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Sumário Executivo 
 
Devido à influência crescente dos dados nas redações jornalísticas e nas empresas de 
comunicação o OberCom – Observatório da Comunicação, aborda neste relatório a forma 
como as métricas sobre o comportamento das audiências online são utilizadas na 
produção e distribuição de conteúdo noticioso, na avaliação da performance e 
produtividade dos jornalistas, refletindo ainda sobre as suas implicações para a esfera 
do jornalismo. 
 
A necessidade histórica de medir a audiência 
 
A sustentabilidade do modelo de negócios dos media passou no último século pelo 
desenvolvimento de técnicas cada vez mais sofisticadas para medir as 
audiências, de modo a entregar notícias mais relevantes e eficazes para fidelizar o 
público e, deste modo, atrair anunciantes e garantir financiamento. 
 
Nem a medição das audiências nem a incorporação do seu feedback nas decisões 
editorias são um fenómeno novo, mas antes uma tendência histórica que tem uma 
nova expressão no ecossistema digital. 
 
As plataformas digitais mudaram as dinâmicas de medição das audiências uma 
vez que o ato de consumir notícias online transmite dados sobre as práticas de consumo, 
dando origem ao “jornalismo mensurável”.  
 
No ecossistema digital, as organizações de notícias podem monitorizar e interagir 
com as suas audiências, diretamente e em tempo real, recolhendo nesse processo 
dados sobre as suas características, comportamento e preferências.  
 
Jornalismo mensurável: ferramentas, métricas e usos 
 
As audiências online podem ser analisadas através de diferentes ferramentas 
(ex. Chartbeat, Google Analytics). 
 
A empresa de analytics Parse.ly em 2017 identificou como métricas mais importantes 
o tempo na página, as visualizações de página, as partilhas nas redes sociais e os 
visitantes novos/repetentes. 
 
As partilhas nas redes sociais são uma métrica cada vez mais importante, 
embora as métricas relativas ao website ainda sejam a referência. 
 
Não existe uma única métrica que deva ser o foco das organizações de notícias, tudo 
depende dos objetivos da organização e de cada conteúdo em particular. 
 
Os dados disponíveis permitem repartir os conteúdos ao longo do dia para maximizar a 
atenção dos utilizadores (day-parting), publicar conteúdo segundo a hora de maior 
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atividade e consoante o público-alvo em cada canal, seguindo as características de 
cada plataforma. 
 
A nova produção noticiosa orientada por métricas tem mais soft news, mais “histórias 
de vida”, mais opinião, e um estilo de apresentação mais conversacional e mais 
visual. 
 
Os jornalistas monitorizam as métricas e adaptam elementos dos artigos (ex. título 
ou imagem) para aumentar os cliques dos utilizadores. Algumas redações fazem testes 
A/B para decidir escolher esses elementos. As histórias com mais atenção do público 
têm maior probabilidade de terem um follow-up. 
 
A monitorização dos comentários publicados nas redes sociais, dos temas que são 
tendências online e dos artigos mais virais são importantes para a produção noticiosa. 
 
Existe ainda potencial para uma análise de dados mais segmentada, em particular 
em função da área/tópico (ex. política; economia; saúde; desporto). 
 
É fundamental definir uma base comum para avaliar o sucesso em toda a redação 
e departamentos, ou seja, as métricas mais importantes devem ser as mesmas porque 
são as que definem o sucesso da organização como um todo. 
 
As métricas que importam: alcance vs interação 
 
O mercado do jornalismo – devido à dependência das receitas de publicidade – 
privilegia medidas de dimensão de audiência (métricas de alcance). 
 
Hoje existe uma compreensão crescente de que algumas métricas associadas ao 
alcance são efémeras, refletindo sinais de exposição, mas não de atenção. 
 
A tendência é por isso para uma valorização crescente das métricas que captam 
a atenção e interação/envolvimento da audiência (que implica que o utilizador 
gaste tempo com o conteúdo e permaneça dentro dos ecossistemas das marcas). 
 
Apesar da sua centralidade, o alcance e a interação não são as únicas dimensões de 
análise, sendo também relevantes as métricas que definem a lealdade da 
audiência e o impacto do trabalho jornalístico. 
 
Medir o impacto do trabalho jornalístico 
 
Apesar das métricas de alcance serem geralmente as mais usadas, são as métricas 
relativas à interação/envolvimento da audiência com o conteúdo que 
traduzem melhor o impacto da atividade jornalística na comunidade. 
 
A interação da audiência pode aumentar a lealdade e a confiança do público nas 
marcas, assim como tornar os jornalistas mais relevantes. 
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O impacto é uma dimensão independente e agregadora, que pode incluir outras 
dimensões do jornalismo mensurável além da interação (nomeadamente o alcance e a 
lealdade da audiência), bem como outros indicadores sobre os efeitos cívicos e sociais 
do jornalismo. 
 
O jornalismo tem uma oportunidade para transmitir à audiência o seu impacto 
(pretendido e alcançado), e assim veicular valores de marca com os quais as 
audiências se podem identificar, ajudando a fidelizar públicos, a pensar o seu papel na 
sociedade e a afirmar a relevância para a democracia.  
 

Limitações das métricas 
 
Quando se realiza uma análise de dados usando fontes diversas é preciso ter em 
consideração que diferentes sistemas (ferramentas e plataformas de analytics) 
geram diferentes outputs (métricas). 
 
A mesma métrica (ex. número de visualizações) pode ser operacionalizada de 
forma diferente e surgir com o mesmo nome. 
 
Das diferenças de operacionalização e nomenclatura das métricas, assim como das suas 
propriedades, resultam problemas em comparar dados entre plataformas. 
 
Existem ainda limitações adicionais no exercício comparativo que resultam da arquitetura 
diferenciada de cada plataforma, uma vez que uma boa performance numa rede 
social pode não ser noutra (ex. tempo de visualização de vídeo no Youtube vs no 
Facebook) 
 
A performance também depende da especificidade do conteúdo (ex. áudio, quiz, 
peça multimédia, infografia, artigo de investigação) assim como fatores como a hora/dia 
da publicação. 
 
Métricas são proxies, ou seja, medidas indiretas da realidade. Neste sentido uma 
avaliação puramente quantitativa pode conduzir a perceções erradas sobre as audiências 
e a decisões editoriais e de gestão equívocas. 
 
No ecossistema digital existem novas dificuldades de medição, nomeadamente no 
que diz respeito à distinção entre utilizadores reais ou bots e trolls. 
 
Não podemos assumir que as audiências online correspondem às audiências offline, 
porque podem ter características diferentes. 
 
Questões normativas do uso de métricas 
 
Atualmente assistimos a um choque entre métricas das audiências e as 
autorepresentações dos jornalistas sobre a sua função. 
 
Tradicionalmente, o processo de decisão jornalístico é baseado na assunção de que 
os jornalistas é que sabem o que é melhor para as audiências. 
 
Num ecossistema digital em que as decisões são baseadas em dados sobre as 
audiências online, o jornalismo pode perder o seu papel de gatekeeping. 
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Decisões puramente baseadas em dados conduzem a um entendimento das audiências 
como um mercado da atenção, podendo a procura de cliques levar a uma diminuição 
na qualidade das notícias. 
 
As plataformas digitais (Google, Facebook, etc) têm responsabilidade acrescida 
na atual dinâmica. 
 
Ao invés das métricas serem utilizadas e rentabilizadas para as redações caçarem 
cliques, podemos estar perante uma oportunidade para tornar o conteúdo das 
hard news (ex. política, economia) mais profissional, cuidadoso e atraente 
para a audiência. 
 
A linha de fronteira parece estar entre um jornalismo orientado por dados (data-
driven) ou informado por dados (data-informed), ou seja, entre deixar os dados 
determinarem as decisões e utilizar os dados para apoiar as decisões seguindo vários 
critérios tradicionais no jornalismo. 
 
Uma nova ideia de profissional do jornalismo 
 
Os critérios para avaliar o trabalho dum jornalista e os desempenhos nas redações estão 
a mudar, uma vez que as métricas passam a ser um novo elemento central para a 
valorização comercial do produto final.  
 
As métricas funcionam como dispositivos disciplinadores, utilizados na gestão da 
redação para promover os jornalistas que têm melhores resultados e otimizar o trabalho 
dos que revelam uma performance ou produtividade menos positiva à luz das métricas. 
 
As alterações na forma de medir o sucesso fez aparecer novos cargos ligados à 
análise de audiência. Cabe a estes profissionais da análise da audiência fazer a ponte 
entre a redação e a equipa de analytics. 
 
Fatores para a adoção de métricas nas redações 
 
A análise de dados implica: 
1. definição das prioridades editoriais e objectivos organizacionais,  
2. identificação dos dados e métricas mais úteis para a sua prossecução eficaz, e  
3. desenvolvimento de ferramentas, estruturas organizacionais, e culturas de 
redacção que tornem a análise acionável tanto a curto como a longo prazo. 
 
A perceção da importância das métricas varia consoante a cultura da 
organização, ou seja, conforme a produção de notícias esteja mais orientada para os 
cidadãos interessados e objetivos cívicos (o que se pensa que a audiência precisa de 
saber) ou para os consumidores apressados e objetivos comerciais (o que se pensa que 
a audiência quer saber). 
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Neste particular existem indícios de que a cultura organizacional é mais importante do 
que o posicionamento individual dos jornalistas na adoção das métricas, ou seja, na 
propensão para as métricas serem usadas no dia-a-dia e nas decisões editorias e de 
gestão. 
 
Fatores para a maior adoção das métricas ao nível individual (do jornalista) : 
- Perceção de uma cultura organizacional orientada para os consumidores (modelo de 
negócios orientado para a personalização e monetização dos conteúdos) 
- Maior conhecimento sobre o tema 
- Menor formação em jornalismo 
- Maior experiência profissional 
- Posição mais elevada na hierarquia  
 
Fatores para a maior adoção das métricas ao nível da organização: 
- Cultura organizacional orientada para os consumidores (modelo de negócios orientado 
para a personalização e monetização dos conteúdos) 
- Perceção de uma maior competição no mercado 
- A maior dimensão organização  
- A maior fusão entre a componente editorial e de negócios 
 
Perspetivas para o futuro 
 
A preponderância da quantificação da audiência através das métricas tenderá a 
aumentar, devido à evolução da automatização e da integração da inteligência artificial 
em programas de análise de dados. 
 
Podemos esperar métricas mais complexas, mas também mais representativas da 
realidade. 
 
A tendência é para uma valorização crescente, por parte dos anunciantes, das 
métricas de interação/envolvimento das pessoas com as notícias. 
 
