UFSM

Dissertacao de Mestrado

AS REDES SOCIAIS NO JORNALISMO RADIOFONICO:
AS ESTRATEGIAS INTERATIVAS ADOTADAS PELAS
RADIOS GAUCHA E CBN

Mirian Redin de Quadros

PPGCOM

Santa Maria, RS, Brasil

2013




AS REDES SOCIAIS NO JORNALISMO RADIOFONICO:
AS ESTRATEGIAS INTERATIVAS ADOTADAS PELAS RADIOS
GAUCHA E CBN

Mirian Redin de Quadros

Dissertacdo apresentada ao Programa de P6s-Graduagcdo em Comunicagéo
da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM, RS)
como requisito parcial para a obtencgéo do titulo de
Mestre em Comunicacao.

Orientadora: Prof. Dr2 Debora Cristina Lopez

Santa Maria, RS, Brasil
2013



Ficha catalografica elaborada através do Programa de Gerag¢ao Automatica
da Biblioteca Central da UFSM, com os dados fornecidos pelo(a) autor(a).

Quadros, Mirian Redin de

As redes sociais no jornalismo radiofdnico: as
estratégias interativas adotadas pelas radios Gatcha e
CBN / Mirian Redin de Quadros.-2013.

240 p.; 30cm

Orientadora: Debora Cristina Lopez

Dissertagdo (mestrado) - Universidade Federal de Santa
Maria, Centro de Ciéncias Sociais e Humanas, Programa de
Pés-Graduagdo em Comunicag¢do, RS, 2013

1. Estratégias interativas 2. Convergéncia midiatica
3. Radiojornalismo 4. Redes sociais digitais I. Lopez,
Debora Cristina II. Titulo.




Universidade Federal de Santa Maria

Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
Departamento de Ciéncias da Comunicacéo
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagédo

A Comissdo Examinadora, abaixo assinada, aprova
a dissertacdo de Mestrado

AS REDES SOCIAIS NO JORNALISMO RADIOFONICO:
AS ESTRATEGIAS INTERATIVAS ADOTADAS PELAS RADIOS
GAUCHA E CBN

elaborada por

Mirian Redin de Quadros

Como requisito parcial para obtencéo do titulo de
Mestre em Comunicacao

COMISSAO EXAMINADORA:
Profé Dr2 Debora Cristina Lopez (UFSM)

Presidente/Orientadora

Profé Dr2 Claudia Irene de Quadros (UFOP)
Primeiro membro

Prof. Dr. Marcelo Kischinhevsky (UERJ)
Segundo membro

Prof2 Dr2 Anelise Rubleski (UFSM)
Terceiro membro

Santa Maria, 06 de dezembro de 2013.



A0s meus pais, meus eternos exemplos.



AGRADECIMENTOS

Nossa trajetoria pela pos-graduacdo &, por vezes, percorrida de forma solitaria. Parecem
nos acompanhar, além do computador e dos livros, apenas as duvidas e as angustias. Em
outros momentos, contudo, contamos com a presenca — fisica ou ndo — de muitas
pessoas que tornam nossa caminhada menos ardua. A essas pessoas — e elas ndo sao
poucas —, devo 0 meu sincero muito obrigada!

Muito obrigada aos meus pais, Geni e José Anténio (in memorian), que provocaram em
mim, desde crianca, 0 gosto pela leitura, a curiosidade e a vontade de sempre aprender
mais. A minha mée, em especial, pelo modelo de forca, dedicacdo e humildade que
sempre terei como referéncia.

Ao meu namorado Jacson Ballin, pela companhia, pelo apoio e pelo carinho
incondicionais. Por compreender minhas auséncias, meus medos e meus dilemas. Sem
VOCé eu ndo teria chegado ao fim!

A todos os amigos e familiares que de longe torciam por mim! A tia Evani Redin pelos
varios “empurrdes” e por vibrar comigo a cada conquista; a minha sogra Maria
Antonieta Ballin, que cuida de mim como uma segunda mée; a Luciane Minetto que me
acolheu e guiou por Santa Maria; a Ancela Huller e a Rosara Bueno, amigas queridas,
sempre com palavras carinhosas e de incentivo. Aos ex-colegas da Radio Educativa
Unijui FM, onde descobri minha paixdo pelo radio e fiz grandes amigos. Em especial a
Marizandra Rutilli, colega de trabalho, de pesquisas e viagens! Obrigada pela parceria e
pelo companheirismo.

Um muito obrigada especial a minha orientadora, professora Debora Lopez, por ter
acreditado em mim e me acompanhado com tanto carinho e dedicacéo por essa jornada.
Pela paciéncia, pelo estimulo, pelos debates e até por todos os “vermelhinhos” que da
loucura me levavam a reflexdo e ao crescimento!

Aos demais professores e colaboradores do Poscom/UFSM, onde fui tdo bem acolhida e
onde encontrei 0 incentivo necessario para acreditar em mim mesma e me superar a
cada dia. Em especial a professora Eugenia Barichello e aos colegas do grupo de
pesquisa em Comunicacdo Institucional e Organizacional, por todo o conhecimento
compartilhado.

Preciso agradecer ainda, de coracdo, aos colegas do mestrado que, comigo, percorreram
esse percurso. Principalmente a Fabiana Pereira, Gabriela Assmann, Carline Ternus,
Carolina Moro, Eliane Giintzel, Camila Marques, Alisson Machado Kalliandra Conrad e
Janayna Barros. Poder compartilhar e rir das minhas angustias com vocés foi um alento
em dias dificeis. Mais que colegas, vocés se tornaram verdadeiros amigos que, espero,
permane¢am na minha vida por muito tempo.

A também colega Gabriela Santos (in memorian) que nos deixou no fim do primeiro
ano de mestrado. Sua alegria e exemplo de superacdo serdo sempre uma inspiragdo para
todos nos.



Obrigada ainda aos professores Marcelo Kischinhevsky, Claudia Quadros e Anelise
Rubleski que aceitaram participar da banca de avaliacdo deste trabalho, trazendo
excelentes contribui¢Ges e ainda mais incentivo para o meu futuro académico!

Aos profissionais das radios Galcha e CBN-SP que me receberam de forma tdo
atenciosa, colaborando para o desenvolvimento do trabalho de campo desta pesquisa.

Por fim, agradeco a Coordenacdo de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) pelo auxilio,
fundamental para a realizacdo desta dissertacao.



Duvidamos suficientemente do passado
para imaginarmos o futuro, mas vivemos
demasiadamente o presente para podermos
realizar nele o futuro. Estamos divididos,
fragmentados. Sabemo-nos o caminho, mas
nao exatamente onde estamos na jornada.

Boaventura de Sousa Santos



Universidade Federal de Santa Maria
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
Departamento de Ciéncias da Comunicacéo
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagédo

Titulo: As redes sociais no jornalismo radiofénico: as estratégias interativas adotadas

pelas radios Galcha e CBN
Autor: Mirian Redin de Quadros

Orientadora: Dr? Debora Cristina Lopez

RESUMO

As transformaces pelas quais passa o0 radiojornalismo no atual contexto da
convergéncia midiatica fundamentam esta dissertacdo, que tem como objetivo principal
investigar as estratégias interativas adotadas por radios informativas por meio das redes
sociais digitais. Para tanto, foram escolhidas como objetos de pesquisa as emissoras de
radio CBN e Gaucha, ambas com programacdo voltada fundamentalmente ao
radiojornalismo e forte inser¢do no ambiente on-line, sendo a primeira com alcance
nacional e a segunda com ambito regional, restrita ao Estado do Rio Grande do Sul. O
estudo € desenvolvido a partir da aplicacdo de uma metodologia de pesquisa mista,
partindo de uma revisao bibliografica que perpassa pelos conceitos de convergéncia,
comunicacdo radiofonica, interatividade e redes sociais digitais. Ao percurso tedrico foi
acrescentado o estudo comparativo de casos, que se baseou em evidéncias coletadas
através da consulta a documentos, observacao direta de sites e perfis em sites de redes
sociais, entrevistas em profundidade e ainda da analise de contetdo, método aplicado ao
contetido sonoro e digital de ambas as emissoras. O cruzamento das discussdes tedricas
e dos dados obtidos na pesquisa empirica permitiu a reflexdo quanto a adequacdo das
emissoras ao processo de convergéncia, indicando diferentes niveis de adaptacdo. A
pesquisa apontou também para uma ampla valorizacdo dos ambientes digitais pelas
radios analisadas, em especial os sites de redes sociais. Estes espa¢os, contudo, sdo
empregados principalmente para a difusdo de conteldos. A interatividade com o0s
ouvintes, compreendida a partir da nogdo de reciprocidade, revelou-se em segundo
plano, demonstrando que apesar de inseridos no ecossistema digital, as radios ainda ndo
tém total dominio das novas ferramentas interativas viabilizadas pelas tecnologias de
informagdo e comunicacao.

Palavras-chave: Estratégias interativas. Convergéncia midiatica. Radiojornalismo.
Redes sociais digitais.
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ABSTRACT

The transformations undergone by radio journalism in the current context of media
convergence support this dissertation, which aims at investigating the interactive
strategies adopted by informative radio through digital social networks. So, were chosen
as research objects CBN and Gaucha radio stations, both offering programs primarily to
radio journalism and strong presence in the online environment, the first with national
reach and the second with regional, restricted to the state of Rio Grande do Sul. The
study is developed from the application of a mixed research methodology, based on a
literature review that goes through the concepts of convergence, radio communication,
interactivity and digital social networks. To the theoretical course was added a
Comparative Case Study, which was based on evidences gathered through the
consultation documents, direct observation of websites and profiles on social
networking sites, in-depth interviews and even the content analysis, method applied to
sound and digital content from both stations. The intersection of theoretical discussions
and empirical research data obtained allowed reflection on the appropriateness of
issuing the convergence process, indicating different levels of adaptation. The report
also pointed for a wide appreciation of digital environments by analyzed radio stations,
especially social networking sites. These spaces, however, are mainly used to extent
broadcast content. The interactivity with listeners, understood from the notion of
reciprocity, was revealed in the background, demonstrating that although inserted in the
digital ecosystem, the radio does not have full mastery of new interactive tools enabled
by information and communication technologies.

Keywords: Interactive strategies. Media convergence. Radio journalism. Digital social

networks.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento de tecnologias de informagdo e comunicacéo ao longo das ultimas
décadas, ao contrario do que se chegou a pensar, ndo tem significado o fim das midias
tradicionais e sua substituicdo por modernos meios de comunicacdo. Nao foi o que aconteceu
com o radio mediante o surgimento da TV e nem com o0 cinema quando o videocassete se
popularizou. Na verdade, o processo de convergéncia mididtica que se vivencia hoje tem
desencadeado transformacfes técnicas, econdmicas, sociais e culturais que implicam uma
convivéncia entre os meios tradicionais e os emergentes, mediante de processos ja observados
por pesquisadores e identificados como uma nova cultura (JENKINS, 2009), metamorfoses da
midia (FIDLER, 1998) ou remediacfes (BOLTER; GRUSIN, 2000).

Inserido nesse cenério, o radio, e em especial o radiojornalismo, assume novas
configuracBes ao explorar os recursos da digitalizacdo e as caracteristicas rizomaticas da rede
mundial de computadores. Com isso, expande seu alcance para além do som e das ondas
hertzianas, convertendo-se em radio hipermidiatico (LOPEZ, 2010). Por meio da internet,
rotinas produtivas alteram-se e outras linguagens s&o apropriadas, suscitando o
desenvolvimento de novos formatos radiofénicos bem como de outras possibilidades de
interatividade com seu publico-alvo: os ouvintes, hoje também internautas.

Ao mesmo tempo em que o radio transforma-se sob a influéncia das sucessivas
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs), novas formas de sociabilidade
desenvolvem-se no ambiente on-line. Representantes da Idgica colaborativa e participativa da
segunda geragdo da Web 2.0 (O’REILLY, 2005), as redes sociais digitais manifestam-se na
rede mundial de computadores por meio de sites como o Facebook, Twitter, Orkut, Google+,
entre outros, alcancando expressivos indices de usuérios, acessos e faturamento.! Ocupando
posicdes cada vez mais centrais na comunicacdo digital, esses sites atraem desde usuarios
comuns, que encontram ali um ambiente propicio para a manutencdo de seus lagos sociais,
bem como a expressdo desintermediada de opinibes, até organizacdes privadas e publicas,

entre elas empresas e veiculos de comunicacdo social que descobriram nas RSIs poderosas

! De acordo com o relatério “2013 Brazil Digital Future in Focus”, apresentado pela ComScore em margo de
2013, sites de redes sociais concentraram 36% do tempo dos internautas no Brasil. Somente o Facebook
acumulou quase 44 milhdes de visitantes Gnicos e 93% do tempo on-line em dezembro de 2012. Em relacéo a
publicidade, as redes sociais alcangcaram a segunda colocacdo em exibicdo de andncios on-line, com mais de 274
bilhdes de impressdes de antncio display durante o ano de 2012 (COMSCORE, 2013).
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ferramentas com usos diversos, que vao desde o refor¢co de imagem e marca, passando pela
disseminacdo de contetdos até a interacdo com seu publico-alvo.

E neste contexto de convergéncia midiatica, que suscita o surgimento de novas formas
de sociabilidade on-line enquanto provoca significativas transformacGes na comunicagéo
radiofénica — a desterritorializacdo do r&dio a partir da transmissdo via internet, a
possibilidade de consumo assincrono por meio dos podcasts, a amplia¢do do contetdo sonoro
com recursos multimidia, para citar apenas algumas® —, que se fundamenta a presente
dissertagdo. A partir deste pano de fundo, buscamos analisar a interseccdo entre o radio
hipermidiatico e as redes sociais digitais, especificamente no que se refere as possibilidades
de interatividade com ouvintes.

Com o advento da web, empresas e organizacdes em geral criaram paginas na internet.
O radio seguiu 0 mesmo caminho e muitas emissoras passaram a ter um site, no qual
disponibilizavam informacdes sobre a empresa, a programacao e os locutores, adotando uma
estratégia, mais mercadolégica, de busca por visibilidade. Aos poucos, as emissoras também
passaram a ofertar a transmissdo on-line (PRATA, 2009), ampliando o alcance do seu
conteddo para muito além das ondas hertzianas. Gradativamente, outros recursos
caracteristicos da internet também foram sido explorados pelo radio, num esforco de
renovacdo do meio. A base manteve-se na transmissao do conteddo sonoro, no entanto, com
as TICs, o radio pode oferecer muito mais: textos, fotos e videos complementares ao conteido
veiculado na antena, arquivos de audio para consumo sob demanda, imagens que permitem
visualizar e ndo mais somente ouvir os locutores, canais de consulta a opinido dos ouvintes,
entre outros. Esse movimento de expansdo do radio para além do som vai ainda mais longe;
parte das paginas oficiais na internet e chega também aos sites de redes sociais, nos quais
muitas radios mantém perfis, comunidades ou fan pages institucionais.

Partimos da percepcdo de que as tecnologias disponiveis hoje tornam o ouvinte —
agora também conectado a internet — mais ativo do que ante 0os meios de comunicacdo de
massa tradicionais, na medida em que fornecem subsidios técnicos para que ele seja capaz de
ndo apenas consumir contedo midiatico, mas também contribuir e produzir contetdos. As
redes sociais digitais, nesse sentido, delineiam-se como ambientes propicios para esse
crescente intercdmbio entre 0s papéis ocupados por receptores € emissores no Processo

comunicativo.

2 As transformagdes na comunicagdo radiofonica provocadas pela convergéncia serdo abordadas no Capitulo 1.
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A partir da observacdo deste cenério de mutacfes, uma série de questionamentos
provoca reflexdes. Afinal, de que forma essas plataformas de comunicacdo, mediadas pelo
computador, podem servir, de fato, ao radio? Tendo em mente o velho sonho do ensaista
aleméo Bertolt Brecht (2005) — que em 1930 acreditava ser possivel transformar o radio em
veiculo de dupla méo de direcdo —, de que modo esse meio pode explorar os recursos da
internet para estabelecer um dialogo com seus ouvintes?

Assim, estabelecemos como problema central, que conduziu nosso percurso de
pesquisa, 0 seguinte questionamento: Como emissoras de radio informativas utilizam ou
podem utilizar as redes sociais digitais como estratégias® de interacdo com o ouvinte? E em
que medida essas interagdes contribuem e/ou influenciam o fazer jornalistico no radio?

Como hipdtese orientadora da pesquisa, estabelecemos a premissa de que por
intermédio das das redes sociais digitais, o radio hipermidiatico pode constituir espacos de
efetivo didlogo com seus ouvintes, vindo a colher nas contribuicdes, criticas e sugestdes
enviadas por essa audiéncia, matérias-primas para enriquecer e pluralizar o proprio
radiojornalismo.

Investigacdes sobre as transformacGes provocadas pela tecnologia no radiojornalismo
tém ganhado cada vez mais espaco e visibilidade na comunidade cientifica brasileira. O
debate sobre o radio no contexto da convergéncia faz parte principalmente das discussGes do
Grupo de Pesquisa em RA&dio e Midia Sonora da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares de Comunicacdo (Intercom). De acordo com Prata (2011), o tema
“tecnologia” foi um dos dez mais recorrentes entre os 471 trabalhos apresentados no grupo

entre 1991 (ano de fundacdo do Grupo de Pesquisa) e 2011. Um levantamento dos anais dos

® Nossa compreensdo do termo estratégia nesta dissertacdo vai ao encontro da definicdo adotada pela linha de
pesquisa Midias e Estratégias Comunicacionais do Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo da UFSM.
Assim, entendemos que as estratégias adotadas por organiza¢fes midiaticas envolvem um conjunto de relagdes
entre 0 campo da midia e os demais atores sociais do espaco publico, entre eles os ouvintes de radio. Cabe
relembrar que a palavra estratégia surge na Grécia Antiga associada ao campo militar, sendo aplicada ao
contexto da administracdo apenas a partir dos anos 70 (SAAD, 2008). A definicdo do termo no contexto dos
negdécios, no entanto, ndo é consensual, uma vez que diversos autores apresentam concepgdes diferenciadas.
Aqui, partimos de considera¢des apontadas por Saad (2008, p. 38), para quem “estratégia envolve tomada de
decisBes acerca de produtos e tecnologias a ser desenvolvidos e/ou absorvidos; da selecdo do mercado e tipo de
clientes a ser atingidos; e da criagdo e manutengdo de vantagens competitivas”. Diante do cenario de
convergéncia midiatica e desenvolvimento de tecnologias de informagdo e comunicacdo, e também da reflexao
da autora sobre a necessidade das organizagcGes midiaticas adotarem estratégias digitais, torna-se oportuna a
discussdo que conduzimos nesta pesquisa. Segundo Saad (2008, p. 80), o contexto atual exige mudangas nas
formas como a informacdo é processada e difundida pelos meios de comunicacdo, implicando,
consequentemente, “um novo posicionamento estratégico a ser perseguido por empresas informativas”. Nesse
sentido, buscaremos nesta dissertacdo observar quais a¢des e posturas sdo tomadas pelas emissoras de radio
selecionadas com o intuito de adaptarem-se ao contexto da convergéncia midiatica, as novas formas de
sociabilidade on-line por meio das redes sociais digitais e, especialmente, as estratégias adotadas com o objetivo
de interagir com seus ouvintes por intermédio das plataformas digitais.
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ultimos cinco anos do Congresso Nacional da Intercom confirma a relevancia do tema na
pesquisa cientifica em radio: pelo menos 59 artigos foram apresentados entre 2009 e 2012
tendo entre as palavras-chave termos que relacionam o radio a convergéncia, internet,
digitalizacdo, tecnologia, redes sociais, entre outras expressées correlatas.

Um mapeamento da pesquisa em radio no Brasil, conduzido pelas pesquisadoras
Debora Cristina Lopez e Izani Mustafa (2012), ° identificou 11 teses defendidas entre 1996 e
2010 classificadas dentro da area de “Tecnologias e tendéncias do radio”. Cabe observar a
evolucdo das pesquisas no decorrer dos anos, considerando que entre 1996 e 2000 apenas
duas teses abordavam a tematica. No periodo seguinte, entre 2001 e 2005, este nimero subiu
para trés e entre 2006 e 2010 seis trabalhos tinham como tema a interface entre tecnologias e
tendéncias do rédio.

Complementando os dados obtidos por Lopez e Mustafa (2012), a pesquisa ao Banco
de Teses da Capes localizou, somente no ano de 2011, outras 32 dissertacdes e 6 teses que
tém o radio como objeto ou fendmeno de estudo. Destas, 5 dissertaces enquadram-se na area
de “Tecnologias e tendéncias do radio”. Ainda, uma consulta entre os ultimos cinco anos
disponiveis no Banco de Teses — de 2007 a 2011 — de trabalhos que relacionem o radio ao
termo “redes sociais”, ndo apresentou nenhuma pesquisa especifica nesta area.

O mapeamento da pesquisa brasileira que se debruca sobre o impacto da tecnologia na
comunicacdo radiofénica confirma a atualidade do tema e indica que a problematica esta
presente nos principais ambitos de discussdo cientifica. O fato, contudo, de néo identificarmos
dissertacdes ou teses que relatem investigacbes especificas e aprofundadas a respeito das
relacfes que se estabelecem na contemporaneidade entre o radio e as relativamente jovens
redes sociais digitais, apresenta-se como um nicho de estudos ainda a ser explorado.

Como ja exposto anteriormente, a comunicagdo como um todo vive um momento de
adaptacdo as tecnologias da informacgdo e comunicagdo, num processo de convergéncia das
midias. Como afirma Jenkins (2009), a convergéncia néo trata apenas de mudancas de cunho
técnico ou tecnoldgico, mas também de alteragbes mais profundas, envolvendo esferas
econbmicas, politicas, sociais e culturais. Desse modo, ndo sdo apenas as ferramentas de
producdo e emissdo de informacdes que tém se modificado, agregando novas potencialidades

técnicas, mas também as formas de receber e consumir contetidos midiaticos.

* Levantamento realizado a partir do acervo de artigos organizado pelo GP Radio e Midia Sonora, disponivel no
Portal do Radio na internet (<https://blog.ufba.br/portaldoradio/>). A pesquisa levou em conta as palavras-chave
utilizadas nos artigos. Acesso em: 24 mar. 2013.

> De acordo com as autoras, o levantamento foi realizado por meio de buscas pelos termos radio e audio no
banco de teses e dissertacdes da Capes e na Plataforma Lattes (LOPEZ; MUSTAFA, 2012).
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O receptor — ouvinte, no caso do radio; internauta, na internet — ocupa hoje um papel
de maior destaque se comparado a outros periodos da Historia da comunicagdo. Imerso no
ambiente virtual, esse receptor revela um comportamento cada vez mais ativo, diferenciando-
se da postura adotada ante os tradicionais meios de comunicacdo de massa. Munido de
inimeras novas ferramentas, ele hoje pode produzir seu contetdo, publica-lo e dissemina-lo
na internet, assim como pode também opinar, criticar, sugerir e corrigir o contetido da grande
midia, antes tdo inacessivel. Na cultura da convergéncia, o receptor ganha voz.

Saber como relacionar-se com esse novo perfil de receptor, portanto, é tarefa essencial
para qualquer meio de comunicagdo que pretenda garantir seu espago na nova ecologia
midiatica. Nessa busca € que emissoras de radio, assim como a televisdo e o jornalismo
impresso, migram para a internet e se apropriam de suas ferramentas, estabelecendo
estratégias para construir uma relacdo mais proxima e mais interativa com seus ouvintes.
Estar presente nesses espacos digitais, entre eles as redes sociais na internet (RSIs), passa a
equivaler ao mesmo que ter vida social virtual e a existir no ciberespago.

Tratam-se, portanto, de fendmenos que se encontram em desenvolvimento e que, por
isso mesmo, precisam ser refletidos pela pesquisa académica. O radio que se adapta as
tecnologias de informacao e comunicagéo, as novas formas de sociabilidade on-line mediante
as redes sociais digitais, bem como o didlogo entre estas duas plataformas, sdo processos em
andamento que refletem as transformacfes deste momento histérico da midia em meio ao
contexto da convergéncia. Observar e tentar compreender este cenario ¢ demanda salutar para
a pesquisa em comunicacgdo na contemporaneidade.

Cabe ainda salientarmos a adequacdo desta dissertacdo a linha de pesquisa Midias e
Estratégias Comunicacionais, do programa de Po6s-Graduacdo em Comunicacdo da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Ao compreender-se as redes sociais como um
novo ambiente comunicacional e identificar sua relevancia no cenario da convergéncia
midiatica, entendemos a inser¢cdo do radio nestes espacos como uma estrateégia articuladora
das relacdes entre o radiojornalismo e seu publico-alvo, constituindo, assim, uma forma de
“yinculo social entre as institui¢des e os usudrios de suas ofertas”.® A presente pesquisa,
portanto, insere-se na area de interesse dos suportes midiaticos, com énfase no estudo de
novas formas de suportes e ambientes comunicacionais.

Assim, como objetivo geral da dissertacdo, buscamos analisar as estratégias de

interacdo com o0s ouvintes adotadas por emissoras de radio informativas por meio das redes

6 Linhas de Pesquisa: Midia e Estratégias Comunicacionais. Disponivel em:

<http://w3.ufsm.br/poscom/?page_id=66>. Acesso em: 23 nov. 2012.
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sociais digitais e suas implicacGes no processo produtivo radiofénico. De maneira especifica,
estabelecemos ainda os seguintes objetivos:

« Comparar as caracteristicas da comunicacdo radiofénica tradicional e no contexto
da convergéncia.

* Refletir acerca dos conceitos de interatividade, interagéo e participacao.

» Pesquisar as redes sociais e suas apropriacdes no ambiente digital.

 Investigar como emissoras de radio de carater informativo utilizam e/ou podem
utilizar as redes sociais digitais para oferecer a seus ouvintes possibilidades de interagéo.

Para conduzir tal investigacéo, além de um percurso teorico inicial, selecionamos duas
emissoras de radio como objetos de analise: a Radio CBN S&o Paulo e a Radio Gaucha. Por se
tratar de uma pesquisa direcionada para a producdo radiojornalistica, foram escolhidas
emissoras com programacao classificada como informativa. Ao mesmo tempo, a selecdo das
emissoras levou em conta a abrangéncia das radios, sendo a primeira uma cabeca de rede com
alcance nacional, e a segunda uma radio regional, com foco no Estado do Rio Grande do Sul.

A pesquisa foi conduzida utilizando-se um método misto, empregando como
instrumentos de pesquisa as metodologias de estudo comparativo de casos, com base em
Trivifios (2010) e Yin (2001), e analise de conteldo, a partir de Bardin (1977) e Herscovitz
(2007). A andlise de conteudo foi aplicada em amostras de conteddo sonoro e digital das
radios, com o objetivo de identificar unidades que denotassem sinais de interagdo. Ja, por
intermédio do estudo comparativo de casos, aprofundamo-nos na pesquisa sobre as emissoras
selecionadas, recorrendo a bibliografias, pesquisas anteriores, andlise de websites
institucionais e perfis e paginas em sites de redes sociais, bem como entrevistas em
profundidade com profissionais de ambas as radios. Dessa forma, nos foi possivel construir o
historico e o perfil das emissoras, assim como comparar o discurso institucional contido em
documentos, as declaracdes dos profissionais e 0 que de fato é posto em préatica nos sites
oficiais e nas RSIs.

Para dar conta dos objetivos estabelecidos e buscar responder a questdo central, a
dissertacdo foi estruturada em cinco Capitulos, sendo os trés primeiros de cunho teérico, 0
guarto de carater metodologico e o quinto dedicado a analise reflexiva dos resultados de
pesquisa.

O primeiro Capitulo, intitulado O radio no contexto da convergéncia, é dedicado as
aproximagdes conceituais com 0s principais termos relacionados ao processo de
convergéncia, de forma a contextualizar o cenério em que o radio se encontra. Assim, num

primeiro momento, buscamos compreender as diferentes perspectivas do processo de
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convergéncia desde Negroponte (apud FIDLER, 1998), Fidler (1998), Bolter e Grusin (2000);
Jenkins (2009), Gordon (2003) e Dailey et al. (2005). Em um segundo momento, restringimos
a discussdo para a convergéncia jornalistica, especialmente a partir de autores como
Salaverria (2009) e Domingo et al. (2007), que refletem sobre as mudancas no processo
produtivo. Na segunda parte do capitulo buscamos compreender o radio que surge nesse novo
contexto. Para tanto, retomamos os conceitos de radio hipermidiatico (LOPEZ, 2010), réadio
expandido (KISCHINHEVSKY, 2012), radiomorfose (PRATA, 2009) e ainda as reflexdes de
Cebrian Herreros (2001) sobre o radio no cenario de convergéncia. Revemos, ainda, as
principais caracteristicas do radio tradicional, refletindo sobre as mudangas provocadas pelas
TICs, a internet e a cultura da mobilidade, tracando um comparativo das principais
caracteristicas do radiojornalismo tradicional e o radiojornalismo no contexto da
convergéncia.

Em Interagdo, interatividade ou participacdo? Aproximacgdes conceituais — segundo
Capitulo — procuramos compreender o conceito de interatividade. Com diferentes aplicacdes,
o termo tem defini¢Bes bastante imprecisas. Em funcdo disso, buscamos o aporte tedrico na
definicdo de interacdo social e, em seguida, nas classificacdes propostas por autores como
Primo (2011), Thompson (2011), Braga (2000), Primo e Cassol (1999), Lemos (1997) e
Rafaeli (1988), até chegarmos a interatividade no contexto da internet como caracteristica
fundamental do jornalismo on-line. Na segunda parte do Capitulo, voltamo-nos a
interatividade como caracteristica também identificada na comunicacéo radiofénica. Nesse
topico, damos continuidade ao capitulo anterior, no entanto adensando o debate sobre esta
qualidade cléssica do radio, relacionando-a ao processo de mediamorfose e ao contexto da
convergéncia. Retornando ao pensamento de Bertolt Brecht (2005), refletimos sobre o
potencial do radio como veiculo de dupla mdo de direcdo e analisamos o histérico de
participacdo do ouvinte no radio, desde as cartas, entrevistas e telefonemas até meios mais
atuais, como o celular, as mensagens de SMS, os chats e os sites de redes sociais. Ao final,
construimos um conceito para a interatividade radiofonica e apresentamos uma proposta de
classificacdo para os tipos de interatividade e participagdo no radio no cenario da
convergéncia.

