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O texto que aqui se apresenta tem como base uma série
de entrevistas a responsaveis e jornalistas dos principais
orgaos de comunicacdo nacionais e ainda alguns dos re-
latdrios de estagio que foram defendidos no ano de 2015
em diversas instituicoes de ensino superior por alunos
que trabalharam nas editorias online de algumas dessas
redaccoes.

O objectivo nao é conseguir um relato exaustivo das pra-
ticas que marcaram o ano que agora finda (uma tarefa
impossivel num texto destas dimensdes), mas apenas
assinalar alguns dos caminhos que nos parecem mais
interessantes, dando uma panoramica geral (ainda que
necessariamente parcial e incompleta) do estado da arte
no jornalismo online portugués. Algumas das praticas
que aqui se referenciam poderdo ajudar os proprios en-
volvidos a recentrar a sua estratégia, a perceber como
estd a trabalhar a concorréncia e a entender os desafios
que cada uma das redaccoes esta a enfrentar nas suas
plataformas online. Muitos destes desafios sao, como ve-
remos, comuns.

Como ¢ evidente, nada do que aqui se escreve teria sido
possivel sem a colaboracdo de muitos jornalistas que
acederam a ser entrevistados e falaram sobre o que
aconteceu no seu proprio érgao de comunicacdo e das
mudancas ocorridas durante 2015. Agradeco a todos eles
a disponibilidade para as interessantes conversas que ti-
vemos. No resto deste capitulo, apontarei as 9 tendéncias
que me pareceram importantes destacar no ciberjorna-
lismo portugués durante o ano de 2015, uma decisao que
resulta de uma escolha absolutamente pessoal e que s6
a mim deve ser imputada. Espero nao desiludir os leito-
res, nem os que acreditaram na minha capacidade para
tentar fazer este resumo.

1. 0 trafego movel cresceu e obrigou
a adaptacoes no conteudo e nas
plataformas

Uma das mais importantes tendéncias do online duran-
te 0 ano de 2015 foi 0 aumento do trafego movel que, na
maioria dos principais sites portugueses, se encontra ja
um pouco acima dos 50 por cento. Num domingo deste
segundo semestre, o site do Observador registou 72 por
cento de trafego mdvel, um recorde para aquele 6rgao de
comunicacao mas que demonstra uma tendéncia clara a
que ninguém parece escapar. No Expresso, por exemplo,
o trafego movel em 2014 era cerca de 10 por cento, uma

L ==
L dretn: Bruxelss. Metro ¢
COTEIOR COTHTCIai

1 B Ak e s o et — :
sl i o eyt i e e & |
peeeswenes | ) mijulal
[T T
eyt

—— ULTIRAS
oo o ot s el e e et prles pleeen e CVRERGRS o
T owbena Sfcmets o et etk & Ea FneTEL Al FILL

SITE OBSERVADOR

EEATE =wm mem v s nree s e

moew | QFFRESCAMOS |

: raimemfanted JFT SN

A SUA CASA L
PRONTA A ESTREARY

Salah Abdeslam terd escapado & .
policia |4 ABRIU O HIPER
= o evpaay, RIS
ABDESLAM SALAH
b 6 erpmadey 1308
W s gy

L e a
BCRALIWENT
1 P, v v

o

SITE CORREIO DA MANHA

COMTACT

tendéncia que se inverteu completamente logo apds o
lancamento do novo site responsivo. Neste momento, o
trafego movel do jornal atingiu ja os 50 por cento.

O crescimento do trafego online durante este ano fez
com que grande parte dos sites noticiosos nao tivesse
sentido uma grande desaceleracao de acessos durante
o Verao. Na RTP, por exemplo, o trafego movel foi, em
alguns dias de Agosto, superior a 60 por cento. O que
mostra que muitos utilizadores continuaram a consumir
noticias através dos seus smartphones enquanto esta-
vam de férias. O Expresso sentiu exactamente o mesmo
fendmeno, tendo as audiéncias online de Setembro sido
inferiores as de Julho (como aconteceu em muitos outros
sites), provavelmente devido as noticias sobre o defeso
do futebol, que este ano tiveram especial destaque.

Esta necessidade de adaptar os sites ao trafego movel
fez com que grande parte deles tivesse sofrido transfor-
macoes ao longo de 2015. A navegacao tornou-se mais
simples e todos estao agora adaptados aos diversos
ecras onde podem ser consultados. Na Impresa, mudou
o site da Visdo e do Expresso. Na Global Noti-
cias, mudou a TSF e o Didrio de Noticias, estando
para muito breve a mudanca do Jornal de Noti-
cias. Neste grupo, a decisao foi mesmo largar os
backoffices tradicionais e optar por um gestor de
conteldo opensource, neste caso o Wordpress, a
mesma plataforma usada pelo Observador des-
de o seu lancamento em 2014.