Um modelo de negócios dos media mais baseado em subscrição, pode ajudar as 
marcas a sobreviver com audiências mais pequenas, mas dispostas a pagar por notícias 
como forma de apoio. 
 
As métricas podem ser utilizadas para destacar o valor social e a 
indispensabilidade do jornalismo, numa altura em que os jornalistas enfrentam 
incertezas sobre a viabilidade económica das notícias. Afinal, “o jornalismo mensurável 
produz dados, e os dados podem ser utilizados como evidência”1. 
 

 
1 Carlson, M. (2018). Confronting Measurable Journalism. Digital Journalism, 6(4), 406–417. 
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1445003 
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Introdução 
 
Na última década assistimos ao crescimento de um ecossistema de informação digital, 
dominado por grandes plataformas que detêm e dão acesso a muitos dados sobre o 
modo como as audiências descobrem e consomem conteúdo. 
 
Na sequência da transição dos legacy media para o novo ecossistema digital, está hoje 
generalizada, na maioria das redações, a utilização de ferramentas e plataformas que 
permitem a análise de dados das audiências online. Todavia restam dúvidas sobre as 
melhores métricas para avaliar o trabalho jornalístico e sobre as repercussões 
organizacionais e económicas que decorrem da utilização de métricas de audiência 
específicas. 
 
Podemos definir métricas de audiência como “informação quantitativa que é utilizada 
para monitorizar, medir e analisar variados aspetos da audiência, incluindo, o tamanho 
e a composição, o comportamento e a interação (engagement)”2. 
 
A escolha das métricas é condicionada por dificuldades envolvidas na definição e 
medição dos objetivos que as organizações noticiosas pretendem alcançar (em termos 
de alcance, de conversão dos utilizadores em subscritores, de informação e serviço 
público). A escolha das métricas é ainda condicionada por toda uma série de questões 
relacionadas com a qualidade e o acesso aos dados. 
 
Apesar das limitações serem evidentes, as métricas sobre as audiências online 
influenciam variados aspetos no processo de decisão das redações, nomeadamente a 
produção e distribuição de conteúdo noticioso, mas também os modelos de gestão. Por 
exemplo, as métricas são usadas pelos editores para decidir sobre a seleção, distribuição 
e ciclo de vida das notícias, mas também para avaliar a performance dos jornalistas e 
aumentar a sua produtividade. 
 
Devido à influência crescente dos dados disponíveis nas redações o OberCom – 
Observatório da Comunicação, debruça-se neste relatório sobre os desafios da medição 
da audiência no novo ecossistema digital, mapeando e questionando as atuais práticas 
de análise de dados nas redações. Neste sentido, reunimos e sintetizamos informação 
proveniente de diversos relatórios e estudos científicos, de forma a identificar os 
principais aspetos (operacionais e normativos) que os grupos de media portugueses 
devem ter em consideração quando tomam decisões baseadas em dados sobre as 
audiências online. Procuramos assim promover uma reflexão informada sobre possíveis 
novos caminhos para uma melhor utilização dos dados na avaliação do trabalho 
jornalístico e do seu impacto na sociedade. 
 
Dividimos o relatório em quatro partes. Na primeira fazemos um enquadramento 
histórico do uso das métricas sobre audiências. Em seguida identificamos as principais 

 
2 Wang, Q. (2018). Dimensional Field Theory: The adoption of audience metrics in the journalistic field and cross-field 
influences. Digital Journalism, 6(4), 472–491. 
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métricas e práticas de análise de dados por parte dos jornalistas, sublinhando as suas 
potencialidade e limitações. Na terceira parte refletimos sobre as consequências das 
métricas para o trabalho jornalístico, com particular atenção para a dimensão normativa 
e também para os fatores que levam à sua adoção. Na quinta parte terminamos com 
uma pequena nota conclusiva que aponta para o futuro.  
 

A necessidade histórica de medir a audiência 
 
O jornalismo sempre teve necessidade de medir a audiência, tanto por imperativos 
económicos (de garantir a sua sustentabilidade) como socioculturais (de manter e 
alargar a sua influência). 
 
Ao nível económico, a sustentabilidade do modelo de negócios dos media passou no 
último século pelo desenvolvimento de técnicas cada vez mais sofisticadas para medir 
as audiências, de modo a atrair anunciantes e justificar financiamentos. Ao medir o 
consumo de notícias, os jornalistas podem ser mais responsivos às preferências das suas 
audiências, o que permite entregar notícias mais relevantes e adequadas às 
necessidades de informação, atraindo mais leitores, ouvintes ou telespetadores, e 
consequentemente, mais anunciantes e maior financiamento. 
 
A tendência dentro da indústria dos media é de uma racionalização crescente do 
entendimento dos comportamentos das audiências, usando e refinando técnicas 
empíricas quantitativas que permitem avaliar as audiências de uma forma científica e 
orientada por dados (data-driven). Neste sentido, nem a medição das audiências nem a 
incorporação do seu feedback nas decisões editorias são um fenómeno novo. 
 
Historicamente, o problema da medição das audiências é o local de consumo de notícias 
estar desligado do local de produção. Tal significava que a única forma de medir as 
audiências era com recurso a amostras da população (com instrumentos como inquéritos 
de opinião ou recrutamento de painéis de consumidores de notícias), que eram 
complementados com outros inputs das audiências como as cartas ao editor. Ou seja, a 
performance das marcas sempre esteve sujeita aos limites metodológicos dos processos 
de amostragem (e margens de erro que lhes estão associadas). 
 
Neste sentido as audiências sempre foram uma construção social, uma tentativa de 
aproximação à realidade, baseada em inferências e perceções, podendo por isso diferir 
das audiências reais (em termos de dimensão, características, interesses ou 
necessidades de informação)3. 
 
As plataformas digitais mudaram as dinâmicas de medição das audiências uma vez que 
o ato de consumir notícias online transmite dados em tempo real sobre as práticas de 
consumo. De facto, no espaço digital, as organizações de notícias podem monitorizar e 

 
3 Zamith, R. (2018). Quantified Audiences in News Production: A synthesis and research agenda. Digital Journalism, 
6(4), 418–435. 
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interagir com as suas audiências, diretamente e em tempo real, dispensando a utilização 
de métodos indiretos e temporalmente desfasados para recolher dados sobre as práticas 
de consumo (como os inquéritos por questionário). Além disso, dispõem de uma 
profusão de dados qualitativos sobre as preferências das audiências, desde logo a partir 
dos comentários às notícias que são partilhadas nas redes sociais. 
 
As perceções do jornalismo sobre as audiências têm sido crescentemente científicas e 
orientadas por dados, podendo ser descritas em três vagas4. A primeira vaga, na década 
de 30 do século XX, foi marcada pelo uso dos primeiros inquéritos aos leitores de 
notícias, na sequência da exigência, por parte dos anunciantes, de maior evidência das 
características e comportamentos das audiências. A segunda vaga, iniciada nos anos 70, 
coincidiu com o aparecimento dos computadores que ajudaram a recolher e analisar 
muitos dados sobre as audiências, surgindo consultores comerciais vocacionados para 
utilizar essa informação para atrair mais consumidores de notícias, e introduzindo novos 
critérios nas decisões de gestão das empresas de media baseados em dados 
quantitativos. A terceira vaga, que ainda decorre, começou no princípio dos anos 2000, 
com a rápida proliferação de sistemas automáticos de baixo custo que permitem recolher 
e organizar grande quantidade de dados digitais (Big Data) sobre o comportamento das 
audiências que constituem, como vimos, um feedback direto e em tempo real das 
audiências ao consumo de notícias. 
 
A terceira vaga, em particular na sequência da crise financeira de 2008, significou uma 
mudança na relação do jornalismo com as audiências. A quebra acentuada na circulação 
e receitas de publicidade dos jornais coincidiu com o surgimento de novos players online 
(incluindo as próprias redes sociais), que aumentaram a competição pela atenção das 
audiências. Estas alterações colocaram em causa o modelo de negócios dos órgãos de 
comunicação social, gerando um clima de ansiedade e incerteza. Daqui resultaram 
estratégias de racionalização de processos para maximizar a eficiência da computação e 
análise dos dados, com uma produção jornalística mais orientada por objetivos avaliados 
através da análise do comportamento das audiências. 
 
No atual contexto estamos perante um “jornalismo mensurável, um termo que encapsula 
a mudança cultural e material para plataformas digitais capazes de fornecer dados 
quantitativos, individualizáveis e em tempo real sobre as práticas de consumo da 
audiência”5. 
 
Perante a emergência de um novo jornalismo importa aprofundar o entendimento sobre 
as principais metodologias utilizadas para selecionar, gerir e interpretar as métricas de 
audiências. 

Jornalismo mensurável: ferramentas, métricas e usos 
 

 
4 Zamith, R. (2018). Quantified Audiences in News Production: A synthesis and research agenda. Digital Journalism, 
6(4), 418–435. 
5 Carlson, M. (2018). Confronting Measurable Journalism. Digital Journalism, 6(4), 406–417. 
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Hoje em dia as audiências online podem ser construídas com base em métricas sobre o 
consumo de conteúdos realizado nos websites e nas várias redes sociais através de 
diferentes ferramentas especializadas como Chartbeat, Parse.ly, NewsWhip, 
CrowdTangle ou através de plataformas genéricas como o Google Analytics ou o 
Facebook Insights. As ferramentas especializadas têm a vantagem de centralizar, num 
único local, dados provenientes de diversas fontes, sejam redes socias, blogs ou sites de 
notícias. 
 
A utilização de ferramentas especializadas (que permitem recolher, agregar e analisar 
dados) é ainda mais relevante no atual ambiente tecnológico e informacional, 
caracterizado pela crescente fragmentação das audiências (que consomem conteúdo 
disperso e desagregado em múltiplas plataformas) e pela maior autonomia das 
audiências (com mais alternativas de escolha e a possibilidade de produzir o seu próprio 
conteúdo a baixo custo). 
 
Perante a crescente fragmentação e autonomia das audiências cada métrica individual 
proveniente de uma plataforma particular, por si, vai perdendo importância. É por haver 
necessidade de contextualizar e comparar os diferentes números que é tão relevante 
fazer uma análise de dados (analytics). Ou seja, fazer uma “análise sistemática de dados 
quantitativos sobre vários aspetos do comportamento da audiência com o objetivo de 
fazer crescer audiência, aumentar a interação e melhorar o fluxo de trabalho da 
redação”6. 
 
Como sugere Hanusch (2017)7 as ferramentas de analytics dizem aos jornalistas quem 
acede (sexo, idade, localização), a que histórias (conteúdo, formato), quando (dia, 
hora), onde acedem (rede social, site), e como o fazem (telemóvel, computador, 
tablet). Podem ainda identificar alguns porquês de os utilizadores acederem a histórias 
particulares através de testes com o posicionamento do conteúdo no site, com as 
palavras no título ou a imagem escolhida.  
 
