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RESUMO

Este artigo trata de repensar o conceito de audiência no jornalismo por meio da compreensão de convergência mediática, convergência jornalística e convergência de métricas. Nosso objetivo é entender as concepções feitas do que é audiência nas diferentes camadas de análise de consumo de notícias nas empresas jornalísticas. Essa audiência é colocada em um estado de falsa solidez quando passa a ser entendida como público-alvo. Compreendemos que a audiência é líquida porque é encaixadas em papeis fluídos que perdem sentido e configuração a cada análise e em cada tipo de métrica em que é projetada, processo esse que passa o conceito para o estado de massificação ao ter seu comportamento e suas características individuais são definidas em medida ideal de audiência.
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INTRODUÇÃO

A fluidez com que as audiências são tratadas hoje nas redações quase nos faz esquecer de um tempo não muito distante deste nosso em que os consumidores de notícias eram negligenciados pelos jornalistas e relegados apenas aos departamentos de marketing. Em duas décadas, a audiência no jornalismo mudou completamente de papel dentro das redações. Até 1990, a métrica utilizada para compreensão do comportamento das audiências era a circulação, no caso de jornais impressos, entre assinantes e vendas indiretas. O lugar de fala da audiência ficava retido a um pedaço de página geralmente chamado do algo como Cartas do Leitor. A audiência e suas especificidades eram resumidas a esse papel de Leitor. Institutos de Pesquisas qualificaram a compreensão da audiência introduzindo análises de comportamento dos consumidores em pesquisas com grupos específicos de públicos, mas ainda concluindo que a audiência era o que o consumo da maioria apontava e, assim, tinha-se o público-alvo e para ele a linguagem e a estratégia da produção de notícias eram direcionadas.
A digitalização, que tem início efetivo no Brasil a partir de 1995 com os primeiros sites de jornais, exigiu que as empresas jornalísticas levassem as audiências a sério e, mais ainda, ampliassem o entendimento sobre as métricas necessárias para a compreensão do comportamento de consumo de notícias. Ao final dos anos 1990 começa-se a perceber a redução de publicidade direcionada aos jornais e a dependência do dinheiro das audiências aumenta. Hoje, os modelos de negócio dos jornais – nativos digitais ou não – dependem da capacidade de envolver os públicos – principalmente no que diz respeito à confiança desses públicos na produção e na marca do jornal que pode ser traduzida em assinatura. As métricas foram ampliadas a partir de 2005 quando os rastros deixados nos ambientes na internet passaram a ser compreendidos como rastros de consumo por serviços como o Google Analytics. As pessoas foram traduzidas em números que, analisados por esse tipo de programa, criaram modelos de visualização de consumo de informações na internet. Engajamento é a soma de todo tipo de participação – controlada ou não – que os públicos exercem sobre uma empresa de mídia, uma vez que o público é audiência, não espectador (JENKINS, 2006). Toda participação feita por meio de uma plataforma digital ligada à internet pode ser mensurada hoje e, com isso, as pessoas deixam rastros de dados que podem ser comercializados, podem ser transformados em estratégias de venda e produção para que mais e novos relacionamentos rastreáveis sejam construídos. Esse movimento resulta em audiências que podem ser quantificadas e classificadas por meio de análises que visam o engajamento como capital econômico.