No Correio da Manha foi também lancado um
novo gestor de conteldos durante este ano e
renovado todo o parque informatico da editoria
online, de forma a enfrentar os novos desafios e
permitir o tratamento mais célere dos contetdos. ATVl e
a RTP lancaram também novas versoes dos seus sites e
comecou a ser dada mais atencao a adaptacao dos con-
teldos aos dispositivos moveis. 0 mesmo aconteceu no
Jornal de Negoécios que, com o seu nhovo site responsivo,
comecou a ter muito mais trafego movel.

Neste ano de 2015, houve ainda espaco para a actualiza-
cdo de algumas apps de diversos drgaos de comunicacao,
tendo a TVI feito a aposta mais forte com o lancamento
do TVI Player. O Observador e o Publico também lanca-
ram novas versoes das suas apps, um movimento claro
no sentido de captacdo de trafego mavel. Alguns outros
orgdos de comunicacdo pensam lancar as versoes actua-
lizadas das suas apps ainda antes do final do ano.
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2. As redes sociais transformaram-
se numa importante preocupacao
estratégica

Todas as redaccoes dao agora grande importancia as
redes sociais e partilham, principalmente no Facebook,
uma parte substancial dos conteldos que produzem.
Se ha dois anos, a tendéncia era partilhar uma noticia
por hora, de forma a nao sobrecarregar as timelines dos
utilizadores, agora a ideia parece ser partilhar com bas-
tante mais frequéncia. Varios sites fazem posts nas suas
paginas de Facebook de 15 em 15 minutos ou de 20 em
20, 0 que demonstra bem a importancia que as redes so-
ciais vém adquirindo para o jornalismo. A percentagem
de trafego enviada do Facebook para o site dos 6rgaos de
comunicacao é, em alguns casos, superior a 40 por cento
(casos do Correio da Manh3, da SIC ou da TVI, por exem-
plo), mas em muitos ultrapassa os 30 por cento (Piblico
ou Expresso, por exemplo)

Se ha dois anos a tendéncia era partilhar uma no-
ticia por hora, de forma a nao sobrecarregar as

timelines dos utilizadores, agora a ideia parece
ser partilhar com bastante mais frequéncia.

Muitas redaccoes contrataram mesmo gestores de redes
sociais, de forma a garantir que, em todos os momentos
do dia, ha uma atencao especial ao que ai se passa. O
Pablico, um dos primeiros [se ndo mesmo o primeiro) a
ter um gestor de redes sociais, estd agora acompanhado
por uma série de outros 6rgaos que tém pessoas dedi-
cadas a essa tarefa. O Observador parece ser o que mais
recursos aloca a essa area - duas pessoas, acompanha-
das de dois estagiarios. Mas o Expresso também tem ja
dois gestores de redes sociais, o Jornal de Noticias tem
um, e o Jornal de Negdcios acabou de contratar também
uma pessoa para essa tarefa. Em muitos sites noticiosos
portugueses, a gestao de redes sociais é ainda feita por
jornalistas ou por editores que nao estao exclusivamente
dedicados a essa tarefa.
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A outra rede social em que quase todos os drgaos de co-
municacao tém presenca é o Twitter mas, na maioria dos
casos, 0s posts sao feitos de forma automatica cada vez
que € publicada uma noticia. H4 quem tenha optado por
ligar o Facebook ao Twitter e, assim, cada vez que um
post é feito no Facebook ele é automaticamente replicado
no Twitter. Os drgaos que tém gestores de redes sociais
preocupam-se em responder aos utilizadores sempre
que sao interpelados, os que nao tém pessoas dedicadas
nao conseguem dar conta dessa tarefa com a frequéncia
que seria desejavel, e tém consciéncia disso. Alguns or-
gaos de comunicacao deixaram de usar o Twitter de uma
forma automatica e fazem posts apenas em algumas
ocasides, outros criaram contas especiais de “breaking
news”, que gerem separadamente. Um caso especial
nesta area é a conta de Twitter da seccao de Desporto
do jornali, que adoptou uma forma de comunicacao dife-
rente com os leitores, com quase total auséncia de links
para o jornal de onde procede.

De destacar este ano a tentativa que alguns drgaos de
comunicacao fizeram para entrar noutras redes sociais,
de forma a conseguir captar publicos mais diversifica-
dos. A entrada no Instagram deu-se em 2015 em alguns
orgaos de comunicacao, como no Jornal de Noticias e no
Publico, enquanto o Jornal de Negécios partilha agora,
todos os dias, varias noticias no LinkedIn. O Expresso
criou uma conta no Snapchat e usou-a com frequéncia
na cobertura das eleicoes, tendo também experimentado
o WhatsApp, uma rede que revela alguns problemas para
0s media, uma vez que so6 é possivel enviar mensagens
para grupos com um maximo de 256 pessoas.