Perante a abundância de dados e plataformas, as marcas procuram identificar as 
métricas mais úteis para tomar decisões. A empresa de analytics Parse.ly, num inquérito 
a 270 marcas e organizações noticiosas em 2017, identificou quatro métricas principais, 
a saber: 
- Tempo na página; 
- Visualizações de página; 
- Partilhas nas redes sociais; 
- Visitantes novos/repetentes. 
 

 
6 Cherubini, F., & Nielsen, R. K. (2016). Editorial Analytics: How News Media are Developing and Using Audience Data 
and Metrics. SSRN Electronic Journal. 
7 Hanusch, F. (2017). Web analytics and the functional differentiation of journalism cultures: individual, organizational 
and platform-specific influences on newswork. Information Communication and Society 
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Os estudos mais recentes8 apontam para uma valorização crescente das partilhas nas 
redes sociais, sobretudo no Facebook e Twitter, embora os dados relativos ao website 
ainda sejam a referência. 
 
Apesar da importância de identificar as métricas mais relevantes, não podemos, contudo, 
assumir que existe um guia definitivo, uma vez que, na prática, diferentes métricas 
devem ser utilizadas de acordo com os objetivos concretos de um conteúdo em 
particular. Não existe uma única métrica que deva ser o foco das organizações de 
notícias, tudo depende dos objetivos e do que se pretende compreender com os dados, 
até porque cada métrica tem as suas forças e fraquezas.  
 
As métricas têm, atualmente, uma importância central nas redações, a nível operacional 
e estratégico, nomeadamente de9: 
  
Curto prazo – otimização de conteúdos para aumentar o alcance; 
Médio prazo – melhor distribuição de conteúdo de acordo com a plataforma e a 
audiência; 
Longo prazo – maior interação e fidelização das audiências.  
 
Não existe um padrão na forma como as ferramentas e as métricas são adotadas pelas 
redações, no entanto podemos identificar algumas práticas comuns. 
 
Devido aos resultados da análise de dados generalizou-se o “day-parting”, uma técnica 
que consiste em estruturar os conteúdos de forma a aproveitar ao máximo a atenção 
das pessoas, tendo em consideração o dia típico de um trabalhador. O day-parting pode 
assumir diferentes formas, mas em traços gerais passa por notificar os utilizadores de 
manhã através de telemóvel ou email para as principais notícias do dia, apostar em 
conteúdos mais leves e rapidamente consumíveis para ler à hora do almoço, algo 
diferente e insólito à tarde, conteúdo para descomprimir a caminho de casa, e conteúdo 
mais sério e fresco à noite10. 
 
Os jornalistas sabem quem acede a que notícias a que horas e onde. Isso significa que 
o conteúdo noticioso online pode ser estruturado com base na melhor hora para publicar, 
sabendo que existem públicos-alvo específicos mais ativos em diferentes alturas do dia, 
públicos esses que variam em função da plataforma. 
 
A própria natureza e características da plataforma é um fator relevante na seleção e 
apresentação das notícias (ex. no Twitter o conteúdo é mais curto, imediato e efémero). 
Neste sentido as redações estão a tornar-se cada vez mais funcionalmente diferenciadas 
de acordo com as plataformas em que distribuem os conteúdos. 

 
8 Ferrucci, P. (2020). It is in the numbers: How market orientation impacts journalists’ use of news metrics. Journalism, 
21(2), 244–261.  
9 Cherubini, F., & Nielsen, R. K. (2016). Editorial Analytics: How News Media are Developing and Using Audience Data 
and Metrics. SSRN Electronic Journal. 
10 Fürst, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests? How audience metrics affect news quality. 
Media and Communication, 8(3), 270–280. 
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As métricas influenciam a seleção e o posicionamento das notícias no site, em particular 
das soft news (entretenimento, celebridades, etc.), acelerando a renovação da 
homepage dos sites de notícias11. 
 
Outra consequência da análise de dados é o aumento da produção de conteúdo que é 
mais viral, em particular de soft news, “histórias de vida” e conteúdo de opinião. Na 
apresentação das notícias, é crescente a aposta em artigos mais curtos, num estilo mais 
conversacional, a par da utilização de gráficos, fotos ou vídeo, alterações em linha com 
a importância dos conteúdos visuais para gerar mais tráfego nas redes sociais12. 
 
Ao nível individual, alguns jornalistas, sobretudo em meios exclusivamente online, 
monitorizam regularmente as métricas das histórias que escrevem (mesmo fora do 
horário de trabalho), sendo que alguns afirmam ajustar alguns elementos (ex. título, 
ângulo ou imagem) caso não estejam a receber suficiente atenção13. 
 
Algumas redações tomam decisões sobre o estilo dos artigos com base nas métricas 
através de testes A/B, através do qual são apresentadas, num curto espaço de tempo, 
manchetes diferentes a duas partes da audiência, sendo a definitiva a que atrai a maioria 
dos visitantes de página14. 
 
As métricas extraídas das ferramentas são analisadas em reuniões editoriais ou enviadas 
por email para toda a redação, com os artigos mais populares do dia ou da semana. 
Além disso é esperado que os jornalistas promovam os seus artigos nas suas redes 
sociais e construam uma rede de seguidores15. 
 
A influência do feedback dado pelos cliques resulta numa maior probabilidade de os 
jornalistas redigirem follow-ups e continuarem a cobrir as histórias que tiveram mais 
reação por parte da audiência online16. 
 
Apesar da centralidade das métricas quantitativas, no dia-a-dia dos jornalistas também 
são importantes os inputs qualitativos. Na prática, os jornalistas dizem que também são 
influenciados nas escolhas das histórias que escrevem pelos comentários que recebem 
nas suas redes sociais17. 
Com a pressão para alcançar números favoráveis em termos de alcance e viralidade é 
cada vez mais comum publicar e aumentar a visibilidade dos conteúdos com base nos 
temas que são tendência nas redes sociais. No mesmo sentido, é pratica corrente a 

 
11 Fürst, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests? How audience metrics affect news quality. 
Media and Communication, 8(3), 270–280. 
12 Fürst, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests? How audience metrics affect news quality. 
Media and Communication, 8(3), 270–280. 
13 Hanusch, F. (2017). Web analytics and the functional differentiation of journalism cultures: individual, organizational 
and platform-specific influences on newswork. Information Communication and Society 
14 Fürst, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests? How audience metrics affect news quality. 
Media and Communication, 8(3), 270–280. 
15 Fürst, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests? How audience metrics affect news quality. 
Media and Communication, 8(3), 270–280. 
16 Ferrucci, P. (2020). It is in the numbers: How market orientation impacts journalists’ use of news metrics. Journalism, 
21(2), 244–261. 
17 Hanusch, F., & Tandoc, E. C. (2019). Comments, analytics, and social media: The impact of audience feedback on 
journalists’ market orientation. Journalism, 20(6), 695–713. 
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monitorização ao longo do dia dos artigos publicados por outros meios, republicando os 
artigos mais populares da web com ligeiras alterações (de escrita, ângulo, contexto ou 
fontes) para gerar tráfego18.  
 
Apesar da crescente complexificação da análise de dados, os critérios de decisão dos 
jornalistas ainda se focam em métricas simples. Neste sentido, uma potencialidade ainda 
subaproveitada é realizar a análise da performance dos conteúdos por área/tópico (ex. 
política; economia; saúde; desporto). Este tipo de segmentação é útil porque as 
audiências têm diferentes interesses (as áreas temáticas de preferência diferem) e esse 
conhecimento permite motivar as audiências a subscrever os serviços de informação 
valorizando os conteúdos mais relevantes e que têm melhor performance dentro de uma 
determinada área19. 
 
Além disso, os dados recolhidos por área podem sugerir mais-valias em adaptar o 
volume, ciclo de vida ou posicionamento dos conteúdos de uma área em particular, 
sugestões essas que escapam a análises indiferenciadas. De modo a realizar esta análise 
é necessário implementar um método de tagging que seja coerente, uma vez que os 
sistemas de analytics não estão preparados para essa análise. 
 
Outra potencialidade para um melhor uso das ferramentas diz respeito à formação de 
rotinas dentro das redações para monitorizar as métricas, o que implica, à priori, 
estabelecer uma base comum para avaliar o sucesso, uma vez que diferentes 
departamentos e equipas podem medir o sucesso de formas diferentes o que leva a criar 
problemas na avaliação do trabalho20. 
 

As métricas que importam: alcance vs interação 
 
O mercado do jornalismo – devido à dependência das receitas de publicidade – privilegia 
medidas de dimensão de audiência, havendo por isso incentivos económicos para 
perseguir o crescimento da audiência (métricas de alcance). 
 
Historicamente, seja pela frequência sintonizada na rádio, o programa que está a ser 
visto na televisão ou os jornais vendidos, os anunciantes sempre adotaram a dimensão 
da audiência como benchmark para quantificar a mais-valia de em determinado meio. 
Também na Internet, a medição do tamanho da audiência é mais simples e direta do 
que a medição da interação (que corresponde a múltiplas métricas). 
 
Existe, hoje, uma compreensão crescente de que algumas métricas associadas ao 
alcance são efémeras, refletindo sinais de exposição, mas não de atenção, tendo uma 
utilidade cada vez menor para avaliar o comportamento das audiências online e devendo 

 
18 Fürst, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests? How audience metrics affect news quality. 
Media and Communication, 8(3), 270–280. 
19 Reuters Institute for the Study of Journalism. 2021. “How to use metrics to know your audience and sell 
subscriptions”. Future of Journalism podcast. 
20 Reuters Institute for the Study of Journalism. 2021. “How to use metrics to know your audience and sell 
subscriptions”. Future of Journalism podcast. 
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por isso ser contextualizadas e relativizadas. Ainda em 2014 o CEO da empresa de 
analytics Chartbeat dizia que “nós confundimos o que as pessoas clicam [ou partilham] 
com o que leram”21. 
 
Por exemplo, as impressões (sendo um indicador do alcance nas redes sociais), são uma 
métrica que apenas refere quantas vezes determinado conteúdo apareceu no ecrã dos 
utilizadores online, mas não indica se houve interação ou sequer se o conteúdo recebeu 
qualquer tipo de atenção. 
 
Atualmente, perante a ubiquidade de dados online, não existe consenso na indústria das 
notícias sobre como a interação da audiência deve ser definida e medida. Em todo o 
caso, é apresentada como solução com base na assunção de que o jornalismo serve 
melhor as audiências se analisar a forma como estas interagem com as notícias. 
 