O terceiro Capitulo tedrico — As redes sociais na internet como plataformas de
comunicacdo mediada pelo computador — aborda as redes sociais desde sua origem,
resgatando o conceito de rede e sua aplicacdo as Ciéncias Sociais. Encontramos em George
Simmel (1983) a perspectiva da sociedade como uma teia de relagdes, que nos serve como

fundamento para a compreensdo da metafora das redes aplicadas aos estudos da vida social.
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Trazida & contemporaneidade, a nogdo de redes sociais encontra espago no ambiente virtual,
mediante sites especificos. Com base em autores como Recuero (2009a, 2009b, 2009c),
Orihuela (2008), Boyd (2007) e Boyd e Ellison (2007), identificamos as caracteristicas dos
sites de redes sociais, seus principais usos e apropriacdes pelos usuarios. Finalizando este
Capitulo, refletimos a respeito do potencial de uso das redes sociais digitais para o jornalismo
e, ainda mais especificamente, para o radio, buscando identificar de que forma as redes sociais
digitais podem interferir ou contribuir com o jornalismo.

O Capitulo dedicado aos Procedimentos metodoldgicos descreve as etapas da pesquisa
desde a fase exploratéria, com base em investigaces bibliograficas, até a fase empirica de
coleta e andlise de dados, justificando e detalhando as escolhas metodoldgicas — estudo
comparativo de casos e andlise de conteudo, com base em Trivifios (2010), Yin (2001),
Bardin (1977) e Herscovitz (2007). Ainda neste topico apresentamos as emissoras
selecionadas, justificando suas escolhas a partir da definicdo dos géneros radiofénicos com
base em Ferraretto (2001) e do conceito de radio informativo de Meditsch (2007). No terceiro
subcapitulo, partimos para a descricdo dos objetos de pesquisa — Radio CBN e Radio Galcha
— detalhando historico, perfil e a presenca das emissoras na internet, com especial énfase aos
espacos destinados aos ouvintes no ambiente on-line.

Por fim, A interatividade no radio a partir das redes sociais na internet: uma analise
das radios CBN e Gaucha apresenta o cruzamento dos dados coletados na etapa empirica da
pesquisa com 0s elementos tedricos e conceituais relacionados na fase bibliografica, buscando
identificar como se da a interatividade nas emissoras de radio pesquisadas, por meio dos sites
de redes sociais. Além de descrever os resultados, o propoésito deste Capitulo é analisar os
dados indicando os gargalos no uso das redes sociais, bem como iniciativas inovadoras e as
potencialidades ainda ndo exploradas, apontando na direcdo de tendéncias e perspectivas para
a apropriacdo dos sites de redes sociais para a constituicdo de um espaco de dialogo entre

emissoras e ouvintes.



CAPITULO 1 -0 RADIO NO CONTEXTO DA CONVERGENCIA

Foi com entusiasmo e um pouco de estranheza que em 7 de setembro de 1922, durante
as comemoragfes do centendrio da Independéncia, o Brasil testemunhou sua primeira
transmissdo radiofonica oficial.” Tratava-se na época de uma grande novidade tecnolégica,
mais um sinal de que o progresso chegava ao pais. Daquele dia em diante, lentamente, o
veiculo foi conquistando seu espaco, deixando o restrito circulo dos radioamadores para se
tornar o meio de comunicacéo da elite cultural nacional e, nos anos seguintes, cair no gosto
popular, conquistando lugar de prestigio nos lares brasileiros.

Daquele radio sintonizado em grandes aparelhos valvulados para o radio de hoje,
muita coisa mudou, a comecar pela forma como o consumimos: no computador, no celular, na
televisdo e, claro, no receptor de radio. A tabela 1 a seguir compara a evolucdo da presenca
destas plataformas de recep¢do nos domicilios brasileiros, dando-nos um panorama deste

novo cenario em que o radio esta inserido.

Tabela 1 — Porcentuais de domicilios com acesso a bens duraveis

1992 1997 2001 2005 2009 2011
Radio 84,9% 90,3% 88,1% 88% 87,9% 83,4%
Televisdo 74% 86,2% 89,1% 91,4% 95,7% 96,9%
Computador - - 12,6% 18,6% 34,7% 42,9%
Computador e internet - - 8,6% 13,7% 27,4% 36,5%
Telefone celular - - 31,1% 59,3% 78,5% 103,2%

Fonte: Abert e PNAD/IBGE.

Como podemos observar, ao mesmo tempo em que os aparelhos de radio perderam

espaco nos domicilios brasileiros, outros bens registraram significativos aumentos, como 0s

" Apesar de esta ser a data oficial da primeira transmiss&o radiofénica no Brasil, cabe ressaltar que em 6 de abril
de 1919 foi inaugurado em Recife o0 Radio Clube de Pernambuco, que utilizava um transmissor importado da
Franca (ORTRIWANO, 1985).
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computadores e os telefones celulares; bens estes que agregam diferentes fungdes, permitindo
inclusive o consumo de radio.

As modificacdes que o radio vivenciou em seus mais de 90 anos de Histéria no Brasil,
principalmente nos Gltimos anos, sdo em grande parte resultado de um processo identificado
como convergéncia. Fendmeno que comecou a ser abordado na area da comunicagdo no final
dos anos 70, a convergéncia é apresentada como o conceito que busca explicar as
modificacdes decorridas do desenvolvimento de novas tecnologias, responsaveis, entre outras
implicacdes, pela integracdo de redacgdes, producdo de conteddos multiplataforma e mudancas
no perfil do profissional de comunicagéo.

Visando a compreender esse fendmeno em que se insere o radio hoje, conduziremos
este primeiro Capitulo debrucando-nos sobre o conceito de convergéncia. Partiremos da
classificacdo proposta por Salaverria (2009) e Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010) de
trés escolas dos estudos da convergéncia, identificando os principais autores e contribuigdes
tedricas de cada perspectiva. Em seguida, nos direcionaremos aos estudos especificos sobre a
convergéncia jornalistica e suas diferentes abordagens.

Nos subcapitulos seguintes, nos dedicaremos a discutir a adequacdo do radio a esse
novo cenério, relacionando diferentes abordagens sobre o impacto da convergéncia na
comunicacdo radiofénica. Para tanto, buscamos o aporte tedrico de pesquisadores como
Cebrian Herreros (2001) e suas reflexGes sobre o radio convergente, Lopez (2010) e a
proposta do radio hipermidiatico, Prata (2009) com o conceito de radiomorfose, e ainda a
noc¢ado de radio expandido, a partir de Kischinhevsky (2012).

Da reconfiguracdo da comunicacdo radiofénica, partimos, na terceira parte do
Capitulo, para uma reflexdo mais detalhada acerca das caracteristicas especificas da
comunicacdo radiofénica, tecendo comparacdes entre o radio tradicional e o radio no contexto
da convergéncia. A discussdo ainda sdo agregados exemplos da prética radiofonica, que nos
permitem analisar a influéncia da convergéncia, da internet e da cultura da mobilidade, além

de alimentar a proposicédo de perspectivas para o futuro do radio.

1.1 Aproximagdes ao conceito de convergéncia

No dicionario (HOUAISS; VILLAR, 2009), a busca pelo verbete convergéncia remete

ao verbo convergir, que significa afluir para um mesmo ponto ou, ainda, reunir ou agregar.
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Aplicado aos estudos em comunicagdo, porém, o termo abarca outros significados, sendo
associado a fusdo de empresas, a integracdo de redacbes ou a unificagcdo de linguagens e
midias. Sem restringir-se a apenas um desses aspectos, a0 mesmo tempo em que compreende
a todos, 0 conceito de convergéncia se complexifica, tornando dificil a tarefa de encontrar
uma definicdo precisa. Por isso, resgatar sua origem seja, talvez, uma das alternativas mais
vidveis para compreendé-lo.

Apesar de figurar na literatura cientifica de diferentes areas do conhecimento desde o
século 18 (GORDON, 2003), foi entre os anos 60 e 70, com o desenvolvimento de
computadores e das primeiras redes de transferéncia de dados, que se estabeleceu um novo
contexto para a aplicacdo do termo convergéncia. Sdo atribuidas a Nicholas Negroponte e
demais pesquisadores do Massachusetts Institute of Technology (MIT), as primeiras mencdes
ao conceito relacionado a comunicacdo, em 1979, em uma série de conferéncias proferidas
para executivos. Negroponte (apud FIDLER, 1998) ilustrava sua nocdo de convergéncia
apresentando trés circulos, identificados como: “indastria de difusdo e cinema”, “industria da
computacdo” e “industria grafica e editorial” (Figura 1). Os circulos entdo eram sobrepostos
entre si em pequenas areas, representando a visdo do pesquisador sobre a convergéncia das
diferentes midias no final dos anos 70. Em outra imagem, os anéis eram exibidos quase que
fundidos, formando uma grande area de confluéncia. Essa era a projecdo de Negroponte para
0 cenario midiatico dos anos 2000: a fusdo dos meios de comunicacdo e das tecnologias
digitais, que levariam a novas formas de comunicacdo, chamadas de multimidia (FIDLER,
1998).

1978 2000

Inddstria da
difuséo e

cinema /

Inddstria da
\computagéo

Inddstria
da difusao
e cinema

Industria da
computacéo

Industria
gréfica e
editorial
IndUstria gréafica e
editorial

Figura 1 — A visdo da convergéncia do laboratorio de midias do MIT
Fonte: FIDLER (1998).
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Para Salaverria (2009) e Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010), desde as
exposicoes de Negroponte (apud FIDLER, 1998), as reflexdes acerca do conceito de
convergéncia tém experimentado uma evolugdo, permitindo que sejam identificadas trés
escolas tedricas que revelam certa ordem cronoldgica em seu desenvolvimento. Essas trés
diferentes abordagens compreenderiam, entdo, o conceito de convergéncia como: a) um
produto; b) um sistema; e ¢) um processo.

A abordagem tedrica que interpreta a convergéncia como um produto reune as
primeiras definicdes de convergéncia, entre elas as propostas por Negroponte (apud FIDLER,
1998), Pool (1983) e Fidler (1998). Esses autores davam énfase a uma perspectiva
instrumental focada no surgimento de novos cddigos linguisticos, gerados a partir da
sobreposicdo das midias. Para Salaverria (2009), esta escola poderia ser identificada como
aquela que compreende a convergéncia como uma confluéncia de tecnologias. Trata-se,
segundo o autor, de um entendimento reducionista que interpreta o fenémeno da convergéncia
sob o viés do determinismo tecnoldgico, como observam Salaverria, Garcia Aviles e Masip
(2010, p. 45, traducdo nossa):

Este conceito de convergéncia, em suma, designaria apenas o processo de
confluéncia das tecnologias promovidas pela digitalizagdo, sem considerar suas
potenciais implicagBes nas areas circundantes, tais como a configuragdo empresarial
ou do perfil dos jornalistas.®

Assim, para 0s pesquisadores desse periodo o conceito de convergéncia se aproxima
das nogdes de multimidia (a combinacdo de cddigos linguisticos) e multiplataforma
(combinacéo de suportes de difuséo). A convergéncia de modos proposta por Ithiel de Sola
Pool, em 1983, em seu livro Technologies of freedom, confirma essa tendéncia. Um dos
responsaveis pela popularizacdo do termo convergéncia, Pool (1983) acreditava que as
tecnologias digitais e eletrénicas da epoca estariam reunindo todos os modos de comunicagéo
em um unico sistema: “conversa, teatro, noticias e texto sao cada vez mais entregues por via
eletronica™® (POOL, 1983, p. 27, traducdo nossa). O autor concebia a convergéncia, portanto,
como um fendmeno que suavizava as distingdes entre uma midia e outra encaminhando a
fuséo dos mecanismos de difusdo em um unico meio fisico.

Salaverria (2009) e Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010) também inserem nessa

escola o conceito de midiamorfose cunhado por Roger Fidler em um artigo publicado em

¥ No original: “Este concepto de convergencia, en definitiva, designaria inicamente el proceso de confluencia de
tecnologias propiciado por la digitalizacion, sin contemplar sus eventuales implicaciones en ambitos aledafios,
como la configuracion empresarial o el perfil de los periodistas™.

*No original: “conversation, theater, news, and text are all increasingly delivered electronically”.
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1991 e estendido na obra Mediamorphosis: Understanding New Media, lancada em 1997
(FIDLER, 1998). Quando criou o termo, o préprio Fidler afirma: seu interesse concentrava-se
na influéncia das tecnologias emergentes sobre os jornais contudo, a ampliacdo do conceito
levou o autor a pensar a evolucdo tecnologica levando em consideracao outros fatores. Fidler
(1998, p. 57, traducdo nossa), entdo, apresenta 0 conceito de midiamorfose como “a
transformacdo dos meios de comunicacdo, geralmente pela complexa interagdo das
necessidades percebidas, as pressdes politicas e de competéncia, e as inovacdes sociais e
tecnologicas”.’® Ou seja, comparando o sistema de comunicacdo a um sistema biolégico,
Fidler (1998) afirma que, ao ser pressionada por fatores externos — politicos, econémicos,
sociais ou tecnoldgicos —, uma determinada midia entra em um processo de auto-organizagdo
espontaneo, tal qual um ser vivo: “Assim como as espécies evoluem para melhor sobreviver
em um ambiente de mudanca, também o fazem as formas de comunicacdo e empresas de
midia”** (FIDLER, 1998, p. 65, traduc&o nossa).

Dessa forma, ao estudar o sistema de comunica¢do como um todo, é possivel perceber
gue 0s novos meios ndo surgem de modo espontdneo ou independente, mas, sim,
gradualmente, pela “metamorfose dos meios antigos”. Da mesma forma, perante os novos
meios, 0s antigos ndo morrem, e sim continuam evoluindo e adaptando-se (FIDLER, 1998).
Essa nocdo de midiamorfose, inspirada na biologia evolutiva, deriva de trés conceitos-chave:
a coevolucdo, a convergéncia e a complexidade.

Segundo Fidler (1998, p. 58, traducdo nossa), “a medida que cada nova forma emerge
e se desenvolve, influi com o tempo e em diferente medida no desenvolvimento de todas as
outras formas existentes”.* Essa é a definicdo do conceito de coevolucdo, que pressupde que,
assim como as formas de vida existentes, os meios de comunicagdo existem dentro de um
tecido complexo e interligado, em que o surgimento de novos meios ndo significa a morte dos
anteriores, mas, sim, uma coexisténcia, e, mais do que isso, uma forma de influenciar e
modificar a existéncia destes meios antigos. Em outras palavras, uma coevolucéo.

O segundo conceito-chave para a compreensao da no¢ao de midiamorfose é a propria
convergéncia, definida por Fidler (1998) como semelhante a um cruzamento de caminhos ou

um matriménio, que seria responsavel por provocar transformagdes em cada um dos seres

1% No original: “La transformacién de los medios de comunicacion, generalmente por la compleja interaccion de
las necesidades percibidas, las presiones politicas y de la competencia, y las innovaciones sociales y
tecnologicas”.

" No original: “Asi como las especies evolucionan para mejor sobrevivir en un medio cambiante, también lo
hacen las formas de comunicacién y las empresas de médios”.

12 No original: “A medida que cada nueva forma emerge y se desarrolla, influye con el tiempo y en distinta
medida en el desarrollo de todas las otras formas existentes”.
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convergentes — no caso da comunicagdo, das midias convergentes —, bem como gerar novos
seres. Assim como a coevolugéo, portanto, a convergéncia vai contra o pressuposto de que
meios antigos seriam substituidos por modernos ou que a fusdo de midias levaria a uma
menor quantidade de formas de comunicacdo. Pelo contrario, a concepc¢do de convergéncia
que Fidler (1998, p. 62, traducdo nossa) apresenta como elemento essencial para o processo
de midiamorfose baseia-se no “mais”: “Mais que consolidar ou substituir formas antigas, as
formas novas tendem a divergir e a agregar a mistura de meios”.

Por fim, o terceiro conceito-chave é o da complexidade. Fidler (1998) compara a
comunicagdo humana a um sistema complexo, a exemplo dos encontrados na natureza.
Nessas estruturas, as interacbes mantidas pelos seres s&o tdo ricas que em momentos de caos
ou de mutacOes o sistema complexo se auto-organiza, adaptando-se as novas condi¢Ges. Da
mesma forma acontece com a comunicagdo, que se constitui como um sistema complexo e
adaptativo: a medida que transformacGes — como, por exemplo, o surgimento de um novo
meio, 0 desenvolvimento de uma nova tecnologia, pressdes econémicas ou sociais, entre
tantas outras — infligem o sistema, os meios se veem obrigados a se auto-organizarem,
adaptando-se em busca da sobrevivéncia.

Ainda a escola da convergéncia como um produto, podemos associar 0 conceito de
remediagdo cunhado por Bolter e Grusin (2000). Os autores partem do pensamento de
Marshall McLuhan que, em Understanding Media, lancado em 1964, afirmava que o
contetdo de qualquer midia é sempre outra midia — assim, o contetdo da escrita € a fala e o
conteddo da imprensa € a escrita —, ou, em outras palavras, que um meio € sempre
incorporado ou representado em outro meio. A esse processo, Bolter e Grusin (2000) deram o
nome de remediacdo, definindo o termo como a representagdo de um meio em outro, e
atribuindo-o como caracteristica das novas midias digitais.

Com uma visdo que ja se desprende do determinismo tecnoldgico, Bolter e Grusin
(2000) entendem que, ao se desenvolverem novas tecnologias de comunicacgdo — ndo de forma
desconexa ou independente, mas dentro de um contexto cultural —, estas remodelam as midias
anteriores. Assim, considerando-se a comunicagdo humana como um sistema complexo e
interligado, pode-se inferir que as novas midias seriam versdes remodeladas ou melhoradas
dos proprios meios antigos que as antecederam e, a medida que sdo (re)inseridas no sistema

midiatico, provocam novas remodelagcbes. Um dos exemplos citados pelos autores para

¥ No original: “M4as que consolidar o reemplazar formas antiguas, las formas nuevas han tendido a divergir y a
agregar a la mezcla de medios”.
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ilustrar o fendbmeno é o dos e-books: uma tecnologia digital que remedia os livros impressos,
ou seja, em que o livro esté representado.

Apesar de associar a remediacdo as midias digitais, os autores afirmam que 0 processo
ndo se iniciou com as novas tecnologias, podendo ser identificado até mesmo em pinturas do
século 17, em que o artista representa na tela a imagem que sua visdo captura. Afirmam,
contudo,: “O que ¢ novo acerca das novas midias vem dos modos especiais em que elas
remodelam as midias antigas e as formas em que as midias antigas remodelam a si mesmas
para responder aos desafios das novas midias™** (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 15, traducéo
nossa).

O cenario atual, de acordo com Bolter e Grusin (2000), torna-se ideal para observar o
processo de remediacdo e compreender sua dupla légica: a instantaneidade transparente e a
hipermidia.'® Para eles, “nossa cultura tanto quer multiplicar suas midias quanto apagar todos
os tragos da rnediac;ﬁo”16 (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 5, traducao nossa).

A légica da instantaneidade transparente dita que o meio em si deve desaparecer,
permitindo que o consumidor da midia sinta-se em contato direto com o que é representado.
Ao retratar uma paisagem, assim, o pintor “esconde” a tela e disfar¢a as marcas de suas
pinceladas, tornando a pintura o mais semelhante possivel a imagem representada. O meio —
nesse caso a tela e as tintas — tornam-se transparentes e aquele que contempla a obra de arte
tem a sensacdo de estar olhando para a propria paisagem retratada. Da mesma forma, o design
gréfico digital cria hoje ambientes virtuais que levam o usuario a ignorar a mediacdo da tela
do computador e demais dispositivos de interacdo para se sentir imerso na realidade virtual. A
instantaneidade, assim, pode ser promovida pela remocao do programador/criador da imagem,
e também pelo envolvimento mais intenso do espectador com essa imagem (BOLTER,;
GRUSIN, 2000).

Ja a hipermediacao “multiplica os sinais da mediagdo e desta forma tenta reproduzir a
rica experiéncia sensorial humana”?’ (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 34, traducdo nossa). Essa
I6gica assemelha-se a nocdo de multimidialidade, em que diferentes linguagens fundem-se em
uma unica midia. Assim, desde 0os manuscritos medievais, em que a primeira letra capitular do

texto era decorada de forma elaborada, a l6gica da hipermediagdo j& estava presente ao

1 No original: “What is new about new media comes from the particular ways in which they refashion older
media and the ways in which older media refashion themselves to answer the challenges of new media”.

> No original: “Transparent immediacy” e “hipermediacy” [traducdo nossa].

18 No original: “Our culture wants both to multiply its media and to erase all traces of mediation”.

' No original: “[...] multiplies the signs of mediation and in this way tries to reproduce the rich sensorium of
human experience”.
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integrar texto e imagem. E 0 mesmo que acontece com os telejornais modernos, que
transmitem imagens acompanhadas de recursos gréficos e textuais ao mesmo tempo.

Além da dupla logica, o conceito de remediacdo baseia-se em trés principios que
podem ser sintetizados da seguinte forma:

a) a remediacdo como a mediacdo da mediacdo: enfatiza a midia como um sistema
integrado, em que 0s meios estdo constantemente comentando, reproduzindo ou
substituindo outros meios;

b) a remediacdo como a indissociacdo da mediacdo e da realidade: reconhecendo que
toda midia remedia a realidade, ndo ha como ignorar tanto a mediagdo, como a prépria
realidade da mediacdo; e,

c) a remediacdo como reforma: como o objetivo da remediacdo é a remodelacdo dos
meios, e porque todas as mediacdes sdo a0 mesmo tempo reais e mediacdes da
realidade, a remediacdo também pode ser entendida como uma reforma da propria
realidade.

A segunda escola tedrica dos estudos de convergéncia, conforme a classificacdo
proposta por Salaverria (2009) e Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010), é a que
compreende a convergéncia como um sistema, reunindo o de Jenkins (2009), além de outros
pesquisadores, como Rich Gordon, Jane B. Singer e Everette E. Dennis. A visdo sistémica da
convergéncia amplia a interpretacdo do fendbmeno para além dos aspectos instrumentais,
ligados apenas a tecnologia, para contemplar também o ambito da producéo e do consumo dos
meios de comunicacdo, resultando em uma “visao poliédrica da convergéncia, onde diversas
esferas se interconectam e influem mutuamente™® (SALAVERRIA; GARCIA AVILES;
MASIP, 2010, p. 46, traducdo nossa).

Entre os autores que adotam tal perspectiva ha diferentes abordagens no que se refere
a identificacdo das esferas nas quais se da o processo de convergéncia. Gordon aponta para
cinco tipos de convergéncia: a de propriedade, a tatica, a estrutural, a de coleta de
informacdes e a narrativa, enquanto Dennis identifica cinco areas: a tecnoldgica, a regulatoria,
a empresarial, a de contetdo e a de recursos humanos (SALAVERRIA; GARCIA AVILES;
MASIP, 2010).

A disparidade de critérios para delimitar os elementos que compdem 0 processo,
contudo, deixa transparecer uma ideia em comum entre as abordagens: “a de que a

convergéncia € um fenbmeno que se manifesta simultdnea e paralelamente em distintos

¥ No original: “[...] vision poliédrica de la convergencia, donde diversas esferas se interconectan y se influyen
mutuamente”.
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19 (SALAVERRIA, 2009, p. 5, traducdo nossa). Ou seja, para os autores desta escola,

ambitos
a convergéncia se da ndo mais apenas na area da tecnologia, sendo responsavel pela fusdo de
midias e linguagens, mas sim em diferentes esferas, confirmando a visdo sisttémica do
fendmeno.

Entre as abordagens tedricas que compreendem a convergéncia como um sistema,
destacamos a concepcdo de Jenkins (2009), que prop6e uma visdo cultural, defendendo que o
fendmeno nao diz respeito apenas a mudancas tecnologicas isoladas, mas sim a um processo
que impacta e altera as relacfes entre inddstria, mercado, géneros e publicos. Nesse sentido,
Jenkins (2001) destaca cinco areas nas quais se d& a convergéncia: a tecnoldgica, a
econdmica, a social, a cultural ou organica e a global. Para ele, portanto, a convergéncia pode

ser compreendida como:

[...] fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de midia, & cooperagdo
entre maltiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicagdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das
experiéncias e entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que
consegue definir transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando (JENKINS,
2009, p. 29).

Observa-se que um dos diferenciais da proposta conceitual de Jenkins (2009) é a
inclusdo do publico em sua compreensao do fenbmeno. Sua concepcdo de convergéncia como
um sistema, portanto, engloba aspectos relacionados a estrutura de producdo semelhantes aos
demais autores ja citados, mas acrescenta a perspectiva da recep¢do, incluindo no sistema
convergente de midia também a participacdo da audiéncia.

Nesse sentido, Jenkins (2009) apresenta trés conceitos fundamentais para sua
abordagem cultural da convergéncia: a propria convergéncia dos meios de comunicacao, a
cultura participativa e a inteligéncia coletiva. Com posicionamento que se assemelha ao de
Fidler (1998), Jenkins (2009) defende que o surgimento de novas midias ndo representa o fim

das antigas, mas sim um processo de adaptagéo e renovagéo:

Palavras impressas ndo eliminaram as palavras faladas. O cinema nédo eliminou o
teatro. A televisdo ndo eliminou o ré&dio. Cada meio antigo foi forcado a conviver
com 0s meios emergentes. E por isso que a convergéncia parece mais plausivel
como uma forma de entender os Gltimos dez anos de transformagdes dos meios de
comunicagdo do que o velho paradigma da revolugdo digital. Os velhos meios de
comunicagdo ndo estdo sendo substituidos. Mais propriamente suas fungdes e status

¥ No original: “la de que la convergencia es un fendmeno que se manifesta simultdnea y paralelamente en
distintos ambitos”.



34

estdo sendo transformados pela introducéo de novas tecnologias (JENKINS, 2009, p.
41).

Jenkins (2009) ressalta, entretanto, que essas transformacGes sd&o muito mais
relevantes no que se refere ao contetdo do que a prépria tecnologia. Para isso, diferencia as
tecnologias de distribuicdo dos meios de comunicacdo. Segundo ele, as tecnologias de
distribuicdo sdo ferramentas técnicas responsaveis por levar o conteido aos consumidores.
Esses dispositivos é que se tornam obsoletos. Exemplos de tecnologias de distribuicdo sdo as
fitas cassetes e 0s toca-fitas, as fitas VHS e os videocassetes, os rolos de filme fotografico e as
cameras analogicas, os CDs, os DVDs e outras midias contemporaneas. Ja 0s meios de
comunicagdo sdo, além de tecnologias, também sistemas culturais, ou seja, “um conjunto de
‘protocolos’ associados ou praticas sociais e culturais que cresceram em torno dessa
tecnologia” (JENKINS, 2009, p. 41). O radio, a televisdo, o cinema e o jornal sdo exemplos
de meios de comunicacdo que ndao morreram com o surgimento de novas tecnologias; suas
ferramentas de distribuicao é que foram substituidas.

Nesse sentido, Jenkins (2009) discute ainda sobre o que chama de falacia da caixa
preta. Baseada na perspectiva da convergéncia como um produto, a fal&cia acredita que em
breve todo o conteddo de midia ird se concentrar em apenas um aparelho, resultado
unicamente das inovacOes tecnoldgicas capazes de desenvolver um Unico dispositivo
habilitado para o consumo e a producdo multimidia e multiplataforma. A interpretacdo
cultural de Jenkins (2009) amplia essa visdo, considerando que a convergéncia, na verdade,
ndo se da nos dispositivos, mas nos contetdos. Em outras palavras, novas caixas pretas —
novas tecnologias de distribuicdo — continuardo a multiplicar-se, enquanto o conteudo se
tornara cada vez mais comum para as diferentes midias: ja podemos ouvir o mesmo réadio hoje
tanto no aparelho receptor por ondas eletromagnéticas, quanto pelo celular, pela internet ou
pela TV a cabo. Essa é a verdadeira convergéncia dos meios de comunicagao para Jenkins
(2009).

Outros dois conceitos fundamentais para a cultura da convergéncia, a cultura
participativa e a inteligéncia coletiva, retomam a perspectiva de Pierre Lévy (1999). Assim,
para Jenkins (2009), a cultura da convergéncia se caracteriza pela producéo de ideias tanto de
cima para baixo, a partir da midia comercial (convergéncia corporativa), quanto de baixo para
cima, partindo dos proprios espectadores por meio da cultura participativa (convergéncia
alternativa). Um tipo de convergéncia ndo elimina o outro. Ideias que partem da grande midia

podem vir a ser exploradas na midia alternativa, da mesma forma que ideias que surgem no
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cenario alternativo podem chegar & midia comercial (caso representem alguma possibilidade
de ganho financeiro).

A nova postura dos consumidores de midias, nesse sentido, € chave para se
compreender esses dois conceitos da cultura da convergéncia. Para Jenkins (2009), enquanto
0S antigos receptores eram passivos e isolados, hoje eles se tornaram ativos e conectados
socialmente, migratérios e “barulhentos”. De um lado estdo os receptores das midias de
massa, que consumiam apenas o contetdo irradiado pelo radio ou pela televiséo, limitando-se
a repercutir suas impressdes em seus pequenos circulos sociais; de outro, esta o receptor das
midias digitais que ainda assiste a televisdo e ouve o radio, mas agora zapeia entre diversos
canais e emissoras em busca do conteido que quer consumir, enquanto navega na web e se
comunica por ferramentas on-line. Assim como 0 antigo receptor, este novo consumidor de
midia também repercute suas impressdes e opinides, no entanto agora seu circulo social é
ampliado e até ilimitado pela abrangéncia da internet.

S&o esses novos consumidores que, segundo Jenkins (2009), demandam da industria
midiatica espacos de participacdo e manifestacdo de suas opinides e contribuicdes. Da mesma
forma, é também esse publico que promove a construcdo de uma inteligéncia coletiva, a partir
da suposicdo de que todos tém algo a contribuir e a aprender. E esse movimento que o autor
identifica como uma convergéncia alternativa, salientando a esfera do consumo de midia
como um dos elementos da visdo holistica sobre a convergéncia, que diferencia a concepgao
cultural de Jenkins (2009) das perspectivas tecnoldgicas e estruturais.