Cria-se, então, diferentes tipos de classes de audiências – da audiência presumida a audiência real – que podem ser combinadas e ditar novas posições estratégicas pelas empresas jornalísticas – como fez o The New York Times em 2014, movimento esse que foi registrado no Relatório de Inovação feito pela empresa que mostra sua mudança estratégica a partir de uma importante pesquisa baseada em métricas de audiência e que motivou a transformação da estratégia dos negócios da empresa, servindo de modelo para outras tantas organizações jornalísticas modernas em todo o mundo. Os dados que constroem as concepções de audiências hoje não apenas são contratados, manipulados e distribuídos pelos setores de marketing, mas novas equipes de análise de métricas foram criadas para distribuir metas de audiência e estratégias para os diferentes setores nas empresas jornalísticas. Além disso, a própria redação agora pode interagir com a audiência enquanto o conteúdo é construído. A audiência poderia ter chegado às redações por diferentes motivos, mas o fato é que a crise dos modelos de sustentação fez com que todas as organizações jornalísticas, como explica Kung (2015), fossem confrontadas com as mudanças impostas pelo comportamento da audiência na internet, pela digitalização e pelas novas formas de produzir notícias. A audiência, explica Jenkins (2014, p. 24), tem papel social diferente de outros períodos do jornalismo e isso tem forte impacto no modo de fazer jornalismo. Como explicam Canavilhas, Torres e Luna (2016, p. 141), “ao determinar a visibilidade da notícia”, a audiência está assumindo “autoridade editorial” dentro das empresas jornalísticas. Os editores, portanto, assumem a tarefa – nem sempre por iniciativa própria, quase sempre imposto por gestores de outros setores – de meditar sobre os dados que revelam os comportamentos das audiências, sobre as metas para a redação, sobre os valores jornalísticos e os valores de cada notícia, sobre o impacto de cada conteúdo publicado, de ditar a direção dos conteúdos a partir de métricas e sobre a tensão entre os dados de audiência e os produtores de conteúdo (CARLSON, 2018). A informação decisiva sobre jornalismo, descrevem Graves e Kelly (2010), está cada vez mais nas bases de dados que fazem a medição da audiência de cada empresa.
No atual contexto do jornalismo, é preciso lembrar que, como salienta Jenkins (2014, p. 62), “a circulação de conteúdo de mídia dentro da cultura participativa pode servir a uma variedade de interesses, alguns deles culturais, outros pessoais ou políticos e econômicos”, ou todos ao mesmo tempo. O autor lembra que um dos efeitos dos resultados sobre o comportamento da audiência no jornalismo é justamente a falta de certeza sobre as margens de controle sobre o conteúdo. O quanto uma empresa pode abdicar do resultado de audiência e apostar em assuntos que julga mais importante? Os caminhos que os interesses corporativos e a cultura participativa tomam podem ser diferentes? Resolver essas questões também é um efeito das audiências digitais no jornalismo porque para responder tem de se entender os papeis de cada um, das empresas e da audiência, que são diferentes, mas cada vez mais entrelaçados. É um relacionamento que forma resistências e põe em xeque políticas e práticas corporativas. (JENKINS, 2014).
CONSTRUÇÃO DAS AUDIÊNCIAS NA ERA DA CONVERGÊNCIA DE MÉTRICAS

As ferramentas de métricas são desenvolvidas, na maioria dos casos, por empresas terceiras. Ou seja, as organizações de jornalismo dependem de intermediários para chegar ao resultado sobre o comportamento da audiência. A audiência, dentro das redações, segundo Robinson (2016), é formada por uma mistura de “experiência, observação e imaginação”, que é calculada, de acordo com o que constatamos, por diferentes programas e ambientes digitais. Chartbeat, Google Analytics e sites como o Facebook medem o comportamento da audiência, cada um com suas próprias metodologias, e as empresas jornalísticas compilam os dados a fim de moldá-los conforme suas estratégias. Cria-se aí o que estamos chamando de convergência de métricas, conceito que explica a construção da audiência nas empresas jornalísticas - do comportamento à medição, da análise à tomada de decisões sobre o negócio, o produto e a produção.