Estas redes sociais com menos utilizadores sao vistas,
pela maioria dos érgaos de comunicacao portugueses,
como espacos de experimentacao, normalmente geridos
por um jornalista entusiasta dessa rede. Esta experi-
mentacao tem como objectivo principal procurar novos
caminhos e novas abordagens. Durante este ano, por
exemplo, o Expresso usou também a aplicacdo Periscope
para transmitir ao vivo de dentro da redaccao e comentar
os destaques do seu Expresso Diario. O Observador tam-
bém experimentou o Periscope e comecou a levar mais a
sério a sua conta no Instagram.

De referir ainda a muito diferente abordagem que os
proprios responsaveis dos 6rgdaos de comunicacdo tém
a propdsito da sua presenca nas redes sociais. Se direc-
coes inteiras nao tém qualquer participacao nas redes
sociais, sendo praticamente invisiveis para a maioria da
populacao, outras tém elementos que possuem milhares
de seguidores, e as suas contas no Twitter sao fonte de
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trafego substancial para os proprios 6rgaos onde traba-
lham. Muitos jornalistas, por seu lado, tém-se também
transformado em participantes activos nas redes sociais,
chamando a atencao para os mais interessantes artigos
publicados nos seus érgaos de comunicacao e discutindo
nas redes o proprio jornalismo que fazem.

3. Aintegracao das redaccoes e dos
sistemas de gestao dos contetdos
avanca a diferentes velocidades

Aorganizacao das redaccoes portuguesas no que diz res-
peito ao online ainda segue modelos bastante diferencia-
dos, notando-se este ano uma maior aposta na integra-
cdo. Depois de o Publico ter extinto a sua editoria online
em 2014 e ter resolvido a gestao do site com um grupo
de quatro editores, passando a total responsabilidade da
producdo das noticias para as editorias correspondentes,
outros jornais seguiram caminho semelhante.

Este processo de integracao, com todos os jornalistas a
produzir conteldos directamente para o site, é ja pratica
corrente nos jornais, ainda que alguns ainda mantenham
jornalistas dedicados em exclusivo a escrita de noticias e
a gestao da pagina do seu 6rgdo de comunicacdo na Web.
Estas equipas, constituidas normalmente por sete a nove
jornalistas, preocupam-se em manter o site actualizado
e em responder a necessidade de publicacao de breaking
news assim que elas acontecem.

No Jornal de Negécios, por exemplo, onde todos os jorna-
listas ja escrevem para o site ha varios anos, mantém-se
uma equipa com um editor online, dois coordenadores e
seis jornalistas que tém como responsabilidade principal
ser uma espécie de “radar” da redaccao, alertando para
as noticias mal elas acontecem, escrevendo por vezes
0s primeiros paragrafos e acorrendo as necessidades
de ultima hora. Os textos do Negdcios vao todos para o
site, havendo apenas que decidir se se trata de contetdo
fechado ou aberto.

Ja nas televisdes, devido as caracteristicas do proprio
produto tradicional, existem editorias online, cuja prin-
cipal tarefa é colocar online os conteldos produzidos
no canal. Estas editorias fazem ainda muito trabalho de
“copy/paste” e vivem numa fase mais recuada da evolu-
cao do ciberjornalismo, onde o trabalho de “shovelware”
era dominante. Ainda assim, estas equipas produzem
também conteldos originais para a Web e, em alguns
casos, colocam online videos antes de eles passarem na
antena, como no caso da TVl e da SIC.

Na RTP, por exemplo, ha uma grande aposta nos textos
escritos pelos elementos da redaccao online e também,
especialmente durante a manha, é dada especial atencao
aos contetdos vindos da Antena 1, uma vez que a edito-
ria trata e edita também esses conteldos audio. Tal como
acontece nos outros canais de televisao e em muitos outros
6rgaos de comunicacao, as suas plataformas de producao
de conteudos nao estao integradas, o que causa
os mais diversos problemas.

A integracao das diferentes plataformas de pro-
ducao de conteldos é uma questdao que quase
todos os 6rgaos de comunicacao portugueses
ainda nao trataram convenientemente. Como to-
dos eles possuem um produto tradicional, seja
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parece ser o Unico jornal onde os jornalistas ja so escre-
vem para uma plataforma, neste caso o backoffice onli-
ne, sendo depois os textos exportados automaticamente
para a plataforma que produz o jornal em papel. Como os
jornalistas nao estdo a “escrever para o buraco” (directa-
mente no espaco disponivel nas paginas do jornal), este
facto obriga a acertos frequentes na zona da paginacao.