Neste sentido, a tendência é para uma valorização crescente das métricas que captam 
a atenção e interação/envolvimento da audiência, e embora haja diferentes definições 
operacionais, parece haver um pressuposto de que a interação implica que o utilizador 
gaste tempo com o conteúdo. A interação pode ser medida pelo tempo gasto no website 
ou pelo número de comentários, mas cada vez são utilizadas métricas como a partilha 
dos conteúdos e outras ações dentro das redes sociais. 
 
Apesar da sua centralidade, o alcance e a interação não são as únicas dimensões de 
análise, sendo também relevantes as métricas que definem a lealdade da audiência e o 
impacto do trabalho jornalístico. 
 
Tabela 1. Principais dimensões das métricas de audiências 
 Alcance Interação Lealdade Impacto 

DEFINIÇÃO 

Número de pessoas 
potencialmente 
expostas a um 
conteúdo 

Tempo que 
alguém gasta 
com o 
conteúdo  

Frequência com 
que alguém acede 
a um site, app ou 
rede social de uma 
marca em 
particular 

Diferença que o 
conteúdo fez na 
vida das pessoas 
(a nível 
individual ou 
societal) 

MÉTRICA 

- Visitantes (website) 
- Sessões (apps) 
- Impressões (redes 
sociais) 

- Tempo na 
sessão (website) 
- Tempo na 
app (apps) 

- Visitantes que 
retornam (website) Sem consenso  

Adaptado de (Cherubini & Nielsen, 2016) 
 
A tabela acima apresenta-nos diferentes dimensões e métricas de referência na avaliação 
do trabalho jornalístico, sendo que o alcance é a mais fácil de medir, seguindo-se a 
interação e a lealdade. Por último, o impacto, sendo a dimensão mais relevante para 
afirmar a relevância social do jornalismo, é simultaneamente a dimensão mais difícil de 
medir. 

 
21 Cherubini, F., & Nielsen, R. K. (2016). Editorial Analytics: How News Media are Developing and Using Audience Data 
and Metrics. SSRN Electronic Journal. 
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Medir o impacto do trabalho jornalístico 
 
As organizações de notícias tendem a medir o impacto do seu trabalho com base em 
métricas tradicionais relacionadas com o tamanho da audiência (tráfego no website e 
tração nas redes sociais) sobretudo devido ao facto destes dados estarem largamente 
disponíveis, permitirem uma análise simples e direta, e de serem os mais valorizados 
pelos anunciantes. 
 
Apesar das métricas de alcance serem geralmente as mais usadas, são as métricas 
relativas à interação/envolvimento da audiência com o conteúdo que traduzem melhor 
o impacto da atividade jornalística na comunidade. 
 
As métricas que captam a interação da audiência, são mais usadas pelos órgãos locais 
e de especialidade que, tendo uma audiência menor, que promovem mais ativamente a 
fidelidade e as características específicas das audiências juntos dos anunciantes. Este 
facto, por si, recorda-nos que as métricas mais relevantes para os anunciantes 
(relacionadas com o tamanho da audiência e com a viralidade dos conteúdos) não 
coincidem com as métricas mais significativas para um jornalismo com objetivos cívicos 
que pretenda informar os cidadãos e servir um público-alvo específico. 
 
A interação da audiência pode aumentar a lealdade e a confiança do público nas marcas, 
assim como tornar os jornalistas mais relevantes. Neste sentido, a primazia da interação 
(sobre o alcance) apenas parece ser sustentável se o modelo de negócios dos media for 
progressivamente mais baseado em subscrição, podendo as marcas sobreviver com 
audiências mais pequenas, mas comprometidas com o jornalismo que consomem. 
 
As métricas que avaliam o impacto do trabalho jornalístico, na prática, variam de acordo 
com o objetivo da organização. Assim, podemos conceber o impacto como uma 
dimensão independente e agregadora, que pode incluir outras dimensões do jornalismo 
mensurável além da interação (nomeadamente o alcance e a lealdade da audiência), e 
ainda outros indicadores sobre os efeitos cívicos e sociais do jornalismo. 
 
Powers (2018) aponta várias categorias de impacto que, embora não remetam em 
exclusivo para o meio digital, permitem explorar novas linhas para avaliar o impacto do 
trabalho jornalístico. 
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Tabela 2. Categorias de impacto do trabalho jornalístico e respetivas métricas 
CATEGORIAS DE IMPACTO MÉTRICAS 
Atenção da audiência - Visitantes nos sites, downloads de apps, tempo de visita 
Tração nas redes 
sociais 

- reações, partilhas e comentários 

Apoio financeiro - Doações individuais, taxa de conversão para história em 
playwall, número de subscritores pagantes 

Comunicação pessoal - Cartas ao editor, telefonemas, emails para a redação 
Atenção mediática - Citações/links noutros meios, republicação de histórias 
Prémios - prémios e reconhecimento público obtidos por parte de 

organizações credenciadas 
Comunitário - Assinar uma petição, participar num encontro/iniciativa, 

formar um grupo de interesse 
Deliberação pública - Discursos, comunicados de imprensa, e outras reações 

públicas 
Políticas públicas - Novas leis, mudanças em práticas corporativas, etc. 
Consciencialização 
pública 

- Atenção pública ou conhecimento sobre um tema  

Debate público - natureza e tom das conversas online e offline entre os 
cidadãos em geral 

Adaptado de (Powers, 2018) 
Nota: tabela ordenada de acordo com a mensurabilidade teórica das métricas (da mais fácil para a mais 
difícil do medir). Ordem meramente sugestiva. 
 
A lista apresentada acima tem muitas métricas de impacto genéricas (ex. atenção pública 
ou conhecimento sobre um tema), mas é um ponto de partida para as equipas de 
analytics, em conjunto com editores e jornalistas, pensarem em formas de impacto mais 
mensuráveis, que se traduzam em métricas concretas que possam ajudar a atingir os 
objetivos da organização. 
 
Na medição do impacto, assim como de outras dimensões do trabalho jornalístico, é útil 
ter perguntas orientadoras como forma de operacionalizar os objetivos e guiar a análise 
dos dados, por exemplo: 
- Categoria “Consciêncialização Pública”: as menções online ao tema aumentaram na 
sequência de uma peça de investigação? [um aumento das menções ao tema nas redes 
sociais – medido através da frequência de determinadas palavras-chave – associado a 
uma elevada viralidade da peça pode indicar uma correlação entre a notícia original e a 
consciência sobre o tema] 
 
A medição do impacto pode proporcionar ao jornalismo formas inovadoras de comunicar, 
transmitindo às audiências o seu impacto (pretendido e alcançado), e assim veicular 
valores de marca com os quais as audiências se podem identificar.  
 
Se o jornalismo, pela sua natureza, participa no debate que ocorre no espaço público, 
as métricas têm de envolver esse jornalismo num debate público sobre o seu impacto, 
criando uma oportunidade de comunicação que é, simultaneamente, uma forma de 
pensar o papel do jornalismo na sociedade e uma forma de fidelizar públicos. 
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De facto, parece legitimo anunciar publicamente que uma determinada peça ou 
campanha jornalística contribuiu para um determinado impacto (mesmo que qualitativo 
e influenciado por outros fatores), se tal tiver sido definido à priori como um dos 
objetivos da redação e se metodologia de avaliação do impacto for transparente 
O trabalho de Powers (2018) revela que a discussão interna do impacto do trabalho 
jornalístico é tida como positiva, mas que a sua divulgação pública (por exemplo através 
de uma publicação nas redes sociais) pode ser vista com desconfiança, por ser 
interpretável como sinal de autopromoção, autocelebração  ou de defesa de interesses 
terceiros (devido aos potenciais beneficiários). A desconfiança na divulgação pública do 
impacto inibe por isso as redações de demonstrar a sua contribuição cívica e a sua 
relevância social.  
 
Limitações das métricas 
 
As métricas são importantes para as organizações jornalísticas, todavia não existe um 
standard para a indústria de notícias. 
 
Além do debate em curso sobre as métricas consideradas mais relevantes (com muita 
variação entre as diferentes organizações de notícias), também a forma como as 
métricas são calculadas varia, levantando uma série de questões relacionadas com a 
qualidade e o acesso aos dados. 
 
Quando se faz análise de dados usando fontes diversas é preciso ter em consideração 
que diferentes sistemas (ferramentas e plataformas de analytics) geram diferentes 
outputs (métricas)22. 
 
 
Apesar de diferentes plataformas se focarem nas mesmas métricas, empregam 
diferentes algoritmos para recolher, sintetizar e apresentar a informação. Tal significa 
que a mesma métrica (ex. número de visualizações) pode ser operacionalizada de forma 
diferente e surgir com a mesma designação. 
 
Mesmo dentro da mesma ferramentas e plataformas há métricas concorrentes, que têm 
de ser entendidas nas suas nuances. Por exemplo, a duração da sessão e o tempo na 
página, duas das principais métricas utilizadas para medir o envolvimento da audiência 
no Google Analytics, são calculadas de forma diferente, com a duração da sessão a 
apresentar valores inferiores porque contabiliza apenas a diferença entre o tempo da 
primeira e da última interação (ex. click em link) do utilizador no site.  
 
As métricas são utilizadas para aferir o comportamento da audiência. No Google 
Analytics, por exemplo, o número de visitantes únicos (users) pode medir o alcance e o 
tempo gasto (time on page) pode medir a interação. Todavia é preciso considerar as 
limitações destas inferências devido às propriedades dos dados. Neste exemplo, os 

 
22 Zamith, R. (2018). Quantified Audiences in News Production: A synthesis and research agenda. Digital Journalism, 
6(4), 418–435. 
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visitantes únicos (users) não correspondem exatamente ao número de utilizadores 
individuais que veem o conteúdo (a contagem é efetuada associando endereços IP 
individuais a um cookie, o que pode gerar duplicações) e o tempo gasto num site não é 
necessariamente o mesmo que um utilizador envolvido a interagir com o conteúdo. Estas 
métricas são proxies, medidas indiretas da realidade, por isso é necessário perguntar 
quais os proxies mais úteis, qual o seu objetivo e, em última análise, considerar se estes 
refletem de facto a realidade que se propõem medir, de forma fiável. 
 
Ainda no que diz respeito às propriedades dos dados, é necessário compreender a 
especificidade de cada métrica dentro da plataforma. Por exemplo, no Facebook, o 
número de gostos na página é normalmente assumido como base da audiência, mas, na 
verdade, o número de seguidores da página é mais relevante, porque apenas os 
seguidores vão receber os conteúdos publicados diretamente através da página.  
 