Caetano (2007, p. 4) diz que “métrica de audiência é construída num formato de pesquisa mercadológica para tentar medir índices de atenção das pessoas ao veículo” e que o problema disso é que não há “uma metodologia definida com intuito de constatar conformações sociais”. É por falta de uma metodologia que muitas empresas contratam mais de um intermediário para acompanhar o comportamento da audiência. O problema, segundo Graves e Kelly (2010), além da “anomalia metodológica”, é que os padrões utilizados não são compatíveis e, por isso, os resultados podem ser contraditórios. O que os editores tanto procuram para basear suas decisões depende diretamente do que os serviços de métricas apresentarão – números de leitores em crescimento ou queda de cliques, quantidade de visitantes únicos, quantidade de visitantes identificados, que matérias fizeram com que o leitor tomasse a decisão pela assinatura e quanto tempo um sujeito se manteve em uma notícia. O papel das métricas é conseguir consenso sobre tudo isso e os editores têm de acabar confiando no que os serviços apresentam – ainda que, na comparação entre dois tipos, o resultado possa ser diferente. Segundo Petre (2015, p. 21), métricas são moldadas pela produção, pela cultura da empresa e de cada sujeito que responsável por obtê-las, tratá-las e analisá-las e a ideia de convergência de métrica decorre deste cenário. O conceito, entendemos, é o resultado do comportamento do leitor/consumidor e explica a construção da audiência nas empresas jornalísticas - do comportamento à medição, da análise à tomada de decisões sobre o negócio, o produto e a produção.
	A convergência de métricas decorre do conceito de convergência pensado por Negroponte (1995) e, depois, ampliada por Jenkins (2006), como convergência midiática, e por Salaverría (2010), como convergência jornalística. Primeiro porque Negroponte fala em digitalização como um processo em que a economia teria os bits como base para criar, manipular, comunicar e armazenar informações eletrônicas e, assim, a convergência se torna uma cultura em que as audiências consomem insaciavelmente novos tipos de entretenimento e conteúdos em diferentes dimensões, tempos, às vezes em um tempo mais fluído do que a produção. E, depois, quando Jenkins (2006, p. 377) traz de volta o conceito, consolida a ideia de cultura da convergência como o termo que define “as mudanças tecnológicas, industriais, culturais e sociais no modo como as mídias circulam em nossa cultura” e que nos remete diretamente à convergência midiática como o  “poder de transformação dentro das indústrias midiáticas” (JENKINS, 2006, p. 35) que “ocorre dentro dos cérebros dos consumidores individuais e em suas interações com outros” (JENKINS, 2006, p. 35). A convergência midiática impactou, portanto, as empresas jornalísticas e possibilitou a integração das redações, a publicação multiplataforma e a renovação editorial, que teve de se mudar a forma de trabalho para levar em conta a conexão agora próxima e em tempo real com as audiências.  O trabalho de diferentes áreas foi afetado, das redações à gestão editorial, dos fluxos de produção e edição à distribuição e circulação dos conteúdos. Essa integração dos meios de comunicação afetou as estratégias das empresas, a forma como a tecnologia foi aplicada e ampliada nas redações, o modo de trabalho dos jornalistas, a relação com as audiências, a produção, a circulação e o consumo de notícias. Cultura e fluxos de trabalhos dos jornalistas se somam à ausência de formação em temas como convergência e audiências, insuficiência de capital econômico e aumento da carga de trabalho para os jornalistas (SALAVERRÍA, 2010). Assim, explica Salaverría, a convergência jornalística remete ao processo de integração de modos de comunicação que afeta empresas, tecnologias, profissionais e audiências em todas as fases de produção, distribuição e consumo de notícias.
A concepção das audiências é construída nesse contexto, em que os rastros dos indivíduos são captados como ações de consumo e ela é transformada de novo em público-alvo. Algo como um objeto que tem da força de trabalho à consciência e desejos apropriados e compreendidos como métricas (BOLAÑO, 2000) que serão analisadas, interpretadas, manipuladas e moldadas por diferentes programas, com diferentes metodologias, por diferentes profissionais que atuam em diferentes equipes e setores nas empresas jornalísticas e que vão traduzir os dados em concepções divididas e fluídas de audiências e que, por consequência, serão transformadas em relatórios que impactarão o modo de fazer jornalístico.