A abordagem sistémica dessa segunda escola de pesquisadores da convergéncia e a
vertente tecnoldgica dos primeiros tedricos da area, permanecem presentes nos estudos mais
contemporaneos que inauguram uma terceira escola, identificada por Salaverria, Garcia
Avilés e Masip (2010) como a que interpreta o fenébmeno como um processo. Segundo
Salaverria (2009), as discussdes mais recentes sobre o tema tém acentuado o carater dinamico
da convergéncia, como algo em andamento, em que se identificam etapas ou passos em uma
determinada direcdo. Fazem parte dessa escola autores como Dailey et al. (2003) e Gordon
(2003), além de Susan Zavoina e Tom Reichert, Gracie Lawson-Borders, Ester Appelgren e
Ivar John Erdal.

Gordon (2003) identifica pelo menos cinco significados para a convergéncia,
compreendendo-0s como estagios evolutivos. O primeiro deles é a posse de multiplos canais
de contetdo ou distribuicdo, que pode ser associado a convergéncia no sentido de fusdo
empresarial. Em seguida, Gordon (2003) referencia o que ele denomina de convergéncia

tatica, que pode se dar em trés areas: conteudo, marketing e aumento de receitas.
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Basicamente, esse estagio pode ser identificado nas parcerias mantidas entre veiculos de
comunicagdo — uma estacdo de TV e um jornal impresso, por exemplo — em que um promove
0 outro ou compartilha conteddos. A terceira etapa é a estrutural, em que o autor aponta para
a integracdo das redacdes, envolvendo ndo apenas a estrutura fisica, mas também de
adequacgdo funcional dos profissionais: “quanto mais agressivas as metas de convergéncia, o
mais provavel é que as descricbes das fungBes e estruturas organizacionais sejam

modificadas”?°

(GORDON, 2003, p. 68, traducdo nossa). Nesse mesmo sentido, a coleta de
informacdes ¢ indicada por Gordon (2003) como o quarto significado para a convergéncia,
dando sequéncia a integracdo das reda¢fes com o processo de producdo multimidia. Ou seja,
os jornalistas habilitados para produzir noticias utilizando diferentes midias. Por fim, a quinta
fase identificada pelo autor se refere a apresentacdo ou a narrativa. Nesse estagio, 0s meios
de comunicacdo passariam a repensar a forma como contam suas historias ao publico,
especialmente mediante as, entdo, trés novas plataformas digitais: os computadores, 0s
dispositivos portéateis e a televisdo interativa.

Na perspectiva de Gordon (2003), a convergéncia continuamente avanca; contudo, no
contexto de suas reflexdes, o autor observava uma prevaléncia das formas relativas a posse de
companhias de midia e a formacdo de parcerias, tipica da convergéncia tatica. Lentamente
algumas empresas ja promoviam mudancas estruturais, porém a convergéncia responsavel por
influenciar a coleta de informacgdes e as novas formas de apresentacdo do contetdo, ainda
permanecia bastante incomum. A causa, segundo 0 autor, estaria em implicacdes culturais

necessarias para favorecer o desenvolvimento da convergéncia em suas diferentes escalas:

A evolugdo da posse e da convergéncia tatica para a coleta de informacdes e a
convergéncia narrativa serd lenta. Posse e convergéncia tatica podem ser
implementadas sem transformar a cultura de uma empresa de midia, no entanto,
serdo provavelmente mais bem sucedidas com as mudangas de cultura. Para a coleta
de informagdo e a convergéncia narrativa se tornarem comuns, muitos novos tipos
de trabalho deverdo ser criados, e muitos postos de trabalho existentes exigirdo
novas habilidades?* (GORDON, 2003, p. 71, tradugo nossa).

Assim como Gordon (2003), Dailey et al. (2003) também compreendem a

convergéncia como um processo continuo e gradual, composto por diferentes fases. Para

%% No original: [...] the more agressive the goals for convergence, the more likely it is that job descriptions and
organizational structures will changes”.

2! 'No original: “The progression from ownership and tactical convergence to information gathering and
storytelling convergence will be slow. Ownership and tactical convergence can be implemented without
transforming the culture of a media company, though it will be probably be more successful the more the culture
changes. For information gathering and storytelling convergence to become commonplace many new kinds of
job will need to be created, and many existing jobs will require new skills”.
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Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010), esse modelo tedrico — chamado de convergéncia
continua — é o que melhor exemplifica a terceira escola de estudos da convergéncia.

Ja conduzindo uma reflexdo sobre as tendéncias para o jornalismo, Dailey et al. (2003)
constroem o conceito identificando cinco niveis de a¢des nas organizagdes de midia, os “5Cs
da convergéncia”: promo¢ao cruzada, clonagem, “coopeticao”, compartilhamento de

contetido e convergéncia total .

A promocéo cruzada pode ser entendida como a divulgacéo
do contetdo de midias parceiras, tal qual a convergéncia tatica de Gordon (2003). Por
clonagem, Dailey et al. (2003) compreendem a exibicdo de um conteddo produzido por outro
meio, como, por exemplo, a republicacdo de uma matéria do jornal em um site parceiro. Ja a
“coopeticdo” diz respeito a situagdes em que midias parceiras cooperam entre Si,
compartilhando informacdes, mas ainda assim competindo para produzir conteudos originais.
Dailey et al. (2003) ilustram esse nivel de convergéncia com os exemplos de um reporter de
jornal que aparece em um telejornal como um especialista para discutir determinada historia,
ou uma emissora de TV que permite que um fotdgrafo do meio impresso use o helicdptero da
emissora para uma cobertura. Quanto ao compartilhamento de contetdo, os autores indicam a
producdo colaborativa de projetos especiais entre midias parceiras. E, por fim, a convergéncia
total é o nivel em que profissionais de diferentes meios desenvolvem um projeto em conjunto,
utilizando os pontos fortes de cada um para melhor contar uma historia.

Os estagios da Convergéncia Continua de Dailey et al (2005) e sua evolucdo até a
convergéncia total, podem ser mais bem compreendidos no esquema ilustrado pelos autores

na figura 2.

Convergence Continuum

Content
Sharing

Cross
Promotion

Figura 2 — Modelo de Convergéncia Continua

Fonte: Dailey et al. (2003, p. 3).

2 No original: “cross promotion, cloning, coopetition, content sharing, and full convergence” [traducao nossa].
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Os cinco circulos ilustram que cada fase pode se sobrepor a outra, assim como as setas
indicam que a ordem entre os niveis ndo é fixa. Dessa forma, o modelo da Convergéncia
Continua de Dailey et al. (2003) descreve o fendmeno como algo dindmico e em constante
evolucdo. Garcia Avilés e Carvajal (2008, p. 225, traducdo nossa), entretanto, tecem criticas a
este modelo baseado em etapas, afirmando que sob essa perspectiva “qualquer forma de
convergéncia que ndo seja a de integragio completa ¢ apenas um estagio no processo”.?

Em contraponto a esse modelo, Garcia Avilés e Carvajal (2008) compreendem a
convergéncia jornalistica a partir de uma abordagem nao linear, como um processo aberto
com diferentes etapas que conduzem a outros resultados que ndo apenas a integracao total,
como sugerem Dailey et al. (2003). Para Garcia Avilés e Carvajal (2008), a convergéncia
envolve diferentes tipos de cooperacdo entre distintas plataformas, podendo variar desde uma
informacdo compartilhada entre jornalistas e editorias de diferentes redacdes, até reporteres
produzindo para mais de uma plataforma; vérias formas de tratar uma informag&o visando a
maltiplas midias ou ainda uma Unica redacdo atuando em diferentes plataformas. A
convergéncia, assim, incidiria de modo desigual sobre os diversos aspectos do processo
produtivo da noticia, desde a coleta, edicdo e distribuicdo da informacao.

A evolugéo dos estudos sobre a convergéncia pode ser mais bem compreendida por
meio da sintese dos pressupostos e principais autores das trés escolas tedricas identificadas
por Salaverria (2009) e Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010) apresentada no quadro 1.

Convergéncia como

Convergéncia como

Convergéncia como

Pressupostos

produto sistema processo
Com énfase a | Vai além dos aspectos | Pesquisadores  desta
perspectiva ligados a tecnologia, | escola acentuam o
instrumental, esta | levando em consideragdo | carater dindnico da

escola compreendia a
convergéncia como
uma confluéncia de
tecnologias

também o ambito da
produgéo e do consumo.

convergéncia, como algo
em andamento, em que
se identificam etapas

Principais autores

Pool  (1983), Fidler
(1998), Bolter e Grusin
(2000)

Jenkins (2009)

Dailey et al. (2003),
Gordon (2003), Garcia
Avilés e Carvajal (2008)

Quadro 1 — Sintese das escolas tedricas sobre a convergéncia, segundo Salaverria (2009) e
Salaverria, Garcia Avilés e Masip (2010)
Fonte: Elaboracao propria.

% No original: “[...] any form of convergence that is not full integration is Just a stage in the process”.
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Como podemos perceber com a evolucdo dos estudos da convergéncia, e
principalmente pelas reflexdes de Dailey et al. (2003) e Garcia Avilés e Carvajal (2008), a
convergéncia jornalistica passa a ter mais destaque nas pesquisas académicas a medida que as
evolucdes tecnoldgicas e do proprio processo de convergéncia passam a provocar
transformaces significativas nas empresas jornalisticas e na prética profissional. Para
compreender que mudancas sdo essas, pesquisadores espanhdis buscaram construir uma

proposta conceitual®* para o fendmeno da convergéncia no ambito do jornalismo:

A convergéncia jornalistica € um processo multidimensional que, facilitado pela
implantacdo generalizada das tecnologias digitais, afeta atualmente as empresas de
midia e, conforme o qual, as esferas tecnoldgicas, empresariais, profissionais e de
contelddos dessas empresas experimentam respectivos fendmenos de mudanga,
caracterizados por uma integracdo de ferramentas, espagos, métodos de trabalho e
linguagens anteriormente dispersos® (SALAVERRIA, 2009, p. 7, tradugo nossa).

A definicdo aqui apresentada por Salaverria (2009) leva em consideracdo as escolas
identificadas anteriormente, salientando o carater processual da convergéncia, mas assumindo
também a influéncia tecnolégica em grande parte das transformacgdes ocorridas dentro das
instituicBes jornalisticas. O conceito abrange, ainda, a perspectiva sistémica do fenémeno, ao
apontar para quatro areas principais em que se ddo os processos de convergéncia: tecnoldgica,
empresarial, profissional e de contetdo.

De modo semelhante, Domingo et al. (2007) identificam quatro dimensfes para a
convergéncia jornalisticas, porém neutralizando a abordagem tecnoldgica e empresarial e
evitando a concepc¢do da convergéncia como um processo continuo, como a desenvolvida por
Dailey et al. (2005). Assim, na compreensdo dos autores, a convergéncia jornalistica é
interpretada ndo como uma consequéncia da tecnologia, mas um fenémeno que utiliza a
tecnologia para alcancar determinados objetivos. A proposta de estudo da convergéncia
jornalistica por Domingo et al. (2007) identifica quatro dimensdes — a producdo integrada,
profissionais multitarefa, distribuicdo multiplataforma e a audiéncia ativa — que podem ser
analisadas separadamente, com niveis de desenvolvimento independentes do processo como

um todo.

2 A proposta conceitual para convergéncia jornalistica foi resultado do projeto de pesquisa Convergencia digital
en los medios de comunicacidn, financiado pelo Ministério da Educacédo e Ciéncia espanhol e desenvolvido entre
2006 e 2009.

» No original: “La convergencia periodistica es un proceso multidimensional que, propiciado por la
implantacion generalizada de las tecnologias digitales, afecta actualmente a las empresas de medios de
comunicacion y conforme al cual las esferas tecnolégica, empresarial, profesional y de contenidos de esas
empresas experimentan respectivos fenémenos de mudanza, caracterizados por una integracién de herramientas,
espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados”.
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Para melhor compreendermos ambas as abordagens, a seguir detalharemos e
buscaremos relacionar cada uma das esferas e das dimensdes da convergéncia jornalistica, de
acordo com Salaverria (2009) e Domingo et al. (2007).

No ambito tecnoldgico, de acordo com Salaverria (2009), a convergéncia jornalistica é
compreendida a partir da nogdo de comunicacdo multiplataforma. Ou seja, o desenvolvimento
tecnoldgico foi responsadvel pela miniaturizacdo e a polivaléncia dos equipamentos. Assim,
hoje, em um Unico dispositivo, tém-se distintas funcdes: maquina fotografica, camera,
gravador de audio, entre outras; e jornalistas que antes eram especializados em uma
determinada midia, agora tém em mados ferramentas que os habilitam a captar e produzir
contetdos em diferentes linguagens e para diferentes plataformas. Da mesma forma, no
ambito da recepcdo, os consumidores de midia também acompanham um processo de
convergéncia tecnoldgica que cada vez mais lhes permitem consumir diferentes meios de
comunicagdo em um Unico equipamento.

Na esfera empresarial, a convergéncia esta relacionada a ideia de concentracéo, que
vai desde a fusdo de empresas de comunicacdo até a integracdo das redacdes. Salaverria
(2009) salienta, contudo, que é a unificacdo das redacdes o processo mais frequente dentro do
ambito da convergéncia empresarial, uma vez que este processo atende diretamente a
interesses econdmicos. Ao instituir um modelo de redacédo integrada, a empresa jornalistica se
vale da producdo multiplataforma, para que mais contetdos voltados para diferentes midias
sejam produzidos por um numero menor de profissionais, resultando em reducédo de custos e
aumento da produtividade.

A integracdo das redacdes, apontada por Salaverria (2009) como um dos impactos da
convergéncia empresarial, € uma das dimensdes identificadas por Domingo et al. (2007).
Segundo os autores, a producdo integrada ¢ um dos principais sinais da convergéncia
jornalistica, podendo ser analisada quanto aos graus de instalagdo, indo desde a simples
colaboracéo entre redagdes independentes, passando pela coordenacdo unificada de diferentes
equipes, até a integracdo de todos os jornalistas em uma Unica sala de redacgéo, onde se da a
producdo integrada de contetdos para diferentes midias. Nos trés niveis da producédo
integrada, Domingo et al. (2007) identificam o processo de convergéncia, porém em graus
diferentes, ndo indicando, contudo, que 0S mesmos sejam sequenciais.

Acompanhando as esferas tecnoldgica e empresarial, no campo profissional, segundo
Salaverria (2009), a convergéncia associa-se a nocdo de polivaléncia. Ou seja, sob a
influéncia dos avancos tecnoldgicos e dos interesses econémicos por tras das transformacdes

no ambito estrutural das empresas jornalisticas, a convergéncia propicia também “mudangas
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nas formas de trabalho, nas responsabilidades dos cargos e, por fim, na definicdo dos perfis
profissionais”® (SALAVERRIA, 2009, p. 10, traducdo nossa). A reflexdo do autor vai ao
encontro da segunda dimensdo da convergéncia jornalistica apontada por Domingo et al.
(2007), que se refere aos profissionais multitarefa. De acordo com esses autores, o perfil do
jornalista ideal para atuar em um veiculo de comunicacdo convergente deveria habilita-lo a
produzir contetdos para qualquer meio, utilizando qualquer ferramenta tecnoldgica e em
qualquer etapa do processo: “Eles seriam capazes de adaptar a noticia para a linguagem de
cada meio e desenvolver todo o processo de producdo™’ (DOMINGO et al., 2007, p. 7,
traducdo nossa). Sob essa perspectiva, o jornalista assumiria um perfil realmente polivalente,
que, além de implicar uma atuagdo multimidia,”® também envolve a atuacdo em diferentes
areas tematicas e o comprometimento com cada vez mais funcdes dentro das redagdes. E o
que Salaverria (2009) compreende como polivaléncia midiatica, tematica e funcional,
semelhante a categorizacdo de Domingo et al. (2007), que classifica a polivaléncia jornalistica
como miditica, de questdo e técnica.

A convergéncia de conteudos, de acordo com Salaverria (2009), é o resultado das
modalidades anteriores. Ou seja, a convergéncia nos ambitos da tecnologia, da empresa e dos
profissionais provoca a convergéncia dos contetdos, que pode ser mais bem compreendida a
partir da nocdo de multimidialidade: a combinacédo de diferentes cddigos linguisticos em uma
Unica mensagem. Essa também é uma das dimens@es da convergéncia jornalistica identificada
por Domingo et al. (2007), que apontam a distribuicdo multiplataforma como o efeito mais
visivel do processo de convergéncia na contemporaneidade. Os autores atribuem o
desenvolvimento de novas estratégias de distribuicdo de contetdos por diferentes midias a
digitalizacdo da comunicacdo, que permitiu que o trabalho de um repdrter sobre um
determinado assunto pudesse se tornar fonte para versdes de uma mesma noticia, veiculada
em diferentes canais de uma mesma empresa.

Da mesma forma que nas dimensdes anteriores, tambem aqui Domingo et al. (2007)
ndo entendem como uma etapa continua de convergéncia, mas buscam avaliar as estratégias
de distribuicdo multiplataforma identificando graus de convergéncia intrinsecos nesta

dimensdo. Assim, ao analisarem grupos empresariais de comunicacgdo da Espanha, os autores

% No original: “[...] cambios en las formas de trabajo, en las responsabilidades laborales y, en fin, en la
definicion de los perfiles laborales”.

%" No original: “They would be able to adapt the stories to the language of each medium and develop the whole
production process”.

8 Sant’anna Filho (2007) relaciona esta dimensdo da convergéncia jornalistica a expressdo “jornalismo de
mochila” (STONE, 2002) atribuida & pratica adotada nas redacdes de encarregar reporteres da producdo de
contetdos em diferentes linguagens, valendo-se de dispositivos méveis como gravadores, cameras de fotografia
e video e smartphones.
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elencaram cinco estratégias mais comuns: a veiculacdo de contetdos independentes em cada
meio do grupo; a publicacdo em diferentes midias, porém com poucas mudangas no conteldo;
o redirecionamento (ou o reporpousing) automatico de conteudo de um meio para o outro; o
reporpousing feito por jornalistas; e a producdo coordenada de contetdo para mdltiplas
midias feita por jornalistas. A essas estratégias, ainda, associam-se o nimero de plataformas
envolvidas que, analisadas de forma conjunta, permitem a identificacdo de niveis de
convergéncia no que se refere a distribuicdo multiplataforma.

Por fim, a sistematizacdo de Salaverria (2009), Domingo et al. (2007) acrescentam
mais uma dimensao: a da audiéncia ativa, aproximando-se da nogao cultural da convergéncia
proposta por Jenkins (2009). Para os autores, uma série de ferramentas disponiveis no
ambiente on-line tem facilitado aos receptores ndo apenas consumir midia, mas também
produzir seus proprios contetdos. A atuacdo da audiéncia, contudo, ndo é algo recente ou que
se restringe as ferramentas digitais, porém, enquanto ha alguns anos os jornalistas tendiam a
ignorar essas manifestacdes, “nos ultimos anos, ndo sé a produ¢do de conteudo gerado pelo
usudrio disparou, mas também uma cultura de didlogo e de deliberacdo coletiva em torno de
noticias se consolidou na blogosfera”29 (DOMINGO et al., 2007, p. 13, traducdo nossa),
incentivando os jornalistas a explorar as possibilidades do engajamento da audiéncia ndo
somente para repercutir ou comentar as noticias publicadas, mas também para produzir de
forma conjunta. Nesse sentido, a avaliagdo dos graus de convergéncia em relacdo a audiéncia
proposta por Domingo et al. (2007) leva em consideracdo as opcdes oferecidas pelos meios
para envolver os receptores com a noticia, como, por exemplo, entrevistas com consumidores
de midia, espagos para comentarios em noticias, possibilidade dos receptores enviarem fotos,

videos ou noticias, entre outras.

1.2 Um novo radio?

Como vimos, entre 0s pressupostos que permeiam as reflexdes sobre a convergéncia
midiatica, tanto nas escolas que compreendem o fendmeno como produto, sistema ou
processo, quanto nos estudos direcionados ao jornalismo, esta a de que “os velhos meios de

comunicagdo ndo estdo sendo substituidos” (JENKINS, 2009, p. 41). Diversos autores

 No original: “In the last years, not only has user-generated content production rocketed, but also a culture of
dialogue and collective deliberation around news has consolidated in the blogosphere”.



43

defendem que a convergéncia, na verdade, estd forcando os meios antigos a coexistirem com
as midias emergentes e, consequentemente, modificando as funcGes e status dos meios
tradicionais, conforme a introducdo de novas tecnologias vai provocando transformacdes nos
processos de producdo, emissao e consumo.

O ré&dio é um exemplo de midia tradicional que, diante dos sucessivos avangos
tecnoldgicos, se viu obrigada a se adaptar. Sua morte j& foi anunciada h& pelo menos 60 anos,
qguando a chegada da televisdo pareceu tornar obsoleta a transmissdo restrita de som.
Reestruturado, hoje é a ubiquidade da comunicacao digital que novamente pde em xeque sua
sobrevivéncia. Como, no entanto, argumenta Bianco (2009, p. 234), “o tempo provou que, a
medida em que avangaram 0s recursos técnicos, o radio foi capaz de evoluir e se adequar as
transformacdes tecnologicas e econdmicas nas Ultimas décadas, seguindo os principios da
mediamorfose e da remediagao”.

Com frequéncia, as reflexfes sobre a trajetoria histérica do radio ao longo dos anos
perpassam e, de certa forma, estruturam-se com base nas evolucGes técnicas e tecnoldgicas
que acompanharam o seu desenvolvimento. Para Meditsch (2007, p. 113), “embora o eixo
desse tipo de abordagem seja questionavel, do ponto de vista das ciéncias humanas, pelas
variaveis que eventualmente subestima ou encobre, ele é Util por enfatizar uma dimensédo que
inegavelmente condiciona essa instituicdo social”. Ou seja, por mais redutora que essa visao
tecnicista possa parecer — ao sobrepor-se a questdes sociais, econémicas e politicas que
condicionam os diversos cenarios da Histdria do radio —, é inevitavel observar o papel dos
avancos tecnolégicos como condicionadores das principais transformac6es pelas quais passou
0 meio.

Com o processo de digitalizacdo das redacfes, que marca a quinta e sexta fases
histéricas do radio no Brasil (ZUCULOTO, 2012) a partir da década de 90, chegamos a
atualidade, quando o radio se depara com um novo momento de adaptagdo, mais uma vez
provocado pelo desenvolvimento de novas tecnologias e 0 processo de convergéncia entre
estas e as anteriores. Segundo Meditsch (2007), em meados dos anos 90 a transformacéo
tecnoldgica de maior impacto no radio informativo foi a chegada dos computadores as
redacOes, utilizados, nesse primeiro estagio, como processadores de texto e terminais para
recepcdo de informacdes das agéncias de noticia. Esse periodo de informatizacdo das
redacgdes, que permitiu a edicdo digital de audios e textos, coincide com o primeiro nivel de
uma classificacéo dos graus de convergéncia tecnoldgica no réadio, proposta por Lopez (2010).

Conforme a autora, o processo de convergéncia no radio se da em trés estagios

i . iV i Z 1 > Z 3
ntegrados e complementares. O segundo nivel, assim, diz respeito a “tecnologizacdo de
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diversas etapas do processo” (LOPEZ, 2010, p. 112), ou seja, trata-se do momento em que
ferramentas de apuracgéo, producgéo e transmissao tornam-se mais integradas pela tecnologia,
porém sem influenciar a narrativa; fase que corresponde a segunda geracdo de sistemas,
apontada por Meditsch (2007) como ja sendo pensada em funcdo do radio, o que viabilizou a
digitalizacdo do som e dos acervos das radios bem como a automatizacdo da programacao.

O terceiro e ultimo nivel, de acordo com Lopez (2010, p. 112), seria a insercdo das
tecnologias disponiveis em todo o processo de construgdo e transmissdo da noticia,
configurando o desenvolvimento de uma “producdo multimidia, com repoérteres
multiplataforma produzindo contetdos em audio, video, texto, fotografia e infografia para a
emissora”. O computador, agora, compartilha espaco com iniimeras outras ferramentas
digitais que alteram o fazer jornalistico do radio, tornando-se o principal dispositivo de acesso
a internet, tecnologia que, segundo Lopez (2010, p. 2), “se apresenta como 0 espago propulsor
de uma nova réadio que exige a atualizacdo das estratégias, conceitos e habitos de trabalho
tradicionais do meio”, vindo a ser utilizada como fonte e suporte para a informagao.

Para Cebrian Herreros (2001), o radio vive hoje uma segunda reconversao que seria
baseada, por um lado, na digitalizacdo, na compressdo de sinal e na automatizacdo, que
permeiam tecnologias e processos técnicos; e, por outro lado, baseia-se ainda na convergéncia
tecnoldgica de setores e meios. “Assistimos a uma mudanca tecnolégica transcendental no
radio, ainda mais importante que a vivida com a incorporacdo dos transistores, a FM e a
estereofonia”® (CEBRIAN HERREROS, 2001, p. 20, traducdo nossa).

Com a convergéncia, entdo, estariamos, segundo Zuculoto (2012), nos deparando com
dois novos tipos de réadio: o radio na internet e as webemissoras. O primeiro diz respeito ao
radio convencional, que, além da transmissdo em AM e FM, agora também retransmite sua
programacdo em de sites na internet. JA o segundo tipo se refere ao radio produzido e
transmitido exclusivamente via rede mundial de computadores, denominado por Prata (2009)
de webradios. A classificacdo de Zuculoto (2012), porém, restringe a convergéncia apenas a
internet, deixando de lado outras possibilidades de difuséo radiofénica ofertadas pelas demais
tecnologias digitais.

Por isso, Cebrian Herreros (2001) prefere falar em uma concepcéo de radio plural. E,
por mais que a tendéncia seja de que todos os sistemas de difusdo venham a ser feitos por

meio de protocolos de internet, ainda hoje, para além da retransmissdo em websites, o radio

%0 No original: “Asistimos a un cambio tecnoldgico transcendental de la radio, mas importante atn que el que
vivio con la incorporacion de los transistores, la FM y la esterefonia”.
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também pode ser ouvido através de canais de TV por assinatura, por satélite, cabo, ondas
digitais terrestres, além de dispositivos moveis, como os telefones celulares.

E justamente essa ampliacdo das possibilidades de difusdo e recepcdo o impulso que
ainda faltava para o processo de reconfiguracdo do radio no cenario da convergéncia. Cebrian
Herreros (2001, p. 29, traducdo nossa) lembra que a reconversdo técnica dos processos de
producdo, captacdo e elaboracdo de contetdos ja havia iniciado h& anos, no entanto “a
mudanca do sistema analogico para o digital na difusdo e recepcdo ndo & meramente
instrumental, mas abre o caminho para outras possibilidades de conteudo paralelo e outras
formas de selecdo pelos ouvintes™ . Surgem assim canais e webradios dedicados a estilos
musicais especificos; sites que permitem a personalizacdo da escuta, inclusive com a recep¢do
da programacdo de forma assincrona, aléem da possibilidade de ampliacdo do contedo
visando a complementacdo com recursos de texto, imagem e video; e aplicativos para celular
que viabilizam a interagdo direta com a emissora. Ou seja, “trata-se de um conjunto de
possibilidades fundamental na definicdo do novo conceito de radio” (FERRARETTO, 2010,
p. 42).

Lopez (2010) analisa esse novo radio ainda baseado no som e no audio — cabe ressaltar
—, porém agora diversificado em sua linguagem e suportes pelos recursos da tecnologia,

denominando-o radio hipermiditico.

Trata-se da configuracéo do réadio hipermidiético, o que vai além da transmissdo em
antena, ampliando sua producdo através da internet e dos dispositivos de radio
digital, mas que ainda mantém sua raiz no conteddo sonoro. [...] O conteldo
multiplataforma, embora importante, ndo se apresenta como fundamental para a
compreensdo da mensagem. Trata-se de uma producdo complementar, de
aprofundamento, detalhamento, memoria ou utilidade puablica (LOPEZ, 2010, p.
140).

Assim, o foco do radio hipermidiatico continua sendo o som, no entanto explora os
recursos das tecnologias de informagdo e comunicagdo oferecendo ao seu ouvinte outras
possibilidades: maior interatividade e alcance geografico, conteddos multimidia
complementares, arquivos em podcast, entre outras. Para Kischinhevsky (2012, p. 2), estamos
falando de um rédio que se encontra expandido, ou seja, que com Seus NOVOS Servigos e canais

de distribuicao “transborda para midias sociais e microblogs, que potencializam seu alcance e

%1 No original: “El cambio de lo analogico a lo digital en la difusién y recepcién no es meramente instrumental
sino que abre camino a otras posibilidades de contenidos paralelos y a otras formas de seleccién por parte de los
oyentes”.
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a circulagdo de seus conteudos”. Um radio, portanto, que extrapola os limites do som e das
ondas sonoras para se apropriar de outras linguagens e suportes.

Cebrian Herreros (2001) interpreta esse estagio de reconfiguracdo do radio como um
periodo de confluéncia entre o radio tradicional e as inovag6es técnicas e multimidiaticas, da

qual emerge um rédio tecnicamente diferente.

A convergéncia vai muito mais além da transmissdo dos meios tradicionais, de
maneira conjunta, pelas mesmas redes. Se geram novas formas hibridas de meios,
combinagbes que transformam os anteriores e ddo origens a outros servicos
totalmente novos.* (CEBRIAN HERREROS, 2001, p. 26, traduc&o nossa).

A visdo de Cebrian Herreros (2001) vai ao encontro do conceito de remediacao
proposto por Bolter e Grusin (2000). Ao considerar as transformac6es provocadas pelos meios
emergentes sobre os tradicionais, e 0 consequente surgimento de novas midias, o espanhol
confirma a concepg¢do de que ndo se trata da extincdo nem mesmo da substituicdo do radio
como conhecemos por outro modo de comunicagdo. Na verdade, estamos assistindo a uma
evolucdo do meio a partir das contribuices das novas tecnologias.

Também analisando essa transformacdo, Prata (2009) fala em uma metamorfose do
radio, adaptando o conceito de midiamorfose de Fidler (1998) para o contexto radiofénico.
Segundo ela, pode-se afirmar que a radiomorfose ja ocorreu na década de 50, quando o radio
modificou-se buscando uma nova linguagem para superar 0 impacto tecnolégico provocado
pelo surgimento da televisdo. Hoje, a radiomorfose estaria em processo novamente,®
enfrentando o impacto das tecnologias digitais e da web e configurando uma nova linguagem,
“especialmente desenvolvida para os novos suportes” (PRATA, 2009, p. 79).