4. 0 24/7 esta ainda longe das
redaccoes portuguesas que continuam
subdimensionadas para o online

Em 2015, ainda nenhuma redaccao portuguesa produz
conteldos 24 horas por dia para o seu site. Os horarios
de colocacdo de noticias online variam entre as 06h00,
com a maioria a comecar as 07h30/08h00, e as 00hoO,
com alguns casos a estenderem-se até as 02h00, espe-
cialmente naqueles érgaos que sé mais tarde colocam
no site as noticias fechadas a assinantes, como é o caso
do Correio da Manha. Estes horarios sao justificados pela
pouca audiéncia que os sites registam durante a madru-
gada e também pela reducao no nimero de jornalistas
que afectou muitas redaccdes nos ultimos anos.

Parece claro, das conversas havidas para a elaboracao
deste capitulo, que o desenvolvimento de conteldos
online estd muito dependente do tamanho das proprias
redaccoes e dos recursos que se lhe foram juntando nos
Ultimos anos. Ainda que algumas redaccoes de jornais,
por exemplo, tenham contratado pessoas para fazer vi-
deo, o seu escasso numero faz com que esses conteldos
nao sejam tao frequentes como seria desejavel. Ha espa-
co para trabalhos de maior folego de vez em quando, mas
duas ou trés pessoas (nimero normalmente dedicado a
essa tarefa em varias redaccdes de jornais ou radios) ndo
podem produzir videos como se fossem oito ou dez.

Ainda nenhuma redaccao portuguesa produz conte-
Udos 24 horas por dia para o seu site. Os horarios de
colocacao de noticias online variam entre as 06h00

jornal em papel, radio ou televisdo, nao conse-
guem preparar esses contelidos em apenas um
backoffice. A RTP, por exemplo, trata o site, os
videos e os audios em trés plataformas comple-
tamente distintas entre si, enquanto todos os
jornais possuem uma plataforma diferente para
a edicao em papel e a edicao online. O Publico

e as 00h00, com alguns casos a estenderem-se ateée
as 02h00. Estes horarios sao justificados pela pouca

audiéncia que os sites registam durante a madru-

gada e pela reducao no numero de jornalistas que
afetou muitas redaccdes nos ultimos anos.
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Neste capitulo dos videos pode destacar-se o caso do Ob-
servador que, tendo sido um nativo digital, apostou em
mais pessoas dedicadas a essa tarefa. Ainda assim, as
cinco pessoas que fazem parte da seccao de video, entre
operadores e editores, produzem a volta de dez videos
por semana, o que mostra bem a dificuldade em conse-
guir trabalhos de qualidade neste campo com recursos
tao escassos. 0 notavel trabalho do Publico para assina-
lar os seus 25 anos - 1440 minutos - ocupou os quatro
elementos da seccdo de video durante varias semanas.

Outra area onde a aposta online parece ainda nao ter
arrancado em forca é na infografia, ainda que algumas
redaccoes tenham contratado em 2015 pessoas para essa
tarefa. A excepcdo do Publico, cuja seccdo de infografia
do papel trabalha em colaboracao com os webdesigners,
somando um total de sete pessoas, a infografia ainda é
tratada com alguma distancia. O nimero de infografias
online é ainda, por estes motivos, diminuta. Para obviar a
falta de recursos, alguns sites comecaram a usar ferra-
mentas online de producao de infografias, como
é o caso do infogr.am, e atribuiram essa tarefa a
jornalistas.

O Expresso criou esta ano o Expresso Curto, que é lanca-
do por volta das 9h00, e uma newsletter do diario que é
lancada por volta das 18h00. A RTP também criou O Es-
sencial, uma newsletter que sai por volta das 12h00 e que
aponta principalmente para conteldos dentro do proprio
site da estacdo publica. Alguns 6rgaos de comunicacao
estdo a ponderar a entrada nesta area das newsletters
e algumas iniciaram ja testes do que poderao vir a ser
essas publicacoes.

0 Jornal de Negdcios mantém uma enorme diversidade
de newsletters automaticas, principalmente devido ao
tipo de leitores que possui e que se interessam por in-
formacoes bastante especificas sobre a area econdmica.
Ha uma newsletter para a abertura (9h00) e para o fe-
cho (17h30) das bolsas. Had uma sobre opinido (12h00) e
outra sobre tecnologia (14h00), para além da newsletter
premium da primeira pagina, que é enviada as 06h00. O
Negdcios tem ainda mais quatro newsletters semanais:
Investidor Privado, Lex, Banca e Weekend.