AUDIÊNCIA LÍQUIDA

O conceito de convergência de métricas nos remete diretamente à concepção das audiências pelo jornalismo. Se as audiências são construídas por dados obtidos por softwares contratados pelas empresas jornalísticas podemos dizer que cada programa tem um método diferente de obter os dados e que as empresas jornalísticas têm pouca ou nenhuma influência sobre os métodos, logo podemos afirmar que as audiências são representadas por conexões. As conexões, de acordo com Recuero (2009), são representações das interações feitas pelas pessoas nos ambientes da internet e podem ser traduzidas de forma individualizada ou personalizada. Novas conexões são analisadas e reconfiguradas em audiências quando as diferentes equipes em uma empresa jornalística obtém os dados fornecidos pelos programas contratados de maneiras distintas, e traduzidas em estratégias. E aqui justificamos do porquê de trabalharmos sempre audiências no plural. Acreditamos que as empresas jornalísticas trabalham com diferentes concepções de audiências, muitas vezes mais de uma ao mesmo tempo, e se distanciam do que poderíamos chamar de audiência real. Essas audiências podem ser concebidas como projetadas, presumidas, imaginadas, monetizadas e indesejadas e mesmo real e, ao serem definidas, são encaixadas em mercados desejáveis para servirem como base para a estratégia de modelos de negócio estruturada por cada empresa. O uso de métricas no contexto da convergência de métricas pode levar o jornalismo a colocar o público em pacotes baseados em preferências e, assim, seguir no caminho do “público-geral” ou do “público-alvo”. Essas performances criadas para compreender o público, como explica Bolaños (2000, p. 39), são exigidas por “um sistema caracterizado pela concorrência, no qual o conhecimento técnico e científico servem às necessidades da acumulação do capital”. As redações podem ter se redesenhado e trabalhado em formato de laboratórios (SALAVERRÍA, 2010), mas ainda seguem operando no sistema produtivo capitalista. A ideia de inovação que, alguma vezes, está atrelada aos processos de integração das redações omite que a burocratização do processo de produção de notícias ainda existe – a análise de audiências é ordenada conforme a estratégia e o modelo de negócio das empresas jornalísticas, seja o modelo de produção, as formas de trabalho, a organização dos processos, para que as decisões e o resultado das análises seja controlado por quem detém poder sobre a informação. Ainda que o comportamento da audiência possa ser medido de modo nunca antes trabalhado nas redações, que a participação e o engajamento do consumidor de notícias tenha valor ainda mais importante no modelo de negócio atual, a significação da audiência nas redações ainda é sólida, de modo que o sujeitos ainda são massificados em tipos comportamentos, adequados ao sistema de cada empresa. Em sua análise, aponta Bolaños (2000, p. 240), estão “questões que lhe são impostas pelo capital e pelo Estado e as advindas das necessidades simbólicas dos próprios sujeitos”. Somado à convergência de métricas, surge a ideia de fluidez sobre o conceito. Recorremos, a Bauman para entender como a fluidez nas concepções de audiência poderia tornar o conceito líquido. Compreendemos a convergência de métricas como o resultado do comportamento da audiência, por meio de diferentes recursos, moldada por quem tem acesso a elas, manipulada por diferentes equipes, que atuam em diferentes setores de uma empresa jornalística que vão traduzir suas análises em relatórios que impactam as práticas jornalísticas. Com isso, equipes, empresas de jornalismo e empresas que produzem os programas de métricas concebem audiências que são transformadas a todo momento, sofrem constantes concepções e reconfigurações e são submetidas a tensões em toda a cadeia de produção e consumo de notícias. Essa audiência é colocada em um estado de falsa solidez quando passa a ser entendida como público-alvo, quando é tratada no singular para massificar seu comportamento, quando é constituída como um conjunto de indivíduos que seguem determinadas regras, têm modos de pensar, agir e sentido específicos e tudo isso resulta em uma inscrição homogênea sobre sua composição. A solidez está na análise e compreensão da audiência, pois tira dela a