Para Lopez (2010), grande parte dessas transformacdes é resultado de uma resposta a
demanda da audiéncia. O ouvinte do radio hipermidiatico, segundo ela, apresenta um perfil
diferente daquele que ha décadas se reunia com a familia para ouvir atentamente as
radionovelas ou as noticias no grande e Unico aparelho de radio, valvulado, localizado no
centro da sala de casa. Trata-se do ouvinte de terceira geracdo identificado por Kaseker
(2012). Diferente dos ouvintes de primeira e segunda geracdo, para quem o radio e, em

seguida a televis@o, sdo as principais fontes de informacdo e entretenimento, a terceira

%2 No original: “La convergencia va mucho mas alla de la transmision de los medios tradicionales, de manera
conjunta, por las mismas redes. Se generan nuevas formas hibridas de medios, combinaciones que transforman
los anteriores y dan origen a otros servicios totalmente nuevos”.

%% Sobre as metamorfoses do radio, Kochhann, Freire e Lopez. (2011) indicam outros periodos da Historia do
radio como responsaveis por desencadear transformacdes significativas no meio, além da televisdo e das
tecnologias digitais. Segundo os autores, a chegada do transistor, a frequéncia modulada, a inser¢cdo na TV a
cabo e os celulares, também teriam provocado radiomorfoses.
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geracdo, formada por jovens nativos digitais, revela formas de consumo midiatico
diversificadas, com énfase para o uso da internet. Para essa faixa de receptores o consumo de
audio também diversifica-se: eles ouvem arquivos em MP3 em tocadores digitais, radio por
celular e na internet, podcasts, webradios, sites musicais ou ainda estaces de radio por meio
da TV a cabo. O consumo do radio, da mesma forma, diferencia-se das gera¢Ges anteriores ao
tornar-se “invisivel”, ou seja, compartilhada com outras atividades, além de mais breve,
geralmente restrita a periodos de mobilidade, quando o meio é acessado via internet, mediante
o telefone celular (KASEKER, 2012).

Esse novo perfil de ouvinte do radio hoje, que esta também conectado a internet, é
denominado por Lopez (2010) de ouvinte-internauta. Consumidor simultaneo de diferentes
meios, ele agora dispde de variadas fontes de informacdo e interacdo, desenvolvendo uma

postura muito mais ativa:

Ao consumir o radio hipermidiatico, busca as informacbes pontuais e a atualizacdo
na comunicacgdo sonora transmitida de maneira sincrona, mas tem um perfil mais
dindmico e &gil, que busca complementacBes, interacdo e personalizacdo de
conteido. Ainda é mais ouvinte que internauta, ja que consome a informacdo em
audio enquanto navega, enquanto I&, enquanto circula pelas redes sociais. Mas é
também internauta e quer ter a sua disposi¢cdo conteido em arquivo, producdes
especificas para web ou para radio digital, vinculacéo a redes sociais, aplicativos que
Ihe permitam inserir conteldos da emissora em suas paginas pessoais, etc. (LOPEZ,
2010, p. 141).

Essa presenca mais ativa e constante do ouvinte na programacdo — manifesta por meio
de canais de interacdo nos proprios sites das radios e sites de redes sociais, ligacdes
telefénicas e SMSs, programas de mensagens eletronicas, chats e outros recursos — faz com
que o jornalista e a emissora como um todo tenham de repensar suas atuagoes, criando formas
de envolver e fidelizar esse ouvinte, avido por participar e fazer-se ouvir. Trata-se de atender
a uma exigéncia tipica da cultura da convergéncia, como destaca Jenkins (2009, p. 47): “A
convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas suposi¢cdes sobre o que
significa consumir midias, suposi¢des que moldam tanto decisdes de programacédo quanto de
marketing”.

A luz da perspectiva da economia politica da comunicacio, Ferraretto e Kischinhevsky
(2010) sintetizam o processo de convergéncia do radio no ambito das quatro principais
dimensbes da convergéncia jornalistica, apresentadas anteriormente a partir de Salaverria
(2009) e Domingo et al. (2007). Assim, no ambito tecnoldgico, os autores destacam a
evolucdo dos suportes de producdo, distribuicdo e recepcdo, das telecomunicagcfes até a

informatizacdo das redacfes como responsaveis pela redefinicdo dos modos de producédo
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radiofonica. O processo de concentracdo de veiculos de comunicacdo, controlados por
conglomerados de midia e 0 movimento de expansdo destes meios para a internet, incluindo-
se ai o radio, segundo Ferraretto e Kischinhevsky (2010), marcam o ambito empresarial. Ja na
esfera profissional, os autores salientam as mudancas nas condi¢cfes de trabalho provocadas
pela convergéncia, chamando a atencdo para a diminuicdo nos postos de trabalho, pela
substituicdo de profissionais por servicos automatizados, além do acumulo de fungdes sem a
compensacao financeira equivalente. Por fim, no &mbito do conteddo, com vistas a geracdo de
lucros, a convergéncia passa a exigir das emissoras de radio ndo apenas a busca por um
ndimero sempre maior de ouvintes por minuto, mas também demanda a geracdao de fluxos
comunicacionais nos ambientes on-line, entre eles os sites de redes sociais.

Nesse contexto de adaptacGes, metamorfoses e remediacdes, ante o processo de
convergéncia midiatica, o radio vé suas principais caracteristicas modificarem-se, provocando
até mesmo discussdes a respeito da necessidade de uma redefinicdo do conceito de radio,
capaz de abarcar as novas possibilidades oferecidas pelas atuais tecnologias. Antes de nos
inserirmos nesse debate, porém, cabe retomarmos as caracteristicas fundamentais da
comunicagéo radiofonica® analisando suas transformacées, a fim de se compreender melhor

que radio é esse que se configura a partir da convergéncia.

1.3. Réadio tradicional versus radio hipermidiatico

Iniciamos este topico dedicado a comparar o radio tradicional e o radio hipermidiatico
a partir das caracteristicas atribuidas ao meio, pela linguagem sonora apontada por Zuculoto
(2012) e Ortriwano (1985) como a principal distingdo da comunicacdo radiofénica. Segundo
as autoras, em funcdo dessa peculiaridade, apenas um sentido — o da audicdo — € requisitado
ao receptor, o que o torna acessivel a uma parcela de audiéncia mais ampla, posto que engloba
inclusive o publico analfabeto, que ndo tem condic¢es de consumir as mesmas informacdes
em veiculos impressos, por exemplo.

McLeish (2001) analisa a sonoridade do radio como uma vantagem sobre o meio
impresso especialmente no que se refere ao uso da voz. Segundo ele, “a voz é capaz de

transmitir muito mais que o discurso escrito” (MCLEISH, 2001, p. 19). Principalmente ao

% Nao abordaremos neste Capitulo a interatividade no radio. Esta caracteristica do meio sera aprofundada no
Capitulo 2 desta dissertacdo, quando nos dedicaremos a refletir sobre o conceito do termo de forma ampliada.
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explorar inflexdes, modulagdes, hesitagdes, pausas e variacdes de velocidade, a locucdo
radiofonica é capaz de gerar sensibilidade e um alto grau de confianca.

No contexto da convergéncia, a linguagem sonora continua sendo caracteristica
fundamental do radio. Ao explorar, no entanto, os recursos da multimidialidade apontados por
Mielniczuk (2003) como uma das caracteristicas do webjornalismo, o som pode agora ser
complementado por contetdos em texto, imagem, videos ou infogréficos, explorados nos sites
das emissoras; recursos que, ao contrario de excluir a parcela da audiéncia iletrada ou sem
acesso a rede, ampliam sua abrangéncia, oferecendo contetdo diferenciado para um publico
ainda maior. Para Cebrian Herreros (2008, p. 35, traducdo nossa), trata-se de pensar e
experimentar produtos conforme as contribui¢des da internet: “héd uma complementaridade de
recursos sem perder a idiossincrasia de trabalhar fundamentalmente com sons™.** E o que o
jornalista Herodoto Barbeiro, da radio CBN, confirmou em entrevista a Lopez (2010, p. 38),
ao afirmar que, “mesmo com a inclusdo da narrativa multimidia e com a entrada na internet
como suporte para a informagao, o radio ndo deixou de ser radio”.

No exemplo a seguir (Figura 3) é possivel visualizar o uso da multimidialidade como
forma de ampliar a linguagem sonora do radio. O audio da entrevista veiculada na edi¢do do
dia 4 de abril de 2013 do programa Gaucha Reporter, da Radio Galcha, foi disponibilizado no
site da emissora e complementado por uma fotografia e um texto explicativo sobre a pauta,
além de um link para informagdes de arquivo complementares.

Outra caracteristica destacada por Zuculoto (2012) e Ortriwano (1985) € a da
mobilidade, com implicacdes diferentes para o radio e para o ouvinte. A mobilidade esta
diretamente relacionada aos avancos tecnoldgicos que marcaram, principalmente, a década de

50, com o desenvolvimento das unidades méveis, os gravadores magnéticos e o transistor.

® No original: “Hay una complementariedad de recursos sin perder la idiosincrasia de trabajar
fundamentalmente con sonidos”.
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Diretor do DEP afirma que prioridade agof&
(g consertar trecho danificado do Conduto
Alvaro Chaves

Relatério do CREA apontou fragilidade na obra

I+
04/04/2013 15h34 - Atualizado em 04/04/2013 15h49 1 ¥y 3 S

Foto: Bruno Alencastro /Agencia RBS

O Diretor-geral do Departamento de Esgotos Pluviais de Porto Alegre (DEP). Tarso Boelter,
falou a0 Gatcha Reporter sobre as obras de reconstrucéo do Conduto Alvaro Chaves
Segundo ele, foi solicitado um relatério ao CREA (Conselho Regional de Engenharia e Agronomia
do Rio Grande do Sul) e a constatac&o foi que a obra do conduto era fragil. Agora, o DEP vai
acionar o consorcio responsavel pela obra para formar um grupo de trabalho e iniciar as obras de
conserto.

Mesmo assim. o diretor afirma que a reconstrucéo € de responsabilidade deste consorcio que
realizou a obra inicial. O conserto ainda ndo tem uma previsio de término

Sobre obras futuras, Tarso Boelter ressaltou que € necessario um maior rigor por parte dos
fiscais do DEP nos trabalhos que serdo realizados na cidade. Para o diretor, o quadro de
funcionarios do departamento € qualificado. a correcdo sera feita na implantacéo de uma linha
mais rigorosa na fiscalizacdo das obras da capital

Relembre o caso:

Sindicato dos Engenheiros vé falha para rompimento de conduto em Porto Alegre

"0 conduto ndo poderia sofrer o que sofreu”, diz José Fortunati

¢ GAUCHA

Figura 3 — Exemplo de multimidialidade no site da Radio Galcha

A prépria Zuculoto (2012) complementa esse tdpico ao destacar como as novas
tecnologias contribuem com a mobilidade. Para o ouvinte, agora, a programacao radiofonica
esta disponivel, além dos tradicionais radinhos de pilha, também em telefones celulares,
computadores portateis, music players e tablets. Para Paula (2012, p. 480), a portabilidade do

radio é uma pratica em ascenséo:
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Assim como o pequeno aparelho de pléstico, o velho radinho & pilha, tornou-se téo
popular e acessivel ao longo do século XX, podemos prever que num futuro
préximo, pelo menos nos grandes centros, teremos toda a gente conectada por
aparelhos ainda em fase de invencédo e popularizacdo, que irdo possibilitar a escuta
de uma infinidade de emissoras (convencionais ou nao) espalhadas em rede ao redor
do mundo.

Cabe refletir, no entanto, sobre como as novas tecnologias vém sendo de fato
exploradas no que se refere & mobilidade da recepcdo radiofénica, especialmente por meio
dos smartphones. E importante salientar que ha hoje duas formas de ouvir radio pelo celular,
condicionadas pela tecnologia do aparelho. A primeira e mais simples é pela captacdo das
ondas eletromagnéticas, geralmente utilizando os préprios fones de ouvido do celular como
antena receptora. Dessa forma, o telefone atua tal qual o velho réadio a pilhas, com limitac6es
geograficas de recepcéo e suscetivel a interferéncias no sinal analdgico. A principal diferenga
em relacdo ao dispositivo anterior € que os atuais aparelhos de telefonia mével captam apenas
o sinal de emissoras FM, restringindo o acesso as radios AM. Uma segunda possibilidade de
consumo via celular exige que o smartphone tenha conexd com a internet para, por
intermédio da rede mundial de computadores, receber o audio digitalizado da radio. Para
tanto, existem aplicativos especializados em buscar e sintonizar milhares de emissoras®® ou,
ainda, os desenvolvidos pelas proprias radios, como é o caso da CBN (Figura 4). A radio
dispde de opc¢des de aplicativos para os diferentes sistemas operacionais moveis, agregando
outros servigos a recepcdo da programacdo ao vivo da radio, como acesso a podcasts, as
principais noticias do site, atualizacbes dos blogs e perfis no Twitter dos comentaristas,
ancoras, locutores esportivos, programas e boletins. A recepc¢do da programacao radiofénica
via internet, por meio dos smartphones, contudo, esbarra ainda nas restricdes de acesso as

conexdes de banda larga no pais.*’

3 Conheca cinco aplicativos gratuitos para ouvir radio no celular:

<http://www.ebc.com.br/tecnologia/2012/09/aplicativos-gratis-para-radio-no-iphone-e-android>. Acesso em: 4
abr. 2013.

%" Dados divulgados pela Anatel em julho de 2013 revelam que a maioria das empresas de telecomunicacdes
ainda ndo cumpre as metas de qualidade para internet mdvel estabelecidas pela Agéncia. Além disso, as
tecnologias para acesso as conexdes de banda larga via celular de terceira e quarta geragdo (3G e 4G) ainda sdo
restritas a um ndmero menor de cidades brasileiras (WARTH, 2013).
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IPHONE IPAD ANDROID BLACKBERRY NOKIA WAP

Na tela inicial ha contetidos
como radios ao vivo,
noticias, Twitter, podcasts e
outros.

(») Radio

Em Rédio, ha a opcdo de
Q) Noticias >  escolherumadas
emISSOoras para ouvir ao
vivo, além poder acessar 0s

- >
A~ Esportes podcasts

¥ Twitter >

Podcasts >
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VER PODCASTS
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Figura 4 — Aplicativos para celular da Radio CBN

Observa-se, neste caso, por meio do smartphone, uma ampliacdo da fungdo antes
desempenhada pelo radinho de pilha, com o oferecimento de novos servicos via celular. Pelo
app, o ouvinte da CBN pode ouvir a radio ao mesmo tempo em que comenta matérias no site
ou tweeta, mantendo contato direto com a emissora e seus profissionais.

Jé para os profissionais, a mobilidade do radio no contexto da convergéncia provoca o
desenvolvimento do que Silva (2008) chama de jornalismo mdvel, potencializado pelo uso
das tecnologias moveis e conexdes sem fio. Zuculoto (2012), com base em Cebrian Herreros
(2007), refere-se a um jornalismo itinerante que, principalmente em funcdo da telefonia
moével, ndo é mais limitado a postos fixos de produgdo: “o jornalismo radiofénico busca e
persegue fisicamente o desenvolvimento dos fatos, da noticia e da informagdo”
(ZUCULOTO, 2012, p. 32).

Relacionado a mobilidade esta o imediatismo, caracteristica apontada por Zuculoto
(2012) e Ortriwano (1985) como a possibilidade de o radio transmitir os fatos no instante em
que ocorrem. Segundo Meditsch (2007, p. 116) “a telefonia movel celular e a telefonia direta
por satélite romperam os ultimos obstaculos & mobilidade da producdo”, facilitando o trabalho
e dando autonomia aos radiojornalistas para, como observou Ortriwano (1985, p. 80),
“‘trazer’ 0 mundo ao ouvinte enquanto os acontecimentos estdo se desenrolando”.

Em relacdo a essa peculiaridade, por mais que as atuais tecnologias de comunicacao
movel — celulares, tabletes ou de notebooks (com capacidade para rodar softwares de edicéo
de audio) com acesso a internet por redes wi-fi ou conexdo 3G — venham a contribuir com a
agilidade na transmissao radiofénica, Almeida e Magnoni (2010, p. 283) acreditam que 0

radio ndo seja mais o primeiro veiculo a dar a informacao: “A internet ¢ tdo instantanea
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quanto o radio, e atualmente ha uma tendéncia de aumento no nimero de pessoas que se
informam primeiro pela web”. Essa mudanga, segundo os autores, tem levado algumas réadios
a rever suas praticas e até mesmo a apostar em uma caracteristica contraria: o aprofundamento
da informacdo.®

Semelhante ao imediatismo, Ortriwano (1985) destaca a instantaneidade. A autora,
contudo, diferencia as duas caracteristicas, relacionando a primeira ao processo de
transmissdo, enquanto a segunda estaria diretamente ligada a recepcdo. Assim, para ela, a
instantaneidade no radio significa que “a mensagem precisa ser recebida no momento em que
¢ emitida” (ORTRIWANO, 1985, p. 80).

De fato, a instantaneidade sempre foi uma caracteristica peculiar ao radio e que,
inclusive, como salientam Almeida e Magnoni (2010), condiciona a propria linguagem, uma
vez que nao ¢ permitido ao ouvinte “voltar” ou repetir as informagdes de seu interesse.
Ferraretto (2001) relaciona a instantaneidade a fugacidade da mensagem radiofonica, que
estaria sujeita a interferéncia de dois aspectos: a ineréncia do contetdo, ou seja, o fato de que
SO é possivel consumir a mensagem no momento de sua transmissdo; e a obsolescéncia da
informacdo, que, segundo o autor, quer dizer que, no momento de sua transmissdo, a
informacdo ja se torna obsoleta, atrasada, posto que no radio ela deve ser sempre a mais atual
possivel. McLeish (2001, p. 18) salienta que “a natureza transitoria do radio também significa
que o ouvinte deve ndo s6 ouvir o programa na hora da transmissdo, mas também entendé-lo”,
ou seja, a fugacidade é da mesma forma fator relevante para a linguagem radiofonica,
demandando clareza e objetividade no texto e na locucao.

Com a internet, entretanto, a fugacidade no radio ja comeca a ser contornada,
especialmente em razdo das possibilidades de armazenamento da rede, responsavel também
pela memoria no webjornalismo (MIELNICZUK, 2003). Ou seja, “a internet oferece ao radio
a possibilidade de armazenamento de contetdos com facilidade de localizacdo e de
recuperagdo instantdnea da informag¢dao” (ALMEIDA; MAGNONI, 2010, p. 285). A
digitalizacdo de documentos sonoros, entrevistas, reportagens, programetes, masicas e tantos

outros, permite a criacdo de um banco de dados on-line.

% Cabe ponderarmos que em determinadas situacdes o radio reassume seu carater imediatista, substituindo
inclusive a prépria internet. Sdo os casos de coberturas de tragédias ou situacBes de emergéncia, como nas
enchentes em Santa Catarina, em 2008 (DAROLT; REIS, 2010), ou em regides onde a conexdo com a internet é
precaria ou mesmo inexistente, a exemplo da regido amazonica brasileira (SILVEIRA et al., 2011).
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Nesse contexto, destacam-se os podcasts,®® inovacdo que, no entanto, ainda gera
discussbes quanto a sua compreensdo como linguagem radiofonica, ou ndo. Enquanto
Kischinhevsky (2011) refere-se a pratica do podcasting como uma nova modalidade de
radiofonia, Prata (2009) defende que o podcast ndo pode ser radio: “Para ser radio, falta ao
podcast a essencial emissdo no tempo real do ouvinte e da sociedade no qual esta inserido”
(PRATA, 2009, p. 77). Sem entrarmos nesse debate, cabe destacar que o recurso vem
constantemente sendo explorado pelas emissoras como um servigco complementar oferecido
ao ouvinte-internauta. Um exemplo desse uso é dado pela CBN. A radio oferece a assinatura
gratuita de podcasts em seu site, disponibilizando &udios de programas esportivos e
jornalisticos da emissora. O usuério pode escolher o conteddo que deseja subscrever,
selecionando os podcasts de comentaristas, programas, boletins ou contelidos especiais da

radio, ou, ainda, optando entre cardapios pré-selecionados (Figura 5).

’/‘» SELECIONE O CONTEUDO QUE VOCE QUER ASSINAR

COMENTARISTAS
PROGRAMAS
BOLETINS

ESPECIAIS

EEOOoQn

CARDAPIO

Ciéncia & Salide
Comentdrios de Marcio Atalla, Luis Fernando Correia e G1, além das entrevistas do Consultério CBN

CO abaixo no seu leitor preferido;

Copie e

Assine e receba de uma s6 vez o podcast de todos os comentaristas

Comentario Mauro Halfeld e Miriam Leitdo

Mundo Corporativo
Entre o Corporativo, com Miltc

Figura 5 — Opgdes de contetido em podcast disponiveis para assinatura no site da Radio CBN

% Segundo Cebrian Herreros (2008, p. 198), podcast é um acrénimo entre as palavras iPod e broadcasting ou
webcasting. O termo também pode ser derivado de Portable on Demand Broadcast (Transmissdo por demanda
portéatil, em traducéo livre). Tratam-se de arquivos de audio disponibilizados em sites, que podem ser baixados
em computadores ou dispositivos mdveis, para serem consumidos sob demanda (LOPEZ, 2010).
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De acordo com Lopez (2010, p. 127), o0 podcast gerou “uma nova logica de consumo ¢
fruigdo de conteudo”. Aplicado ao radiojornalismo, pode ser explorado como memdria e
arquivo. Produzido pelas emissoras, serve como forma de preservar o audio de entrevistas,
comentarios ou programas ja levados ao ar, permitindo aos ouvintes ouvir varias vezes a
mesma informacdo e, assim, minimizando a fugacidade do radio. Por outro lado, podem
conter matérias inéditas produzidas especialmente para a web, como uma forma de ampliacao
do conteddo. Ainda, como salienta Lopez (2010), o podcast também pode ser produzido pelo
ouvinte e disponibilizado pela emissora em espacos dedicados ao jornalismo colaborativo.

O desenvolvimento dos podcasts e sua exploracdo pelo radio remetem a mais uma
caracteristica do jornalismo na internet (MIELNICZUK, 2003) que foi apropriada pelo meio.
Trata-se da personalizacdo ou individualizacdo da programacdo (ALMEIDA; MAGNONI,
2010; ZUCULOTO, 2012). Como observa Zuculoto (2012), com a ampliacdo do alcance do
radio por meio da internet (como veremos a seguir), o publico também se tornou mais
abrangente, demandando o oferecimento de conteldo e formas de consumo diferenciadas.
Esse novo perfil de audiéncia, associado aos recursos da rede, como salientam Almeida e
Magnoni (2010), permite que o0 ouvinte-internauta faca a sua propria programacéo de radio,
leia, ouca e acesse apenas as informagdes que Ihe interessem. Nesse movimento, como forma
de oferecer mais opcdes de personalizacdo do contetdo, emissoras exploram recursos como o
envio de newsletters, organizados a partir das escolhas do ouvinte. E o caso da CBN, que
disponibiliza o CBN Express (Figura 6), um informativo enviado por e-mail aos ouvintes que

assinam o servico.
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From: cbnexpress@cbn com br

To: MIRIAN_QUADROS@HOTMAIL COM

Subject: CBN Express: Brasil recebe aviso norte-coreano para deixar embaixada
Date: Fri, 5 Apr 2013 20:22:51 -0300

CBNEXPRESS

CBN no iPhone
0s comentaristas, ancoras e reportagens da CBN
ao vivo, a qualquer hora, em qualquer lugar

Brasil recebe aviso norte-coreano para deixar embaixada

Segundo Itamaraty, ha dois brasileiros na sede do pais. O governo comunista de Kim Jong-un
ofereceu apoio para retirada de funciondrios.
Ouca a reportagem

Chuva faz SP bater recorde de lentiddo com 148 quilémetros

Tempestade deixou bolsdes d'dgua em diversas vias e adade chegou a ficar em estado de
atengdo.
Ouca a reportagem

Ligacdes de telefones fixos para celulares ficardo ao menos 8%
mais baratas a partir deste sabado

0 desconto vale tanto para chamadas de longa distancia quanto para ligaces locais.
Quca a reportagem

)

Arnaldo Jabor
Como a Coreia do Norte pode existir?
Quca o comentario de Arnaldo Jabor

Capital Humano

Professores brasileiros viajam pela América do Sul em carro movido a éleo de
cozinha

Ouca o comentdrio de Gilberto Dimenstein

y |

Mundo Corporativo
‘Por que vocé quer sair da sua empresa atual?’
Ouca o comentdrio de Max Gehringer

)
A

Cientistas preparam robds para jogar Copa do Mundo em 2050
Quca mentdrio de Ethevaldo Sigueira

Momento do esporte
A semana acaba mal na Libertadores para o futebol brasileiro
Quca o comentadrio de Juca Kfouri

Caso ndo queira mais receber este informativo, cligue aqui para descadastramento automatico.

Figura 6 — Newsletter produzida pela Radio CBN

Quanto a penetracdo (ORTRIWANO, 1985) ou abrangéncia (ZUCULOTO, 2012), as
autoras explicam que se refere ao alcance do veiculo. Ferraretto (2001, p. 31) acrescenta que a
abrangéncia pode ser quase ilimitada, especialmente nas transmissfes em amplitude modulada
(AM), “restrita apenas pela poténcia dos transmissores e pela legislagao”. Ao mesmo tempo, o

radio também pode ser regional e assim voltado a pequenas comunidades.
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Por outro lado, com a internet, a penetragdo ou a abrangéncia do radio amplia-se ainda
mais, chegando a tornar-se desterritorializado, como define Kischinhevsky (2007, p. 116):
“[O radio via internet] permite a recepcdo a partir de pontos remotissimos do globo,
beneficiando diretamente populacfes que, por motivos diversos, moram fora de seus paises de
origem e que antes s6 dispunham das limitadas ondas curtas”. O autor acrescenta que o radio
via internet possibilita ainda o surgimento de audiéncias assincronas, que se beneficiam dos
podcasts e de recursos de resgate de contetdos que ja foram ao ar.

Inserido no ambiente ciberespacial por meio da transmissao via streaming em paginas
na internet, o radio insere-se consequentemente em um espaco onde as fronteiras fisicas
encontram-se suavizadas. A emissora local, que fala a uma pequena comunidade, passa a
dirigir-se a um publico muito mais amplo e diversificado a medida que sua programacéo pode
ser sintonizada ndo somente pelo dial, mas também por um endereco eletronico, acessivel em
qualquer parte do mundo. Isso afeta o radio em muitos niveis. De acordo com Raddatz (2009),
ao adentrar na web o réadio sai de um campo de dominio regional para se integrar ao espaco da
globalizacdo, tornando-se um fendmeno glocal. Assim, pablicos distantes geograficamente
tornam-se proximos e a audiéncia do radio passa a definir-se menos pela abrangéncia do sinal
da emissora e muito mais pelo contetido que a mesma prioriza.

O baixo custo, de recepc¢do e de producgdo, também é indicado como caracteristica do
radio por Zuculoto (2012) e Ortriwano (1985). Especialmente quando comparado com outros
meios de comunicacdo, acrescenta McLeish (2001), os custos de capital e as despesas de
manutencdo de uma emissora sdo pequenos. O autor salienta que tal caracteristica vale
também para o ouvinte, posto que, com o desenvolvimento de tecnologias que passaram a
viabilizar a produgdo em massa de aparelhos receptores, o baixo custo dos radinhos permitiu a
penetracdo quase que universal do meio.

No contexto da convergéncia esses custos tendem a diminuir ainda mais. No polo da
producéo, a diminui¢do nos custos é um dos resultados obtidos pela organizacao de redacdes
convergentes e, segundo Lopez (2010) com base em Garcia Avilés e Carvajal (2008), é um
dos objetivos dos administradores ao adotarem o principio da convergéncia. J& no polo da
recepcdo, a variedade de gadgets que oferecem como funcionalidade a sintonia de radios
torna o acesso ainda mais fécil.

O rédio, assim, usufrui de uma das caracteristicas do processo de convergéncia
tecnoldgica em que ha a fusdo de diferentes servicos em uma Unica midia, tal qual propde
Pool (1983) em sua convergéncia de modos. Convivemos hoje com uma ampla variedade de

dispositivos multitarefas: telefones celulares, tablets, notebooks, televisdes, sons automotivos,
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entre tantos outros que, além de fazerem ligagdes telefonicas, enviarem mensagens, acessarem
a internet e redes sociais digitais, ainda oferecem acesso ao radio, seja pelas ondas
eletromagnéticas, via satélite ou pela internet. Como destaca Lopez (2010), o atual contexto
das TICs acaba exigindo das emissoras essa transmissdo do audio para além das ondas
eletromagnéticas, demandando a integracdo do radio com outras midias.

A maior variedade de dispositivos multitarefas em que o ouvinte pode acessar o radio,
soma-se 0 barateamento dos receptores. Mais acessiveis a populacdo, esses equipamentos
tornam-se mais presentes nos lares brasileiros, 0 que pode ser comprovado pelos ndmeros
divulgados pela pesquisa Midia Dados 2013, conduzida pelo Grupo Midia de S&o Paulo
(GRUPO DE MIDIA SP, 2013). Analisando a evolugio dos domicilios com radio no Brasil, 0
estudo mostrou que em 1970 pouco mais de 10,3 milhdes de lares brasileiros possuiam um
aparelho de radio, representando 58,9% das residéncias do pais. Em 2009, dados da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD/IBGE) revelavam que o nimero de domicilios
com radio havia subido para mais de 51,4 milhdes, o equivalente a 87,9%. J& a projecdo do
Grupo Midia para o ano de 2013 indicava que 54,4 milhdes de domicilios brasileiros
possuiriam aparelhos receptores de radio, representando 91% das residéncias.

Quanto aos valores para aquisicdo de um receptor de radio, uma rapida pesquisa em
sites especializados em comparacgdo de precos on-line ja é capaz de nos dar uma nocéo de o
guanto esses dispositivos tornaram-se acessiveis & populacdo.*® Um radinho de pilhas, com
radio AM e FM e fones de ouvido, por exemplo, pode ser encontrado por apenas R$ 10.
Radios-reldgios digitais, que agregam a funcao despertador, podem ser adquiridos por valores
que variam entre R$ 24 e R$ 28. Um autorrddio (ou som automotivo), com sintonia de
emissoras FM e outros servicos agregados, como MP3 player, relégio e suporte
USB/SD/MMCI/TF, pode custar até R$ 44,90. Até mesmo um telefone celular com radio FM
pode ser adquirido por pouco menos que R$ 53. J& um micro-system, com radio AM e FM
estéreo, toca-fitas e CD player, pode ser comprado por R$ 189.