Apesar da contraccao em termos de recursos,
alguns dérgaos de comunicacao contrataram
novos jornalistas (e ndo sé) para as suas re-

Apesar da contraccao em termos de recursos,
alguns 6rgaos de comunicacao contrataram no-
vos jornalistas (e ndo s6) para as suas redaccoes
online em 2015. Parece ter sido no online, alias,
que aconteceu a esmagadora maioria das novas
entradas nas redaccoes, com algumas apos-
tas em novas seccoes, como aconteceu com o
Observador que, este ano, criou as editorias de
Cultura e Lifestyle. Outros sites apostaram em
pessoas para o video ou para a infografia, de for-
ma a colmatar as necessidades que sentiam.

5. A experimentacao esta a acontecer,
mas a um ritmo menor do que seria
desejavel

Neste ano, como alids tem acontecido no passado, todos
os 6rgaos de comunicacao fizeram algumas experiéncias
online sobre novos formatos e novas abordagens, na ten-
tativa de conhecer a reaccao das suas audiéncias. Uma
das mais notadas podera ter sido a criacao de newslet-
terscom curadoria de jornalistas, uma tendéncia iniciada
em Portugal pelo Observador em 2014, que este ano teve
repercussao noutros o6rgaos portugueses. O Observador
tem agora duas newsletters diarias e uma semanal.

daccoes online em 2015. Parece ter sido no
online, alids, que aconteceu a esmagadora
maioria das novas entradas nas redaccoes.

Outra area onde comecaram a ser feitas algumas experi-
éncias é nos podcasts. Claro que as radios e a RTP ja pos-
suiam (e continuam a ter) dezenas de podcasts dos seus
programas e rubricas mas, no caso dos jornais, parece ter
sido 2015 o ano do arranque de algumas experiéncias. O
Observador tem um podcast de 3,5 minutos as 18h00 a que
chamou “5 Coisas” e que, como o0 nome indica, resume 0s
cinco principais topicos da actualidade. Tem ainda dispo-
niveis os concertos na redaccao, a versao audio do progra-
ma “Conversas a Quinta”, as entrevistas a personalidades
e uma versao audio dos diversos videos que disponibiliza.

O Expresso, que em 8 de Abril de 2008 lancou o seu pri-
meiro podcast - “Intima Fraccao”, de Francisco Amaral,
que acabou em Abril de 2015 -, fez agora renascer essa
sua area com um novo podcast chamado PBX, da auto-

ria de Inés Meneses e Pedro Mexia, em colaboracao com
a radio Radar. Os programas Eixo do Mal (Sic Noticias),
Expresso da Meia Noite (Sic Noticias) e Conselho de Di-
rectores (Radio Renascenca) passaram também a estar
disponiveis em podcast no site do jornal.

De realcar ainda algumas experiéncias efectuadas pelo
Observador neste ano, nomeadamente a colocacao de
texto sobre os videos, uma opcao usada em alguns si-
tes de ponta tendo em vista a crescente visualizacao em
dispositivos méveis. Uma monitorizacdo apertada da for-
ma como os videos sao consumidos permitiu acertos e
a criacao de novas rubricas video como “Truques de Co-
zinha" ou “Bar Aberto”, aumentando a atraccao do site
para as camadas mais jovens. O “ADN", para um publico
dos 18 aos 25, é actualmente o programa video mais visto
no site do Observador.

6. As estatisticas de acesso aos sites
ganharam atencao especial

Em 2015, muitas redaccoes passaram a ter disponiveis
grandes ecras onde estao projectadas as estatisticas de
acesso ao site em cada momento. Esta pratica, que ja
existia em algumas redaccoes no passado, parece ter-se
generalizado a grande parte das redaccoes portuguesas,
como forma de chamar a atencao dos jornalistas para a
importancia de manter uma presenca constante e ex-
pressiva na Internet.

As informacoes disponiveis nesses ecras sao princi-
palmente as provenientes do Google Analytics, com o
numero de pessoas no site a cada momento e referéncia
clara aos artigos mais lidos e respectivo nimero de vi-
sitantes. Ha redaccdes que usam também o ChartBeat,
uma aplicacdo que permite uma estatistica mais apurada
e da indicacoes sobre as tendéncias em cada momento.

Esta atencao aos nimeros é maior em algumas
redaccoes, onde se preparam constantemente
relatérios sobre os varios aspectos do site em
cada momento. Que tipos de links funcionam
melhor? Qual é o tempo médio de visualizacao
de um video? Quantas pessoas chegam até ao
fim de uma determinada noticia? Como se po-
dem melhorar os artigos relacionados? Estas
sao apenas algumas das perguntas a que os
responsaveis pelas estatisticas dos sites tentam
responder diariamente.