Das diferenças de operacionalização e nomenclatura das métricas, assim como das suas 
propriedades, resultam problemas em comparar dados entre plataformas. Todavia, as 
principais limitações no exercício comparativo resultam da arquitetura da própria 
plataforma, uma vez que uma boa performance numa rede social pode não ser noutra 
(ex. tempo de visualização de vídeo no Youtube vs no Facebook), o que nos recorda a 
importância de definir objetivos específicos em cada canal de comunicação tendo em 
consideração a sua arquitetura e as características do público-alvo que utilizam 
determinada plataforma. 
 
As métricas têm de ser enquadradas nas dinâmicas da própria rede em análise, sob pena 
de se procurar atingir números, que não estão alinhados com os objetivos dos grupos 
de media (em termos de envolvimento da audiência, por exemplo). É por isso importante 
ter cuidado com as “métricas da vaidade”, que se focam no alcance, mas não na 
interação 
 
Continuando no exemplo do Facebook, o número de seguidores, sendo importante em 
termos de perceção da visibilidade da marca, não corresponde sequer à audiência 
potencial, uma vez que os conteúdos são distribuídos inicialmente (de forma orgânica) 
apenas a uma fração dos seguidores (3 a 5% no Facebook), podendo, por outro lado, 
ser partilhados em várias plataformas e alcançar uma audiência mais vasta do que o 
número de seguidores. Neste sentido é mais importante ter uma audiência ativa que 
interaja e partilhe os conteúdos porque daqui resulta um maior alcance das publicações. 
 
Os números devem também ser analisados tendo em consideração fatores como o tipo 
e formato do conteúdo (ex. áudio, quiz, peça multimédia, infografia, artigo de 
investigação), assim como a hora/dia da publicação ou os canais de divulgação, havendo 
ainda a possibilidade de se fazer a promoção paga do conteúdo nas redes sociais. 
 
Além de saber em concreto o que significa cada métrica (e se é comparável com outras 
provenientes de plataformas distintas) é ainda necessário considerar a limitação das 
métricas quantitativas. 
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As métricas quantitativas (ex. nº de partilhas nas redes sociais) apenas nos permitem 
ter dados sobre comportamentos, e não sobre as motivações e preferências que 
explicam esse comportamento. Ou seja, o volume crescente de microdados sobre o 
comportamento das audiências não é acompanhado de informação sobre o modo como 
pensam, algo que é nomeadamente compreensível pela abordagem qualitativa. Neste 
sentido, uma avaliação puramente quantitativa pode conduzir a perceções erradas sobre 
as audiências e a decisões equivocas que podem comprometer o futuro das marcas 
jornalísticas. 
 
Mais, o interesse excessivo dos media nos dados quantitativos pode dar a perceção de 
que as redações apenas se preocupam com os números, alimentando a desconfiança do 
público e promovendo a ideia de que o jornalismo se tornou excessivamente 
performativo e que poderá, tendencialmente, ignorar temas relevantes que não atraem 
tanto tráfego.  
 
Independentemente da natureza da análise (quantitativa ou qualitativa), o ecossistema 
digital onde ocorre resulta em novas dificuldades de medição, nomeadamente no que 
diz respeito à distinção entre utilizadores reais ou bots e trolls. 
 
Por fim, é sempre preciso ter presente que as audiências online dos órgãos de 
comunicação social podem não coincidir com as suas audiências offline. Por exemplo, 
métricas tradicionais como as da circulação de jornais nada dizem sobre as audiências 
online sendo, portanto, esferas de consumo mutuamente exclusivas na forma como são 
medidas. 
 
No fim de contas um dos principais desafios é agregar os dados provenientes de várias 
fontes (digitais e offline) e criar rankings que permitam fazer análises temáticas e de 
acordo com tipo de conteúdo e públicos-alvo, que possam ajudar a descobrir a melhor 
forma de monetizar os principais conteúdos. 
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Implicações do jornalismo baseado em métricas 
 

O jornalismo mensurável tem implicações a vários níveis, sendo por isso tão importante 
fazer uma análise crítica às métricas que são adotadas pelas redações. 
 
Tabela 3. Implicações do jornalismo baseado em métricas por nível 
NÍVEL IMPLICAÇÃO 

Material - Utilização de infraestrutura (software, ferramentas e plataformas digitais) 
para medição das audiências online 

Organizacional - Criação de novos postos de trabalho nas redações (ex. analistas de dados) 

Prática - Uso de métricas e dados analíticos nas decisões de atribuição, lançamento 
e distribuição de uma determinada notícia; 
- Novos modos de interagir com a audiência; 

Profissional - Aceitação ou resistência às métricas sobre a audiência serem utilizadas 
nas decisões sobre os valores-notícia;  
- Preocupações sobre a autonomia profissional;  
- Procura de maior envolvimento e melhor relação com a audiência; 

Economia - Mudanças na monetização de conteúdos;  
- Basear em dados as decisões sobre alocação de recursos e gestão de 
pessoal; 
- Alteração nas relações dos anunciantes com os dados;  
- Facilitação do clickbait; 

Consumo - Conteúdo para as audiências decidido por algoritmos de personalização e 
recomendação  

Cultural - Preocupação pelos valores-notícia seriam decididos com base em critérios 
de popularidade; 
- Debate sobre consequências de um consumo de notícias individualizado 
e personalizado 

Políticas 
públicas 

- Preocupação com a privacidade da audiência e com a utilização abusiva 
de dados pessoais 

Adaptado de (Carlson, 2018) 
 
Questões normativas do uso de métricas 
 
A consciência da importância das métricas sobre as audiências levanta problemas 
normativos/éticos, desde logo porque a escolha das notícias devia ser feita com base 
em critérios editoriais e em valores-notícia (newsworthiness) que são independentes das 
preferências das audiências.  
 
Atualmente assistimos a um choque entre a aposta nas métricas das audiências e na 
forma como os jornalistas desempenham a sua função, o que leva a mudanças no 
entendimento do jornalismo profissional. 
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Tradicionalmente, o processo de decisão jornalístico é baseado na assunção de que os 
jornalistas têm o conhecimento e a experiência para decidir o que é melhor para as 
audiências considerarem relevante. Este processo reflete a orientação normativa 
editorial de que aos jornalistas cabe fornecer a melhor informação às audiências (aqui 
entendidas como cidadãos e não como consumidores). 
 
Num ecossistema digital em que as decisões editoriais são baseadas na análise de trend 
topics e de dados sobre as audiências online, o jornalismo perde o seu papel de 
gatekeeping, isto é, perde a autoridade da seleção e formato das notícias, delegando 
essa autoridade para o que as métricas das audiências indicarem. 
 
Assim, orientar as notícias em função dos dados tem implicações éticas e consequências 
sociais importantes, podendo significar o não cumprimento dos deveres de informação, 
objetividade e pluralismo do jornalismo. 
 
Decisões puramente baseadas em dados conduzem a um entendimento das audiências 
como um mercado fragmentado, ou seja, como segmentos desagregados baseados nas 
preferências dos consumidores, podendo a procura de cliques levar a uma corrida para 
o fundo na qualidade das notícias. 
 
Sendo as métricas indicativas do tamanho da audiência as fundamentais para os 
anunciantes, os sites de notícias dependentes das receitas da publicidade têm um forte 
incentivo para publicar conteúdos que apelarão a uma audiência tão vasta quanto 
possível.  
 
Ao risco de os jornalistas serem desencorajados a publicar artigos socialmente 
relevantes, mas que dificilmente geram cliques, acresce o risco da instabilidade 
financeira permanente, decorrente dos preços dos anúncios digitais serem muito baixos 
(comparados com a imprensa escrita)23, com consequente degradação das condições 
remuneratórias dos próprios profissionais. 
 
A reconfiguração da indústria dos media desde 2008, que passou pela redução de 
orçamentos e de pessoal nas redações, encontrou na digitalização e nos “big data” a 
resposta para o problema de sustentabilidade de longo prazo. A pressão financeira 
significa que a sustentabilidade do jornalismo enquanto negócio está cada vez mais 
presente nas decisões editoriais. 
 
Neste contexto existem incentivos para a utilização de dados sobre as audiências alterar 
a conceção tradicional da produção de notícias, propiciando a criação de uma agenda 
setting à medida das métricas das audiências. 
  
A ironia é que no momento em que a audiência tem maior capacidade de participação 
no processo de criação jornalístico através das plataformas digitais, a comodificação da 
audiência é maior. Ou seja, a quantificação da audiência aumenta o entendimento do 

 
23 Nelson, J. L. (2018). The Elusive Engagement Metric. Digital Journalism, 6(4), 528–544.  
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consumidor de notícias como um conjunto de características que são monitorizadas para 
extrair valor económico.  
 
As métricas das audiências fazem aumentar a orientação do jornalismo para o 
consumidor final, por isso, no limite, podemos estar a assistir a uma alteração da 
conceção da própria função pública do jornalismo na sociedade, com implicações não 
apenas económicas, mas também políticas e culturais.24 
 
De facto, uma experiência de notícias personalizadas, com foco no consumidor particular 
e não na comunidade geral, dificulta o desenvolvimento de um conhecimento partilhado 
(aumentando a fragmentação sociocultural e a polarização social e política).  
 
A este respeito é de destacar a responsabilidade das plataformas digitais na atual 
dinâmica, em particular dos gigantes tecnológicos que dominam a rede (Google, 
Facebook, etc). Estas plataformas abriram a possibilidade de qualquer indivíduo ou 
organização (com ou sem creditação junto das diferentes entidades reguladoras) 
publicar conteúdo em formato noticioso, e favoreceram conteúdos não jornalísticos em 
detrimento de notícias de qualidade. Isto acontece uma vez que os seus algoritmos (que 
mantêm em opacidade) promovem a distribuição do conteúdo que consiga ser mais viral, 
independentemente de assentar numa lógica mais emocional ou mais racional, 
conspirativa ou consciencializadora, abrindo espaço para uma generalização do clickbait 
e profusão de desinformação. 
 
O jornalismo vive por isso num paradoxo. A mesma tecnologia digital responsável pela 
reconfiguração das audiências e anunciantes no ecossistema digital (com consequente 
perda de receitas e diminuição do orçamento disponível) é entendida como solução para 
a sustentabilidade dos media, prometendo eficácia e eficiência na gestão de recursos e 
na produção noticiosa. 
 
A este respeito é preciso ainda considerar até que ponto é que as ferramentas de 
analytics escolhidas (ex. Facebook Insights ou o Google Analytics) colocam as marcas 
de notícias dentro da esfera de controlo e influência das plataformas? 
 
Numa visão mais positiva, podemos considerar que, no quadro das orientações gerais 
da organização, os jornalistas são os responsáveis por identificar e contextualizar as 
métricas mais importantes, mantendo a autoridade sobre a próxima peça ou a que deve 
ser destacada. 
 