Seguindo os apontamentos de Zuculoto (2012) e Ortriwano (1985), destaca-se ainda a
sensorialidade como caracteristica do radio. Segundo elas, essa seria a capacidade do radio de
envolver o ouvinte, fazendo com que este crie um “dialogo mental” com o emissor. McLeish

(2001, p. 15) descreve o radio como meio cego, mas que pode estimular a imaginagdo, “de

0 Consulta realizada no dia 8 de abril de 2013 nos sites <www.buscape.com.br> e <www.bondfaro.com.br>
pelo termo “radio”. Os resultados nos direcionaram a categoria “Equipamentos de Som” e suas subcategorias,
como “Som Portatil”, “Radio Relogio”, “Som Automotivo” e “Micro-System/Mini-System”. Os valores
apresentados referem-se aos equipamentos com menores precos listados pelos sites.
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modo que logo ao ouvir a voz do locutor o ouvinte tente visualizar o que ouve, criando na
mente a figura do dono da voz”.

Meditsch (2007, p. 259) recorre a Psicologia para compreender os efeitos do som no
inconsciente humano, justificando, assim, que “o envolvimento sonoro e a hiperestesia do
ouvido ajudam a explicar a empatia provocada na comunicagdo radiofonica”. Segundo o
autor, a prépria forma como o som se propaga no espaco gera reacOes especificas no
organismo humano, provocando uma sensacdo de intimidade corporal. Na reconstrucdo da
informacao que ¢ emitida pelo locutor, acrescenta Paiva (2002), o ouvinte cria “imagens
imaginadas” que, pela simultaneidade do discurso, provéem muito mais de simbolizac¢fes do

que de raciocinios logicos:

A materialidade do discurso a partir de uma voz sem rosto atua de maneira singular
sobre a conotagdo da mensagem. Tanto para o emissor quanto para o receptor, a voz
abre outras possibilidades de sentido, de significacfes suplementares que guardam
um forte valor emocional (PAIVA, 2002, p. 571).

Exemplo disso sdo as frequentes histdrias de ouvintes que criam retratos mentais de
seus locutores preferidos e, ao conhecé-los pessoalmente, surpreendem-se com as diferencas.
Ha até casos, como o relatado pela jornalista Roxane Ré, da Radio CBN (CAMPQOS, 2006),
de ouvintes que se apaixonam por uma voz. Em um contexto permeado pelas tecnologias
digitais como o que o radio vive na atualidade, no entanto, essa sensorialidade ligada ao
sentido da audicdo vem sendo constantemente complementada por recursos visuais.

Especialmente em relacdo ao video, Lopez (2011) propds uma categorizacdo quanto
ao uso desse recurso em sites de emissoras de radio brasileiras e espanholas. Assim, os videos
podem ser classificados como uma transposicdo do modelo televisivo, como registro ou
hibrido. Em todos os casos, a autora identifica no proposito de uso dos videos uma busca por
ampliar a informacdo e oferecer ao ouvinte-internauta a visualizagdo dos cenarios dos
acontecimentos, reforcando a ambientacdo da informacdo. A figura 7 a seguir exemplifica
esse objetivo. O video produzido por um repérter da Radio Gaucha foi disponibilizado no site
da emissora complementando uma matéria sobre um caso de maus-tratos aos animais em
Porto Alegre.* O video exibe o jornalista conduzindo a reportagem de acordo com o modelo

televisivo, com passagens e offs narrativos.

1 Além do video, a matéria no site da Radio Galicha ainda continha um texto informativo e uma galeria de
fotografias. Mais de 50 cées sdo encontrados em depdsito irregular no Centro de Porto Alegre. Disponivel em:
<http://gaucha.clicrbs.com.br/rs/noticia-aberta/mais-de-50-caes-sao-encontrados-em-deposito-irregular-no-
centro-de-porto-alegre-2011.html>. Acesso em: 7 abr. 2013.
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RADIO GAUCHA  AUTOR: RADIO GAUCHA 0410412013 3s 15:12

Secretaria dos animais da capital investiga aluguel de
caes de guarda em prédio abandonado. 04/04/2013

Figura 7 — Uso do video em reportagem da Radio Gadicha

J& no caso da exploracdo de videos institucionais, identificados principalmente entre
aqueles que revelam os bastidores e os préprios profissionais do radio, o objetivo parece ser
uma maior aproximagdo com o publico, “apresentando a eles a imagem dos comunicadores e
os espacos em que o contedo ¢ produzido” (LOPEZ, 2011, p. 11). Observamos essa
modalidade de uso do video na Radio CBN, que oferece aos ouvintes-internautas imagens dos
estidios da emissora, em S&o Paulo e no Rio de Janeiro, onde é possivel ver a movimentagéo
dos profissionais ao vivo (Figura 8).

O acréscimo de recursos de video, e também de fotografia e texto, ao contetido sonoro
por meio da internet, acaba por modificar a sensorialidade peculiar ao radio, a medida que
passa a dispensar a imaginacdo do ouvinte que consome 0 meio on-line, para reconstruir a
mensagem que estad sendo transmitida.* Do mesmo modo, provoca alteragdes no fazer
radiojornalistico, demandando do profissional o dominio de outras linguagens, como salienta
Jung (2004, p. 71): “A nova tecnologia proporcionara novas necessidades e levara o jornalista
de radio a mudar a forma de agir. A alterar ndo apenas o contetdo do que apresenta, mas

também a forma como apresenta”.

2 E importante salientar, contudo, que, mesmo explorando diferentes linguagens, o radio hipermidiatico tem
como base o0 som. Assim, a sensorialidade e a imaginacdo do ouvinte que decodifica a mensagem sonora
permanecem fundamentais no consumo do radio nas diversas plataformas em que atua, principalmente as que
n&o dispGem de recursos visuais.
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Figura 8 — Camera transmite imagens ao vivo do esttdio da Radio CBN Sé&o Paulo

Por fim, Ortriwano (1985) acrescenta a autonomia do radio como a responsavel pela
capacidade de consumo individual desse veiculo. Por meio de receptores livres de fios ou
tomadas, o ouvinte pode consumi-lo em qualquer lugar e até mesmo enquanto realiza outra
atividade. De acordo com pesquisa da empresa Ipsos Marplan MediaCT (2012), no primeiro
semestre de 2012 39% dos ouvintes de radio costumavam consumir o veiculo enquanto
realizavam atividades domeésticas; 24% ao mesmo tempo em que conversavam com outra
pessoa; 58% afirmavam ouvir radio durante as refeicdes; 17% enquanto trabalhavam e 15%
quando estavam dirigindo. indices como esses confirmam o carater secundario da recepgéo
radiofénica (MEDITSCH, 2007). Nessa situacdo, ao realizar outras funcdes simultaneamente
ao consumo do radio, é importante observar que o ouvinte lida com o zoom auditivo e zapping
perceptivo. O primeiro diz respeito a variacdo de concentra¢do ao contetdo sonoro, que pode
ser diferenciada entre o ato de ouvir (atentamente) e escutar (desinteressadamente). Ja o
zapping perceptivo é a variacdo de atencdo entre uma atividade e outra, por exemplo, a
audicdo do radio e a execucdo das tarefas domesticas.

Com a insercdo do radio na internet, 0 mesmo passa a competir com uma gama muito
maior de informagdes e opgdes de entretenimento on-line. Assim, podemos dizer que o
consumo de radio via internet & eminentemente influenciado pelo zapping perceptivo
(MEDITSCH, 2007), uma vez que o usuario tem a possibilidade de ouvir a programacao ao

mesmo tempo em que navega, acessando outros sites e fontes de informacdo. E o que
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confirma uma pesquisa da empresa Target Group Index,* que revela que 34% da audiéncia de
radio consome outro meio de comunicacdo simultaneamente. Entre esse universo, o maior
percentual € o de que ouve radio ao mesmo tempo em que acessa a internet (18%).

A reflexdo acerca da ressignificacdo das caracteristicas da comunicagdo radiofénica a
partir da influéncia do processo de convergéncia midiatica, da internet e da mobilidade, nos
leva a refletir sobre a reconfiguracdo do meio, principalmente em relagcdo ao seu conteudo,
objetivos e narrativa. Para Cebrian Herreros (2008), é preciso ampliar a compreensdo do
veiculo para além dos suportes de difusdo. Ou seja, ao referir-se a esse novo radio como o
“radio pela internet”, imprime-se a ideia de que se trata do mesmo rédio transmitido por ondas
hertzianas, satélite ou cabo, ignorando-se, assim, todas as alteragdes de linguagem, formatos e
interacdo provocadas pelas atuais tecnologias de informagdo ¢ comunicagdo. “A radio abre
uma nova via de expansao e, em consequéncia, reivindica também a ampliacdo do seu
conceito para integrar as mudancas produzidas: se escuta, se V&, se intervém por escrito e
oralmente, se participa, se conversa™** (CEBRIAN HERREROS, 2008, p. 25, tradugdo nossa).

Assim, o radio que se desenvolve em meio ao processo de convergéncia midiatica ndo
se fundamenta mais somente no som, mas agrega outras linguagens. Ao expandir-se para
outras plataformas — sites, redes sociais, aplicativos para celular, televisdo a cabo — passa a
oferecer informacdo também por intermédio de textos, fotografias, videos e infograficos. O
contetdo passa a assumir um papel preponderante ante o veiculo e, dessa forma, a noticia
apurada pelo radio podera ser consumida em outras midias, em diferentes linguagens e até

mesmo momentos distintos.

* Dados dessa pesquisa foram citados na apresentagio “Webradio: novos géneros, novas formas de interacdo”
(IBOPE MEDIA, 2012).

* No original: “La radio abre una via nueva de expansion y, en consecuencia, reclama también la ampliacion de
su concepto para integrar en él los cambios producidos: se escucha, se ve, se interviene por escrito y oralmente,
se participa, se chatea”.



CAPITULO 2 - INTERACAO, INTERATIVIDADE OU
PARTICIPACAO? APROXIMACOES CONCEITUAIS

Logo cedo pela manhd, no programa de servicos de utilidade publica, o locutor, com
sua voz grave, faz uma pergunta no ar: ele quer saber como foram os estragos provocados
pelo dltimo temporal e pede aos ouvintes que enviem suas mensagens por celular ou pelas
redes sociais. Logo que as contribuicGes comecam a chegar, ele as Ié ao vivo e acrescenta,
enfatico, que seu programa é o mais interativo do radio.

Em outra situacdo, uma mae escolhe um presente para o filho. Na loja de brinquedos
depara-se com uma série de opgdes, entre elas livros infantis acompanhados de CD-ROMs
nos quais se I& em letras chamativas que aquele dispositivo contém atividades interativas. Ao
chegar em casa, um trabalhador liga a TV e acompanha o debate sobre uma determinada
questdo polémica. Logo, é convidado a participar de um quadro interativo, ligando e votando
em uma das opcdes oferecidas. Os percentuais finais de votagdo séo divulgados no fim do
programa. Em outro ponto da cidade, um grupo de adolescentes caminha por um shopping
qualquer onde se depara com um grande painel interativo. Ali eles podem tirar fotos suas e
posta-las diretamente nos seus perfis em sites de rede social.

Esses sdo apenas alguns casos hipotéticos, mas que ddo uma ideia de como os termos
interativo e interatividade tém sido usados de forma desencontrada, em diferentes situacdes. O
relato de exemplos como esses poderia se estender por varias paginas, entretanto queremos
apenas introduzir o debate que conduziremos neste segundo Capitulo teérico. Nosso objetivo
é buscar uma definicdo para o conceito de interatividade, que nos servira, adiante, para
analisar as relagdes mantidas pelas emissoras de radio estudadas e seus ouvintes por
intermédio dos sites de redes sociais.

A discussdo sobre interatividade no contexto do radio convergente se faz necessaria,
uma vez que o termo adquire conotagdes diferentes quando atribuido a comunicacao
radiofénica e a comunicacdo mediada pelo computador. De um lado, a interatividade é
relacionada ao radio desde seus primdérdios. De outro, é caracteristica da moderna
comunicacgdo digital, associada ao desenvolvimento da informatica. Assim, torna-se relevante
questionarmos: Se hoje, inserido no ambiente on-line, o radio apropria-se de recursos

disponiveis na internet para modificar varias de suas caracteristicas fundamentais (como
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vimos no Capitulo 1), de que forma a convergéncia do meio com a rede mundial de
computadores transforma também a interatividade no radio?

Para refletirmos sobre esta questdo, torna-se pertinente compreendermos o conceito
em seus diversos angulos. Assim, dividimos este Capitulo em duas partes. No primeiro
subcapitulo retomamos a origem do termo interatividade, partindo da nogdo de interacdo,
discutindo as concepcodes e classificagdes propostas por diferentes autores. Em seguida, no
segundo topico, nos voltamos para o radio, refletindo sobre a interatividade como
caracteristica da comunicacdo radiofénica e repensando o conceito aplicado ao meio no

contexto da convergéncia.

2.1 Entre interacdo e interatividade

Em sua obra Interacdo mediada por computador, bem como num breve artigo
introdutério para a obra Comunicacdes e Interacfes, Primo (2008, 2011) nos apresenta um
panorama bastante abrangente dos estudos relacionados a interatividade. Motivado também
pela inconsisténcia do termo diante das aplicacdes difusas, o pesquisador recorre as origens
do conceito, retomando diferentes perspectivas e classificagdes. Suas consideragdes, assim,
servirdo como referéncia para nossas reflexées sobre o tema.

Acompanhando o percurso tedrico de Primo (2008, 2011), voltamo-nos para 0S
estudos da interacdo no campo da Sociologia a partir da nocao de reciprocidade, fundamental
nos estudos de Max Weber, principalmente para a construcdo do conceito de acdo social. Para
Weber (1964), a acdo social ocorre na medida em que um individuo leva em conta o
comportamento dos outros e é assim orientado por ele. Ela torna-se mutua quando a atuagao
de um ator é levada em consideracdo por outro, assim como este outro é considerado na
atuacdo social do primeiro. E essa reciprocidade mutua da acio social que caracterizaria a
interacdo social, como explica Charon (2004, p. 46): “cada pessoa é a0 mesmo tempo sujeito
e objeto; ou seja, cada pessoa, tendo em vista outras, atua como sujeito e por sua vez é
considerada objeto pelas outras. A presenca e as a¢des de cada um tém importancia para as
acOes dos demais”. O autor ressalta, contudo, que a interagdo social ndo é a acdo em si, o0 que
faz cada um dos atores isoladamente, mas sim 0 que acontece entre eles, ou seja, 0 que um faz

em relacdo ao outro e como a atuagdo de cada um modifica a acdo do outro.
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Outra fonte tedrica trazida por Primo (2008) é Georg Simmel, que também entende a
interagdo como fendmeno social, baseado na reciprocidade. “Para além da coexisténcia
espacial, Simmel defende que a sociedade depende da colaboracdo, de uma a¢do mutua entre
os individuos” (PRIMO, 2008, p. 14). Ou seja, ao analisar as relagdes sociais, Simmel (1983)
observa que estas ndo se ddo apenas a partir da mera formacéo de agrupamentos, mas sim das
acOes reciprocas entre os individuos do grupo.

As reflexdes de Weber (1964) e Simmel (1983), no inicio do século 20, influenciaram
a obra de autores da Escola de Chicago, como Erving Goffman, George Herbert Mead e
Herbert Blumer, este ultimo responsavel por cunhar a expressdo “interacionismo simbélico”,
que identifica a corrente tedrica que, segundo Mattelart e Mattelart (1999, p. 136), “ressalta a
natureza simbolica da vida social”.

De acordo com Blumer (1986), o interacionismo simbolico vé os simbolos como uma
construcdo social, sendo o resultado das interacfes sociais mantidas entre os individuos. Ele

destaca ainda que o interacionismo simbdlico fundamenta-se em trés premissas:

A primeira premissa € que os seres humanos agem em relacdo as coisas na base do
significado que as coisas tém para eles. [...] A segunda premissa é que o significado
de tais coisas é derivado, ou surge da interacdo social que se tem com os
semelhantes. A terceira premissa é que esses significados sdo tratados e modificados
através de um processo interpretativo usado pela pessoa ao lidar com as coisas que
ele encontra (BLUMER, 1986, p. 2, tradugéo nossa).*

Observa-se, assim, também, nas proposicdes tedricas do interacionismo simbdlico, a
presenca da noc¢do de reciprocidade e o foco do interesse sociologico para a acdo entre 0s
atores sociais. Para esses pesquisadores, a acdo entre os individuos tem papel fundamental na
construcdo simbdlica da vida social. A interacdo social é entendida ndo apenas como trocas
burocraticas, mas como um processo responsavel por influenciar o comportamento e a
interpretacdo simbdlica de cada ator social (PRIMO, 2011).

Com a chegada do século 20 e o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de
massa, 10go os estudos sobre a interacdo social encontraram novo foco ao migrarem para as
interacdes mantidas entre o publico e a midia. Surgem estudos sobre a interacdo mediada, que
ja podiam ser identificados na década de 30 nos ensaios de Bertolt Brecht (2005). O pensador

alemdo via o radio como um potencial veiculo democratizante, em que se poderia pér em

*® No original: “The first is that human beings act toward things on the basis of the meanings that the things have
for them. [...] The second premise is that these meaning of such things are derived from, or arises out of, the
social interaction that one has with one’s fellows. The third premise is that these meanings are handled in, and
modified through, an interpretative process used by the person in dealing with the things he encounters”.



66

pratica uma comunicacao de dupla-via, em que 0s receptores pudessem contribuir ativamente
para a producéo de contetidos (PRIMO, 2008, 2011).%

Mais tarde, das discussfes acerca das interacdes humanas e sociais, com o0 inicio do
desenvolvimento dos sistemas informaticos por volta dos anos 60, o conceito desdobra-se em
um novo termo: interatividade. Segundo Silva (1998), a interatividade surge a partir da
incorporacdo da ideia de interagdo pela informética. Fragoso (2001) explica que a palavra
vem da denominacdo de uma qualidade especifica da chamada computacéo interativa, com a
incorporacdo de unidades de entrada e saida de dados de sistemas computacionais. A
computacdo interativa representou a flexibilizacdo da interacdo usuério-méaquina, permitindo
0 estabelecimento de uma primeira forma de di&logo entre os dois polos.

A definicdo do termo interatividade, bem como sua distingdo em relagdo ao conceito
de interacdo, no entanto, ndo ¢é consensual. De acordo com Silva (1998), “o adjetivo
‘interativo’ tem servido para qualificar qualquer coisa ou sistema cujo funcionamento permite
ao seu usuario algum nivel de participacdo ou de suposta participagdo”. O autor lista uma
série de exemplos que da conta dessa compreensao difusa do conceito de interatividade: desde
as cadeiras no cinema que balancam de acordo com as imagens projetadas na tela; os
programas de televisdo que instigam o telespectador a telefonar e responder entre as opgoes
disponiveis; até brinquedos, jogos ou centrais de informacdes com telas tateis. “Estes e outros
exemplos mostram o alastramento do adjetivo que hoje seduz o consumidor, espectador ou
usuario, dando a ele alguma possibilidade ou sensagdo de participagdo ou interferéncia”
(SILVA, 1998, on-line). Nesse sentido, Primo (2011) aborda o viés mercadoldgico do uso do
termo interatividade, trazendo os posicionamentos criticos de Baudrillard (2005) e Sfez
(2000). Para o primeiro, a popularizagdo de interfaces interativas na verdade esconde
interesses “de rivalidade e dominagdo” (BAUDRILLARD, 2005, p. 129). Ja para Sfez (2000),
a interatividade cria uma ilusdo de expressdo, fazendo-nos sentir parte dos produtos
midiaticos quando na realidade isso ndo acontece de fato.

Para Machado (1995), exemplos como os citados por Silva (1998) ndo caracterizam
acOes interativas, mas sim reativas. O autor parte da hipdtese de que a interatividade da total
autonomia ao receptor, enquanto a reatividade limita a acdo do individuo a um leque
predeterminado de escolhas: “[...] nas tecnologias reativas ndo ha lugar propriamente a
respostas no verdadeiro sentido do termo, mas a simples escolhas entre um conjunto de

alternativas preestabelecidas” (MACHADO, 1995, p. 26, grifos no original).

*¢ 0 pensamento de Bertolt Brecht (2005) sera abordado mais amplamente no subcapitulo seguinte.
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Primo e Cassol (1999), por outro lado, veem tais experiéncias como tipos de interacao.
Os autores compreendem o conceito de interatividade a partir da interacdo humana, levando
em consideracdo a capacidade bidirecional da relagcdo entre os interagentes, capazes de nédo
apenas agir e reagir aos estimulos comunicacionais, mas também de adaptar-se e criar desde
essas interacdes. Assim, para Primo e Cassol (1999), a nocdo de interatividade pode ser muito
mais do que a relacéo restritiva dos exemplos anteriores. A tecnologia disponivel hoje permite
0 estabelecimento de ambientes “onde a comunicacdo possa ter lugar, sem que cada agente
fique preso a relacdo acdo-reacao ou adequar-se a inputs determinados que geram sempre e
necessariamente os mesmos outputs” (PRIMO; CASSOL, 1999, p. 66). E essa capacidade
criativa e inventiva proporcionada pela tecnologia que caracteriza, para 0s autores, a
interatividade.

Assim como Primo e Cassol (1999), Lemos (1997) também percebe tipos de interagéo,
classificando-os em trés classes: a interacdo social, com base no pensamento de Georg
Simmel (1983), compreendendo-a como as trocas entre individuos e grupos; a interagao
analogico-mecanica, caracteristica das midias tradicionais, que corresponde a relacdo homem-
técnica (o ligar e desligar da TV ou do radio, bem como a troca de canais e estacGes no
controle remoto ou no dial sdo exemplos desse tipo de interacdo); e a interatividade, que
corresponderia a uma interacdo técnica de tipo eletrénico-digital. Assim, de acordo com
Lemos (1997), a interatividade pode ser compreendida como um didlogo em tempo real entre
0 homem e a maquina, por meio de uma “zona de contato” chamada de “interface grafica”.
Essa tecnologia digital, contudo, diferencia-se das técnicas anteriores ao possibilitar “ao
usuario interagir, ndo mais apenas com o objeto (a maquina ou a ferramenta), mas com a
informacao, isto ¢, com o ‘contetido’” (LEMOS, 1997, p. 3).

Complementando esse entendimento, Rafaeli (1988) defende que a melhor no¢do de
interatividade deveria ser atribuida a capacidade de resposta, porém ndo necessariamente
seguindo um “ideal conversacional”. O autor sugere que a distingdo necessaria para a
compreensdo do conceito de interatividade se da entre o que ele identifica como sequéncias
comunicacionais: interativa, quase-interativa (reativa) e nédo interativa (de duas vias)
(RAFAELLI, 1988, p. 119, tradugéo nossa):

Comunicaces de duas vias estdo presentes em mensagens que fluem bilateralmente.
Configuracdes reativas exigem, além disso, que as mensagens posteriores refiram-se
(ou seja, coerentes com) as anteriores. Interatividade plena (responsividade) difere
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da reagdo na incorporacgdo de referéncia ao conteddo, natureza, forma, ou apenas a
presenca de referéncia anterior.*’

Assim, como explica Primo (2011, p. 48), a interatividade, segundo Rafaeli (1988)
exige que os comunicadores se respondam: “uma ‘interatividade’ plena acontece quando uma
resposta em uma sequéncia depende das transag¢des anteriores € do contetido intercambiado™.
No mesmo sentido, Santaella (2004, p. 160) defende que, para que haja uma comunicacéao
interativa, é preciso necessariamente que ocorra “intercaimbio e mutua influéncia do emissor e
receptor na producdo das mensagens transmitidas”. Para Santaella (2004), a interatividade
pressupde que a mensagem seja produzida em um ambiente em que emissor e receptor trocam
constantemente de papéis.

Outra perspectiva tedrica sobre a interacdo mediada foi proposta por Thompson
(2011). Para ele, o desenvolvimento dos meios de comunicagdo propiciou que a interacao
humana se dissociasse do ambiente fisico, ou seja, que pudesse ocorrer em ambientes
separados geograficamente e também temporalmente: “o uso dos meios de comunicagdo
proporciona assim novas formas de intera¢ao que se estendem no espaco (e talvez no tempo)”
(THOMPSON, 2011, p. 119). Nesse sentido, o autor propde uma classificacdo dos tipos de
interacdo que denominou como: interacdo face a face; interacdo mediada e quase-interacao
mediada.

A interacdo face a face, segundo Thompson (2011), acontece quando os individuos
encontram-se N0 Mesmo espaco e tempo, num contexto, portanto, de copresenca. Esse tipo de
interacdo se caracteriza pelo carater dialogico e pela multiplicidade de deixas simbolicas que
auxiliam na decodificacdo das mensagens. Ja a interacdo mediada requer o uso de um meio
técnico, tal qual o telefone ou as cartas, “que possibilitam a transmissdo de informacao e
contetdo simbolico para individuos situados remotamente no espago e no tempo, ou em
ambos” (THOMPSON, 2011, p. 121). Por fim, a quase-interacdo mediada refere-se as
interacOes estabelecidas pelos meios de comunicacdo social, como o rédio, a televisdo ou a
imprensa. Esse tipo de interacdo diferencia-se fundamentalmente das duas primeiras por seu
carater monologico, isto €, com um fluxo informativo de sentido Unico, de um emissor para
um namero indefinido de receptores. Segundo Thompson (2011, p. 122), a quase-interacao

mediada

*" No original: “Two-way communications is present as soon as messages flow bilaterally. Reactive settings
require, in addiction, that later messages refer to (or cohere with) earlier ones. Full interactivity (responsiveness)
differs from reaction in the incorporation of reference to the content, nature, form, or just the presence of earlier
reference”.
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[...] € uma situacdo estruturada na qual alguns individuos se ocupam principalmente
na producdo de formas simbdlicas para outros que nédo estdo fisicamente presentes,
enquanto estes se ocupam em receber formas simbélicas produzidas por outros a quem
eles ndo podem responder, mas com que podem criar lacos de amizade, afeto e
lealdade.

A classificacdo de Thompson (2011) restringe-se aos meios de comunicacao de massa,
deixando pendentes as interacdes mantidas por intermedio das redes informaticas. O proprio
autor reconhece essa lacuna afirmando que outras formas de interagdo podem surgir a partir
do desenvolvimento das TICs.

Para Braga (2000), a abordagem para a interacdo mediada de Thompson (2011) é
passivel de outras revisfes para além da consideracdo aos meios digitais de comunicacéo.
Braga (2000) critica a énfase a0 modelo conversacional, no qual se fundamenta o soci6logo
inglés, como um aspecto limitador para o conceito, restringindo a interatividade apenas as
interacdes simétricas e dialdgicas. Outro ponto fundamental salientado pelo autor é de que a
interatividade ndo deve ser atribuida diretamente a um meio de comunicagdo: “a
interatividade deve ser vista como um processo socialmente construido, utilizando
variadamente determinadas caracteristicas dos meios de comunicagdao” (BRAGA, 2000, p. 6).

Nesse sentido, Braga (2000, p. 8) propde um novo conceito de interatividade, que
denomina de interagdo social mediatizada, “que viabiliza uma comunicagdo diferida no tempo
€ no espago, € permite a ampliacio numérica e a diversificagdo dos interlocutores”. A
proposi¢do do autor ultrapassa a concep¢do de interatividade como “acdes mutuas entre
produtor e receptor” e leva em consideracdo que o processo de emissdo na comunicagdo
midiatica é diferido no tempo e no espaco e difuso com relagdo aos destinatarios,
consequentemente fazendo com que o fluxo de retorno também seja diferido e difuso. Ou
seja, contrariando Thompson (2011), o modelo de interacdo social mediatizada ndo restringe
as interagdes mediadas como monoldgicas e em sentido Gnico, mas contempla também outras
interacbes além das mantidas entre o produtor-produto e produto-receptor, bem como
descaracteriza a necessidade da imediaticidade, atribuindo o carater de interativas as
comunicacdes diferidas no tempo e no espaco.

Cabe ainda acrescentarmos a este percurso teorico a proposicdo do proprio Primo
(2011), que direciona suas reflexdes para a interacdo mediada pelo computador. O
pesquisador sugere a existéncia de dois tipos de interacdo: a mutua e a reativa. A primeira €
definida como “um constante vir a ser, que se atualiza através das agdes de um interagente em
relagdo a(s) do(s) outro(s), ou seja, ndo ¢ mera somatéria de agdes individuais” (PRIMO,

2011, p. 228). A interagdo mutua é, assim, um processo de negociacdo, em que se identifica a
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nogdo de reciprocidade a medida que a atuacdo de um ator social tem impacto na a¢do do
outro e vice-versa. Ja a segunda — a interacao reativa — estabelece-se com base em condic¢Ges
iniciais ou “relagdes potenciais de estimulo-resposta impostas por pelo menos um dos
envolvidos na interagdo” (PRIMO, 2011, p. 228-229). Isto €, baseia-se na previsibilidade e na
automacdo das trocas. Os dois tipos de interacdo, contudo, ndo séo exclusivos, podendo
coexistir no que Primo (2011) denominou de multi-interagdes. Nesse caso, varias interacdes
acontecem simultaneamente, como no caso do individuo que conversa em uma sala de bate-
papo na internet: a0 mesmo tempo em que ele interage de forma matua com outros internautas
no site, ele também interage de forma reativa com o hardware que Ihe da suporte a agéo.

A reflexdo de Primo (2011) nos conduz a uma discussdo mais especifica acerca da
aplicabilidade do conceito de interatividade a internet. Segundo Ezequiel (2009, on-line), “a
maior parte dos estudos sobre interacdo mediada por computador enfatiza apenas a
capacidade e caracteristicas da maquina”. Essa linha de investigacdo prioriza pontos como
velocidade de acesso e capacidade de armazenamento de informacéo, relegando as acgoes
humanas ao segundo plano, restritas as interfaces oferecidas. Como, entretanto, pondera
Primo (2011, p. 30), reduzir a interacdo via computador a aspectos apenas tecnoldgicos é
“desprezar a complexidade do processo de comunicacio mediada. E fechar os olhos para o
que ha além do computador”. Para o autor, ao pensarmos a interatividade ¢ necessario
levarmos em conta ndo apenas a interagcdo com o computador, mas também por meio do
computador.

A internet, nesse sentido, é responsavel por expandir as capacidades tecnoldgicas da

interatividade, permitindo:

Acessar informagdes a distancia em caminhos ndo lineares; enviar mensagens que
ficam disponiveis sem valores hierarquicos; realizar aces colaborativas na rede;
coexistir em espacos reais e virtuais; visualizar espagos distantes; agir em espagos
remotos; circular em ambientes (DOMINGUES, 2002, p. 111).