WY n PORTUGAL

PODCASTS DA RTP

Muitas redaccoes passaram a ter disponiveis
grandes ecras onde estao projectadas as estatis-
ticas de acesso ao site em cada momento. Esta

pratica, que ja existia em algumas redaccoes no
passado, parece ter-se generalizado a grande
parte das redaccoes portuguesas.
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O Publico, por exemplo, contratou este ano uma pessoa
para fazer exclusivamente relatérios sobre os acessos
ao site. Sem formacao em jornalismo, o especialista em
estatistica estd sentado no meio da redaccao a executar
este tipo de tarefas. O Observador tem também pessoas
que fazem as métricas do site e respondem constante-
mente a perguntas que lhe sao feitas pelos editores a
propodsito dos acessos a determinados conteldos. Estas
pessoas trabalham em estreita ligacao com os que sao
responsaveis pelas redes sociais.

Muitos sites noticiosos portugueses vivem ainda de rela-
tdrios didrios, semanais e mensais que sao enviados por
departamentos de audiéncias dentro das empresas, sen-
do que apenas os editores tém acesso as ferramentas
que monitorizam os acessos aos sites. Na maioria dos
casos, nao ha recursos especializados para tratar das
audiéncias e essa tarefa é feita pela prépria redaccao, ou
seja, por editores e jornalistas.

Este interesse pelas audiéncias esta também a esten-
der-se a ferramentas que monitorizam a concorréncia e
que detectam rapidamente noticias que estdo a tornar-
-sevirais. Alguns 6rgaos de comunicacao com quem falei
para este trabalho usam ja algumas destas ferramentas,
outros estao em vias de as adquirir, porque as entendem
como fundamentais para perceber a forma como o mer-
cado e a concorréncia reagem a todo o momento.

Monitorizar o impacto que as noticias estao a ter nas
redes sociais é também uma tarefa que ocupa muitos
6rgaos de comunicacao. Perceber que tipo de noticias
funcionam melhor em cada rede social ou quais sao as
horas ideais para fazer posts é fundamental para conse-
guir os melhores resultados. Neste campeonato, ha até
quem esteja a utilizar estes dados para fazer publicacoes
em slots de tempo nao convencionais, repetindo as vezes
posts que, na altura em que foram realizados, nao tive-
ram a audiéncia esperada.

Ainda dentro desta competicao por audiéncia, é de sa-
lientar o esforco que muitos sites estao a colocar na
publicacao de galerias fotograficas, um produto alta-
mente apetecivel nas redes sociais e que, ao mesmo
tempo, garante nimeros muito interessantes de cliques,
uma vez que cada fotografia corresponde a uma page-
view. Galerias de mais de 40 fotos sao agora comuns em
muitos 6rgdos de comunicacao portugueses e ha alguns,
como é o caso do Jornal de Noticias, que fazem a volta de
10 galerias por dia.
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7. “Breaking news” continuam a ser
uma preocupacao constante

Os sites portugueses continuam a dar grande importan-
cia as breaking news, pois sabem que ser o primeiro pode
ser absolutamente crucial na captacao de audiéncias. As
equipas online organizam-se de formas diferentes para
resolver este desafio e parece claro que os sites com
contetdos fechados perdem para a concorréncia neste
aspecto. Num ecossistema em que todos monitorizam
todos, uma qualquer noticia fechada a assinantes é ra-
pidamente citada por outro 6rgdao de comunicacao, que
acaba por ser quem da os pormenores que um ou dois
paragrafos no site original nao chega para dar.

Nas televisoes, sdao as equipas online que também se
responsabilizam pelo “ticker” que passa em antena e tém
normalmente uma pessoa dedicada a essa tarefa cons-
tantemente. Ser capaz de colocar em antena uma noticia
que acaba de acontecer é também importante para que o
meio tradicional ndao perca nada do que o online ja sabe.
Neste caso, as equipas online funcionam como uma
primeira linha de alerta para o que estad a acontecer na
Internet e para noticias frescas.

0 Correio da Manha, que também tem um canal de tele-
visao, optou por uma solucao original para as breaking
news, criando uma area a que chamou Radar. Os dois
postos de trabalho do Radar, que estao constantemente
ocupados, nao respondem ao editor online, mas ao chefe
de redaccao. Sao estes jornalistas que canalizam a infor-

macao para o ticker e que escrevem as primeiras linhas
para o online, acrescentando-lhe normalmente uma fo-
tografia. Depois desse trabalho feito, a noticia em causa
é entregue a equipa online que a vai actualizando e se
torna responsavel por ela.

Em todos os 6rgaos de comunicacao ha uma equipa es-
pecialmente atenta as breaking news, mesmo nos que
estdo bastante integrados, como é o caso do Jornal de
Negocios. No Publico, como ja se referiu, sao as pro-
prias seccoes responsaveis pelas noticias da sua area e
é normalmente o jornalista que acompanha o tema que
escreve as breaking news. Esta organizacao permite
uma resposta rapida aos casos mais urgentes e, ao mes-
mo tempo, garante que os jornais nao ficam para tras no
acompanhamento da actualidade.

