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Resumo

Este artigo estuda os titulos jornalisticos nos cibermeios sob a perspectiva dos
profissionais que atuam na area em grandes e pequenos veiculos do Brasil. Fo-
ram entrevistados jornalistas da revista Veja, BuzzFeed, El Pais Brasil, Zero
Hora e Semana Online com o objetivo de entender como as exigéncias de moni-
toramento das métricas e estratégias de SEO (Search Engine Optimization) tém
transformado a narrativa jornalistica, tendo como objeto a produgao de titulos
das matérias. O estudo busca entender como essa luta por engajamento inter-
fere na escrita e edigao dos titulos, bem como refletir sobre como os jornalistas
enxergam essa interposicao e seu impacto no que se entende por jornalismo de
qualidade, pautado na orientagdo-base de informar, a partir da perspectiva dos
jornalistas submetidos a essa mudanga.

Palavras-chave: Titulos. SEO. Jornalismo. Métricas. Qualidade.
SEO in journalism: testable headlines and their implications

Abstract

This article studies journalistic headlines in cyber media from the perspective
of professionals who work in the area in large and small news organisations in
Brazil. Journalists from Veja Magazine, BuzzFeed, El Pais Brasil, Zero Hora and
Semana Online were interviewed in order to understand how the monitoring
requirements of SEO (Search Engine Optimization) metrics and strategies have
transformed the journalistic narrative, with the purpose of producing headlines
of the stories. The study seeks to understand how this struggle for engagement
interferes in the writing and edition of the headlines, as well as reflect on how
journalists see this interposition and its impact on what is understood by quality
journalism, based on the basic orientation of informing, from the perspective of
journalists undergoing this change.
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uitas modificagbes marcam a passagem do jornalismo analdgico
para o digital — Castells (2003), Quinn (2005), Pavlik (2011), Cana-
vilhas (2017), Alves (2017), etc. Buscas por engajamento fazem parte
das estratégias que tentam reestruturar o seu modelo de negdcio, a
fim de manté-lo viavel economicamente. Além de investimento em
inovagao tecnoldgica e a implementagdo de diferentes padrdes de gestdo, Franciscato
(2014, p. 1334) entende que o novo cendrio impacta “desde o trabalho de apura¢io do
reporter até os procedimentos de edigdo e finalizacao técnico-industrial do produto”.

Se pensarmos nos diferentes tipos de textos que compdem o conglomerado
de narrativas jornalisticas, o titulo certamente aparece como um dos primeiros re-
cursos cogitados como tatica de atengdo. Em tempos de popularizagao das métricas,
marcadas pelo monitoramento dos indices de visualiza¢do, dos caminhos de entrada
no conteudo, do tempo de consumo e, substancialmente, da otimiza¢ao dos sistemas
de busca (SEO), que incluem técnicas para melhorar a posi¢ao nos resultados em
sites buscadores, ter uma frase envolvente no topo da matéria é um diferencial que
pode atrair ou afastar a audiéncia no primeiro contato com o produto noticioso.

A histéria do titulo no jornalismo ratifica a sua vocagdo comercial, ja que a
manchete foi o primeiro texto de imprensa a materializar o cruzamento da lingua-
gem jornalistica com as estratégias publicitarias. Introduzidas inicialmente pela
pennypress — conceito usado para designar modelos de jornais de baixo custo e de
apelo popular, no século XIX, nos Estados Unidos - as manchetes representaram a
transformacédo da primeira pagina do jornal impresso num diferencial mercadologi-
co. “A ideia era fascinar e atrair o leitor, com uma linguagem jornalistica que vendia
publicitariamente o jornal” (BARSOTTI, 2015, p.1).

Num universo tdo competitivo quanto o ciberespago, em que a concorréncia
se amplifica para além de outros meios de comunicagdo tradicionais e inclui con-
correntes fora da drea — Adghirni e Ribeiro (2011), Bueno e Reino (2018a), American
Press Institute (2017) — ndo é surpreendente que a proliferacdo do que Fraga (2016)
chamou de “marketing de contetido” se firmasse como uma saida atrativa. Para o
autor, esse recurso, em tese, seria a adocdo de artificios de atracdo de clientes por

meio de material de qualidade, mas na realidade muitas vezes resulta na oferta de

um produto final de valor questionéavel. “Apesar de ndo deixarem de levar informa-
¢do ao publico, tém o objetivo finalistico — seja claro ou nas entrelinhas — exclusivo
da comercializagao” (FRAGA, 2016, p.9).

E com foco nessa tatica, cujas bases aproximam-se mais dos interesses do capi-
tal que dos informativos, que a edigao dos titulos jornalisticos, hoje, passa por uma
reconfiguragdo na sua escrita. Uma mudanca que tem por finalidade torna-lo mais

facilmente encontrado nos sistemas de busca, incluindo, muitas vezes, a adocdo de

narrativas conhecidas como titulos “caga-cliques”, que escondem ou sensacionali-
zam a noticia. Além disso, a escrita prevé a incorporacdo de softwares para testar

titulos com maior potencial de cliques e, por fim, a sistematica troca desses, em ma-
térias ja publicadas ao longo do dia, com o intuito de ampliar seu engajamento.

E nesse cendrio que se apresenta a investigagdo deste artigo. O objetivo é
discutir como as métricas e estratégias de SEO (Search Engine Optimization) tém
transformado a narrativa jornalistica tendo como objeto a produgao de titulos das
matérias. Nesta pesquisa, busca-se refletir também sobre como essa novidade, que
modifica a rotina produtiva dos veiculos, impacta no que se entende por jornalis-
mo de qualidade, pautado na orientagao-base de informar, a partir da perspectiva
dos jornalistas submetidos a esta mudanga.