condição de indivíduo e trata-a como consumidor, massificando o comportamento sobre a interação das pessoas com a produção. As audiências, enquanto indivíduos, também tendem a se solidificarem quando ligam suas identidades a uma comunidade. Diz Bauman (2001) que a comunidade é “um lugar seguro, quente e aconchegante” que protege cada indivíduo da sociedade, que seria considerada má, formal, insegura e onde os prazeres são inacessíveis. A solidez produz segurança porque pode ser tocada, compreendida em seu formato. Mas audiência é líquida porque é frágil, porque existe sem que qualquer parte concorde sobre seu estado em definitivo, porque não firma laços profundos – ainda que em uma comunidade possa se definir como nós e não como eu, como a sociedade exigiria. Assim, as audiências são líquidas porque são encaixadas em papeis fluídos que perdem sentido e configuração a cada análise, em cada tipo de métrica em que é encaixada. A audiência real, desse modo, não seria interessante para qualquer parte porque, como indica Bauman (2001), o real é baseado na indiferença do mundo em relação às intenções de cada indivíduo. O real é “constrangedor, limitante e desobediente”, livre de limitações e “para agir conforme os desejos”. O real atinge “o equilíbrio entre os desejos, a imaginação e a capacidade de agir”. O real, portanto, não pode ser medido, não há métrica suficiente que dê conta, hoje, de medir as intenções, experimentações e que antecipe os desejos que ainda não foram desejados. A audiência líquida também não pode ser medida em suas conexões. As métricas concluem que o engajamento – em seus diferentes e dinâmicos atos – indica padrões de consumo em determinados grupos de audiência. Seria essa a audiência monetizada, a que poderia ser transformada em público-alvo para concentração de determinados padrões de conteúdos – em formatos, produtos e distribuição. Na redação, novos padrões de engajamento, em uma mistura entre comportamentos de audiências de diferentes tempos – forma a audiência presumida, em que os jornalistas produzem o produto notícia para um determinado sujeito que ele presume consumir notícia também em um formato de consumo presumido. A audiência projetada quase pode ser misturada com a audiência imaginada. Projeta-se um determinado tipo de comportamento baseado nas análises e no que os engajamentos medidos pelas métricas apontam e criam-se estratégias para esse público, novamente encaixado na ideia de público-alvo. Mas a audiência imaginada é um pouco menos sólida, porque ela provém, geralmente, de dados que não podem ser comprovados pelos programas contratados para medir o comportamento dos consumidores. Ainda há a audiência indesejada, aquela que cujos dados de rastros de consumo aparecem e para qual - seja redação seja empresa, separadas ou juntas - não se quer dedicar esforços de produção, ainda que ela esteja ali consumindo. Parece que estabelecemos grupos de audiência quando as intitulamos, a liquidez das audiências primeiro indica que não há grupos de consumo, indivíduos podem fazer parte de diferentes concepções de audiências, e, por consequência, mostra sua incapacidade de tomar forma fixa, como aponta Bauman (2001), e se transforma em cada rastro e em formas que o mercado a obriga a tomar.

DO ESTADO LÍQUIDO PARA O MASSIFICADO
	Como líquido, a audiência passa de uma camada a outra em uma empresa jornalística sendo concebida e reconcebida em diferentes tempos e processos e é encaixada em uma identidade de consumo de notícias para que traduzida em capital simbólico aplicado ao mercado de comunicação. A fluidez como é analisada e compreendida solidifica a audiência em uma massa, um corpo cuja densidade importa e suas características individuais se perdem nesse processo. A massificação da audiência ganha novo entendimento nesse momento em que as empresas jornalísticas dependem cada vez mais do capital das próprias audiências em comparação à publicidade. Essa concepção do comportamento individual da audiência e reconcepção em identidade de valores de consumo acaba, como indica Wolf (1999, p. 105), “por adaptar a si os já adaptados aos já adaptáveis” ainda que, como explica o autor, “é vulnerável a todos os movimentos coletivos que são portadores de exigências metaindividuais e espirituais.” (WOLF, 1999, p. 93).
