público. 

De acordo com a Alexa7, o Público 

é o diário de informação geral mais 

visitado em Portugal. O Correio da 

Manhã está igualmente entre os sites 

de informação mais visitados, sendo 

o jornal em papel mais lido no país. 

Por fim, o Observador é atualmente 

o jornal nativo digital mais acedido.  

No caso brasileiro foram escolhidos 

jornais de referência nas suas re-

giões. O Zero Hora, com sede em 

Porto Alegre, Rio Grande do Sul, é o 

7  http://www.alexa.com
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maior jornal na região Sul do Brasil. 

O iBahia é um dos maiores jornais 

da região Nordeste e é também um 

nativo digital. 

Uma das primeiras constatações é 

que existe hoje uma pressão resultante 

da aplicação de modelos de produção 

guiados por métricas de audiência. 

Para exemplificar, um jornalista do 

Público refere a prática de produzir 

títulos e leads diferentes para os mes-

mos conteúdos publicados no online 

e no papel. 

Os títulos que lá estão são coisas 

muito etéreas e que não denunciam 

à partida sobre o que se trata a no-

tícia. E isso muitas vezes passava 

para o site. Continua a passar, mas 

já passa menos. Hoje há o cuidado 

a fazer títulos para que eles sejam 

apanhados pelos motores de busca. 

Perde-se em poesia, mas ganha-se 

em eficiência (jornalista do Públi-

co, entrevista aos autores).

Outro exemplo de uma alteração 

nas redações foi avançado por um jor-

nalista brasileiro, quando questionado 

sobre a pressão que as métricas cau-

sam no mercado jornalístico:

Nós temos metas: recirculação, 

meta de capa, cliques... todos os 

repórteres do ‘digital’ tem cons-

ciência disso, precisam estar ‘por 

dentro’. Eu diariamente envio um 

relatório de fechamento do meu 

dia, com minhas metas, as ma-

térias que eu fiz, quantas pes-

soas estavam lendo essa matéria, 

quantos por cento ela teve de re-

circulação, se as pessoas a partir 

das minhas matérias navegaram 

pelo site e a audiência – como foi 

no Facebook (jornalista do Zero 

Hora, entrevista aos autores).

O jornalista fala de uma cultura 

que associa as tecnologias de mo-

nitorização ao fazer jornalístico, e 

afirma categoricamente a sua atual 

preponderância na produção de no-

tícias: 

Hoje o repórter não só escreve, não 

pensa somente na estória que vai 

contar, ele também precisa estar 

preocupado se deu certo, se é pre-

ciso mudar o título para melhorar 

o SEO, melhorar minha colocação 

nas buscas ( jornalista do Zero 

Hora, entrevista aos autores).

Pelo seu lado, os editores entrevis-

tados parecem habituados ao uso de 

métricas nas tomadas de decisões, ten-

do uma ideia precisa sobre o papel das 

métricas no jornalismo. De acordo com 

a definição operacional adotada neste 

trabalho, uma métrica é um sistema de 

mensuração que indica uma tendência, 

dinâmica ou característica. Mas não é 

apenas um dado isolado: usar métricas 

requer a interpretação dos dados para 

a sua aplicação, de forma estruturada, 

numa estratégia de publicação ou pla-

neamento de produção e distribuição 

de notícias no ambiente online. Esta 

hipótese é confirmada por um editor 

brasileiro, quando questionado sobre o 

que é uma métrica de audiência. Métri-

cas de audiência, ao meu entender e como 

víamos na redação, são dados seminais 

que balizam o desempenho do site e tam-

bém sua produção de conteúdos (editor do 

iBahia, entrevista aos autores). 

O conceito de mensurabilidade 

será então o resultado da interpretação 

de um dado numérico oferecido por 

programas informáticos de medição, a 

partir de relatórios oferecidos por ana-

listas de media (social media). Este 

resultado é usado no planeamento, 



produção e distribuição de notícias 

em ambiente online. 