Para esclarecer alguns pontos da analise, é importante destacar que o SEO ¢
um recurso de otimizagdo dos mecanismos de busca que na pratica se configura em
uma operag¢ao que ajuda a identificar os termos (fags) mais adequados para descrever
um conteudo e fazer com que ele seja encontrado pela audiéncia. No jornalismo, é
mais uma ferramenta de auxilio no sentido de chamar ateng¢do para uma publicagao
no emaranhado de outras. Uma pratica que ja era feita de maneira mais ou menos
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intuitiva, se pensarmos nas orientagdes de redagdo de titulos que se baseavam em
nortes sobre serem objetivos, resumirem as informacoes do lead, entre outras. O que
muda, ¢ que antes, diferentemente de agora, essas escolhas ndo podiam ser afianga-
das por um sistema de monitoramento, como se faz na internet.

Conforme informagdes da empresa Google, catalogadas por Sousa e Viana
(2018), sao trés os principais meios de garantir os melhores resultados: rastreamento,
indexacao e publicagao.

O Rastreamento é o processo pelo qual o Googlebot (motor de busca do Google) descobre pd-
ginas novas e atualizadas para serem incluidas no indice do Google. [...] O Googlebot usa um
processo de algoritmos: programas de computador que determinam quais sites devem ser inde-
xados, com que frequéncia e quantas pdginas devem ser buscadas em cada site. A indexagdo
¢ o processamento de cada uma das pdginas rastreadas para compilar um imenso indice com
todas as palavras encontradas e sua localizagio em cada pdgina (SOUSA; VIANA, 2018, p. 85).

Nesse universo, os titulos sdo um diferencial para o bom posicionamento. “A
descrigdo precisa do conteudo de uma pagina e a criagao de titulos inicos para cada
um, ajuda o motor de busca a distinguir os contetidos especificos de cada pagina e
aumenta a probabilidade desta ser disponibilizada numa pesquisa” (SOUSA; VIA-
NA, 2018, p. 86), mas mais que isso, sdo artefatos de auxilio para o leitor encontrar
aquilo que procura ou que lhe interessa.

Um bom texto que dialogue com isso ¢ prontamente achado, facilitando a vida e
o tempo do leitor. Diferentemente dos modelos caga-cliques, que se valem de artima-
nhas de engajamento sem priorizar o leitor, as estratégias de SEO sdo um diferencial
de qualidade também para a produgéo jornalistica. Como descrevem Gomes e Costa
(2016, p. 67): “os caga-cliques visam aumentar o trafego dos portais de noticias em de-
trimento da qualidade do contetido ofertado ao publico”, ja o SEO, além da vantagem
de posicionamento nos resultados, beneficia também a questdo da credibilidade.

“Os primeiros resultados na busca orgénica desfrutam de maior credibilidade
para o usuario, por terem sido trazidos naturalmente pelo mecanismo de busca, e
ndo através de campanhas pagas” (ALVAREZ, 2011, p. 9).

Caminada (2015) descreve que os caga-cliques sdo marcados por omitir dados,
quando ndo enganam o leitor, oferecendo algo que nao foi apurado de fato. A pratica
é tdo comprometedora e nada tem a ver com o modelo de SEQ, a nio ser a proximi-
dade com o monitoramento de dados, que os proprios veiculos tém se posicionado
contrarios ao seu uso. A ultima versdo do Manual de Redagdo do Jornal Folha de
S.Paulo, de 2018, trouxe uma orientagao sobre o tema. “Evite truques para cagar-
-cliques, com formulac¢des sensacionalistas ou omissdes destinadas a iludir o leitor”
(MANUAL DA FOLHA DE S.PAULO, 2018, p. 120).

Por fim, uma vez esclarecidos os conceitos-base para este estudo, vale destacar
que, metodologicamente, se optou pelo viés qualitativo, a partir de entrevistas com
cinco jornalistas que escrevem em veiculos com linhas editoriais distintas. A pro-
posta foi reunir e conhecer as rotinas produtivas e de edi¢do em veiculos diferentes,
tanto do ponto de vista do publico - nacional ou regional -, quanto de origem - que
migraram para a internet ou sdo nativos da rede. Assim, foram entrevistados pro-
fissionais dos seguintes veiculos: os jornais El Pais e Zero Hora; das revistas Veja e
Semana Online; e o site Buzzfeed Brasil.

SEO e Jornalismo

Na internet, a variedade de contetidos disputando a atencao dos leitores é
demasiadamente grande. Nesse ambiente de amplo volume de informagéo, os si-
tes de busca como o Google e o Bing ganharam muito em importancia para quem
pretende ser visto por seu publico-alvo. Bueno e Reino (2017a) confirmaram essa
reputagdo ao demonstrar que o ciberjornal Campo Grande News, por exemplo,
nativo digital da Capital de Mato Grosso do Sul, tem mais de 40% das suas visitas
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provenientes de buscadores (BUENO; REINO, 2017b).

Nas redes sociais, empresas como o Facebook vém reduzindo o alcance das
publicagdes empresariais a fim de incentivar o gasto com publicidade dentro seu
proprio sistema. Mesmo sem niimeros oficiais, a estimativa é de que as publicagdes
das paginas de empresas no Facebook ficam em torno de 2% o alcance (HUBSPOT,
2018, s/p [internet]). Uma pagina com um milhdo de fas teria suas publicagdes vi-
sualizadas apenas por 20 mil deles, o que limita a acao sem o uso de investimento
publicitario para aumentar o nimero de acessos.