Tais possibilidades denotam modificagdes substanciais que a internet vem provocando
nos processos comunicacionais e inclusive no jornalismo. Mielniczuk (2001a, 2001b) atribui
0 conceito de interatividade ao jornalismo digital como uma de suas caracteristicas
fundamentais. A autora busca contribuicdes de Bardoel e Deuze (2001), que atribuem ao
jornalismo on-line o potencial para fazer com que o leitor ou usuério sinta-se parte da
experiéncia da noticia. Segundo Mielniczuk (2001a), isso pode acontecer de diferentes

formas, desde a troca de e-mails entre leitores e jornalistas, a promoc¢do de foruns de
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discussdo e chats on-line, bem como pela prépria navegacdo hipertextual. Mielniczuk
(2001a), entretanto, afirma que ndo € possivel falar somente em interatividade, mas em uma
série de processos interativos, considerando que, ao acessar um produto jornalistico via
internet, “o usuario estabelece relacdes: a) com a maquina; b) com a propria publicacgéo,
através do hipertexto; e ¢) com outras pessoas — seja autor ou outros leitores — através da
maquina” (MIELNICZUK, 2001a, p. 4).

Apols a revisdo das diferentes concepcdes acerca dos conceitos de interacdo e
interatividade, apresentamos no quadro 2, uma sintese dos principais autores e enfoques

abordados neste subcapitulo.

Autores Abordagem

Weber (1964), Charon (2004) e | Relacionam a interagdo social a reciprocidade mutua da agdo
Simmel (1983) social, em que a atuagao de um ator influencia o outro e vice-versa.

Blumer (1986) Autor da expressé@o “interacionismo simbdlico’, vé na interagdo
social um processo de interpretagéo coletiva de simbolos.

Brecht (2005 [1927-1932]) Ao ver o radio como veiculo com potencial para a comunicagao de
dupla via, refletia sobre a interagdo mediada.

Silva (1998) e Fragoso (2001) Explicam o conceito de interatividade a partir da relagédo entre
interacéo e informatica.

Primo e Cassol (1999) Baseados na interagdo humana, entendem a interatividade como
um processo mediado pela tecnologia, em que os individuos néo
apenas reagem, mas adaptam-se e criam a partir das interagoes.

Lemos (1997) Interatividade corresponde ao tipo de interagéo eletronico-digital, na
qual homem e maquina dialogam em tempo real por meio de uma
interface.

Rafaeli (1988) e Santaella (2004) | Associam a interatividade & capacidade de resposta, quando
emissor e receptor trocam de papéis e as interagdes influenciam o
contetdo intercambiado.

Thompson (2011) Classifica a interagdo em trés tipos: a face a face, que corresponde
a copresenga; mediada, que requer 0 uso de meios técnicos; € a
quase-interagdo mediada, que se refere as interagdes monoldgicas
estabelecidas pelos meios de comunicacao.

Braga (2000) Em contraposicdo a Thompson (2011), propde o conceito de
interagdo social mediatizada para identificar as interagdes diferidas
no tempo de espago e com um numero ampliado de interlocutores.

Primo (2011) Abordando as interagdes mediadas pelo computador, diferencia
interacdes mutuas e reativas, associando a primeira a nogdo de




72

reciprocidade.

Bardoel e Deuze (2001) e | Atribuem a interatividade como caracteristica do jornalismo on-line,
Mielniczuk (2001a) presente nas relagdes estabelecidas com a maquina, o jornal e com
outros individuos (autor e leitores) por meio das TICs.

Quadro 2 — Sintese dos autores e abordagens para 0s conceitos de interacdo e interatividade
Fonte: Elaboracéo propria.

A partir das abordagens discutidas até aqui e sintetizadas no quadro 2,
compreendemos a interagdo como um conceito mais amplo, que abrange as interacdes sociais
ou face a face, as interacbes mediadas, analdgico-mecanicas ou eletronico-digitais e a
interatividade. Esta ultima é entendida por nos como interacbes mediadas, em que ha a
reciprocidade das trocas comunicacionais entre os interagentes. Ou seja, em que emissor e
receptor troquem de papéis constantemente interagindo ndo apenas de forma reativa, mas
adaptando-se ao conteldo que é intercambiado entre eles. Compreendemos, ainda, que a
interatividade independe da condicdo temporal e espacial, podendo ocorrer em momentos e
locais distintos, desde que a conexdo entre os interagentes se dé por meio da mediacao
técnica.

Depois da sistematizacdo das diferentes concepgdes teodricas que refletem sobre a
nocdo de interacdo e interatividade, damos sequéncia a este Capitulo direcionando nossas
reflexdes para a interatividade no radio. Partindo da hipo6tese de que, mesmo caracterizando-
se como um meio de comunicacdo de massa, 0 radio ainda assim ¢ um veiculo considerado
interativo, buscaremos nos topicos a seguir compreender o conceito de interatividade aplicado

especificamente a comunicacao radiofénica.

2.2 A interatividade no radio

Meio de comunicag&o que historicamente se caracteriza pela transmisséo de contetdos
para uma audiéncia ampla, heterogénea e anénima (FERRARETTO, 2001), o radio é definido
como uma midia de massa. Para Prado (1989), ao adotar o esquema classico de comunicacao
— emissor-meio-receptor — o radio se configura como um veiculo unidirecional, vertical e

hierarquico, aproximando-se muito mais de um canal de distribui¢cdo do que de um meio de
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comunicagdo propriamente dito. Apesar, poréem, dessas caracteristicas, que a principio seriam
responsaveis por isolar emissor e receptores de radio, impedindo a interacdo mutua entre os
mesmos, outras propriedades apresentadas por esse meio tornam-no mais proximo de seus
ouvintes, proporcionando condi¢fes para a existéncia da interatividade.

Uma dessas caracteristicas que se relaciona com a interatividade, apontada por
Zuculoto (2012) e Ortriwano (1985), e ja abordada no Capitulo 1 desta dissertacdo, é a
sensorialidade. Segundo as autoras, essa seria a capacidade do radio de envolver o ouvinte,
fazendo com que este crie um “dialogo mental” com o emissor. Para tanto, 0 meio usa a voz,
o siléncio, masicas, ruidos e efeitos de sonoplastia. Nesse sentido, Jung (2004) salienta a
expressividade e sedugdo como elementos fundamentais na locucéo radiofonica. Segundo o
autor, “o que mais prende a ateng¢dao do publico nao ¢ tanto o que se diz, mas como se diz”
(JUNG, 2004, p. 120). Deste modo, mudanc¢as na entonacdo, no volume ou no ritmo da
locucdo tém o poder de quebrar com a monotonia de uma transmisséo, tornando o discurso
atrativo e convidando o ouvinte a aproximar-se.

Para além dos aspectos ligados a linguagem, Prado (1989) destaca a estrutura da
entrevista como fator que provoca a aproximacdo do ouvinte. Género jornalistico que se
adapta perfeitamente as caracteristicas do radio, a entrevista “¢é formalmente um dialogo que
representa uma das formulas mais atraentes da comunicagdo humana” (PRADO, 1989, p. 57).
Assim, segundo o0 autor, a interacdo estabelecida entre entrevistador e entrevistado,
principalmente quando adota um tom coloquial, faz com que o ouvinte se sinta incluido, como
se estivesse participando da conversa.

A sensacdo de proximidade com o radio também é provocada pelo discurso
aparentemente dirigido do locutor. Essa peculiaridade da linguagem radiofénica é resultado
da autonomia, outra das caracteristicas do meio indicada por Ortriwano (1985). A autonomia
estd ligada a possibilidade de o ouvinte consumir o radio de forma individualizada, no local
que desejar e até mesmo simultaneamente a outras atividades. “Essa caracteristica faz com
que o emissor possa falar para toda a sua audiéncia como se estivesse falando para cada um
em particular” (ORTRIWANO, 1985, p. 81). A fala do apresentador, assim, soa como se
direcionada para cada ouvinte, criando um clima intimista e fazendo com que, novamente, 0
ouvinte se sinta como se estivesse em uma conversa com o radialista.

Segundo Meditsch (2007), essa tendéncia a locucéo dialogada € anterior ao surgimento
do transistor, responsavel pela multiplicacdo dos aparelhos receptores e a consequente

individualizag&o da audiéncia. A constatacdo de que 0 meio se comunicava com cada ouvinte
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em particular, mesmo que em uma audiéncia coletiva, logo se tornou elemento de distingdo
entre o radio e os outros meios de comunicagao.

O didlogo com o ouvinte e essa sensacdo de proximidade amparam-se ainda no carater
local do radio e no forte apelo a prestacdo de servigos. Tecnicamente com potencial de
alcance geogréfico nacional — e até internacional, especialmente na atualidade, com a insergédo
na internet —, o radio, por outro lado, é também essencialmente regional. Ferraretto (2001)
confirma esse perfil do veiculo ao compara-lo com outros meios, como a televisao, os jornais
e as revistas. De acordo com o autor, de maneira geral, a programacéo radiof6nica se volta ao
municipio sede da emissora e sua regido.

Para Raddatz (2009, p. 74), o radio tem um compromisso com o local e o cotidiano, e
o didlogo com o ouvinte ¢ o que lhe d4 fundamento: “Se no jornalismo impresso dizem que o
reporter € a alma da redacdo, a alma do radio é o locutor na sua relagdo com o ouvinte”. Em
suas investigacGes sobre o carater local do radio, a pesquisadora destaca o papel das emissoras
AM em localidades interioranas, ao apresentar o exemplo da Radio Cultura, de Sant’Ana do
Livramento, no Rio Grande do Sul (RADDATZ, 2011). Analisando o programa Informativo
Rural, salienta a tradi¢do da veiculacdo dos mais diversos tipos de avisos: desde notas de
falecimento, convites para missas e eventos, até recados individuais enviados pela audiéncia e
que, pela linguagem utilizada e temas abordados, evidenciam o carater local da emissora.

Nem mesmo as redes de radio com abrangéncia nacional escapam desse foco local.
Exemplo disso é a Radio CBN, que transmite sua programacdo para todo o pais por
intermédio de quatro emissoras proprias e 27 afiliadas. Mesmo tendo a informacdo em rede
com énfase as pautas nacionais como carro-chefe, a radio garante espacgos para a noticia local
durante toda sua programagao: “O noticiario local pode ser comparado ao coragdo de uma
radio, ja que um dos aspectos mais fascinantes do veiculo é justamente sua proximidade com
o ouvinte” (TAVARES, 2011, p. 23).

Essa capacidade de relacionar-se com 0 ouvinte e até mesmo de transforma-lo em
fonte para o radio ja havia sido abordada no inicio dos anos 30 pelo ensaista aleméo Bertolt
Brecht. Quando o veiculo ainda dava seus primeiros passos, 0 autor elaborou uma série de
analises e apontamentos, entre 1927 e 1932, publicados sob o titulo de Teoria do Radio. Em
suas consideracdes, Brecht (2005) defendia o uso do radio em prol da democracia, ndo apenas
dando voz as fontes oficiais ou somente transmitindo os fatos. Para ele, o radio deveria
“aproximar-se mais dos acontecimentos reais” e ‘“‘constituir os radioouvintes em

abastecedores”. O ensaista via o meio como um potencial veiculo de comunica¢do com dupla
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mdo de direcdo, em que o ouvinte ndo apenas recebesse informagdes, mas também pudesse

falar, emitir sua opini&o:

E preciso transformar o radio, converté-lo de aparelho de distribuicio em aparelho
de comunicacdo. O radio seria 0 mais fabuloso meio de comunicacgéo imaginavel na
vida publica, um fantastico sistema de canalizagdo. Isto é, seria se ndo somente fosse
capaz de emitir, como também de receber; portanto se conseguisse ndo apenas se
fazer escutar pelo ouvinte, mas também por-se em comunicacdo com ele (BRECHT,
2005, p. 42).

Para Ortriwano (2011), Brecht ja antevia naquela época o potencial do radio como
meio interativo, demonstrando que este era um anseio antigo do ouvinte, o que, de fato, se
evidenciou nas décadas seguintes a medida que a presenca do receptor na programacao

radiofbnica tornou-se constante na Historia do radio, como veremos no subcapitulo a seguir.

2.2.1 O ouvinte no radio: uma presenca historica

Contrariando sua natureza massiva, mesmo que ainda ndo da forma como sonhava
Brecht (2005), o ouvinte é uma presenca constante na programacao radiofénica no Brasil
desde o inicio das transmissfes na década de 20. Naqueles primeiros anos, as emissoras de
radio comecavam a se espalhar pelo pais, mantidas por associacbes ou clubes. As
transmiss@es ainda ndo tinham regularidade; aconteciam de forma esporadica, em alguns dias
da semana e apenas em alguns horarios do dia. Mesmo, porém, nesse inicio titubeante, ja se
identifica a presenca dos ouvintes. Na verdade eram eles quem sustentavam as primeiras
radios, com mensalidades pagas na condi¢do de socios-contribuintes dos radioclubes e
sociedades de radiodifusdo, como explica Ferraretto (2001, p. 99): “Constituidas como
agremiacdes, sdo os ouvintes que mantém com suas mensalidades as emissoras operando”.
Com um publico ainda muito restrito, limitado a parcela da populacdo com condicGes
financeiras para arcar com os custos de aquisicdo de um aparelho receptor,*® o radio nascia
como veiculo de comunicacdo da elite para a elite.

Marcas da audiéncia nesse periodo também podem ser observadas nas transmissdes
experimentais, quando os ouvintes sdo chamados a confirmar a recepgéo do sinal das radios

mediante o envio de cartas. Foi assim com a Radio Sociedade Gaucha, em setembro de 1927.

*8 Segundo Zuculoto (2012), era possivel que o ouvinte montasse seu proprio receptor de galena, no entanto era
necessario que tivesse conhecimento técnico, além de recursos para a compra das pegas.
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Antes da inauguracdo oficial, a estacdo fazia emissfes como a relatada por Ferraretto (2002,
p. 77) em seu resgate historico sobre os pioneiros do radio no Rio Grande do Sul: “Transmite
Radio Sociedade Gaucha. Quem estiver ouvindo esta irradiacdo, por obséquio, envie uma
carta para o Grande Hotel, na Rua dos Andradas, em Porto Alegre”.

Do amadorismo e experimentalismo da primeira década no Brasil, o radio ingressa nos
anos 30 em sua fase de estruturacdo, quando a veiculacdo da publicidade radiofénica é
regulamentada e os recursos oriundos dos anunciantes viabilizam os investimentos na
estrutura das emissoras e logo na organizacdo de grades de programacao. Nesse periodo surge
o radio educativo, incentivado pelo entusiasmo de Roquette Pinto que, desde a década
anterior, defendia o uso do veiculo com o objetivo de alavancar a educacédo e o progresso do
pais. Nasce, entdo, em 1933, a Radio Escola Municipal do Distrito Federal. Inovadora no
projeto de educar pelas ondas do radio, a emissora adotava um interessante sistema de

interagdo com 0s ouvintes:

Preocupada em manter o contato com os alunos, a estagdo distribuia folhetos e
esquemas das licBes que eram enviados antes das aulas radiofonicas, pelo correio, as
pessoas inscritas. Os alunos, por sua vez, enviavam a emissora trabalhos
relacionados com os assuntos das aulas e mantinham contato com a emissora por
carta, telefone e até mesmo visitas (HORTA, 1972, p. 89).

Um ano apds iniciar suas atividades, a radio ja registrava o recebimento de 10.800
trabalhos enviados por seus alunos. Resultado semelhante, também vinculado ao projeto de
uso educativo do radio, foi alcancado em 1936 pela Radio Inconfidéncia de Minas Gerais.
Mantida pelo governo, a emissora tinha como objetivo levar conhecimento aos produtores
rurais, principalmente por meio do programa Hora do Fazendeiro,*® que, em seus trés
primeiros anos, chegou a receber 25 mil cartas de ouvintes (FERRARETTO, 2001). Nesse
periodo, as cartas constituiam-se como a principal ferramenta de interacdo entre o radio e seus
ouvintes.

Coincidindo com a urbanizagédo e a industrializacdo do pais, a partir de meados da
década de 30, os aparelhos receptores comecgaram a se tornar mais acessiveis e a audiéncia do
radio cresce, abrangendo outras parcelas da populacdo. Atentas a esse novo publico, as
emissoras investem em atragcbes mais populares. Surgem, entdo, os programas de auditorio,
que levam o ouvinte para dentro das radios. Segundo Ortriwano (1985), o primeiro auditério
foi criado em 1935 pela Radio Kosmos (depois Radio América), de S&o Paulo.

* O programa surgiu com o nome Meia-hora do Fazendeiro e, posteriormente, foi ampliado em mais 30
minutos, vindo a denominar-se Hora do Fazendeiro (FERRARETTO, 2001).
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Do final dos anos 30 até meados dos 50 o radio vive sua “Era de Ouro”, em que
reinava como 0 meio de comunicagdo com maior abrangéncia de publico (ZUCULOTO,
2012). Conscientes dessa influéncia e também da concorréncia que comeca a surgir entre as
emissoras, “inicia-se uma guerra pela conquista de publicos sempre maiores” (COSTELLA,
1978, p. 183). As rédios passam a investir em casts de artistas proprios além de melhorar a
estrutura de seus auditorios que, segundo o relato de Zuculoto (2012), chegam a reunir em
suas plateias verdadeiras multiddes.

Outro aspecto que marcou a Era de Ouro do radio e demonstra sua relacdo com 0s
ouvintes eram as promogdes. De acordo com Ferraretto (2001), os principais anunciantes da
época utilizavam teécnicas importadas dos Estados Unidos, como a explorada pelo creme
dental Colgate, patrocinador da radionovela Em busca da felicidade, transmitida pela Radio
Nacional no inicio da década de 40. A promocao, que na época premiava com fotos de artistas
e albuns com resumos da radionovela 0s ouvintes que enviassem roétulos do creme dental a
emissora, contabilizou 48 mil r6tulos recebidos pela emissora no primeiro més, inviabilizando
a continuidade da promocdo (FERRARETTO, 2001).

Chegada a década de 50, com ela desembarca no Brasil um novo veiculo de
comunicacdo: a televisdo, apontada como responsavel pelo inicio do declinio do rédio
espetaculo.®® Ameacado pelo novo meio que vinculava imagens ao som, o radio passa por um
processo de reestruturacdo, que vai da metade da década de 50 até o fim dos anos 60. Nesse
periodo, conforme Ortriwano (1985), o radio passa das producdes caras, repletas de artistas e
arrastando multidGes, a comunicacdo mais agil, voltada a informacdo, intercalada por
sequéncias musicais. Acentua-se o radiojornalismo e as reportagens de rua, facilitadas,
segundo Vampré (1979), pelos aperfeicoamentos eletrénicos nas estagdes moveis (0s carros
com transmissores volantes), o que reduziu o peso e 0 volume dos equipamentos.

A reportagem volante é, entdo, institucionalizada, como destaca Kldckner (2000),
lembrando que o grande marco dessa inovacgéo € a cobertura do carnaval do Rio de Janeiro em
1951. Naquela ocasido, a Radio Continental transmitiu direto da Avenida Rio Branco,
instituindo dois servigos de utilidade: o de criancas perdidas e uma central de informagdes.
Oito anos depois, em 1959, é criado o primeiro programa especializado em servigos de

utilidade puablica, veiculado pela Radio Jornal do Brasil, do Rio de Janeiro, e depois adotado

% Alguns autores atribuem esse declinio ndo somente a TV. Para Lago (1977), a postura “retranqueira” de
empresarios e comunicadores do radio também foi responsavel pela decadéncia do meio. Ja Felice (1981, p. 12)
afirma que nio haveria um enfraquecimento do radio; as dificuldades enfrentadas por “uma ou outra emissora”
teriam sido resultado de falta de conhecimento ou capacidade de adaptacdo das mesmas a nova realidade de
mercado, decorrente da concorréncia com a televisao.
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por emissoras de todo o pais. Segundo Ortriwano (1985, p. 23) a inovacao “teve comoO
objetivo restabelecer o dialogo com os ouvintes”, caracterizando-se, num momento inicial,
pela divulgacgdo de notas de “achados e perdidos”. Seguindo nesse mesmo sentido, a Radio
Continental mantém os investimentos na relacdo com o ouvinte, vindo a ser chamada durante
muitos anos de “A voz do povo”. Felice (1981) relata que os ouvintes costumavam ligar para
a emissora a fim de informar sobre desastres e outros acontecimentos, atuando como fontes
para o radiojornalismo.

Na busca do dialogo com o ouvinte, Felice (1981, p. 77) registra ainda, na década de
60, a transmissdo de um “programa dos melhores que a radiodifusdo brasileira ja teve”.
Tratava-se do Pergunte ao Jodo, transmitido pela Radio Jornal do Brasil e baseado em
perguntas enviadas pelos ouvintes. “Se a pergunta fosse respondivel, ou seja, caso a resposta
ndo tivesse implicagdes com as normas estabelecidas pelo Ministério da Justica, ela seria
dada” (FELICE, 1981, p. 77). Iniciativa semelhante foi apresentada pela Radio Panamericana,
de S&o Paulo, no programa Show da Manhd, em que foi montada uma rede de trocas de
informagdes com o publico, compartilhando “desde receitas culinarias a fontes de pesquisa
para trabalhos escolares” (ORTRIWANO, 1985, p. 24).

O ouvinte adquire nesse periodo um importante papel na comunicacao radiofénica. Ao
assumir um carater mais local, com foco na informac&o de utilidade, o radio volta-se de forma
mais direta aos interesses do ouvinte, buscando conhecer suas ddvidas e reivindicando suas
contribui¢des. Segundo Kischinhevsky (2007, p. 23), com a auséncia dos grandes artistas, que
haviam migrado para a televisao, é a prdpria audiéncia que se torna a atracao dos programas
radiofonicos: “varios comunicadores do radio passam a pOr no ar os dramas, as historias de
amor nao correspondido, os raros momentos de felicidade vividos por seus ouvintes”, seja em
entrevistas ao vivo ou na dramatizacdo, com a participacao de atores e narradores.

Com a proximidade dos anos 70, surgem as primeiras emissoras especializadas,
voltadas para publicos especificos, antecipando o processo de segmentacdo que viria marcar
as decadas seguintes. Exemplo disso € a Radio Mulher, criada em 1969, em Sdo Paulo.
Exclusivamente dedicada a assuntos femininos, a emissora chegou a montar um Servico
especial de atendimento a empregadas domésticas em fungdo dos pedidos da audiéncia,
passando a atuar como intermediaria na contratacdo das profissionais (FELICE, 1981).

A segmentacéo, seguindo os modelos norte-americanos, intensifica-se com a chegada
ao Brasil da tecnologia responsavel pelas emissdes em Frequéncia Modulada, em 1970. A
partir de entdo, as emissoras FM, principalmente pela qualidade sonora, direcionam suas

programacdes para a transmissdo de mdsica, enquanto as radios AM concentram-se no



79

jornalismo, nas coberturas esportivas e na prestacao de servicos a populacdo (FERRARETTO,
2001). Esse modelo de radiodifusdo se estende até o final dos anos 80, num movimento de
reposicionamento do radio no mercado. Esse processo de especializacdo estimulou um maior
engajamento da audiéncia, em fun¢éo da identificacdo do ouvinte com o conteddo veiculado.
Importante salientar que a partir da década de 70, como destaca Lopez (2010), o
ouvinte passa a interagir com o radio de forma sincrona com muito mais frequéncia. Segundo
a autora, “essa potencializacdo da presenca do ouvinte se deu devido a popularizacao do
telefone” (LOPEZ, 2010, p. 40). Num primeiro momento, as interacdes se davam pelo
telefone fixo e, anos mais tarde, com o uso do telefone celular e seus novos recursos, como
veremos a seguir. Para Cebrian Herreros (2011, p. 77), o telefone representou uma profunda
transformacdo para o radio, capaz de torna-lo, de veiculo de radiodifusdo, um veiculo de

comunicacao:

Incorpora-se uma enorme capacidade de didlogo, de comunicacdo horizontal e, em
suma, de geracdo de uma cultura do dialogo, que é a que lhe permitiu em todo
momento estar situada na vanguarda da participacdo e presenga da audiéncia nos
contggdos radiofénicos com seus telefonemas, perguntas, propostas, informagdes,
opinides.

Citando Merayo (2003), Herrera Damas (2003) reforca o papel que o telefone
representou para a interatividade no radio, afirmando que a utilizacdo dessa ferramenta veio a
configurar-se como a mais completa e rica modalidade de interacdo com o ouvinte, ndo
apenas por explorar a oralidade, mas também por permitir fluidez e uma maior variedade de
participantes. Cebrian Herreros (1995) destaca que o telefone se constituiu como um
complemento essencial para a interatividade, influenciando a criagdo de modalidades de
programas radiofénicos que exploram o recurso, tais como as enquetes, debates, consultorios,
entrevistas, entre outros.

Ferramenta fundamental para o radio, a partir da década de 70, portanto, o telefone €
explorado especialmente pelos locutores da época. Segundo Moreira (2000), o publico passa a
se acostumar com a figura do apresentador que, na maioria dos casos, é também o dono do
programa. Assumindo um papel de “protetor” dos ouvintes, esses comunicadores assumem
um tom extremamente popularesco, mantendo a audiéncia como principal atracdo. Os
problemas do cidaddo comum séo a tonica de boa parte da programacéo do radio AM, como
salienta Moreira (2000, p. 46):



80

Em geral, a participagdo do ouvinte via telefone, carta ou até mesmo pessoalmente é
uma constante no radio AM brasileiro. Esclarecimentos, pedidos, conselhos,
queixas, orientacBes, tudo é material pronto para ser divulgado pelas emissoras e
consumido pelos ouvintes fiéis.

Enquanto isso, adotando um estilo mais descontraido, focado em musica e humor, o
rddio FM volta-se para o publico jovem. Nesse segmento, a audiéncia manifesta-se
principalmente por meio do telefone, fazendo seus pedidos musicais e enviando recados por
intermédio da figura dos comunicadores.

Apos o telefone, os proximos avangos no que se refere as possibilidades de interacao
dos ouvintes se ddo com a popularizacéo dos telefones celulares, o avanco da digitalizacdo e a
insercdo do radio na internet.

Parada (2000) relata o impacto do celular para uma participacdo mais ativa da
audiéncia durante a cobertura da Radio Eldorado, de S&o Paulo, sobre o transito no inicio das
férias de verdo de 1993. A partir de uma informacéo repassada a emissora via celular, Parada,
na época conduzindo a cobertura, colocou um ouvinte no ar e pediu-lhe que fizesse a
descricdo da situacdo do transito no ponto em que estava. Outros motoristas seguiram o
exemplo e no dia seguinte a pratica foi retomada. “Foi um éxito absoluto! No final da jornada,
percebemos que tinhamos um instrumento poderoso nas maos, mas ninguém havia se dado
conta do que aquilo significava” (PARADA, 2000, p. 118). Foi uma reportagem da Revista
Veja, destacando o trabalho da emissora, que deu nome aquela novidade: surgia o ouvinte-
reporter.

O celular passava, entdo, a agregar mobilidade ao radio. A nova ferramenta impactou
tanto no &mbito da producdo, ao permitir que repdrteres transmitissem informacgdes com mais
facilidade do palco dos acontecimentos, quanto para a audiéncia, que agora também poderia
contribuir com o radio bem como participar de entrevistas, enquetes ou promocdes propostas
na programacéo a partir de qualquer lugar com sinal para telefonia movel.

Com o acréscimo de multiplas funges, os celulares viabilizaram outras formas de
interacdo com o radio para além das ligacOes telefonicas. Uma delas € a possibilidade de
envio de mensagens (SMSs e MMSs®). De acordo com Bufarah Junior (2009), o uso,
principalmente das mensagens de texto — os populares torpedos —, € uma possibilidade
interessante de comunicagdo movel com o ouvinte, que pode receber contetdo enviado pela
emissora pelo celular, como também pode fornecer informacbes para o radio. O uso,

entretanto, € limitado em virtude do nimero de caracteres e dos custos para envio, de acordo

5! Respectivamente, Short Message Service e Multimedia Message System.
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com as operadoras de telefonia.’* Exemplificando o uso das SMSs, o autor cita as Radios
Sulameérica Transito e a Band News, ambas de Sdo Paulo, que exploram essa ferramenta
solicitando aos ouvintes o envio de mensagens com informacdes sobre o transito na capital
paulista. “Essa interacdo coloca a emissora como a mediadora de um didlogo feito entre os
ouvintes presos no congestionamento, dando a cada um a sensacdo de aproximacgdo e
solidariedade em torno de um problema comum” (BUFARAH JUNIOR, 2009, p. 9).

Levando em consideracdo o radio espanhol, Herrera Damas (2007) acrescenta que as
emissoras exploram o uso das mensagens de texto via celular para solicitar a participacdo dos
ouvintes em concursos ou para expressar opinides em enquetes. No Brasil, pode-se
acrescentar ainda o uso das SMSs para a realizacdo de pedidos musicais, principalmente no
radio FM.

Além da popularizacdo da telefonia mdvel — que assume um papel ainda mais
preponderante nos anos 2000 —, a década de 90 marca também a entrada do radio na internet.
Segundo Lopez (2010), foi nesse periodo que as emissoras brasileiras comegaram a criar sites.
Ao mesmo tempo, o receptor de radio passa a ser também usuéario da internet, tornando-se um
ouvinte-internauta, que ante as crescentes possibilidades ofertadas pela web, exige uma
ampliacao nas formas de interagdo. “A internet age, desta maneira, como uma potencializagao
da interagdo do rédio, abrindo novos canais de participa¢do” (LOPEZ, 2010, p. 52).

O ouvinte, assim, passa a interagir com o radio por meio dos sites institucionais, em
enquetes, foruns, secdes “Fale Conosco” e de jornalismo participativo, formularios para
pedidos musicais, comentarios e promoc¢des; ou ainda em salas de bate-papo (chats); por
correio eletrénico (e-mail); programas de mensagem instantanea (como MSN ou GTalk);
blogs; e, mais recentemente, sites de redes sociais (como Orkut, Twitter e Facebook). Nesses
espacos, o0 ouvinte tem a possibilidade de interagir com a emissora e os profissionais, assim
como com outros ouvintes. Nota-se, no entanto, que a maior parte dessas ferramentas na
verdade é a atualizacdo de modalidades j& exploradas anteriormente, por cartas, telefonemas,
reportagens de rua e mensagens de celular. Com a internet, contudo, amplia-se o leque de
possibilidades de interagdo disponibilizadas para o ouvinte de forma gratuita (mediante o
acesso a internet).