A linha de fronteira parece estar entre um jornalismo orientado por dados (data-driven) 
ou informado por dados (data-informed), ou seja, entre deixar os dados determinarem 
as decisões ou utilizar os dados para apoiar as decisões. 
 

 
24 Belair-Gagnon, V., Zamith, R., & Holton, A. E. (2020). Role Orientations and Audience Metrics in Newsrooms: An 
Examination of Journalistic Perceptions and their Drivers. Digital Journalism, 8(3), 347–366. 
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Caso as métricas sejam utilizadas de forma auxiliar na tomada de decisões nas redações, 
a autonomia do jornalista e a qualidade do conteúdo podem ser preservadas, porque as 
decisões de gatekeeping incorporariam ainda outros critérios (relacionados com as 
rotinas da redação e os valores-notícia).  
 
Assim, ao invés das métricas representarem conteúdos pensados para o clickbait, 
podemos estar perante uma oportunidade para tornar o conteúdo das hard news (ex. 
política, economia) mais atraente para a audiência. Deste modo, utilizar as métricas para 
conhecer as preferências das audiências pode ajudar a cumprir o papel de serviço público 
da informação noticiosa. 
 

Uma nova ideia de profissional do jornalismo 
 
Historicamente, as redações tinham muito menos capacidade analítica sobre os seus 
públicos, alcance e impactos do que outras partes da organização (comercial, 
estratégica, investigação, informática). Atualmente, as redações fazem uma utilização 
maciça de dados, o que tem implicações ao nível organizacional. 
 
A definição de um “bom jornalista”, assim como a estrutura organizacional na redação, 
está em transformação. Muitas visitas ao site e muita tração nas redes sociais são 
geralmente tidas pelos editores como sinais de um trabalho jornalístico bem feito, 
indicando uma relação entre as métricas e a perceção da qualidade do conteúdo.  
 
A imposição das métricas no trabalho jornalístico pode assim redundar num jornalismo 
performativo, concentrado nos resultados e não no processo de produção de notícias 
em si, trazendo novas formas de pressão sobre os profissionais, em termos de 
expetativas de resultados e das condições concretas em que desenvolvem o seu 
trabalho. 
 
Deste modo, as métricas funcionam como dispositivos disciplinadores, utilizados pelos 
gestores que premeiam ou punem os jornalistas (ora promovendo-os a cargos de 
influência ora forçando-os a redefinir as suas prioridades na cobertura noticiosa). Um 
caso paradigmático, e que levou esta lógica ao extremo, é o do “Gawker”, um site norte 
americano, entretanto extinto, em que os jornalistas eram posicionados e remunerados 
em função do tráfego que alcançavam com os seus artigos25.  
 
As perceções sobre quem está mais apto a criar conteúdo noticioso está em mudança, 
assim como os critérios de avaliação da competência profissional do jornalista. Daqui 
resultam alterações na forma como os jornalistas consideram e medem o sucesso das 
suas histórias e dos seus conteúdos online. 
 

 
25 Bunce, M. (2019). Management and resistance in the digital newsroom. Journalism, 20(7), 890–905.  



 25 

Num inquérito conduzido pelo Knight Center26 a 521 editores de 49 dos maiores jornais 
nos EUA, sobre a forma como os jornalistas medem e interpretam o seu sucesso 
profissional, a qualidade do conteúdo foi a resposta mais mencionada. Todavia, a maioria 
dos inquiridos aponta que essa qualidade é avaliada com base em critérios quantitativos, 
ou seja, com base nas métricas sobre o consumo por parte das audiências. 
 
A definição quantitativa da qualidade das notícias também está presente na importância 
crescente dos dados estatísticos (informação numérica) e infografias no conteúdo das 
notícias, aproximando o profissional do jornalismo de um cientista27. 
 
As alterações na forma de medir o sucesso fizeram aparecer novos cargos ligados à 
análise de audiência. Estes novos profissionais (ex. audience editor, engagement editor 
ou growth editor) utilizam dados para informar a estratégia editorial, podendo o cargo 
ser desempenhado de forma acumulada, por alguém ligado às redes sociais ou ao media 
research28. 
 
Cabe a estes profissionais da análise da audiência fazer a ponte entre a redação e a 
equipa de analytics. Junto da equipa de analytics transmitem as prioridades da redação, 
procurando a melhor forma para medir o sucesso das principais histórias e iniciativas 
(quais as métricas mais importantes e porquê). Junto dos editores e jornalistas na 
redação apoiam a produção de conteúdo de acordo com as preferências das audiências 
identificadas nos dados. 
 
Os novos profissionais da análise da audiência dominam várias matérias, do jornalismo 
ao marketing digital, centrando-se na análise de dados. Uma das suas competências, 
reveladora da natureza do seu trabalho, é o domínio do SEO (search engine 
optimization), que lhes permite identificar as palavras-chave e estrutura de conteúdos 
que aumenta a visibilidade de uma notícia num motor de busca como o Google. 
 

Fatores para a adoção de métricas nas redações 
 
A análise das audiências é sustentada por ferramentas tecnológicas, estruturas 
organizacionais e componentes culturais que, em conjunto, definem a capacidade 
analítica de uma organização jornalística.  
 
Uma vez que as melhores práticas de análise editorial são adaptadas às prioridades e 
objetivos de uma determinada organização, bem como ao contexto em que compete, 
não existe uma forma correta de fazer análise ou um conjunto de ferramentas que deem 
a uma organização tudo o que ela necessita. 
 

 
26 Whipple, K. N. & Shermak, J. L. (2018). Quality, quantity and policy: How newspaper journalists use digital metrics to 
evaluate their performance and their papers’ strategies. Knight Center/ International Symposium on Online Journalism . 
27 Koo, G. H. (2021). Numbers That Matter in Journalism: How to Use Numbers Effectively and Ethically. International 
Journal of Communication, 15, 2589–2592. 
28 Ferrer-Conill, R., & Tandoc, E. C. (2018). The Audience-Oriented Editor: Making sense of the audience in the 
newsroom. Digital Journalism, 6(4), 436–453. 
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De acordo com o Reuters Institute for The Study of Journalism29, para passar da análise 
rudimentar ou genérica para o tipo de análise editorial praticada pelos líderes de 
mercado, os meios noticiosos precisam de 
1. definir as suas prioridades editoriais e objetivos organizacionais,  
2. identificar os dados e métricas mais úteis para a sua prossecução eficaz, e  
3. desenvolver ferramentas, estruturas organizacionais, e culturas de redação que 
tornem a análise acionável tanto a curto como a longo prazo. 
 
Neste sentido, as organizações jornalísticas precisam de pensar em como podem 
desenvolver a sua capacidade analítica, assegurando que combinam (a) o conjunto certo 
de ferramentas, (b) uma estrutura organizacional que incorpora a perícia para as utilizar, 
e (c) uma cultura jornalística que abraça a tomada de decisão informada dos dados30. 
 
A escassez de dados em qualquer uma destas áreas prejudica a capacidade analítica de 
uma organização. Mas também significa que as mudanças numa destas áreas devem ter 
repercussão nas métricas analisadas. 
 
Tendo as ferramentas e a estrutura organizacional adequadas, quando pensamos nos 
fatores que explicam a adoção das métricas podemos ponderar a importância da cultura 
jornalística. 
 
A perceção da importância das métricas varia consoante a cultura da organização, ou 
seja, conforme a produção de notícias esteja mais orientada para os cidadãos 
interessados e objetivos cívicos (o que a audiência precisa de saber) ou para os 
consumidores apressados e objetivos comerciais (o que a audiência quer saber)31. 
  
Neste particular existem indícios de que a cultura organizacional é mais relevante do que 
o posicionamento individual do jornalista na adoção das métricas32, ou seja, na 
propensão para as métricas serem usadas no dia-a-dia e nas decisões editorias e de 
gestão. 
 
Fatores para a maior adoção das métricas ao nível individual33: 
- Perceção de uma cultura organizacional orientada para os consumidores (em que o 
modelo de negócios orientado para a monetização dos conteúdos) 
- Maior conhecimento sobre o tema 
- Menor formação em jornalismo 
- Maior experiência profissional 
- Posição mais elevada na hierarquia  

 
29 Cherubini, F., & Nielsen, R. K. (2016). Editorial Analytics: How News Media are Developing and Using Audience Data 
and Metrics. SSRN Electronic Journal. 
30 Cherubini, F., & Nielsen, R. K. (2016). Editorial Analytics: How News Media are Developing and Using Audience Data 
and Metrics. SSRN Electronic Journal. 
31 Belair-Gagnon, V., Zamith, R., & Holton, A. E. (2020). Role Orientations and Audience Metrics in Newsrooms: An 
Examination of Journalistic Perceptions and their Drivers. Digital Journalism, 8(3), 347–366. 
32 Ferrucci, P. (2020). It is in the numbers: How market orientation impacts journalists’ use of news metrics. Journalism, 
21(2), 244–261. 
33 Belair-Gagnon, V., Zamith, R., & Holton, A. E. (2020). Role Orientations and Audience Metrics in Newsrooms: An 
Examination of Journalistic Perceptions and their Drivers. Digital Journalism, 8(3), 347–366. 
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Fatores para a maior adoção das métricas ao nível da organização34: 
- Cultura organizacional orientada para os consumidores (em que o modelo de negócios 
é orientado para a monetização dos conteúdos) 
- Perceção de uma maior competição no mercado 
- A maior dimensão da organização  
- A maior fusão entre a componente editorial e de negócios  
 
Ao nível individual, o principal preditor para o uso das métricas das audiências é o 
posicionamento do jornalista face a essas práticas. Por outras palavras, os jornalistas 
usam tanto mais as métricas quanto mais considerarem que a análise de dados é 
benéfica para a sua atividade (o que nos remete para a importância da cultura 
organizacional)35. 
 
Outro fator relevante ao nível individual é a posição do jornalista na redação. Aqueles 
em posições mais elevadas (em cargos de gestão) e com maior autoridade na hierarquia 
(como editores) têm maior probabilidade de utilizar os dados, mesmo quando estão 
disponíveis para todos na redação36. 
 
Ao nível da organização é a orientação para os consumidores (em que o modelo de 
negócios é orientado para a monetização dos conteúdos) o melhor indicador do uso das 
métricas, com as redações que têm maior motivação económica a incorporarem mais 
práticas relacionadas com dados37.  
 
Nos fatores que determinam a adoção das métricas, podemos detetar diferentes padrões 
entre as redações que são exclusivamente online e as edições digitais dos legacy media. 
Em particular as redações focadas no digital, e que também estão orientadas para o 
consumidor, são mais propensas a seguir uma “cultura do clique” com maior utilização 
das analytics. Por outro lado, as paywall têm efeito em sentido inverso na adoção das 
analytics, uma vez que o foco da produção jornalística é aumentar o número de 
subscritores, e não o número de cliques38. 
 