O acesso direto depende muito do usudrio. Leva-lo a digitar o endereco, salvar
links diretos ou deixar determinada pagina como uma das favoritas para acessar rapida-
mente requer uma mudanca de habito do internauta, algo que quase nunca é possivel de
ser controlado por quem esta distribuindo contetido. Dentre as opgdes para aumentar o
volume de acessos em um site e alcancar mais leitores e receita publicitaria advinda dos
cliques, a escolha por preparar o conteudo pensando nos sistemas de busca é mais aces-
sivel aos jornais. Uma estratégia conhecida como SEO (Search Engine Optimization).

O SEO altera a produgao e consumo de conteudo em ambientes digitais porque
muda a légica de quais termos usar, quais palavras destacar, entre outras técnicas de
otimizag¢ao. Mesmo o SEO seguindo uma légica parecida com a utilizada no jornalis-
mo para determinar quais expressdes sdo mais efetivas na escrita de uma frase, a defi-
nicao final dessa escolha na web passa por diversos critérios que nao sao transparentes
e que podem ou ndo concordarem com principios jornalisticos. “E um processo em
que a agdo comunicativa é determinada pelo sistema de busca e nao pelos significados
atribuidos pelo publico ao produto [..]” (CORREA; BERTOCHH]I, 2012, p.128).

Alvarez (2011), que produziu a Cartilha de SEO para Jornalistas, derivada de
uma pesquisa académica, aponta alguns pontos como principais dentre muitos cri-
térios que influenciam nos resultados dos sites de busca, lembrando ainda que esses
critérios nao sao todos revelados pelas empresas e sdo tratados como segredo empre-
sarial. Entre os pontos que o contetido pode interferir nos resultados, o autor estaca o
uso das palavras-chave nos titulos, que nesta logica devem ser, preferencialmente, as
que os leitores usam nas buscas, ou seja, as que identificam o assunto daquela noticia.

Relag¢ao com a audiéncia: das métricas aos titulos testaveis

Até pouco tempo, mesmo com a diversidade de narrativas possiveis na in-
ternet e recursos que ampliaram os horizontes da linguagem, com construgoes
hipertextuais e multimidiaticas, os titulos seguiram um formato consolidado. Ou
seja, continuaram marcados por um tépico frasal que resumia a informagao do
lead e por um texto curto e objetivo, ratificando orientagdes classicas desde a sua
profissionalizagdo no jornalismo brasileiro, nos anos de 1950, encontradas em tex-
tos de autores como Douglas (1966), Bahia (1974), Marques de Melo (1985), Amaral
(1986), Medina (2001), Mouillaud (2002) etc.

Mesmo autores que arriscaram elencar as distingdes entre os titulos produzidos
para a web e os praticados no formato impresso nao apontaram grandes rupturas,
sendo que o tamanho maior foi o diferencial comum entre as andlises, por exemplo, de
Bertolini (2013) e de Bueno e Reino (2017a). Inclusive, ambos defendem, assim como
outros autores — Moretzsohn (2015), Vieira e Christofoletti (2015), Gomes e Costa
(2016) — que se dedicaram a discutir o fendmeno caga-clique, por exemplo, que na in-
ternet o titulo adquiriu grande relevéancia, ja que num ambiente cuja busca por atencéo
¢ amplificada e concorrida, ter uma frase de destaque pode ser o diferencial entre uma
leitura rapida ou permanéncia em um conteudo ou ndo. De qualquer modo, nenhuma
dessas analises se dedicou a debater a producdo automatizada ou os titulos testaveis,
embora boa parte dos pesquisadores citados, em algum momento, tenham se debruga-
do a observar os recursos de atragao de cliques por meio dos titulos.

Contudo, se de fato, como pondera Nguyen (2016, p. 91), “desde a criagdo do
jornalismo online na década de 1990, a habilidade de rastrear o movimento e o humor
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do publico é celebrada como uma de suas maiores vantagens”, nada mais natural do
que pensar que essa novidade iria incidir também sobre o titulo. Afinal, ele é a porta
de entrada para atrair ou afastar o leitor.
Ao estudar a interferéncia das métricas na rotina do jornalismo, Tandoc (2014)
descreve intervengGes em todas as etapas de producéo, passando pela selecdo de pau- 1 1ps instability has opened
ta, distribui¢do do contetdo, interpretacdo de seu alcance e edigdo de texto. O autor up the gates to the influence

reforca que essa mudanga ¢ fruto da instabilidade de receitas digitais. of the audience, conceived
of by journalists as largely

a form of economic capital

Esta instabilidade abriu os portdes para a influéncia da audiéncia, concebida pelos jornalistas
that can be maximized to

como uma forma de capital econémico que pode ser maximizada para preservar a estabilidade i e
do capital no campo jornalistico. Esse mecanismo explica porque os editores usaram a andlise ~PTeserve capztc?l ftabzlzty
das métricas para aplicar estratégias que gerem aumento de trdfego na web (TANDOC, 2014, ' the journalistic field.