Aliado a tudo isso estd o desenvolvimento da tecnologia de acesso a internet por

conexdes de banda larga wi-fi e 3G, 0 que, associado a telefonia movel, possibilitou uma

2 Em relagdo aos custos para o envio de mensagens via celular, é importante ressaltar que existem hoje
aplicativos para smartphones que, conectados a internet, permitem o envio de torpedos sem a cobranca de tarifas.
Antes disso, sites especializados na web ja ofereciam o mesmo servigo também de forma gratuita.
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maior interagdo dos ouvintes mediante aplicativos para celular. Segundo Cebridn Herreros
(2008, p. 254, traducdo nossa), a telefonia moével oferece uma interatividade propria do radio
na internet: “o usudrio acessa a internet por essa via e a partir daqui pode participar e trocar
mensagens como se fosse de qualquer outra plataforma tecnoldgica de internet”.>

Para Lopez (2010), toda essa diversificacdo das ferramentas de interacdo a partir da
internet permite um dialogo mais constante entre ouvinte e comunicador, o que resulta em um
possivel intercdmbio maior de informacGes e no aprimoramento da producdo jornalistica, o

que ¢ confirmado pelo jornalista Milton Jung (2004, p. 68):

O rédio, interativo de nascenc¢a, fortalece a relagdo com o publico. O ancora
apresenta o programa diante do correio eletrdnico, aberto as mensagens e
interferéncias dos ouvintes, quase que imediatas. A entrevista mal comeca e ja chega
a primeira pergunta do ouvinte. O entrevistado escorrega, e vem a critica. O
apresentador se engana, e a correcdo aparece. E assim, internauta ou ouvinte,
conectado a internet, transforma-se em protagonista.

A presenca do ouvinte, como pudemos constatar, faz parte do radio ndo apenas na
atualidade, por intermédio das ferramentas digitais, mas desde as primeiras transmissoes,
acompanhando as transformacdes tecnologicas que influenciaram o meio no decorrer de seus
mais de 90 anos de Historia no Brasil. Cabe nos perguntarmos, no entanto: Afinal, diante de
tantas possibilidades de interacdo, o0 que pode ser considerado de fato interatividade? A busca

por uma resposta para este questionamento conduzira nossas reflexdes no tépico a seguir.

2.2.2 O que entendemos como interatividade radiofonica

Seja por meio do envio de cartas, da participacdo em programas de auditorio, de
ligagBes telefbnicas, do contato direto em visitas & emissora ou, mais recentemente, por meio
das plataformas e dispositivos de comunicacdo mdvel e digital, o radio, ao longo de sua
Histdria tem buscado explorar diferentes ferramentas com o intuito de manter um contato
direto com seus ouvintes. A esse potencial para a comunicacdo bidirecional no radio costuma-

se atribuir os conceitos de participagdo ou interatividade.

> No original: “El usudrio accede a Internet por esta via y a partir de aqui puede participar e intercambiar
mensajes como desde cualquier otra plataforma tecnologica de Internet”.
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Em suas pesquisas sobre o radio espanhol, Herrera Damas (2003, p. 25, traducéo
nossa) refere-se as interagBes entre o ouvinte e o0 radio como participagcdo, compreendendo o

termo como:

[..] a participacdo permite que os ouvintes intervenham com seus comentarios,
reclamacdes, sugestdes, etc., no conteddo das emissdes. De um ponto de vista mais
formal, a participacdo dos ouvintes nos programas de radio seria definida como a
férmula participativa possibilitada por profissionais de radio que, através da
disposicdo de canais convencionais e através de um exercicio da mediacdo
profissional na Gltima etapa do processo de comunicacdo, facilita o contato e a troca
provisoria entre 0s papéis de emissor e receptor e permite que 0s ouvintes
intervenham no contetido das emissdes.>

Podemos observar na definicdo de participacdo utilizada pela autora a presenca da
noc¢do de reciprocidade, fundamental para o nosso entendimento do conceito de interatividade,
como vimos anteriormente. Também para Herrera Damas (2003), a troca de papéis entre
emissor e receptor é elemento-chave para a participacdo no radio. A autora diferencia
modalidades participativas, levando em consideracdo a finalidade e as tematicas abordadas
nas interaces dos ouvintes, bem como os codigos linguisticos utilizados (por escrito ou oral),
a forma de realizacdo técnica (direta, presencial ou por telefone, carta, correio eletronico,
chat, entre outros) e o planejamento tematico dos programas radiofonicos visando a interacdo
dos ouvintes.

Ja Klockner (2011) aponta diferencas entre as nocdes de interatividade e participacao.
Para ele, a interatividade no radio pode ser identificada quando se observa a vontade do
ouvinte em interagir, a sua atencdo ao que esta sendo veiculado e o igual tempo e espaco de
discussdo. Ja a participacdo ndo demanda a intencdo de interagir e pode ser observada, por
exemplo, na mera citacdo do nome do ouvinte em um programa. Dessa forma, segundo o
autor, a interatividade é mais efetiva que a participagéo.

Kldckner (2011) diferencia trés tipos de interatividade no radio:

a) Completa: € o que oportuniza o dialogo direto e ao vivo, em circunstancia
equivalente de espaco e de tempo, com réplicas e tréplicas; b) Parcial: estabelecida
quando, igualmente no mesmo tempo e espaco, 0 ouvinte opina, pergunta, mas nao
conquista um lugar ou ndo se interessa pela réplica ou tréplica; c) Reacional:
ocorreria quando 0 ouvinte apenas reage a uma situacdo proposta no programa, sem

> No original: “[...] la participacién permite que los oyentes intervengan con sus comentarios, quejas,
sugerencias, etc., en el contenido de las emisiones. Desde un punto de vista mas formal, la participacion de los
oyentes en los programas de radio quedaria definida como aquella formula participativa posibilitada por los
profesionales de la radio que, mediante la disposicién de cauces convencionales y a través de un ejercicio de
mediacion profesional en la ultima etapa del proceso comunicativo, facilita un contacto e intercambio
provisional entre los roles de emisor y receptor y hace posible que los oyentes intervengan en el contenido de las
emisiones”.



84

que ele proprio exija ou obtenha uma resposta, como no caso de envio de e-mails e
de torpedos a radio que sdo apenas lidos no ar.

Klockner (2011) observa que a interatividade do tipo reacional pode ser confundida
com a participagdo. Segundo ele, poréem, é necessario observar as condi¢Oes citadas — a
vontade de interagir, a atencdo ao contetido e o igual tempo e espaco de discussdo — a fim de
diferencia-las. Dessa forma, interatividade reacional e participacdo distinguem-se
essencialmente por a primeira demandar a inten¢do do ouvinte em reagir a situacdo proposta
pelo rédio, enquanto que a segunda ndo exige tal condicéo.

Cabe questionarmos, nessa definicdo, contudo, a necessidade de haver a igualdade
temporal na interacdo entre o ouvinte e o conteldo radiofénico como condicdo para a
existéncia da interatividade. Vale lembrar que muitas das ferramentas utilizadas pelo radio
para a interacdo com sua audiéncia, principalmente as digitais, permitem o estabelecimento de
dialogos mesmo que em periodos de tempo distintos. Nesse sentido, a vontade ou intencdo em
interagir e a atencdo ao conteudo veiculado, nos parecem as condi¢cdes mais importantes a fim
de diferenciar interatividade e participacdo no radio. Assim, as conversas mantidas entre o
locutor e seus ouvintes em um chat no site da radio e que dialogam com o contetido de antena,
OuU mesmo as trocas entre emissora e seus amigos ou seguidores em sites de rede social, por
exemplo, também podem ser entendidos como formas de interatividade entre 0 meio e seu
publico.

Dessa forma, a partir da nogdo de interatividade definida no subcapitulo 2.1, nesta
dissertacdo compreendemos o conceito de interatividade radiofonica relacionando-o a nogédo
de reciprocidade, ao intercambio de papéis entre emissor e receptor e a liberacdo da
necessidade de copresenca temporal ou espacial. No réadio a interatividade, portanto, ocorre
quando emissora e ouvinte intercambiam papéis e conteudos em um didlogo. Essa interacdo,
todavia, ndo precisa acontecer no mesmo espago e tempo de ambos. No contexto da
convergéncia midiatica, em que o radio se expande para outras plataformas além da sonora, a
interatividade pode se dar tanto na programacgédo ao vivo, presencialmente ou via telefone,
como também nas midias digitais, quando o0 ouvinte-internauta tem a possibilidade de realizar
trocas comunicacionais com o veiculo por meio de uma série de ferramentas: sites de redes
sociais, chats, féruns, e-mail, programas de mensagens instantaneas, aplicativos para
smartphone e tantos outros.

Para Ortriwano (2011), sdo justamente essas novas ferramentas que, ao serem
incorporadas pelo radio, aproximam-no do ideal de Brecht (2005): “Com os recursos

tecnoldgicos atuais, a idéia de Brecht podera, teoricamente, vir a ser plenamente cumprida”
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(ORTRIWANO, 2011). Nesse sentido, Lopez (2010), Herrera Damas (2005) e Cebrian
Herreros (2007) também apontam para o incremento interativo possibilitado pelas novas
tecnologias.

Lopez (2010) destaca que, assim como no passado, hoje as emissoras também mantém
espacos e ferramentas de interagdo assincronas e sincronas, porém diferenciadas. A internet
estaria potencializando a interatividade no radio ao criar novos canais em que o ouvinte pode
se manifestar e interferir no conteldo. Para Herrera Damas (2005), essa participacao teria
aumentado quantitativamente com a adocdo de novas tecnologias que estariam
progressivamente substituindo antigas ferramentas, como as tradicionais cartas. Mais
recentemente, acrescenta a autora, a internet estaria possibilitando “novas modalidades
participativas como as que tém lugar através do correio eletronico, do chat ou do chat voz™>
(HERRERA DAMAS, 2005, p. 303, traducdo nossa).

Cebrian Herreros (2007) destaca o cenario da convergéncia como responsavel por
impulsionar o r&dio para uma maior interatividade com os ouvintes, promovendo uma
mudanca no modelo radiofénico. Ele salienta a entrada do radio tradicional na Internet
destacando trés grandes impactos da rede no meio: a aplicacdo de propriedades da Internet no
radio, a interatividade agora vinculada também a programacao assincrona e a introducéo de
inovacdes da internet para o dialogo e intercambio entre usuarios.

Para Lopez (2010) a insercdo do r&dio na internet e a apropriagdo de caracteristicas e
ferramentas préprias da rede mundial de computadores refletem uma necessidade do meio em
adequar-se ao novo cenario e ao novo perfil de ouvinte, que agora também esta conectado.
Gradativamente a interatividade passou a consolidar-se como um dos elementos centrais do
radio na internet. As interacBes e dialogos que passaram a ser mantidos por meio dessas
plataformas logo passaram também a interferir no contetdo sonoro. Hoje, 0 que se nota na
programacao radiofonica sdo referéncias cada vez mais constantes a presenca multiplataforma
do radio e, em alguns casos, a interferéncia direta das contribui¢6es da audiéncia enviadas por

intermédio destas diferentes plataformas.

2.2.2.1 Uma proposta de classificacdo

> No original: “[...] nuevas modalidades participativas como las que tienen lugar a través del correo electronico,
el chat o el chat voz”.
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Considerando que o ingresso do radio no ambiente on-line e a incorporacdo das
tecnologias de informacgéo e comunicacdo na relagéo entre 0 meio e sua audiéncia favorecem
a disponibilizacdo de multiplas op¢bes para que 0 ouvinte possa se manifestar e até mesmo
buscar interferir na programacgdo radiofonica, ap0s a compreensdo do conceito de
interatividade no radio, propomos uma classificacdo para os tipos de interagdo mantidos hoje
pelo radio em suas diferentes plataformas. O quadro 3 a seguir expbe de maneira geral 0s

principais tipos de interatividade e participacéo.

Tipos de interagao Descrigao
Trocas comunicacionais entre radio e ouvinte que se dao
Dialégica simples de forma publica ou privada, em plataformas que nédo a
sonora, sem interferéncia identificada no conteldo
SONoro

Trocas comunicacionais entre radio e ouvinte que se déo
de forma publica ou privada, em plataformas que nédo a

Dialogica ampliada . NS . ,
g P sonora, com interferéncia identificada no contelido

SoNoro
Trocas comunicacionais entre radio e ouvinte que se dao
Interatividade | Dialdgica imediata de forma publica com interferéncia ao vivo na

programacao sonora

Resposta do ouvinte para iniciativas “interativas” da radio,
de forma publica ou privada, em plataformas que nédo a
sonora, sem interferéncia identificada no conteldo
SONoro

Resposta do ouvinte para iniciativas “interativas” da radio,
de forma publica ou privada, em plataformas que ndo a
sonora, com interferéncia identificada no contetdo

Reacional simples

Reacional ampliada

SONoro
Manifestagdes espontaneas e isoladas do ouvinte com a
Espontanea simples radio, de forma publica ou privada, sem interferéncia

identificada no conteudo sonoro
Manifestacdes espontaneas e isoladas do ouvinte com a
Espontanea ampliada radio, de forma publica ou privada, com interferéncia
identificada no conteudo sonoro

Participacéo

Quadro 3 — Proposta de classificagdo dos tipos de interatividade e participacdo radiofonica no
cenario da convergéncia
Fonte: Elaboracéo propria.

Como se pode observar, buscamos relacionar no quadro 3 as diferentes possibilidades
interativas disponiveis e utilizadas hoje pelo radio com o objetivo de manter uma relagdo com

seus ouvintes, diferenciando, contudo, o impacto da utilizacdo dessas ferramentas no
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contetido sonoro que, segundo Lopez (2010), ainda é o principal foco do radio hipermidiético.
Tentamos contemplar ndo apenas o uso da Internet, incluindo também outros dispositivos,
como as cartas, o telefone convencional e o telefone celular (em contato telefénico ou via
mensagem de texto).

Assim, identificamos trocas comunicacionais que se ddo apenas mediante ferramentas
interativas, de forma publica ou privada, com ou sem influéncia no contetido sonoro. Também
apontamos para a possibilidade de interacdes parciais, em que ndo se configuram trocas entre
0 ouvinte e a radio, de forma publica ou privada, e com ou sem influéncia no conteudo. Por
fim, contemplamos ainda a possibilidade de interatividade direta e ao vivo.

A fim de diferenciar as modalidades listadas, detalharemos cada um dos tipos a seguir,

apontando exemplos que visem a facilitar a identificacdo dos mesmaos.

Dialdgica simples: identifica as interagdes entre o radio e seus ouvintes que se
configuram como trocas comunicacionais, ou seja, um didlogo em que a emissora e 0 ouvinte
trocam de papéis. Essas interacBes ocorrem em diferentes plataformas que ndo a sonora,
como: sites de redes sociais, sites institucionais, blogs, foruns, cartas, mensagens de texto via
celular, salas de bate-papo, programas de mensagem instantanea, e-mails, aplicativos para
celular, entre outros. A interacdo pode ser publica — como nos comentarios em redes sociais
ou em sites e blogs — ou privada — como por e-mail, cartas ou mensagens de celular. O
principal diferencial dessa modalidade é que as trocas efetuadas ndo interferem na
programacdo sonora de forma identificada. Isto é, as contribui¢cbes podem até mesmo vir a ser
utilizadas como uma sugestdo de pauta, mas o ouvinte ndo € citado no ar. Um exemplo de

interatividade dialdgica restrita pode ser visualizado na figura 9 a seguir.
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748 Renata Colombo
Wl Correcdo: congestionamento em Sdo Leopoldo € no sentido Capital-

® interior @RdGaucha
Fechar

FRANCOpoa
Renata_Colombo @rdgaucha Bom dia! Sabe o que aconteceu?
Estou preso nele

® Q Ocultar conversa - Responder T3 Retweetar % Favorito *** Mais

FRANCOpoa @Renata_Colombo @RdGaucha

lg Renata Celombo
FRANCOpoa acidente entre carro e onibus. Veiculo vai ser
removido em seguidal
Fechar

FRANCOpoa
Renata_Colombo Obrigado!

do, Rio Grande do Sul

KQ Renata Colombo
FRANCOpoa de nada!

Fechar

Figura 9 — Interatividade dialégica simples

Observa-se na figura 9 o dialogo entre a reporter Renata Colombo, da Radio Galcha, e
um ouvinte. A partir da postagem da jornalista ha uma pergunta do ouvinte e, posteriormente,
a resposta da jornalista, caracterizando, assim, um didlogo. A interacdo, porém, que se deu
pelo Twitter, ndo teve qualquer mencgdo na programacao sonora, sendo, dessa forma, restrita.

Dial6gica ampliada: semelhante a interatividade dialdgica simples, esta modalidade
identifica as trocas comunicacionais entre o radio e seus ouvintes em diferentes plataformas
gue ndo a sonora de forma publica ou privada. A principal diferenca é a interferéncia
identificada no conteudo sonoro. Ou seja, o didlogo mantido por redes sociais digitais, e-
mails, mensagens de texto ou qualquer uma das plataformas ja mencionadas é citado no ar. A
figura 10 exemplifica uma mensagem enviada também via Twitter, que teve mengdo na

programacgao sonora.

S S 3 = — mEny ETETT 1S W N TT SN IEM

Daniel Tondo danicliond ' !
3 andrelmachado André R$ 13,40 o pedagio de Marqués de Souza.

150 & urn roubo.
Fechar 4 Responder t3 Retweetar % Favorito

M, Andre Machado wandre h
', @danieltondo Totalmente de acordo
® Esconder conversa 4 Responder 3 Retweetar % Favorito

Figura 10 — Interatividade dialogica ampliada
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Neste caso, o dialogo mantido via Twitter entre o ouvinte Daniel Tondo e o jornalista
André Machado, da Radio Gaucha, teve uma mencdo direta na programacao sonora, em que
Machado cita o ouvinte e sua opinido: “[...] aqui o Daniel Tondo, e nisso eu concordo
totalmente com ele, 13 e 40 pelo pedagio de Marqués de Souza ¢ um roubo”. Dessa forma, o
didlogo pode ser identificado no ambiente virtual, j& sua mengdo no ar explica o carater
ampliado deste tipo de interatividade.

Dialdgica imediata: refere-se a interagdo do ouvinte com a radio na programacéo
sonora. Esse tipo de interatividade equivale a interatividade completa indicada por Kléckner
(2011), em que se estabelece um diélogo direto e ao vivo, em circunstancia equivalente de
espaco e de tempo, com réplicas e tréplicas. Pode acontecer via ligagdes telefonicas,
presencialmente com a participacdo do ouvinte no estudio ou, ainda, por meio de entrevistas
externas.

Reacional simples: engloba as interacfes em que ndo hd um didlogo entre ouvinte e
radio, somente a reacdo do primeiro a uma chamada a interacdo da emissora, ou seja, 0
ouvinte apenas atende ao convite a interacdo da radio sem que, a partir disso, se mantenham
trocas comunicacionais. Essas interacbes podem se dar de forma publica — sites de redes
sociais ou enquetes e foruns em sites institucionais, por exemplo —, ou privada — por
mensagens de texto, ou e-mails —, em plataformas que ndo a sonora e sem interferéncia

identificada no contetdo sonoro. A figura 11 exemplifica esta modalidade interativa.

COMENTARIOS (2)

Alex Vieira
19/08/2013 - 15:11
Bispo Rodrigues com pena menaor? é uma

piada mesmao, aonde que é democratico o
STF?

Denunciar

Alex Vieira
18/08/2013 - 15:09
Acordo de cavlaheiros, entdo vao sair livres, o

que estava claro, ha muito tempo, é uma
chicana mesmao

Denunciar

Figura 11 — Interatividade reacional simples
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Os comentarios exibidos na figura 11 foram postados em uma matéria do site da CBN.
Trata-se de uma interacdo dos ouvintes a um contetdo produzido pela radio que, porém, ndo
foi citado na programacéo sonora e nem gerou um didlogo no site. Pode ser caracterizado, por
isso, como uma interatividade reacional simples.

Reacional ampliada: assim como a interatividade reacional simples, este tipo de
interagdo se refere as respostas do ouvinte para iniciativas “interativas” da radio, que
acontecem de forma pudblica ou privada, em plataformas que ndo a sonora. A principal
diferenca em relacdo a classificacdo anterior € que aqui ha a referéncia a interacdo no
contetido sonoro. Este tipo de interatividade € comum nas enquetes de sites de radio (embora
nem todas as emissoras optem por mencionar os resultados na programacao). Nas enquetes
realizadas pelo programa Sala de Redacdo na fan page Futebol da Gadcha® no Facebook
(Figura 12), assim como na interatividade reacional simples, 0s ouvintes ou internautas

podiam votar nas opcGes disponiveis e ainda comentar o tema em discussao.

[ Futebol da Galicha fez urma pergunta
m Ontem

:: SALA DE REDACAQ :: Participe da interativa: “Qual o maior
adversario do Grémio hoje a noite: o gramado ou a equipe do
Caracas?”

| | Gramado

) | Time do Caracas | +28

Curtir - Comentar - Compartilhar

& 7 pessoas curtiram isto.

V1 Loeblein putz quem faz o gol ndo é o gramadaol!l poxa
nando maneral!!
ha 23 horas - Curtir

#¥ também... sem desculpas...
hd 23 horas * Curtir

Bittencourt Michael Essa Commebol ndo existe... ndo tem
critério... Como pode avaliar e liberar um estadio desse nivel....
Essa Libertadores vivou palhacada... Mas vamos passar por cima de
tudo e de todos e seremos Campedes.... Hj Tricolorrrrrerrr 2 % 0
Caracas...

had 23 horas - Curtir

E{ Roger Gross Gramado ruim para Grémio?? Ruim para Caracas
g

Figura 12 — Interatividade reacional ampliada

% <https://www.facebook.com/futeboldagaucha>.
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Em nenhuma dessas situacOes ha interferéncia da radio, ou seja, ndo se estabelece um
didlogo entre a emissora e 0s interagentes, apenas a reacdo da audiéncia ao convite para
interacdo. O resultado obtido pela enquete, contudo, foi levado ao ar no mesmo dia, quando o
locutor anunciou: “Pesquisa interativa do programa [...] Qual o maior adversario do Grémio
hoje & noite: gramado ou a equipe de Caracas? 81% das pessoas entendem que o principal
adversario do Grémio ¢ o gramado”. Dessa forma, a interatividade permanece reacional, uma
vez que o didlogo ndo existiu, no entanto a divulgacao do resultado indica uma amplificacdo

dessa interacdo.

Os espacos de fala dos ouvintes no radio em cenério de convergéncia contemplam
também a participacdo. Nela, independente da ferramenta adotada para a tentativa de
estabelecer um dialogo, o ouvinte ndo encontra eco ou resposta dos profissionais da emissora.
Ainda que esta via se estabeleca, inicialmente, como de mé&o Unica, pode transformar-se, de
acordo com o interesse dos profissionais da radio no contetdo transmitido, em interatividade.

Participacdo espontanea simples: este tipo de participacdo diz respeito as
manifestacdes espontaneas do ouvinte com a radio, isto €, sem que 0 mesmo esteja reagindo a
uma provocacao. Nela ndo ha didlogo com a emissora, apenas uma acao isolada por parte do
ouvinte que, contudo, pode evoluir para uma interatividade dialdgica a partir do momento em
que a emissora responder a manifestacdo. Esta modalidade pode se estabelecer de forma
publica ou privada, mediante postagens nos perfis de emissoras ou envio de mensagens
diretas em sites de redes sociais, envio de e-mails, cartas, faxes ou mensagens de texto via
celular. Essas manifestacfes, no entanto, ndo tém influéncia no conteudo sonoro, sendo,

portanto, simples, como no exemplo ilustrado pela figura 13.

Ik Zaba Punk Rocker

| @jornaldachn Se a lei é igual para todos, por que o Alex Albelda
esta preso e o Thor, filho do eike batista esta solto e dirigindo?
Fechar <+~ Responder 13 Retweetar % Favorito *** Mais

Figura 13 — Participacdo espontanea simples

O tweet enviado pelo ouvinte Zaba Punk Rocker mencionando o Jornal da CBN no

Twitter € um exemplo de participacdo espontanea simples. Ele ndo estava respondendo a uma
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chamada da emissora, mas enviando seu comentario pessoal sobre o conteddo veiculado via
antena. A mensagem n&do teve repercussdo no ambiente on-line nem meng¢des no ar,
caracterizando seu carater simples.

Participacdo espontanea ampliada: este modo de participacdo assemelha-se a
interatividade do tipo espontanea simples, partindo do ouvinte, sem estimulo da emissora e
sem se caracterizar como um didlogo. O diferencial, no entanto, estd na utilizacdo desta
manifestacdo no conteudo radiofénico. Um exemplo desta modalidade foi observado durante
0 programa Gaucha Reporter do dia 12 de marco de 2013, quando a apresentadora fez a
seguinte men¢ao no ar: “O Adao René de Sapucaia escreve o seguinte: trabalhei com a familia
de Dom Odilo Scherer, em Cerro Largo, conforme o carimbo na minha carteira de trabalho.
Sao pessoas sérias, estou na torcida”. Trata-se de uma contribuicdo espontanea enviada por
um ouvinte sem responder a nenhuma chamada especifica. A mensagem foi lida no ar, mas

ndo chegou a interferir no conteddo.

Retomando o percurso deste Capitulo, num primeiro momento, a partir de uma ampla
revisao tedrica, construimos nosso conceito de interatividade entendendo-o como um tipo de
interacdo em que h& reciprocidade em trocas comunicacionais mediadas. Em seguida,
aplicamos esta definicdo a comunicacdo radiofonica, compreendendo a interatividade no réadio
como relagdes reciprocas entre 0 meio e seus ouvintes, em que se observa a troca de papéis,
porém sem a necessidade de copresencas temporais ou espaciais. Assim, percebemos que a
interatividade no radio explora as diferentes possibilidades ofertadas pelas tecnologias de
informacdo e comunicacdo para estabelecer canais de didlogo entre 0 meio e seus receptores.
Uma destas possibilidades ¢ o ambiente comunicacional constituido pelas redes sociais
digitais, manifestas na internet em sites como Facebook, Twitter, Google+ e tantos outros. A
interseccdo entre o radio no cenario da convergéncia e a interatividade entre 0 meio e seus
ouvintes nestes ambientes, sera nosso proximo tépico de discussdo, em que buscaremos
compreender as redes sociais na internet e refletir sobre suas relagbes com o jornalismo e o

radio.



CAPITULO 3 - AS REDES SOCIAIS NA INTERNET COMO
PLATAFORMAS DE COMUNICACAO MEDIADA PELO
COMPUTADOR

O objetivo deste capitulo € analisar e compreender as redes sociais digitais e suas
implicacdes para o processo comunicativo, especialmente para o jornalismo. Apontadas como
uma das ferramentas representantes da logica colaborativa e participativa da chamada Web 2.0
(O’REILLY, 2005), as redes sociais digitais manifestam-se na rede mundial de computadores
por intermédio de sites como o Facebook, Twitter, Orkut, Pinterest, MySpace, Linkedin,
Blaving, Google+, entre outros, alcancando ndmeros expressivos de usuarios®’ em todo o
mundo. Entre estes usuarios estdo empresas e veiculos de comunicacao social que encontram
nestes espacos possiveis usos, que vao desde o reforgo de imagem e marca, passando pela
disseminacdo de conteudos, até a interacdo com seus publicos-alvos.

Antes de observarmos o fendmeno contemporaneo das redes sociais digitais, no
entanto, iniciaremos este topico buscando as origens do conceito de rede social. Para tanto,
recorreremos a Sociologia retomando a perspectiva de Georg Simmel, até a metéfora da rede,
desenvolvida em meados do século 20, como representacdo das relaces sociais. Assim,
compreendemos o conceito de rede social como uma estrutura social anterior a internet e que
com as tecnologias de informacdo e comunicacdo passa a manifestar-se também na rede
mundial de computadores em sistemas especificos: os sites de redes sociais.

A partir disso, nos debrugaremos sobre estes sistemas, identificando as caracteristicas
basicas que definem os sites de redes sociais, seus principais usos e apropriacdes pelos
usudrios. Nas etapas posteriores, ainda neste Capitulo, refletiremos a respeito do potencial de
emprego das redes sociais digitais para o jornalismo e ainda mais especificamente para o
radio, buscando identificar de que forma as redes sociais digitais podem interferir ou

contribuir com o jornalismo.

%" De acordo com o relatério The Demographics of Social Media Users - 2012, publicado pela Pew Research
Center em fevereiro deste ano, 67% dos usudrios da internet nos Estados Unidos também costumam acessar
redes sociais on-line. O principal publico destes sites, segundo a pesquisa, sdo mulheres com idade entre 18 e 29
anos. O Facebook é a rede mais acessada, com 67% da amostra, seguido do Twitter, com 16%, Pinterest e
Instagram, respectivamente, com 15% e 13% (PEW, 2013). Estudo divulgado pelo Serasa Experian em agosto
de 2013, confirmou o Facebook como a rede mais acessada também no Brasil, concentrando 68,77% dos acessos
durante o més de julho deste ano. O site ainda registrou 0 maior tempo médio de permanéncia: 28 minutos e 17
segundos (FACEBOOK..., 2013a).



94

3.1 A metéfora da rede aplicada as Ciéncias Sociais

A origem do conceito de rede social é difusa na bibliografia especifica das Ciéncias
Sociais. H& indicacbes de que a metéfora da rede tenha sido aplicada aos estudos da vida
social a partir de meados do século 20. Segundo Scherer-Warren (2006, p. 215), é a partir da
década de 40 que as redes sociais surgem como areas tematicas nas ciéncias humanas,
aplicadas a andlise das “relagdes interpessoais em contextos comunitarios circunscritos”.
Wellman (1983, p. 158, traducdo nossa) afirma que o conceito s6 passou a ser desenvolvido
de forma mais sistematica a partir dos anos 50, quando a rede foi definida “como um conjunto
de lacos que ligam os membros do sistema social entre categorias e grupos sociais
limitados”.®® J4 Johnson (1997) indica a década de 70 como ponto de partida para o
desenvolvimento da nog&o de rede social dentro dos estudos socioldgicos.

Diferentes doutrinas e teorias sociais sucederam-se buscando analisar e compreender a
articulacdo entre homem e sociedade. Martin (1986) aponta duas escolas teoricas

fundamentais — e opostas — nessa discussdo: 0s nominalistas e os realistas.