Na maioria dos outros érgaos sao as equipas online as
responsaveis pela actualizacdo do site no caso
de breaking news, a nao ser que a noticia tenha
sido recolhida por um jornalista especializado
na area. Nesse caso, e porque em grande parte
das redaccdes ja todos os jornalistas tém aces-
so a plataforma online e escrevem directamente
para ela, é ao especialista que cabe escrever os
primeiros paragrafos e ir actualizando a noticia
com novos desenvolvimentos.

8. Comentarios dos leitores sao
uma inquietacao resolvida de
diferentes formas

Os comentarios dos leitores nos sites dos diversos érgaos
de comunicacao portugueses sao um problema e foram ja
objecto de diversas deliberacoes da Entidade Regulado-
ra da Comunicacao. Com redaccoes reduzidas ao minimo
e sem capacidade para monitorizar convenientemen-
te a participacdo dos leitores, as caixas de comentarios
transformaram-se muitas vezes em locais de insulto e
difamacao, sem que ninguém pareca ter uma solucao
adequada para evitar o caos. Com o aparecimento das re-
des sociais e a deslocacao de muitos leitores para esses
espacos, o problema passou das paginas dos 6rgaos de
comunicacdo para as paginas do Facebook, onde agora
estad concentrada grande parte das discussoes.

Em 2015, o problema continua por resolver. O Publico, por
exemplo, optou por criar um sistema de reputacao, dando
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poderes aos proprios leitores na moderacao da comuni-
dade. Ainda que esse sistema tenha parecido funcionar
- sao muito menos os posts insultuosos ou difamatérios
-, a verdade é que muitos leitores com a categoria de
“moderador” usam esse privilégio para injuriar outros
leitores ou os préprios sujeitos da noticia, sem que haja
intervencao visivel dos responsaveis do jornal.

Alguns outros 6rgdos de comunicacao passaram a asso-
ciar os seus comentarios ao Facebook (casos do Jornal de
Noticias ou do Diario de Noticias, por exemplo), tentando
com essa movimentacao responsabilizar mais os seus
leitores, que assim passam a ter a sua identidade online
ligada ao que dizem nos sites noticiosos. O sistema parece
ter acabado com a obscenidade que grassava em muitos
sites sem qualquer controlo, mas ha sempre quem nao
tenha problemas em criar perfis falsos nas redes sociais
para os poder utilizar nas caixas de comentarios.

Com redaccoes reduzidas ao minimo e sem ca-
pacidade para monitorizar convenientemente a
participacao dos leitores, as caixas de comenta-

rios transformaram-se muitas vezes em locais de
insulto e difamacao, sem que ninguém pareca ter
uma solucao adequada para evitar o caos.

H& sites que obrigam a registo para comentar (caso do
Correio da Manh3, por exemplo) e que usam depois a
equipa online para verificar e autorizar todos os comen-
tarios. O Observador usa um sistema de comentarios da
propria plataforma Wordpress, que obriga os utilizado-
res a registar-se. Ha outros sites (como a RTP) que nao
obrigam a registo prévio, mas que monitorizam também
todos os comentarios, aprovando-os ou reprovando-os
antes da publicacdo. Esse trabalho é feito pela mesma
equipa que é responsavel pelas actualizacoes do site.

Finalmente, ha drgaos de comunicacao portugueses que
optaram pelo Disqus, uma rede social de comentarios
onde os utilizadores se registam e, a partir dai, usam
essa conta para comentar nos mais diversos sites. Entre
os portugueses que utilizam o Disqus estao o jornal i, o
Expresso e o Sol.
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9. 0 branded content ainda nao é uma
tendéncia em Portugal

Uma das tendéncias dos ultimos anos no negdcio das noticias
online tem sido a procura de novas formas de financiamen-
to do jornalismo. Entre essas estratégias ganhou especial
relevancia o branded content, a uma forma de producao de
anuncios que desafia as distincdes convencionais entre um
produto de marketing e um produto editorial. A ideia é pro-
duzir artigos patrocinados, com alta qualidade editorial, de
forma a chegar com mais eficacia até ao publico-alvo.

Em muitos dos principais jornais do mundo, o branded con-
tentja é entendido como uma nova forma de financiamento'.
Para contornar as questoes éticas que estes produtos le-
vantam ao proprio exercicio do jornalismo, as grandes
marcas optaram por assinalar claramente todas as pecas
de branded content, sendo assim completamente transpa-
rente para os consumidores que um determinado artigo foi
realizado ao abrigo de um acordo entre o 6rgdo de comuni-
cacao e a marca em causa.