p. 571 - tradugdo livre). This mechanism explains
why the editors used web

analytics mainly to inform

Autores como Napoli (2010), Anderson (2014; 2017), Canavilhas et al (2016), strategies to further increase
Antunes (2017), Nguyen (2016), Tandoc (2014), Vieira (2016), Bueno e Reino (2018a;  yep traffic.
2018b), entre outros, descrevem a intromissao dessas ferramentas e sua influéncia
na rotina produtiva de jornais nacionais e internacionais. Tais resultados, levando
em conta as particularidades de cada estudo, reforcam a necessidade de se refletir on audience metrics asa
sobre o papel da “agenda do publico” na pratica do jornal. Isso porque, embora essa j:f 5 tl,e,ment to News judg-
aproximagdo mais efetiva traga alguma esperan¢a de um jornalismo melhor, afinal '
representa conhecer efetivamente e materialmente o gosto do publico e a chance de
oferecer a ele o que realmente procura, traz um novo conjunto de desafios profissio-
nais, entre eles o risco de submissao das escolhas editoriais aos numeros de acesso, o
que nem sempre ¢ pautado por uma agenda de interesse publico.
Para Napoli (2010), as métricas e estratégias de SEO foram incorporadas nas
rotinas de forma muito intuitiva, sem racionalizagdo ou critica por parte dos jorna-
listas. O uso de métricas de titulos - acompanhamento sistematico do engajamento
a ponto de interferir diretamente na construgdo da frase de abertura da matéria -
explica bem isso, seja pelo sucesso dos caga-cliques, incluindo sua pratica em jornais
tracionais — Bueno e Reino (2018a), Christofoletti e Vieira (2015), Gomes e Costa
(2016) - ou a incorporagdo de softwares que testam frases de maior engajamento ao
longo do dia, ainda que acabem por ofertar um mesmo produto duas ou trés vezes.
Em 2008, num estudo etnografico em um jornal da Filadélfia, Anderson (2011,
p. 552) ponderou sobre o fato de que os jornalistas estariam “[...] cada vez mais de-
pendente de métricas de publico-alvo™. Ao tratar dessas implicagdes, Turow (2005)
defendeu que o processo estava tdo intrinseco as rotinas que ultrapassava discussoes
mais abstratas como escolhas editoriais para impactar mecanicamente na produgao
textual. Sobre o assunto,Vieria (2018, p. 99) destaca que Tandoc Jr. (2014) apontou que
softwares como o Visual Revenue teriam “a funcionalidade de recomendar titulos que
podem ser mais lidos pela audiéncia e matérias que devem estar em destaque na ho-
mepage do veiculo online, visando os cliques”. Ele se surpreendeu, por exemplo, com
a capacidade recente de softwares de andlise da web realizarem testes de manchetes.

24[...] increasingly reliant

Perfil metodologico

O gatilho para este estudo aconteceu quando, durante um GT do 8° Con-
gresso Internacional de Ciberjornalismo (2017), uma editora do jornal gaucho
Zero Hora comentou que em sua rotina de trabalho monitorava o engajamento
nos titulos e que costumava refazer, ao longo do dia, titulos com poucos acessos.
Essa descri¢dao, de uma pratica impensavel no modelo impresso e pouco relatada
na literatura, chamou a aten¢do porque permitia levantar debates sobre o quanto
a novidade poria em duvida a credibilidade do veiculo, ja que uma mesma ma-
téria poderia ser confundida com um contetido inédito ao longo do dia. E esse
foi o impulso para buscar saber mais sobre como isso ocorria e de que modo os
jornalistas enxergavam sua aplicagdo.
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Assim, a pesquisa aqui apresentada, de carater qualitativo, selecionou alguns
jornalistas que atuavam, em 2018, em veiculos nacionais com perfis variados, para
saber mais sobre como o monitoramento mudava a rotina produtiva no que tange
a escrita e a edicao de titulos nas matérias e averiguar como tais profissionais en-
xergavam essas mudangas. Desse modo, foram selecionados cinco profissionais dos
veiculos El Pais, Zero Hora, Revista Veja, Revista Semana Online e site BuzzFeed
Brasil. A selegao teve como critérios o publico alvo (nacional e regional) e a origem
dos veiculos (os que migraram de plataformas tradicionais[migrante], como jornais
impressos e revista; e os que ja nasceram na internet [nativos]).

Para esclarecer um pouco mais sobre o perfil dos veiculos é importante situar,
a partir de informagdes disponiveis nas proprias paginas dessas empresas de noticia,
um pouco da histéria desses grupos e sua classificagdo nas categorias de selegdo.
A revista Veja (nacional e migrante) ¢ uma publicagdo de periodicidade semanal e
distribui¢do nacional, em circulagao desde 1968 pela editora Abril. Uma das revistas
mais tradicionais do pais, estreou na internet em 1997 com a implantacao do site do
veiculo e desde o ano 2000 a pagina adota publicacao diaria.

No ambito regional, foram entrevistados profissionais do jornal Zero Hora
(regional e migrante) e da revista Semmana Online (regional e nativo). O primeiro é
o maijor jornal impresso do Rio Grande do Sul e, embora de abrangéncia regional,
¢ um veiculo de grande representatividade, inclusive com sucursal em Brasilia. Foi
fundado em 1964, e, desde 2007, conta como site zerohora.com com atualizagao di-
aria. Ja a revista Semana Online é uma publicagdo pequena, de abrangéncia local
(Campo Grande — MS), disponivel na internet desde 2011.

O jornal EI Pais, embora pelo nome transparega o vinculo direto com o impres-
so espanhol El Pais, e, portanto, da categoria nacional e migrante, para esta pesquisa
foi catalogado como nacional e nativo, por possuir uma redagao prépria, com produ-
¢do independente e publico diferente do jornal impresso espanhol. O veiculo estreou
em novembro de 2013 no Brasil. Por fim, na mesma categoria foi selecionado o site
BuzzFeed Brasil (nacional e nativo). O veiculo foi inaugurado em outubro de 2013 e
é vinculado a empresa de noticias norte-americana BuzzFeed, fundada em 2006. Ini-
cialmente, voltado para cobertura de variedades, desde 2011 o grupo investe em no-
ticias e reportagens sobre areas consideradas mais sérias, como politica e economia.