Procurando saber em que medida 

a cultura das métricas influencia a 

tomada de decisões editoriais, o editor 

de um jornal português é categórico ao 

afirmar que estes dados influenciam 

decisivamente o dia-a-dia do jornal em 

relação às escolhas editorais. Ainda 

assim, a importância das métricas é 

relativizada:

Não significa que aquilo seja lido 

como uma tábua rasa, e não nos 

impede de fazer textos que nós sa-

bemos, pelas mesmas razões, que 

as pessoas não vão agarrar. Mas 

nós agarramos nesses temas por-

que eles são importantes e porque, 

independentemente de haver mui-

ta ou pouca gente a ver, aquilo faz 

parte do que são as escolhas edi-

toriais que o jornal quer fazer. Na 

escolha dos destaques na homepa-

ge procuramos sempre criar algu-

ma dinâmica entre os temas que 

nós achamos muito importantes 

para as pessoas e aqueles temas 

que nós sabemos que as pessoas 

querem. Isso permite-nos fazer 

uma grelha mais diversificada do 

que se não tivéssemos o analytics 

(Editor do Observador, entrevista 

aos autores).

Estes profissionais procuram fe-

char o espaço existente (gap) entre o 

que lhes diz o instinto e o que dizem 

as métricas. 

Mas nem sempre as preferências 

da audiência são tidas em considera-

ção, principalmente quando se trata 

de temas mais frios e fait divers, tal 

como refere outro editor de um jor-

nal português. As decisões editoriais, 

neste caso, costumam focar-se no que 

dizem as métricas de audiência em 

relação a determinado assunto. Quan-

do a notícia na qual se investe acaba 

por ser esquecida ou pouco acedida 

pelo público, as atualizações param. 

Outra, ou outras, ganham destaque e 

seguem o fluxo dinâmico das medições 

dos programas de métricas usadas na 

redação. 

Se a métrica me disser “o que as 

pessoas querem ver é isto”, en-

tão vamos ver se vale a pena in-

vestirmos nisso. Se alguém quer 

saber muito sobre o avião que 

caiu nos Alpes, nós agarramos 

e, se já investimos nisto, con-

tinuamos a investir. Mas se no 

site há outro assunto que nós 

gostamos, que achamos impor-

tante as pessoas terem acesso 

e até podemos medir se esse 

assunto interessa à opinião pú-

blica, então agarramo-lo (Editor 

do Correio da Manhã, entrevista 

aos autores). 

A aproximação do jornalismo aos 

tecnoatores preocupados com a gestão 

das métricas agrada aos jornalistas: 

Eu acho ótimo que se tenha uma 

equipe com essa função, que este-

ja a monitorizar o tráfego do site, o 

que está acontecendo fora do site e 

nas redes sociais. A diferença está 

no que será feito com esses dados 

(Jornalista do Público, entrevista 

aos autores). 

A edição baseada no trabalho nas 

métricas é que o Tandoc Jr (2014) 

chama “de-selection”. Este processo 

refere-se à decisão de quais serão 

os artigos que, após ultrapassarem 

os “portões” dos editores e serem 

publicadas nas homepages, serão 
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substituídos por outras notícias aos 

longo do dia. 

Apesar da valorização das métri-

cas, a sua importância nas estratégias 

de publicação usadas em cada redação 

varia de meio para meio, com alguns 

casos em que ela é apenas mais um 

dado a ter em conta.

Isto funciona um bocado ad hoc, 

isto é, caso-a-caso e não de uma 

forma sistemática. O jornal onde 

trabalho tem escolhas editoriais 

muito próprias e, portanto, uma 

ação desse género (decisões edi-

torias guiadas por métricas) mui-

tas vezes entra em conflito com a 

política editorial. Nós temos essa 

postura, embora nem sempre seja 

verdade (jornalista do Público, en-

trevista aos autores). 