	A convergência de métricas é um fenômeno muito importante para que possamos compreender essa passagem de estado da audiência de líquido para massificado. Pela Economia Política da Comunicação podemos entender que a convergência de métricas compreender a grande transformação pela qual as empresas de jornalismo tem vivido desde a digitalização – que, no Brasil, começa em 1995 – se tornando uma parte fundamental na história do capitalismo nos modelos de negócio jornalísticos. A audiência pela convergência de métricas se torna uma mercadoria sabendo hoje muito mais sobre esse papel, mas ainda sem ter a real dimensão de que seu engajamento com a marca e com as produções de uma empresa são vendidas não apenas nas formas de publicidade, mas também para as diferentes camadas de produção e edição de notícias. O produto notícia, portanto, é construído hoje muito mais fundamentado nessa análise sobre o comportamento reconstituído em identidade de valores de consumo.
	Nas camadas da convergência de métricas ficam visíveis a desigualdade no processo comunicativo sobre as informações acerca do comportamento da audiência. Temos as empresas terceirizadas que constroem seus sistemas de análise de tráfego, que tratam a audiência, repito, como um tráfego de dados que circulam em determinado ambiente. Esse ambiente é cada uma das empresas jornalísticas que contrata essas organizações que recolhem e analisam os dados de consumo de notícia. Esse contrato não dá direito à empresa jornalística a entender a metodologia que analisa o tráfego de dados, os rastros que são deixados no ambiente construído pelo jornal na internet. O poder dessa relação coloca as empresas jornalísticas na “condição de receptor no interior de um processo comunicativo” (BOLAÑOS, 2000, p.45) que, por sua vez, repetem essa conjuntura nas camadas de análise da audiência que ela mesma constroi – os setores que analisam, constroem estratégias e tomam decisões sobre o produto notícia a partir de dados de consumo na internet. Cada camada tem acesso ou tempo de análise diferente da outra, formando macrossistemas de informação dependentes uns dos outros e, ainda assim reproduzindo desigualdades no ambiente da empresa jornalística. Esse processo pode ser reconhecido como Acumulação Primitiva do Conhecimento, como explica Bolaños. À audiência não tem seu papel social diminuído, mas sua massificação na convergência de métricas responde necessidades da acumulação de capital e legitimação ideológica capitalista ao ser constituída como instrumento de acumulação de capital.
	Ao mesmo tempo, como explica Wolf, cada indivíduo da audiência reforça a massificação ao se ver participando ou sendo representado em uma identidade de valor massificado e, assim, “serve à concorrência entre os capitais individuais” (e aqui estão desde as empresas jornalísticas concorrentes entre si até organizações como Facebook e Google que, hoje, detém mais da metade do investimento em publicidade no mundo justamente porque seu produto é compreender o comportamento da audiência e transformar o resultado em produtos e subprodutos cujo consumo dá a ideia de participação aos indivíduos) “e circula por canais mais ou menos reservados” (e aqui, de novo, aparecem empresas, produtos e subprodutos como Google e Facebook que dão ao público a ideia de participação em comunidades que massificam a identidade dos sujeitos consumidores de informação). O que coloca o conceito de convergência de métricas diretamente voltado para a Economia Política da Comunicação é o caráter de operador no processo de construção e significações da audiência. Porque na convergência de métricas se tem a capacidade de criar audiências e atrair engajamentos qualificados e classificados conforme os modelos e estratégias de cada empresas jornalística quanto ao consumo das notícias que produz. Assim, mediante os resultados da convergência de métricas cada empresa define sua estratégia de produção de notícias (desde o desenho da redação até a contratação de diferentes profissionais para tratar das audiências no jornalismo) capaz de escolher a identidade da mercadoria audiência particular.
	Ao passar do estado líquido para o massificado, a audiência reforça a estratégia das empresas jornalísticas na estratégia de aumentar o engajamento dos públicos para trocar os dados de tráfego por valor de capital. Produção e consumo circulam pelas camadas da convergência de métricas concorrendo pelo poder sobre a informação e sobre o valor simbólico de suas participações e papeis dentro do mercado jornalístico. 
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