Com o intuito de conseguir mais transparéncia nas entrevistas os nomes dos
jornalistas foram preservados e foram organizados conforme a Tabela 1:

Tabela 1 - Lista de veiculos e cargos usados para compor as entrevistas deste artigo

Codinome Cargo Veiculo Perfil
Jornalista/Veja Editor Revista Veja Nacional/Migrante
Jornalista/SemanaOn. Editor Revisotc; izr:ana Nacional/Nativo
Jornalista/ZeroH. Editor Jornal Zero Hora Nacional/Migrante
Jornalista/BuzzF. Editor Site BuzzFeed Brasil Nacional/Nativo
Jornalista/ElPais Reporter Jornal ElPais Brasil Nacional/Nativo

Fonte: Autores (2019)

As entrevistas seguiram um roteiro temdtico que guiou a conversa e, posterior-
mente, apontaram as proposi¢des de quatro categorias de andlise, assim dispostas:

I. Mudanga de titulos: essa categoria buscou saber sobre como o ato de moni-
torar o engajamento alterava a produ¢ao dos titulos e se esta era ou ndo uma
preocupagio do veiculo e do jornalista.

I1. Equipamentos e pessoal: essa categoria buscou entender se o monitoramento
contava com algum equipamento tecnologico e/ou com um grupo de profissio-
nais exclusivos para executar essa fungao.
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III. Caga-clique: essa categoria teve com o intuito averiguar se o monitora-
mento incentivava, por fim, o uso de caga-cliques, uma vez que as métricas
tém um fim comercial.

IV. Qualidade: essa categoria se propos discutir como esses jornalistas enxer-

gam a pratica do monitoramento e seu impacto nos titulos das matérias, bem

como se esta técnica compromete o seu entendimento do que seria um jornalis-
mo de qualidade.

As entrevistas foram produzidas durante cinco meses de 2018, por Skype, e
levaram em torno de 1h30 cada uma. A transcrigdo foi feita pelos membros do grupo
de pesquisa Gciber (Grupo de Pesquisa em Comunicagdo e Cibercultura), no curso
de Jornalismo a UFMA (Universidade Federal do Maranhao) em Imperatriz.

Reflexoes sobre a pesquisa de campo
I. Mudanga de titulos

Primeiramente foi perguntado a todos os jornalistas se eles e/ou seus veiculos
monitoravam o engajamento das matérias publicadas e se a pratica levava o veiculo
a trocar o titulo delas, a fim de melhorar o engajamento. Dos cinco entrevistados,
apenas o editor da revista SemanaOn disse que ndo adotava o procedimento, embora
soubesse que essa era uma tatica comum em muitos sites e até se questionasse por
ndo poder fazer isso ainda. “Talvez isso seja uma falha minha. Uma falha técnica
mesmo de ndo utilizar [...]” (Jornalista Semana Online, 2018 - entrevista). O ques-
tionamento mostra que a sua aplicagdo é mais comum que extraordindria. Tanto
que, ao serem perguntados se esse monitoramento chegava a resultar na edigdo ou
escrita de um titulo diferente na suposta matéria com pouca atratividade, todos os
demais jornalistas disseram, com tranquilidade, que a pratica faz parte do dia a dia
dos editores. “Se for digital tu podes ir mudando quantas vezes forem necessarias”
(Jornalista ZeroH., 2018 — entrevista).

O editor do BuzzFeed Brasil destacou ainda que, além da equipe do jornal res-
ponsavel por esse acompanhamento, cada repdrter que atuava no site ajudava a ave-
riguar o quanto a matéria tinha repercutido de maneira individual. Uma realidade
parecida com a descrita pelo editor da revista Veja: “Tém equipes para acompanhar
no site” (Jornalista Veja, 2108 - entrevista), ou seja, percebe-se uma preocupagao dos
veiculos com o recurso, que altera a rotina e implica em investimentos financeiros,
mas nao s6 dele, como também do préprio jornalista, que se preocupa com tais re-
sultados. De qualquer modo, significa mais um acimulo de fungdo que, em certo
grau, pode impactar no produto final.

I1. Equipamentos e pessoal

Essa novidade na rotina tem adentrado os veiculos de maneira tao impactante
que hoje as empresas costumam usar tecnologias para testar titulos. O artificio é
rotineiro tanto no BuzzFeed, quanto no jornal Zero Hora, e também ja foi usado
no El Pais. Tratam-se de softwares que testam ao longo do dia os titulos que geram
mais engajamento, em geral o melhor de trés. No BuzzFeed, por exemplo, isso é tdo
corriqueiro que é adotado na grande maioria das publicagdes e ndo apenas em casos
especiais. Ja no El Pais, o sistema deixou de ser frequente porque necessitava de uma
equipe especifica para ficar acompanhando as oscilagdes, o que onerava muito a re-
dagdo. Hoje, essa fungdo acabou sendo cumulativa das atividades dos editores. “No
sistema colocavamos trés titulos alternativos e ai ele fazia uma busca antes de publi-
car qual teria maior alcance. Vocé poderia testar esse titulo [...]. Acho que foi questao
de brago mesmo, ndo tinha mao de obra para fazer isso o tempo inteiro” (Jornalista
El Pais, 2018 — entrevista).

No veiculo gaucho, a redagdo dispde de teldes que exibem os monitoramentos
de conteudo e relatdrios sao enviados aos editores que sdo cobrados por resultados e
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acompanham em tempo real o engajamento. “A gente também tem o Google Analy-
tics, cada um no seu computador; e o Chartbeat, que tu acompanha em tempo real
tudo que estd acontecendo: o hordrio de pico das matérias, qual a matéria que esta
bombando mais, que esta sendo mais clicada” (Jornalista ZeroH., 2018 - entrevista).
De acordo com a editora, como o titulo é um dos principais chamarizes nessa luta
por atencao, ele é alterado varias vezes ao longo do dia, como estratégia para atrair
mais audiéncia, ainda que o leitor possa clicar na mesma matéria sem intencéo, ja
que o titulo leva a entender que se trata de outro conteudo.