Noutros casos as métricas são um 

elemento fundamental na definição 

das políticas editoriais. “Hoje uma 

redação digital sem métricas deixa 

de existir. Não é só contar estórias 

e ver o que acontece. Tem que ter 

esse pensamento de hierarquia” (jor-

nalista do Zero Hora, entrevista aos 

autores). 

Mas a posição mais habitual é uma 

certa moderação em relação à impor-

tância das métricas no funcionamento 

da redação:

Há coisas que surpreendem, por-

que, repare, volta e meia temos 

textos mais longos, especiais, fei-

tos por nós com mais tempo, que à 

partida tu dirias que teoricamente 

não é daqueles temas votados ao 

sucesso. Mas por vezes percebes 

no ChartBeat que esses temas, os 

mais trabalhados por nós, são aque-

les que as pessoas vão estar mais 

tempo a ler e têm mais aceitação. 

Isso tira um bocadinho aquele mito 

que nós temos na cabeça de que 

as pessoas só se interessam por 

coisas leves, isto não é verdade.  

E o ChartBeat mostra-nos isso per-

manentemente. Agora, acredito que 

há temas mais leves que as pessoas 

gostam de ler e há temas mais sóli-

dos que menos pessoas gostam de 

ler, mas nós achamos importantes 

oferecê-los para aquelas pessoas 

que efetivamente queiram (...)  

É nesse cruzamento de coisas que 

nós decidimos o dia-a-dia (editor do 

Observador, entrevista aos autores).

Independentemente do maior ou 

menor valor atribuído às métricas no 

processo de produção de notícias, é 

indiscutível que os bons resultados 

de uma notícia agradam aos jor-

nalistas. “As métricas na redação 

fazem com que o envolvimento dos 

jornalistas e de todas a pessoas que 

produzem conteúdo seja efetivamente 

mais visível. As pessoas perguntam 

se está a ter saída” (Editor do Correio 

da Manhã, entrevista aos autores).

Os dados e as métricas tornaram-

-se numa variável presente em todas 

as redações dos meios online. Ao for-

necerem indicações preciosas sobre 

a audiência, estes dados permitem às 

empresas jornalísticas a identifica-

ção dos temas que mais interessam 

aos leitores e, dessa forma, atraírem 

mais publicidade. Mas também os 

jornalistas passam a ter uma ima-

gem mais real do seu público e dos 

seus interesses, permitindo ajustes 

nas temáticas abordadas e na própria 

abordagem aos temas.



Considerações finais

Ferramentas de análise de dados, 

como o Google Analytics ou o Char-

tBeat, oferecem hoje mecanismos que 

permitem ultrapassar o antigo cenário 

de um público presumido. As informa-

ções disponibilizadas pelas métricas 

da audiência online permitem traçar 

perfis de acesso e de utilizadores, 

oferecendo aos jornalistas um retrato 

fiel dos seus leitores e respetivos in-

teresses temáticos.

Os tecnoatores que gerem tráfego 

e acessos às páginas das organizações 

jornalísticas têm hoje um papel funda-

mental dentro das redações digitais, 

acumulando a sua atividade com a 

função de arquitetar estratégias de 

produção, divulgação e distribuição 

de conteúdos jornalísticos noutras es-

feras que vão para além da homepage 

do jornal.

Este trabalho permitiu verificar 

que as decisões editoriais são mui-

to influenciadas pelas análises de 

métricas, mas isso não significa que 

estejamos perante um modelo de jor-

nalismo totalmente dependente das 

opções da audiência. O que se percebe 

é um modelo de produção de notícias 

caracterizado pelo equilíbrio entre as 

decisões editoriais (critérios de no-

ticiabilidade tradicionais e cultura 

profissional jornalística) e as decisões 

orientadas pelos dados provenientes 

das métricas de audiência online. 

Se as métricas ganharem maior 

importância, a ponto de exercerem 

pressão sobre as rotinas e decisões 

editoriais, a audiência transforma-se 

num constrangimento que se insere na 

cultura profissional e nas rotinas de 

produção de notícias, passando a fazer 

parte do sistema social que influencia 

os gatekeepers. 
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