Assim, nos modelos de negócios orientados para os cidadãos (com um entendimento da 
informação noticiosa enquanto serviço público) e que utilizam paywalls tendem a reduzir 
a importância das métricas desenhadas para obter cliques, em favor da maior autonomia 
dos jornalistas. 
 

 
34 Belair-Gagnon, V., Zamith, R., & Holton, A. E. (2020). Role Orientations and Audience Metrics in Newsrooms: An 
Examination of Journalistic Perceptions and their Drivers. Digital Journalism, 8(3), 347–366. 
35 Whipple, K. N. & Shermak, J. L. (2018). Quality, quantity and policy: How newspaper journalists use digital metrics to 
evaluate their performance and their papers’ strategies. Knight Center/ International Symposium on Online Journalism. 
36 Hanusch, F. (2017). Web analytics and the functional differentiation of journalism cultures: individual, organizational 
and platform-specific influences on newswork. Information Communication and Society 
37 Hanusch, F. (2017). Web analytics and the functional differentiation of journalism cultures: individual, organizational 
and platform-specific influences on newswork. Information Communication and Society 
38 Hanusch, F. (2017). Web analytics and the functional differentiation of journalism cultures: individual, organizational 
and platform-specific influences on newswork. Information Communication and Society 
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Conclusão e perspetivas para o futuro 
 
A utilização das métricas no jornalismo não é em si boa ou má, constituindo antes uma 
evolução no conjunto de técnicas que podem ser empregues para medir a audiência, 
aumentando a informação disponível para as redações tomarem decisões.  
 
Os dados da audiência devem ser usados como um apoio à decisão, de forma 
complementar, até por serem proxies, não constituindo a audiência real. A compreensão 
da audiência está sempre limitada àquilo que é mensurável. O público, através dos 
cliques, apenas responde às escolhas que lhe são apresentadas. Deve por isso ser dada 
atenção àquilo que não é mensurável, uma vez que a analytics apenas revela dados 
parciais, que não devem ser tratados como a realidade completa. 
 
Neste relatório vimos que as métricas elevam os imperativos económicos das 
organizações, que procuram maximizar os números das audiências (muitas vezes com 
prejuízo para a qualidade do conteúdo). Por outro lado, as mesmas métricas permitem 
uma maior compreensão do comportamento das audiências, possibilitando uma criação 
de conteúdo mais relevante para os consumidores de notícias (com potencial para servir 
melhor as audiências com informação de qualidade). 
 
Perante esta dualidade, as métricas de audiência e a análise de dados são uma 
oportunidade, não apenas para garantir a sustentabilidade económica das organizações, 
mas também para promover os valores jornalísticos tradicionais, fidelizando públicos e 
afirmando a sua relevância social. 
 
Neste sentido, é importante avaliar as métricas de performance online (como tamanho 
da audiência, as partilhas nas redes sociais, o tempo despendido ou os comentários), 
mas também indicadores tradicionais que remetem para a qualidade do conteúdo, o seu 
impacto na sociedade, e o reconhecimento do público e de outros jornalistas. 
 
Olhando para o futuro, a preponderância da quantificação da audiência através das 
métricas tenderá a aumentar, sendo que, à medida que a automatização e a inteligência 
artificial forem evoluindo e sendo implementadas nos programas de análise de dados, 
podemos esperar métricas mais complexas, mas também mais representativas da 
realidade. 
 
A tendência de melhoria da fiabilidade dos dados significa que, embora atualmente os 
anunciantes continuem a preferir as métricas que indicam o número de pessoas que as 
notícias atraem (alcance), devemos assistir a uma valorização crescente das métricas 
que captam a forma como as pessoas se envolvem com as notícias (interação). 
 
Face a estas circunstâncias, um modelo de negócios dos media mais baseado em 
subscrição, pode ajudar as marcas a sobreviver com audiências mais pequenas, mas 
envolvendo-se e interagindo com o jornalismo que consomem geram valor acrescido e 
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propagável pelos diferentes meios digitais, e estão por isso mais dispostas a pagar por 
notícias como forma de apoio. 
 
Com as métricas a compreensão do comportamento das audiências aumenta, e o 
feedback do público melhora a seleção e apresentação das notícias, ajudando a 
aprofundar a relação entre a audiência e os jornalistas. 
 
Um jornalismo mensurável pode por isso proporcionar novas formas de medir o seu 
impacto. As métricas podem ser utilizadas para destacar o valor social e a 
indispensabilidade do jornalismo, numa altura em que os jornalistas enfrentam 
incertezas sobre a viabilidade económica das notícias. Afinal, “o jornalismo mensurável 
produz dados, e os dados podem ser utilizados como evidência”39. 
  

 
39 Carlson, M. (2018). Confronting Measurable Journalism. Digital Journalism, 6(4), 406–417. 
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1445003 
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ANEXO 1 – exemplos de métricas 
Exemplo de métricas utilizadas para medir a performance dos conteúdos e as audiências 
online 

Métrica Definição 
Visualizações de página por 
visitante  
(pageviews per visit) 

Número médio de pageviews por visitante 

Visualizações de página 
(pageviews) 

Número de utilizadores que visualizam uma página 

Visitas concorrentes 
(concurrent visits) 
 

O número total de visitantes num determinado local 
num determinado momento (indica o número de 
utilizadores em tempo real) 

Utilizadores únicos  
(unique users) 

O número de pessoas diferentes que visitaram o site  

Tempo dispendido  
(time spent) 

Quantidade de tempo (em minutos ou segundos) que 
os visitantes passaram num site ou numa página em 
particular 

Tempo de interação  
(engaged time) 

Quantidade de tempo que os utilizadores passam 
ativamente a interagir com uma página ou site (a ler, 
ver, ouvir, escrever, fazer scroll) 

Taxa de saída  
(exit rate) 
 

Percentagem de visitantes que deixaram um site a 
partir de uma página específica 

Taxa de rejeição   
(bounce rate) 

Percentagem de sessões de uma única página (quando 
um utilizador abre uma única página e sai sem interagir 
com outras páginas) 

http://learn.parsely.com/rs/314-EBB-255/images/getting-there-data-report-parsely.pdf
http://learn.parsely.com/rs/314-EBB-255/images/getting-there-data-report-parsely.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/risj-review/our-podcast-how-use-metrics-know-your-audience-and-sell-subscriptions
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/risj-review/our-podcast-how-use-metrics-know-your-audience-and-sell-subscriptions
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Taxa de entrada  
(entry rate) 

Percentagem de visitas que começam numa 
determinada página.  

Taxa de conversão 
(conversion rate) 

Percentagem de utilizadores que fazem uma acção 
desejada (ex. subscrever newsletter) 

Taxa de cliques  
(click-through rate) 

Percentagem de visitantes de uma página que segue 
um link para outra (ex. quando um utilizador passa de 
um artigo para o outro através de “artigos 
relacionados”) 

Recirculação  
(recirculation) 

Percentagem de utilizadores que visitam pelo menos 
uma página adicional num site além primeira a que 
acedem inicialmente 

Profundidade do deslizar 
(scroll depth) 
 

Até que ponto os utilizadores descem numa página. 

Partilhas nas redes sociais 
(social shares) 

O número de vezes que um conteúdo do site foi 
partilhado através de redes sociais (ex.  Facebook) 

Origem do tráfego  
(referred traffic) 

Tráfego que vem de uma fonte externa (em oposição 
ao tráfego directo). Inclui fontes como redes sociais, 
pesquisa em motor de busca, links de outros sites, e 
ainda 'dark social' onde não é possível podem 
determinar a referência (ex. links enviados num email) 

Adaptado de (Cherubini & Nielsen, 2016) 
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ANEXO 2 – factsheet sobre os algoritmos das plataformas  
 
Nesta factsheet sobre o funcionamento dos algoritmos das principais plataformas digitais 
apresentamos os fatores mais importantes para definir a hierarquia/ordem pela qual os 
conteúdos são exibidos à audiência. 
 
Em traços gerais, os algoritmos atribuem um score a cada conteúdo para escolher o 
lugar em que é exibido a um utilizador em particular, com base na probabilidade desse 
utilizador interagir com o conteúdo40. 
 
O score de cada conteúdo é calculado por vários algoritmos que incorporam centenas a 
milhares de fatores/sinais. Nesta factsheet apenas apresentamos os principais fatores, 
com base na informação publicamente disponível nas plataformas ou em sites 
especializados. São estes os fatores mais importantes que definem os conteúdos que 
ganham a atenção da audiência41. 
 
 
Facebook 
 
Fatores gerais para hierarquizar a exibição de conteúdos 
 

o Probabilidade de o utilizador interagir com o perfil ou página (relacionamento) 
o Tipo de conteúdo (formato) 
o Data em que o post foi partilhado (frescura) 
o Interações da publicação (viralidade) 

 
Relacionamento  
- No Facebook a relação com quem publica o conteúdo é o fator mais importante 
- A relação é considerada mais forte caso o utilizador tenha interagido anteriormente 
com esse perfil ou página e as suas publicações  
- Aqui interagir significa ser amigo ou seguir, enviar mensagens privadas ou comentar 
as publicações, pesquisar pelo nome, mencionar com tag, etc. 
 
Formato 
- O tipo de conteúdo (ex. foto, vídeo, link, etc) com que o utilizador mais interage  
 
Viralidade 
- As interações (tempo gasto, cliques, likes, partilhas e comentários) que um post tem 
- São priorizados os posts virais que tiveram reações de amigos  
 

 
40 Convém notar que apesar da ordenação algorítmica dos conteúdos digitais significar que a experiência de consumo 
dos utilizadores é personalizada (cada utilizador obtém resultados diferentes consoante a sua rede ou o seu histórico), 
existe ainda um certo grau de controlo que é reservado aos utilizadores, podendo alterar alguns dos parâmetros na forma 
como os conteúdos são exibidos.  
41 No que diz respeito à atenção da audiência é de salientar que fatores como a frequência de utilização ou o tempo de 
sessão são fundamentais para que um conteúdo com menor visibilidade seja exibido. 
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Frescura  
- Os conteúdos mais recentes 
 
Novos fatores para hierarquizar a exibição de conteúdos 
 
Desde 2018 que o Facebook prioriza a interação entre pessoas em detrimento da 
interação entre pessoas e páginas. Na prática aumentou no seu feed a visibilidade dos 
posts que proporcionam “meaningful interactions”, o que significou para os media que 
os posts com mais alcance são aqueles que geram mais reações e debate entre 
utilizadores (sobretudo através da troca de respostas em comentários). 
 