Em Portugal, entre os principais 6rgaos de comunica-
cao social, apenas o Observador parece produzir branded
content. Em 2015, trabalhou varios produtos nesta area, no-
meadamente na Cultura e na Economia. Tem uma parceria
permanente com a Cofidis e escreve conteldos para diver-
sos clientes que, por vezes, sao publicados noutros sites.

Consideracoes finais

Nao era objecto deste capitulo qualquer analise da evolu-
cao das audiéncias online durante 2015, mas é importante
referir que algumas das alteracoes verificadas no ranking
Netscope parecem resultar directamente das opcoes edi-
toriais tomadas por cada 6rgao de comunicacdo no ano que
agora finda. A aposta nas redes sociais e a adaptacao dos
sites aos ecras moveis estarao entre aquelas decisoes que
mais terao influenciado o posicionamento de cada drgao de
comunicacao no ranking.

Por outro lado, foi também visivel durante 2015 uma preo-
cupacao mais acentuada na guerra pelas audiéncias online,
com grande parte dos sites a fazer uma monitorizacao mais
apertada da sua propria performance e da concorréncia,
trazendo até aos jornalistas essa inquietacdo. A colocacao
de ecras nas redaccoes, que mostram em continuo a audi-
éncia do site, € um exemplo da importancia que quase todos

estdo a dar a tarefa de ganhar mais visitantes e cliques para
0S Seus espacos.

Neste campo, é também de referir que a producao de click-
bait, pecas com bastante potencial de leitura ou visualizacao,
comeca a ocupar algum espaco nos 6rgaos de comunicacao
portugueses. Ainda que a maioria use principalmente copias
de clickbait de sites internacionais, alguns mediatém ja pes-
soas dedicadas a tarefa de produzir conteldos deste tipo, de
forma a nao perder na competicdo com a concorréncia.

E claro que, perante a eventual avalancha de artigos de
clickbait, cabe perguntar que papel fica reservado ao jor-
nalismo, como profissdo que vigia os poderes instituidos,
interpreta e transmite a sociedade o que de mais relevante
se passa no mundo. Ao mesmo tempo, e ao apostar em ar-
tigos ligeiros, fundamentalmente geradores de trafego, nao
estarao os 6rgaos de comunicacao a desviar-se do seu pa-
pel fundamental em qualquer democracia?

Do que foi possivel perceber neste trabalho, ndo me pare-
ce que o clickbait tenha atingido em Portugal os niveis de
loucura de alguns sites internacionais. E claro que ha ex-
cepcOes, mas a maioria destes artigos tém relacao com o
noticiario do dia, ainda que escritos de uma forma mais leve.
O futuro dird que caminho escolhem os drgaos de comuni-
cacao portugueses nesta obsessao pelas audiéncias.

Mais problematicas me parecem ser as questoes de au-
tenticacao da informacéao, as vezes deixadas para segundo
plano na voracidade de publicar primeiro, como acontece no
caso das breaking news. A quantidade de artigos reprodu-
zidos em 6rgdos de comunicacao online portugueses (e nao
s0) que depois se vieram a revelar completamente falsos
estd a aumentar e isso nao é bom para o jornalismo. A apos-
ta no papel do jornalista como autenticador da informacao
que recebe (e ndo mera correia de transmissao do que &
noutros sitios ou nas redes sociais) tem de ser reforcada a
bem do préprio jornalismo.

Finalmente, é urgente que as redaccoes diversifiquem as
suas fontes de financiamento, sob pena de vermos morrer
alguns projectos. Algumas ideias de érgaos de comunica-
cao internacionais poderiam facilmente ser adaptadas em
Portugal e gerar fontes de receitas alternativas que permi-
tissem fazer verdadeiro jornalismo, sem p6r em causa 0s
valores tradicionais da profissao. Mas, para isso, é necessa-
rio haver mais espaco para a inovacao e a experimentacao
que, na actual situacao das redaccoes, me parece muito di-
ficil de obter.

1 Ponsford, Dominic (2014). The Guardian signs seven-figure deal to build on ‘shared values’ and provide branded content for Unilever - http://www.pressgazette.
co.uk/guardian-signs-seven-figure-deal-build-shared-values-provide-branded-content-unilever

AS NOTICIAS E 0S SEUS CONSUMOS:

RESULTADOS DO PRIMEIRO INQUERITO

“ERC - PUBLICOS
& CONSUMOS DE MEDIA”

O consumo de noticias estd a mudar.
A televisao e 0s jornais impressos
permanecem como principais meios
de informacao. Mas as redes sociais
sao cada vez mais determinantes

na difusdo de noticias. Apesar de

o consumo de noticias online ser
frequente entre os utilizadores de
internet, sdo poucos (muito poucos]
aqueles que estao dispostos a

pagar por isso... Estas sao algumas
das conclusoes do 1° Inquérito do
projeto ERC - Publicos e Consumos
de Media.
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