Para além das exigéncias e da pressdo por resultados vindas dos veiculos, ¢é
possivel notar que tal preocupagao atinge os proprios reporteres.

Eu entendo a importdncia de vocé ter muitos cliques, sé que se eu parar para me dedicar, ver
se minha matéria estd sendo muito lida ou ndo, se estd sendo compartilhada, eu nio vou ter
tempo para fazer mais nada. Tenho colegas que acompanham. Na redagdo, os editores acom-
panham (Jornalista El Pais, 2018 - entrevista).

Efetivamente a falta de mao de obra é um fator que incide nessa rotina, ja que
representa uma cobranga a mais ao jornalista. Como conta o editor da Veja, embora
a preocupacao seja de todos os jornalistas que escrevem para o veiculo, o monito-
ramento precisou ser terceirizado. Deste modo, este grupo de monitoramento fun-
ciona como um filtro prévio, e a informagao que precisa de edi¢do, por estar pouco
engajada, sé chega ao jornalista depois desta pré-analise. “A gente tem uma ideia de
quantas pessoas estdo nos consultando. O tempo todo tem esse termometro de audi-
éncia do site” (Jornalista Veja, 2018 - entrevista). Deste modo, nota-se que o sistema
de monitoramento dos titulos termina por remodelar a rotina produtiva e consolidar
0 engajamento como um importante, se ndo o mais importante em alguns casos, va-
lor-noticia. Tal atitude levanta a questdao de o quanto o interesse do publico sobrepoe
outros valores na selecao do conteudo.

III. Caga-cliques

Como a preocupacgao das métricas é uma realidade e os titulos sdo vistos como
o diferencial na luta por aten¢do, um resultado que preocuparia, por comprometer
efetivamente a qualidade do contetddo por questdes éticas da profissao, seria a mul-
tiplicagdo de titulos caga-cliques. Neste sentido foi questionado aos jornalistas se,
no atual contexto, eles faziam ou eram incentivados a fazer titulos no formato caga-
-clique. A primeira coisa que se constatou a partir desta indagagao foi que ha uma
dissonéncia sobre o entendimento do que seriam os caga-cliques, ja que muitos deles
reconhecem o termo como narrativas criativas, mas nao necessariamente forma-
tos que oferecem informagdo niao confirmada, atrasada ou mesmo sensacionalista,
como em geral ela ¢ descrita na literatura ou mesmo pelo mercado — Bueno e Reino
(2018a), Facebook (2017), Moretzsohn (2015), Vieira e Christofoletti (2015).

Na fala dos entrevistados, repetiu-se a ideia de que os caga-cliques podem ser
uma boa saida para gerenciar a atengao dos seguidores, desde que nao usem o artificio
de mentir. “E um pouquinho do SEO. O caga-clique ¢ usado quando vocé faz uma ma-
téria alternativa para outro caso, como ‘entenda a reforma da previdéncia’, ai esse a gen-
te usa, mas nao é para usar para qualquer coisa” (Jornalista El Pais, 2018 — entrevista).

Uma visdo compartilhada também pelo editor da revista Veja:

Engajar, ok, mas sem mentir. [...] se vocé tem, sei ld, uma noticia sobre o Neymar. O Neymar diz
que joga até 2020 no PSG. Esse titulo no impresso se fosse uma entrevista com o Neymar: “Fico
no PSG até 2020”, diz Neymar, alguma coisa assim. Agora, se vocé quer ser acessado, facilitar
esse dado de busca, vocé pode colocar algum, pelo menos um subtitulo, elemento que facilite
ou que ampliem a chegada a essa sua noticia. Por exemplo, no subtitulo incluir a Marquezine
(Jornalista Veja, 2018 - entrevista).
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Ou seja, ha uma confusao entre SEO e caga-clique e por isso muitas vezes a de-
fesa do segundo formato citado. O tnico entrevistado que disse ser categoricamente
contrario a estratégia de caga-cliques foi o editor do BuzzFeeed. Ele defendeu que o ti-
tulo na internet deve ser diferente do tradicionalmente praticado no modelo impresso
e, segundo ele, replicado muitas vezes nos sites, incluindo nessa mudanca mais criati-
vidade e, inclusive, recursos da oralidade. No entanto, revelou que no veiculo que co-
ordena, o modelo caca-cliques “esta proibido” porque comprometeria, com o tempo,
a credibilidade da empresa. Isso provavelmente acontece porque ha um entendimento
por parte do editor da diferenga entre estratégias de visibilidade e o caga-clique. Tanto
que mesmo os demais jornalistas, em um ou outro momento, argumentaram que po-
deriam usar caga-cliques, desde que nao fossem modelos que inventam ou exageram,
ratificando a confusdo sobre o que efetivamente este modelo representa.

Como explica a editora do Zero Hora:

A ideia sempre é essa: fazer um titulo sempre atrativo pro leitor, um titulo que a gente chama
“clicdvel”. Mas ndo pode ser qualquer um. A gente sempre fala isso, ndo pode “frustrar” o
nosso leitor, prometer uma coisa no titulo que ndo vai encontrar na matéria. [...]. Porque ai
a gente ndo estd sendo ético, a gente ndo estd sendo honesto com o leitor (Jornalista ZeroH.,
2018 - entrevista).