Sinais importantes de conteúdos que geram “meaningful interactions” 

• comentar ou gostar de uma foto ou atualização de estado de um amigo 
• interação com um post de um órgão de comunicação social partilhado por um 

amigo 
• várias pessoas a responder umas às outras num vídeo ou num artigo noticioso  
• partilha de links via Messenger 

 
Nota: um dos sinais definidos pelo Facebook é “quão informativo o post é”, numa procura 
de promover organicamente os conteúdos de qualidade e de confiança 
 
 
Instagram 
 
Fatores gerais para hierarquizar a exibição de conteúdos 
 

o Probabilidade de o utilizador interagir com a conta (relacionamento) 
o Data em que o post foi partilhado (frescura)  
o Probabilidade de o utilizador estar interessado no conteúdo (relevância) 

 
Relacionamento  
- No Instagram a relação com quem publica o conteúdo é o fator mais importante 
- A relação é considerada mais forte caso o utilizador tenha interagido anteriormente 
com esse perfil ou página e as suas publicações  
- Aqui interagir significa seguir, enviar mensagens privadas ou comentam as publicações, 
pesquisa pelo nome, menciona com tag, etc. 
 
Frescura  
- Os conteúdos mais recentes 
- Isso significa que a frequência de publicação é muito importante 
 
Relevância 
- A relevância do conteúdo é considerada maior caso os utilizadores estiverem 
interessados no tópico desse conteúdo 
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Feed e Stories 
 
No Feed e nas Stories são privilegiados os conteúdos mais recentes das contas que os 
utilizadores seguem e com as quais mais interagem. 
 
Fatores para hierarquizar os conteúdos no Feed e Stories 
- Informação sobre o post: o tipo de post (foto ou vídeo), quantas pessoas gostam, o 
timing da publicação, a duração no caso dos vídeos ou a localização se adicionada 
- Informação sobre a conta que publicou: se é seguida pelo utilizador ou quantas vezes 
outras pessoas interagiram com o conteúdo dessa conta 
- Atividade do utilizador: os posts que gostou e os tópicos em que tem mais interesse 
- Histórico de interação do utilizador com a conta: em particular se comentou outros 
posts dessa conta 
 
Nota: No Feed as cinco interações mais importantes são o tempo que o utilizador gasta 
no post, se comenta, se gosta, se o guarda, e se clica na foto de perfil. 
 
Explore 
 
No Explore apenas aparecem conteúdos de contas que os utilizadores não seguem, para 
ajudar os utilizadores a descobrir novos conteúdos a partir dos seus tópicos de interesse. 
 
Fatores para hierarquizar os conteúdos no Explore: 
- Informação sobre o post: a popularidade, quão rápido os utilizadores gostam, 
comentam, partilham e guardam o post 
- Histórico de interação do utilizador com a conta: se o utilizador interagiu anteriormente 
com a conta que publicou o conteúdo 
- Atividade do utilizador: os posts que gostou, guardou, comentou ou clicou no Explore 
 
Nota: No Explore as três interações mais importantes são os gostos, o guardar, e as 
partilhas. 
 
Reels 
 
No Reels o foco é o entretenimento, sendo que a maioria dos conteúdos é de contas que 
o utilizador não segue e que têm conteúdos considerados relevantes, mas sobretudo 
que entretêm ou que são engraçados. 
 
Fatores para hierarquizar os conteúdos no Reels 
- Atividade do utilizador: os conteúdos que gostou, comentou ou interagiu recentemente 
- Histórico de interação do utilizador com a conta: se o utilizador interagiu anteriormente 
com a conta que publicou o conteúdo 
- Informação sobre o reel: faixa de áudio, resolução e os frames do vídeo, assim como 
a popularidade 
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- Informação sobre a conta que publicou: quantas vezes as pessoas interagiram com 
essa conta 
 
 
Google 
 
O Google tem um sistema de pesquisa que permite descobrir conteúdos relevantes para 
o utilizador a partir da pesquisa por palavras-chave.  
 
Fatores gerais para hierarquizar a exibição de conteúdos 
(sem ordem de importância) 
 
Relevância das palavras da pesquisa  
- São apresentadas páginas Web que contêm as palavras-chave da consulta ou 
equivalentes, em particular no título e corpo do texto, incluindo nas imagens e vídeos 
 
Conhecimento das fontes  
- A qualidade da página é considerada maior quanto maior for o número de links de 
outras páginas que redirecionam para essa página como fonte 
 
Atualidade  
- Ao pesquisar palavras-chave populares as informações atualizadas têm maior 
visibilidade por comparação com páginas mais antigas 
 
Capacidade de utilização das páginas  
- ex. tempo de carregamento da página ou funcionamento em diferentes navegadores 
e dispositivos 
 
Histórico de pesquisa anterior  
- As palavras-cheve utilizadas e os sites abertos nas pesquisas anteriores modificam os 
resultados apresentados no futuro 
 
Localização e idioma  
- Os resultados de pesquisa variam consoante o país onde se faz a pesquisa 
 
 
Youtube 
 
Sistema de pesquisa 
 
O sistema de pesquisa do Youtube funciona como o motor de pesquisa da Google, 
permitindo descobrir conteúdos relevantes para o utilizador a partir da pesquisa por 
palavras-chave.  
 
Fatores para hierarquizar os vídeos no sistema de pesquisa: 
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- A forma como o título, a descrição e o conteúdo do vídeo correspondem à pesquisa do 
visitante 
- Os vídeos que geram mais interação para uma pesquisa 

- a interação com o vídeo é definida sobretudo pela duração da visualização, a duração 
média da visualização é mais importante para vídeos curtos e o tempo absoluto de 
visualização é mais importante para vídeos mais longos 

 
Nota: Os resultados da pesquisa do Youtube determinam a relevância dos vídeos a partir 
das palavras escolhidas pelo utilizador, não são uma lista dos vídeos mais vistos para 
uma determinada pesquisa. 
 
Vídeos recomendados 
 
O sistema de recomendação de vídeos do Youtube permite descobrir vídeos relacionados 
com aquele que está a ser visualizado no momento e que podem interessar ao utilizador. 
 
Fatores para hierarquizar os vídeos no sistema de recomendação: 
- O que o utilizador vê e o que não vê 
- Quanto tempo passa a ver conteúdo 
- Gostos e não gostos do utilizador nos vídeos 
- Os vídeos em que o utilizador assinalou que “não está interessado” 
 
Página inicial 
 
Na página inicial são apresentados vídeos de canais subscritos, vídeos vistos por 
visitantes semelhantes e vídeos novos. 
 
Fatores para hierarquizar os vídeos na página inicial 
- Desempenho: em particular entre visitantes com características e preferências 
semelhantes 
- Históricos de visualizações e pesquisas, a frequência com que determinado público vê 
um canal ou um tópico 
 
Nota: ao contrário de outras plataformas, no Youtube as visualizações não dependem 
da frequência de publicação, sendo frequente vídeos antigos tornarem-se virais devido 
ao maior interesse por determinado tópico. 
 
 
Twitter 
 
Timeline 
 
A timeline da página inicial exibe um fluxo de publicações (tweets) das contas que o 
utilizador segue. 
 
Fatores gerais para hierarquizar a exibição de conteúdos 
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Frescura 
- Os conteúdos mais recentes 
 
Tipo de conteúdo 
- Se tem imagem ou vídeo 
 
Viralidade 
- O total de interações (ex. retweets/partilhas ou likes) do conteúdo 
 
Histórico de interação do utilizador com a conta 
- Se o utilizador interagiu anteriormente com a conta que publicou o conteúdo 
 
Atividade do utilizador 
- Os conteúdos com que o utilizador interagiu recentemente 
 
Nota: O feed do Twitter (timeline) prioriza as publicações e os assuntos da atualidade 
mais recentes, o que significa que probabilidade de exibir conteúdos à audiência 
aumenta com uma maior frequência de publicação e com conteúdos sobre as tendências 
(“assuntos do momento”).  
 
TikTok 
 
For You 
 
O For You é o feed do Tik Tok que apresenta fluxo de vídeos personalizados de acordo 
com os interesses e preferências de cada utilizador, tornando mais fácil encontrar 
conteúdos e criadores relevantes. Assim, a interação do utilizador com os vídeos 
anteriores é o fator mais importante. 
 
Fatores para hierarquizar os vídeos no For You 
- Interação: vídeos que gostou ou partilhou, vídeos que marcou como “não interessado”, 
taxa de conclusão dos vídeos, contas que segue, comentários que fez ou conteúdos que 
cria  
- Informação sobre o conteúdo publicado: hashtags, legendas, sons, efeitos, tendências 
 
Nota: um dos sinais de interesse mais importantes que o Tik Tok considera são os vídeos 
mais longos que o utilizador viu até ao fim (taxa de conclusão) 
 
 
Fontes de informação: 
 
Facebook 
https://blog.hootsuite.com/facebook-algorithm/  
https://about.fb.com/news/2018/01/news-feed-fyi-bringing-people-closer-together/  

https://blog.hootsuite.com/facebook-algorithm/
https://about.fb.com/news/2018/01/news-feed-fyi-bringing-people-closer-together/
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https://www.brandwatch.com/blog/the-facebook-algorithm-explained/ 
 
Instagram 
https://blog.hootsuite.com/instagram-algorithm/ 
https://about.instagram.com/blog/announcements/shedding-more-light-on-how-
instagram-works  
 
Google 
https://www.google.com/search/howsearchworks/algorithms/  
https://developers.google.com/search/docs/basics/how-search-works  
https://computer.howstuffworks.com/google-algorithm.htm  
 
Youtube 
https://support.google.com/youtube/answer/141805  
 
Twitter 
https://blog.twitter.com/engineering/en_us/topics/insights/2017/using-deep-learning-
at-scale-in-twitters-timelines  
 
Tik Tok 
https://later.com/blog/tiktok-algorithm/  
https://blog.hootsuite.com/tiktok-algorithm/ 

https://www.brandwatch.com/blog/the-facebook-algorithm-explained/
https://blog.hootsuite.com/instagram-algorithm/
https://about.instagram.com/blog/announcements/shedding-more-light-on-how-instagram-works
https://about.instagram.com/blog/announcements/shedding-more-light-on-how-instagram-works
https://www.google.com/search/howsearchworks/algorithms/
https://developers.google.com/search/docs/basics/how-search-works
https://computer.howstuffworks.com/google-algorithm.htm
https://support.google.com/youtube/answer/141805
https://blog.twitter.com/engineering/en_us/topics/insights/2017/using-deep-learning-at-scale-in-twitters-timelines
https://blog.twitter.com/engineering/en_us/topics/insights/2017/using-deep-learning-at-scale-in-twitters-timelines
https://later.com/blog/tiktok-algorithm/
https://blog.hootsuite.com/tiktok-algorithm/
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