A preocupagio é justamente comprometer o capital social do jornal. “E muito
pior uma audiéncia colocar nesse mundo, que é as redes sociais: eles prometeram tal
coisa e nao responderam, sabe?! [...] um risco que ndo se corre e que a gente enquanto
jornalista também ndo quer ter, ndo quer fazer” (Jornalista ZeroH., 2018 - entrevista).

De uma maneira geral percebe-se, a partir da fala dos entrevistados, que a pra-
tica dos titulos testaveis e o acompanhamento dos mais engajados a ponto de permitir
alteragdes constantes na frase de abertura de matéria ¢ uma mudanga que integrou
a rotina dos veiculos. No entanto, a confusio conceitual dos jornalistas sobre o que
seriam estratégias de engajamento como SEO e as narrativas caga-cliques preocu-
pa. Autores como Moretzsohn (2015), Vieira e Christofoletti (2015), Bertolini (2013),
Bueno e Reino (2018) ja ponderaram sobre o quanto os modelos caga-cliques, por
serem construgdes narrativas meramente comerciais, sem preocupagdo com a veraci-
dade da informagdo, comprometem os alicerces do jornalismo. Com um compromis-
so unico de angariar cliques, esse tipo de titulo exagera e falseia informagdes numa
tatica de engajamento muito diferente das orientagdes do SEO, que ao selecionar pa-
lavras-chave para gerar visualizagdes, aperfeicoa o conteudo informativo. Ou seja, o
caga-cliques nédo é, como descreveu um dos entrevistados, “um pouquinho de SEO”.
A otimiza¢ao do conteuido nao implica em omissao ou sensacionalizacao desse, dois
pontos apontados, por exemplo, pelo Facebook (2017), como tipicas estratégias das
narrativas caga-cliques, quando anunciou que a rede social ia inibir publica¢des dessa
natureza por enganar os leitores. Inclusive, as estratégias de SEO podem de fato se-
rem usadas nas redagdes como um incremento para escritas criativas, informativas e
de alcance. Trés alicerces que comungam com uma produgio noticiosa de qualidade.

Ainda sobre o posicionamento dos entrevistados acerca do uso de caca-cli-
ques, outro ponto a se considerar é que essa orientacao de costumes e o proprio
entendimento de que estratégias devem ou nao ser adotadas estdo atreladas ao co-
nhecimento do editor, mais que da empresa. Vé-se que as empresas oferecem, em
partes, recursos de monitoramento, mas sao os editores que definem os preceitos que
podem ou ndo ser usados pela redagdo na escrita do titulo. E o caso, por exemplo,
do editor do BuzzFeed Brasil, o tinico a se posicionar enfaticamente contrario ao uso
do titulo caga-clique ao dizer que o modelo era proibido na redagio. E bem verdade
que o veiculo BuzzFeed é um propagador de caga-cliques, pelo menos nas matérias
de entretenimento, e neste sentido poderia se questionar sobre a resposta do editor.
No entanto, o que se nota é que, pelo menos para a equipe deste editor, que produz
material noticioso jornalistico e ndo de entretenimento, a orientagdo ¢ clara e estd
amarrada a um posicionamento pessoal. Um resultado que ratifica a preocupagdo
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com a falta de esclarecimento de alguns jornalistas sobre a diferenciagdo exata entre
as estratégias de SEO e os titulos caga-cliques, ja que seu uso ou nao vai depender
muito de cada jornalista que comanda a equipe naquele momento.

IV. Qualidade

Se o engajamento € crucial para o sucesso do atual modelo de negécio de midia na
internet, parece nao haver muitas alternativas a ndo ser aceitar que os titulos precisam
dialogar com esses softwares de monitoramento. Ou seja, as mudangas sdo inevitaveis,
como fica claro na fala dos entrevistados. A editora do Zero Hora (2018 — entrevista)
explica que “Precisamos entender que é importante a gente ter audiéncia”; no BuzzFeed
(2018 - entrevista) o editor ratifica: “titulo precisa gerar retorno de cliques e ganhos”.

Sobre o uso do recurso de monitoramento e troca de titulos ao longo do
processo, segundo ponderam, é uma nova forma de se relacionar com produgao de
contetido e com a audiéncia e ndo compromete a qualidade do material. O editor da
Veja entende, inclusive, que nao é a mudanga de titulos ao longo do dia, ou buscar
cliques para ter mais leitura que vai gerar um contetdo jornalistico melhor ou pior.
Ele defende que ¢ linha editorial do veiculo que segue impactando na qualidade:
“Néo tem essa de macular um jornal sério” (Jornalista Veja, 2018 — entrevista). Por
outro lado, percebe-se na fala dele que é possivel, até mesmo, que essas mudancgas
gerem uma melhoria no produto e até na pratica. “Se ¢ uma alternativa trocar uma
foto, por que nao melhorar um titulo que ndo ta dando ibope? Que pode ser feito
melhor [...]2 Entdo esse recurso de mudar o titulo para atrair os leitores ele induz a
vocé se atualizar, a melhorar [...]” (Jornalista Veja, 2018 - entrevista).

A jornalista do Zero Hora também ressalta outras qualidades, no sentido de
permitir que o leitor encontre com mais facilidade aquilo que estava procurando.
O que essa mudanga agrega.

Assim, eu acho que essa coisa do SEO, na real, nio é uma coisa ruim, sabe?! Porque eu acho
que o bom titulo ele vai ser informativo e ele precisa ter palavras-chaves. Eu acho que isso de tu
pensar também o que teu leitor vai procurar e tu contribui para que ele encontre esse material,
isso ja é uma coisa boa.[...] Mas é isso, eu acho que a gente tem que batalhar por bons titulos e
tentar casar isso de ser clicdvel, (Jornalista ZeroH., 2018 - entrevista).

O que se nota é que os jornalistas entendem a necessidade de adequagao do
titulo a essa possibilidade material de acompanhar o engajamento da audiéncia. Na
verdade, uma inquietacdo que esta no cerne da escrita de um bom titulo desde o
tempo em que este disputava atencio nas bancas de jornal. E bem verdade que os re-
cursos da internet impactaram o jornalismo como um todo, e os titulos sendo parte
disso também merecem e podem ser repensados. Enquanto outros modelos de texto
da pratica jornalistica foram remodelados com recursos da linguagem multimidia,
dos hiperlinks e outras possibilidades disponiveis na rede, os titulos, de uma maneira
geral, seguiram repetindo padroes e boa parte das orientagdes dos manuais que fo-
ram base para o jornal impresso. Neste sentido, os recursos de SEO parecem apontar
uma boa saida, desde que melhor entendidos pelas equipes.

Consideragoes finais

Sdo recorrentes as pesquisas que buscam entender o que estd mudando na co-
municagao em decorréncia do surgimento de tecnologias digitais, de computadores
a celulares, de programas a servigos online, entre outras transformagoes. Nao ¢ pos-
sivel esperar a consolidagdo das mudangas para estuda-las, ja que a velocidade com
que as novidades chegam e reconfiguram os processos requer que os estudos sejam
feitos assim, enquanto ocorrem. Nesse artigo, buscou-se entender mais sobre influ-
éncia do SEO na produgao de titulos jornalisticos nos ciberjornais, uma mudanga
que ainda esta encontrando um formato.
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Apds debater os titulos jornalisticos (BUENO; REINO, 2017b), a diferenca en-
tre os titulos para a internet e para jornais impressos (BUENO; REINO, 2017a) e os
titulos caga-cliques (BUENO; REINO, 2018a), detectou-se a necessidade de entender
os titulos a partir do ponto de vista dos produtores de contetdo, os repdrteres e edi-
tores envolvidos no dia a dia da redagdo. A ideia foi cobrir varios aspectos sobre o
tema e ampliar, com isso, a compreensao sobre os titulos jornalisticos na atualidade.

Ao escolher ouvir os jornalistas, permitiu-se ampliar a perspectiva de analise
e até mesmo entender certos formatos de conteudo, que uma investigacao focada
essencialmente no produto final ndo permitiria. Entre os achados da presente pes-
quisa podemos destacar a confusio dos entrevistados sobre o conceito de SEO - que
ratifica a importancia de os titulos jornalisticos de terem leitura, chegarem ao seu
publico, e de serem atraentes, sem com isso comprometer o compromisso ético do
jornalismo com a informacdo que propaga — e as narrativas caga-cliques, cujo viés
mercadoldgico nao inclui nenhuma responsabilidade com o que oferece.

Essa confusdo ¢ aflitiva porque pode minimizar o impacto negativo dos caga-
-cliques, que inflam artificialmente a audiéncia e, substancialmente, comprometem
a qualidade e a reputagao do jornalismo. Também porque podem, por outro lado,
inibir o uso das estratégias de SEO, que de fato contribuem para uma escrita de titu-
los mais efetivos, pensados para informar e alcangar a audiéncia.

Com o poder de difusao das opinides nas redes sociais, 0 medo da repercussao
negativa de um titulo assombra os jornalistas. As criticas podem crescer exponen-
cialmente e de forma rapida, acarretando diversos outros problemas, como redugao
de credibilidade do jornal até ataques pessoais aos repdrteres, perseguicao nas redes
sociais e até acdes criminosas.

Outro ponto a se destacar é que o saber do jornalista esta sendo tensionado
com o saber do software. Nao basta mais a intui¢cdo e conhecimento editorial ao
jornalista, é necessario que o programa ateste isso, com base em sua inteligéncia
artificial, que detecta padroes, sugere boas praticas. Isso forca os jornalistas a terem
que entender mais do ambiente tecnolédgico e alerta para mais uma demanda para o
curriculo dos profissionais do Jornalismo.

O que se nota, ainda, é que a tecnologia acaba por entrar na rotina dos veiculos
de forma muito mecanica e, de certa forma, bastante festejada, tendo pouco espago
para uma reflexdo critica de seu impacto pelos seus agentes. A questdo do quanto a
inser¢do da ferramenta e seu modo de uso poderia impactar na qualidade do produ-
to final distribuido nao chega a ser citada, de maneira espontanea, pelos jornalistas.

Por ultimo, é preciso ressaltar que as métricas e o monitoramento de maneira
geral estdo inseridos no processo jornalistico e deste modo ndo ha espago para a
ignorancia dos dados. Nao hd mais como desconhecer o que estd recebendo mais
atencio e o que ndo estd funcionando para atrair leitores. E a sobrevivéncia dos jor-
nais que depende disso, entdo ndo é possivel ndo atentar para essas informagoes. O
Jornalismo em cibermeios, ao que parece, precisa monitorar todas as informagoes
possiveis de serem rastreadas, e mais, transformar rapidamente essas informagoes
coletadas em agdes que beneficiem o jornal e o leitor, ja que podem se converter na
melhoria da qualidade do produto ofertado.

Por fim, se isso vai ampliar ou diminuir a qualidade do conteudo ¢ algo que, ao
que se percebe, ainda ndo tem sido muito debatido entre os jornalistas que acreditam
que alinha editorial dos veiculos ¢ o que vai definir essas escolhas, com ou sem software.
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