Os nominalistas sustentavam a inexisténcia da sociedade como entidade real e o
predominio e a prioridade l6gica e psicoldgica do individuo sobre o grupo e sobre a
sociedade em geral. Os realistas defendiam a realidade substancial e transcendente
da sociedade em relago ao individuo (MARTIN, 1986, p. 591).

Entre os sociologos nominalistas, também denominados como formalistas, encontra-se
0 alemdo Georg Simmel, cuja obra de 1908 é apontada por diversos autores (MARIN;
WELLMAN, 2011; WELMANN, 1983; WASSERMAN; FAUST, 1994) como fundamental
para o desenvolvimento do conceito de rede social. Mesmo sem utilizar a expressao, Simmel
(1983) compreendia a sociedade como uma teia de relagcbes, ndo podendo existir sem as
interacdes entre os sujeitos. “Simmel articula claramente a premissa de que os lacos sociais
sdo primarios. Em vez de ver as coisas como unidades isoladas, elas sdo mais bem
compreendidas como sendo a interseccdo das relagdes particulares®” (MARIN; WELLMAN,
2011, p. 14, traducdo nossa). Simmel (1983) compreendia a sociedade como algo funcional,
um processo resultante dos vinculos mantidos entre individuos, em relagcdes de reciprocidade

e influéncia mutua. Estes individuos, assim vinculados, constituiriam uma unidade:

*% No original: “a network as a set of ties linking social system members across social categories and bounded
groups”.

> No original: “Simmel clearly articulates the premise that social ties are primary. Instead of viewing things as
isolated units, they are better understood as being at the intersection of particular relations”.
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Por sociedade ndo entendo apenas o conjunto complexo de individuos e dos grupos
unidos numa mesma comunidade politica. Vejo uma sociedade em toda parte onde
0s homens se encontram em reciprocidade de acdo e constituem uma unidade
permanente ou passageira (SIMMEL, 1983, p. 48).

Compartilhando a mesma posi¢cdo de Simmel (1983), Leopold von Wiese (apud
MARTIN, 1986) ofereceu as Ciéncias Sociais uma concep¢do mais complexa: a sociedade
seria interindividual, ou seja, formada por sujeitos individuais que se inter-relacionam. A vida
social seria entdo concebida como um sistema de relagdes entre os sujeitos individuais, vistas
pelo sociélogo como tramas. Segundo Martin (1986, p. 592), von Wiese acreditava que 0
modo com que os sujeitos constroem a vida social “configura os processos que, a uma dada
distdncia social e em um espaco social, tecem os Gebilde (tipos de tramas de relacdes
interindividuais)”. No idioma alemdo, o termo Gebilde faz referéncia a construcdo, ou ainda
entidade e instituicio. Para von Wiese (apud MARTIN, 1986), a expressio determina
concentracdes sociais densas, marcadas pela unido, caracterizando um processo associativo
tipico de grupos sociais.

Outras perspectivas, contudo, relacionam o conceito de redes as reflexdes sociologicas
a respeito das relagbes entre individuos. Recuero (2009a) aponta o estudo da sociedade a
partir da perspectiva reticular como parte de uma mudanca de paradigma que permeou toda a
ciéncia no século passado. Segundo ela, até o inicio do século 20, a maior parte dos cientistas
mantinha-se presa ao paradigma analitico-cartesiano, conduzindo a analise de fendmenos
diversos a partir do estudo individualizado de suas partes, visando a compreensdo do todo.
Apenas no inicio do século 20 comegaram a surgir os primeiros entendimentos da necessidade
de se compreender os fendmenos como uma constituicdo entre as partes. Segundo Recuero
(2009a), a abordagem cientifica organica, contraposta ao pensamento cartesiano, consolida-se
apenas nas décadas de 40 e 50, a partir da teoria desenvolvida pelo austriaco Ludwig Von
Bertalanffy. A sua Teoria Geral dos Sistemas orientava o foco do pensamento cientifico para
0 todo, substituindo o estudo das partes segmentadas pela analise de suas interacGes
(RECUERO, 2009a).

A nocao de rede, entretanto, ja era utilizada em diversas outras areas. Mattelart (2006)
atribui o principio da perspectiva reticular nas ciéncias ao anatomista Marcello Malpighi que,
por volta de 1665, referiu-se ao “corpo reticular da pele”, empregando nos estudos do corpo
humano a nocdo de rede, até entdo usada apenas para designar a trama do tecido. Nesta

mesma epoca, 0 engenheiro Sébastien Le Preste de Vauban deu novo enfoque ao conceito de
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rede, implicito em um tratado sobre tomada e defesa de fortificacdes militares, ao referir-se a
um sistema de ramificagoes. “Tem-se a coisa sem a palavra. Ainda que nédo tenha inventado o
termo rede, o engenheiro militar introduziu a perspectiva reticular em uma visdo do uso
estratégico do territorio” (MATTELART, 2006, p. 23).

Foi, contudo, da aplicacdo aos estudos matematicos que o conceito de rede parece ter
migrado para as Ciéncias Sociais. Ainda no século 17, o matematico Leonard Euler introduziu
0 estudo das redes por meio do primeiro teorema da Teoria dos Grafos, apresentando a
reproducdo grafica de uma rede constituida de nos e arestas que conectavam 0S nos
(RECUERO, 2009a). Para Mattelart (2006, p. 23), este seria o “preladio a resolu¢do de uma
grande variedade de questdes praticas de otimizagdo de uma rede”.

Depois do século 17, entretanto, essa abordagem reticular s6 € de fato aplicada as
Ciéncias Sociais a partir de meados do século 20, como vimos no inicio deste topico. A
medida que a abordagem sistémica passou a ser aceita pela comunidade cientifica, conforme
Recuero (2009a), teorias anteriores voltaram a discussdo. Segundo a autora, esse é o caso da
Teoria dos Grafos, de Euler, que nos anos 50 inspiraram a doutrina sociométrica de Jacob
Moreno,*®® bem como estudos empiricos hoje referenciados como Andlise Estrutural das
Redes Sociais, abordagem que percebe a rede social como um grupo de sujeitos conectados e
utiliza os grafos para analisar propriedades estruturais e funcionais dessas relacfes
(RECUERO, 2009a).

Segundo Wasserman e Faust (1994), entre os pioneiros das andlises de redes sociais
encontram-se pesquisadores oriundos da Sociologia e da Psicologia — como o proprio
Moreno, Cartwright, Newcomb e Bavelas —, assim como da Antropologia — como Barnes e
Mitchell. Para Wasserman e Faust (1994, p. 10, traducdo nossa), o fato de que pesquisadores
de diferentes areas tenham quase que simultaneamente retomado a perspectiva de rede nédo
chega a surpreender, posto que a utilidade do conceito é ampla: “os problemas que podem ser
respondidos com ele sio numerosos, abrangendo uma ampla gama de disciplinas™.**

O primeiro uso do termo rede social € atribuido a um antropodlogo. De acordo com
Wasserman e Faust (1994), J. A. Barnes utilizou a expressdo em 1954 atribuindo a nocéo de
rede as relacbes que ligam as entidades sociais, ou seja, 0s lacos entre as unidades sociais que
emanam na sociedade. Wellman (1983) explica que, a partir dos anos 50, ao encontrarem

dificuldades para estudar lagos sociais que atravessavam transversalmente grupos fortemente

% A Sociometria constitui-se em uma técnica desenvolvida para identificar a estrutura dos lagos no interior de
um grupo, com base em afeicdes (JOHNSON, 1997).
%1 No original: “the problems that can be answered with it are numerous, spanning a broad range of disciplines”.
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vinculados, os antropélogos passaram de uma abordagem focada em sistemas culturais para
um sistema de vinculos reais, desenvolvendo, de forma mais consistente e sistematica, o
conceito de rede social.

A partir de entdo, a no¢ao de rede social passa a ser utilizada para designar “um
conjunto de relacbes que ligam pessoas, posi¢des sociais ou outras unidades de analise, como
grupos e organizagdes” (JOHNSON, 1997, p. 190). Para Wasserman e Faust (1994), o
conceito de rede social enfatiza o fato de que cada individuo mantém lacos com outros
individuos, e estes, por sua vez, também cultivam vinculos sociais com outros individuos. A
expressdo rede social, portanto, “se refere ao conjunto de atores e os lacos entre eles”®
(WASSERMAN; FAUST, 1994, p. 9, traducdo nossa).

Atores e seus lagos sdo, deste modo, os elementos fundamentais de uma rede social.
As pessoas, instituicbes ou grupos constituem-se em atores, identificados como os noés, ou
nodos, na metéafora da rede. J& os lagos sdo os vinculos, as conexdes ou interacdes sociais
mantidas entre estes atores, que ddo forma a trama da rede.

Recuero (2009a, p. 24) sintetiza todo o percurso de constru¢do do conceito de rede

social, definindo o termo da seguinte forma:

Uma rede é uma metéfora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social,
a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede
tem seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores e nem suas
conexdes.

A definicdo de Recuero (2009a) serd a que nos dard o suporte para compreendermos,
em seguida, a transposicdo da nogdo de rede social para o ambiente on-line, no qual

identificamos as redes sociais digitais.

3.2. Redes sociais na internet: caracteristicas, usos e apropriagdes

Com o desenvolvimento de novas formas de comunicacdo mediadas pelo computador,
as interacOes entre os individuos passaram também a existir no ciberespaco. As cartas agora
também podem ser enviadas via e-mail; o bate-papo com amigos passou também a ocorrer em

chats ou em programas de mensagens instantaneas; os telefonemas ganharam a concorréncia

%2 No original: [...] the set of actors and the ties among them”.



98

de programas de comunicagdo on-line que utilizam conexdes de voz sobre IP; e até mesmo a
velha caderneta de telefones ganhou uma versdo virtual, transformando-se no que
identificamos hoje como redes sociais digitais. Quem propde essa analogia é o espanhol José
Luis Orihuela (2008, p. 57, traducdo nossa), sugerindo um exercicio de memoria — ou de

imaginacdo, no caso dos mais jovens — para ilustrar o conceito das redes sociais na internet:

[...] recordem ou imaginem a velha caderneta de telefones, esse caderninho em que
anotavamos os telefones, enderecos e aniversarios de nossos familiares, amigos e
conhecidos. Antes da explosdo da telefonia movel, que fundiu o telefone com a
agenda (e posteriormente com a camera de fotos, com o receptor de radio, com o
reprodutor de musica e com o computador) a caderneta de telefones era a
representacéo de nossa rede social.%

A analogia de Orihuela (2008) nos leva a compreensdo de que as redes sociais na
internet podem ser vistas como uma transposicdo para 0 ambiente virtual de relacdes e
interacdes mantidas pelos atores sociais, antes apenas no espaco off-line. Esse movimento
pode ser percebido como parte de um processo de ruptura e evolugdo da web como um todo e
que culminou com a defini¢cdo da Web 2.0 (O’REILLY, 2005), no inicio do século 21.

Segundo O’Reilly (2005), o estouro da chamada bolha da internet ou bolha das
empresas ponto com,® no outono de 2001, marcou um momento de virada para a web. Longe
de estar “quebrada”, a rede mundial de computadores havia se tornado ainda mais importante,
revelando novos aplicativos e iniciativas. E ainda mais que isso: as companhias que haviam
resistido as crises especulativas apresentavam caracteristicas em comum. Esse conjunto de
sites que se manteve on-line, com propriedades semelhantes, representou o principio do que
O’Reilly (2005) indica como a segunda geragdo da web. Surgia ai 0 conceito da Web 2.0.

A defini¢ao proposta por O’Reilly (2005) para essa segunda geracdo da web baseia-se
em sete caracteristicas fundamentais, entre elas a confianga nos usuarios como
codesenvolvedores de softwares e o0 aproveitamento da inteligéncia coletiva. Trata-se de uma
mudanca nos principios da web, passando de uma logica baseada em publicacbes editoriais

para publicacbes participativas, em que sistemas de gerenciamento de conteudo séo

% No original: “[...] recuerden o imaginen la vieja libreta de teléfonos, ese cuadernillo en el que apuntabamos los
teléfonos, direcciones y cumpleafios de nuestros familiares, amigos y conocidos. Antes de la explosion de la
telefonia mavil, que fusiond el teléfono con la agenda (y posteriormente con la cdmara de fotos, con el receptor
de radio, con el reproductor de musica y con el ordenador), la libreta de teléfonos era la representacion de
nuestra red social”.

% A bolha da Internet ou bolha das empresas ponto com foi uma bolha especulativa que se estendeu de 1995 até
0 ano 2000, caracterizada por uma forte alta das a¢des de novas empresas baseadas na Internet. O &pice da bolha
ocorreu em 10 de marco de 2000, quando o indice Nasdagq Composto atingiu seu pico historico, de 5.132,32
pontos. Ao longo de 2000, no entanto, a bolha se esvaziou rapidamente, €, ja no inicio de 2001, muitas empresas
“ponto com” estavam em processo de venda, fusdo, reducdo ou simplesmente quebraram e desapareceram
(BOLHA..., 2013).
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substituidos pelos Wikis (sites e softwares colaborativos), e em que 0s conteudos ndo sdo
mais classificados por diretdrios, mas sim por tags, as etiquetas atribuidas pelos préprios
usuarios, entre outras modificacgoes.

E durante esse periodo de renovacdo da web que surgem as primeiras redes sociais
digitais. O pioneirismo pode ser atribuido ao site ClassMates,” que nasceu ainda em 1995 e
continua on-line até hoje. Com um layout bastante simples, o site, que era pago, foi muito
utilizado nos Estados Unidos e no Canada para possibilitar reencontros entre amigos que
estudaram juntos no colégio ou na faculdade (HISTORIA..., 2012).

Dois anos mais tarde é langado o SixDegrees®® com uma proposta muito mais parecida
com os sites de rede social que conhecemos hoje. Para Boyd e Elisson (2007), o fato do
SixDegrees combinar diferentes caracteristicas ja existentes antes — como a possibilidade de
criar perfis, tal qual os sites de namoro ja permitiam, ou afiliar-se a sua escola ou ex-colegas
como o ClassMates — justifica aponta-lo como a primeira rede social reconhecivel no
ambiente web.

Criado como uma ferramenta para ajudar pessoas a se conectarem e enviar mensagens
uns para o0s outros, o SixDegrees atraiu milhGes de usuarios, mas ndo conseguiu tornar-se um
negécio sustentavel e acabou sendo fechado em 2001. Segundo Boyd e Elisson (2007), o
préprio fundador do site, A. Weinreich, atribuiu o colapso do SixDegrees ao fato de que ele
estava a frente do seu tempo. De fato, no inicio dos anos 2000 era pequeno o0 nimero de
pessoas que migrava para a internet e a maior parte de suas redes de contatos ainda ndo estava
on-line: “Os primeiros adeptos reclamavam que havia pouco a fazer depois de aceitar pedidos

. . L. N . 7
de amizades, ¢ a maioria dos usuarios ndo estava interessada em conhecer estranhos™®

(BOYD; ELISSON, 2007, p. 3, traducéo nossa).

Afinal, o que torna sites como o SixDegrees ou 0 ClassMates uma rede social digital?
Como diferenciar um site de rede social de outros sites ou mesmo de redes sociais off-line? Se
partirmos da analogia proposta por Orihuela (2008), podemos pensar nas RSIs como a
transposicdo de nossas conexdes sociais para 0 ciberespaco. Segundo Recuero (2009c), no
entanto, essa comparagdo nao é tdo simples assim: as redes sociais digitais vdo além da mera
transferéncia dos contatos acumulados na velha caderneta para uma plataforma on-line. “As
redes sociais na Internet ndo deveriam ser vistas como um reflexo completo das redes sociais

off-line, mas como desveladoras de varios aspectos destas e como complexificadoras de seu

% <www.classmates.com>,

% <www.sixdegrees.com>.

% No original: “Early adopters complained that there was little to do after accepting Friend requests, and most
users were not interested in meeting strangers”.
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espago de atuagdo” (RECUERO, 2009c, on-line). As RSIs, assim, sd&0 muito mais que a
representacdo na internet das relagdes sociais mantidas fora dela.

A complexidade comeca pela necessidade de se diferenciar a rede social em si e 0
sistema que lhe da suporte. Na web, a rede social continua constituindo-se de atores e suas
conexdes, no entanto estas conexdes se dao por meio de sites especificos, que oferecem
suporte técnico para as interagfes entre os atores que compdem a rede. E, mais que dar
suporte, esses sistemas on-line, com caracteristicas proprias, como veremos a Seguir,
influenciam e complexificam as relacbes em comparacdo com outras ferramentas de
intermediacdo social, como o telefone ou as cartas, por exemplo, que apenas funcionavam
como canais para a interagdo entre os atores. As redes sociais digitais modificam de diferentes
formas a maneira como as relac@es sociais sdo mantidas no ambiente on-line.

Séo exemplos de sites de rede social os precursores ClassMates ou o SixDegrees, bem
como 0s mais atuais como o Orkut, Facebook, Google+ ou Linkedin. Os sites de redes sociais
“podem apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas é importante salientar que sdao, em si,
apenas sistemas. S3o os atores sociais que utilizam essas redes, que constituem essas redes”,
reitera Recuero (2009a, p. 103). Assim, um mesmo site pode abrigar varias redes sociais,
reunidas por afinidades. A maior parte dos sites oferece mecanismos para a formacéo de
grupos, comunidades ou circulos, que sdo dedicados a determinados temas ou fins e reinem
um conjunto de individuos interessados. Cada uma dessas associa¢des constitui-se como redes
sociais, que se encontram inseridas em um contexto maior. Um usuario do Facebook pode
participar de diferentes grupos: um formado pelos colegas de trabalho, outro pelos colegas de
faculdade e ainda um terceiro composto por fés de uma determinada banda, por exemplo.
Dessa forma, ele estara inserido em trés diferentes redes sociais, mantidas dentro de um Unico
site de rede social.

Boyd e Elisson (2007) indicam trés caracteristicas fundamentais dos sites de rede
social. Estes seriam servigos baseados na web que permitem aos individuos: (1) construir um
perfil pablico ou semipublico, dentro de um sistema limitado; (2) articular uma lista de outros
usuarios com gquem compartilham conexdes; e (3) visualizar sua propria lista de conexdes,
bem como aquelas feitas por outros usuarios dentro do sistema. Boyd e Elisson (2007, on-line,
traducdo nossa) salientam ainda que o que torna os sites de rede sociais realmente originais €
a possibilidade de “articular e tornar visiveis suas redes sociais”.% Para as autoras, essa

caracteristica € a espinha dorsal das RSIs, uma vez que, diferente de outros sites, permite que

% No original: “[...] to articulate and make visible their social networks”.
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se visualize a lista de “amigos” (“contatos”, “fas” ou “seguidores”, entre outras
denominagdes, de acordo com cada sistema) de outros usuarios. Zago (2011) explica que,
mesmo que no mundo off-line a formacao de redes sociais seja possivel, as conexdes mantidas
pelos atores sociais nem sempre sdo visiveis: “Ja nos perfis de redes sociais a exibi¢do da lista
de contatos dos atores costuma ser a regra geral. Ha inclusive a possibilidade de se cruzar as
listas de conexdes e visualizar a existéncia de contatos em comum” (ZAGO, 2011, p. 19). Ao
percorrer a lista de contatos de um amigo, provavelmente o usuario da rede social encontrara
links que o conduzirdo aos perfis de outros usuarios, bem como as suas respectivas listas de
amigos, ampliando dessa forma o alcance de conexdes possiveis dentro da rede. Algo que se
torna muito mais dificil em redes sociais off-line.

Para além dessas caracteristicas, Boyd e Elisson (2007) apontam para outros recursos
explorados pelos sites de redes sociais e que o tornam peculiares, como a possibilidade de
personalizagdo dos perfis. Dentro das especificidades de cada site, o usuério pode decidir pela
publicacdo ou ndo de informacdes basicas como idade, localizacdo e interesses até a adi¢do de
fotos, conteldo multimidia e aplicativos, além de optar por restricbes com relacdo a
privacidade e acesso de outros usuarios da rede as suas informacdes.

Ainda, Boyd e Elisson (2007) salientam a possibilidade de envio de mensagens,
funcdo que se tornou basica na maior parte dos sites de redes sociais. Com variacdes entre um
site e outro, ha aqueles que permitem a publicacdo de comentéarios em perfis, fotos ou
postagens de outros usuarios; a mencao a outros usuarios em publicacdes e comentarios; o
envio de mensagens direcionadas ou entdo mensagens privadas (tal qual um webmail),
inclusive em alguns sistemas permitindo o direcionamento de postagens publicas como
mensagens privadas; e ainda o envio de mensagens instantaneas, agregando a funcdo antes
limitada a sistemas especificos de bate-papo como ICQ ou MSN.

Assim, enviar mensagens publicas ou privadas, deixar comentarios, recados,
compartilhar videos, fotografias, links, informacdes, tudo isso passou a ser agregado pelas
redes sociais na internet. Para Orihuela (2008, p. 58, traducdo nossa), estes sites se
configuram hoje nédo apenas como uma nova forma de representacdo de nossas redes sociais,
mas sdo também “o modo no qual se constroi nossa identidade on-line e o canal através do
qual se deseja acrescentar e partilhar a nossa atividade na rede”.®® Com as inlimeras
funcionalidades agregadas aos sites de rede sociais, estes ambientes tornaram-se um espaco de

existéncia virtual. Recuero (2009a, p. 25) explica que as RSIs “sdo espagos de interagdo,

% No original: “[...] EI modo en el que se contruye nuestra identidad on-line y el cauce mediante el que se agrega
y comparte nuestra actividad en la red”.
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lugares de fala construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade
ou individualidade”. Essa apropriacdo de espacos individuais na web, segundo a autora, serve
como uma representagdo do “eu” no ciberespago. Mais que apenas a manutencao de lacos
sociais, reflete a necessidade de existéncia e a construcdo de uma identidade virtual.

Quando, no entanto, nos referimos aos atores que representam os nés nas redes sociais,
é preciso compreender que, na internet, a definicdo de quem sdo estes atores é mais complexa
do que nos ambientes off-line. Segundo Recuero (2009a), por causa do distanciamento
provocado pela comunicacdo mediada pelo computador, 0s atores podem ndo ser
imediatamente identificados. Assim, no ciberespaco, trabalhamos com representagdes dos

atores sociais:

Um ator pode ser representado por um weblog, por um fotolog, por um Twitter ou
mesmo por um perfil no Orkut. E mesmo assim essas ferramentas podem apresentar
um unico né (como um weblog, por exemplo), que é mantido por varios atores (um
grupo de autores, do mesmo blog coletivo) (RECUERO, 2009a, p. 25) (grifos no
original).

Ndo é apenas a definicdo dos atores sociais no ciberespaco que se torna mais
complexa, mas também a prdpria interconexdo entre os individuos. Com a facilidade de
visualizacdo das redes sociais de outros usuarios, as possiveis conexdes sociais tornam-se
ampliadas na internet. Com isso, surgem diferentes tipos de lagos sociais. Recuero (2009b)
indica duas possibilidades: as conexdes emergentes e as de filiacdo ou associacao.

Conex0es emergentes sdo caracterizadas por lacos sociais construidos pela
conversacao entre os atores. S&o, portanto, lacos dialdgicos em que hd uma interacdo mutua
(PRIMO, 2011). Essas conexdes podem ser observadas entre atores que costumam manter
conversacles em sistemas mediados pelo computador, seja por meio de ferramentas de bate-
papo ou em trocas de mensagens entre perfis num site de rede social.

Ja conexdes de filiacdo ou de associacdo, como identificou Recuero (2009b)
caracterizam-se pela mera manutencdo da conexdo, feita pelo préprio site ou sistema
utilizado. Tratam-se, deste modo, de conexdes baseadas em lagos associativos, em que ha uma
interacdo do tipo reativa (PRIMO, 2011). Ou seja, conexdes de filiagdo ou associagdo nédo
exigem um dialogo constante, sendo motivadas apenas pelo interesse de filiar-se ou vincular-
se a determinado ator. Na verdade, € possivel que nunca haja qualquer tipo de interacéo entre
atores que mantém lacos associativos, além do momento do estabelecimento da conexéo,

guando, por exemplo, um usuario solicita a amizade de outro em um site de rede social.
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A classificacdo de Recuero (2009b) para conexdes emergentes e de filiagdo pode ser
relacionada com outra proposta da autora para diferenciacdo dos lagos sociais como fortes e
fracos (RECUERO, 2009a). Com base em Granovetter (1973), Recuero (2009a) define os
lacos fortes como aqueles em que ha intimidade, proximidade e intencionalidade em manter
uma relacdo entre duas pessoas. Os lagos fracos, por outro lado, seriam aqueles caracterizados
por relagOes esparsas, sem proximidade ou intimidade. Lagos fortes, assim, poderiam ser
vinculados as conexdes emergentes, em que ha uma relacdo dialdgica entre os atores sociais,
enquanto os lacos fracos seriam tipicos de conexdes de filiacdo ou associacdo, em que ndo ha
trocas frequentes, apenas a manutencdo de um vinculo.

As estruturas virtuais que dao sustentacdo a manutencdo desses lacos, contudo, nao
sdo estangues, mas sim suscetiveis a influéncia dos usos e apropriacdes feitas pelos proprios
usudrios. Ou seja, nem todas as RSIs surgiram com o objetivo de servirem como plataformas
de interacdo social, mas, a partir do uso dado pelos usuérios ou mesmo em fun¢do da busca
por ampliar as formas de participacdo, dentro da légica da Web 2.0, muitos outros sites
acabaram adotando caracteristicas préprias das redes sociais digitais.

Nesse sentido, Recuero (2009a, p. 104) distingue dois tipos de sites de redes sociais:
0s propriamente ditos e os apropriados. Sites de rede social propriamente ditos sdo os sistemas
focados na exposicao publica das redes conectadas, “onde ha perfis e ha espacos especificos
para a publiciza¢ao das conexdes com os individuos” (RECUERO, 2009a, p. 104). Ou seja,
sites projetados com o objetivo de permitir a seus usuarios a criacdo de perfis publicos e a
construcdo de redes de amigos. Sdo exemplos de redes sociais propriamente ditas o Orkut, o
Facebook, o Google+ e o Linkedin. Ja as redes sociais apropriadas sdo sistemas que
originalmente ndo tinham como objetivo principal a exposicdo das redes sociais de seus
usuarios, mas que foram apropriados para esse fim pelos proprios atores sociais. E o caso do
Fotolog, dos weblogs e do Twitter. Outros exemplos de redes sociais apropriadas séo citados
por Boyd e Elisson (2007), porém referindo-se a adogdo de recursos de RSIs pelos proprios
sites. E o caso do Flickr, site de compartilnamento de fotos, o Last.FM, inicialmente criado
como uma webradio e um site comunitario de musica, e o Youtube, de compartilhamento de
videos. Nos trés casos os sites instalaram recursos de RSIs, vindo a se tornarem também redes
sociais digitais (BOYD; ELISSON, 2007).

Além desses exemplos, cabe ainda destacar as apropriacOes feitas pelos proprios
usuarios bem como o movimento de segmentacdo das redes sociais. Se 0s primeiros sites de
redes sociais na internet baseavam-se fundamentalmente em fornecer um ambiente para a

criagdo e manutencdo de lacos de amizade, com o tempo, e o interesse dos proprios usuarios,
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as RSlIs foram especializando-se e direcionando-se para determinados nichos. O Linkedin é
um exemplo. Criado em 2003 o site especializou-se desde o inicio em contatos profissionais.
Ja o MySpace, também de 2003, foi criado para dar suporte a formacéo de circulos de amigos
na rede e, no entanto, acabou sendo adotado por bandas, musicos e fés, tornando-se referéncia
para este publico. Ainda, um exemplo da influéncia dos usuérios é o Twitter, que nasceu em
2006 como um servico de troca de status via celular e hoje é utilizado por 36,5% dos usuarios
brasileiros como fonte de contetido profissional e noticias.”® Além disso, muitas das
caracteristicas do Twitter hoje sdo resultados da acdo dos usuarios, como o bot&o de retweet’
e a adaptacéo da pergunta inicial do site.”

Todos esses usos e caracteristicas definidoras das redes sociais na internet sao o que,
para Boyd (2007, p. 2, traducdo nossa), configuram esses sites como “a ultima geracdo de
‘espagos publicos mediados’ — ambientes onde as pessoas podem se reunir publicamente
através de mediagdo tecnologica”.” Para o0 autor, 0s espacos plblicos desempenham diversos
papéis na vida social, desde permitirem as pessoas expressarem-se e aprenderem com 0S
outros, até negociarem as normas que regem a sociedade. Boyd (2007), porém, diferencia os
espacos publicos mediados dos espacos sem mediacdo por meio de quatro propriedades
Unicas:

« apersisténcia, ou seja, 0 que é dito na web permanece;

« acapacidade de busca, de pessoas ou informacdes;

« areplicabilidade, que se refere a possibilidade de reproduzir os materiais digitais;

« aexisténcia de audiéncias invisiveis, por intermédio de lurkers (ou espreitadores),

ou por meio das caracteristicas anteriores, que “introduzem audiéncias que nunca
foram apresentadas no momento em que a expressao foi criada” (BOYD, 2007, p.

2, traducdo nossa).”

" Dado apontado pela pesquisa Habitos de Uso e Comportamento dos Internautas Brasileiros nas Redes Sociais
— 2012 (E.LIFE, 2012).

™t Um retweet é um reencaminhamento de mensagens no Twitter. A fungdo ndo foi originalmente planejada
pelos desenvolvedores do site, mas agregada posteriormente, depois que usuarios da rede passaram a pratica-la
manualmente, acrescentando as letras RT no inicio das mensagens retweetadas. O uso dado pelos usuéarios fez
com que em agosto de 2009 o microblog desse inicio aos testes para a inclusdo do botéo de retweet automatico
no site (PROJECT RETWEET, 2012).

"2 Originalmente, os usuarios do Twitter eram convidados a constantemente responder a pergunta: “O que vocé
esta fazendo?”. Em 2009, com a percep¢do de mudangas nos usos e apropriacdes dos USUArios, a pergunta inicial
foi modificada para “O que esta acontecendo?”. Ja na Ultima atualizagdo do site, em dezembro de 2011, a
questdo foi substituida por um sucinto “Publique um novo tweet”. (WHAT'S HAPPENING?, 2012).

" No original: “[...] the latest generation of ‘mediated publics’ - environments where people can gather publicly
through mediating technology”.

" No original: “introduce audiences that were never present at the time when the expression was created”.
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Recuero (2009b, p. 42) relaciona essas caracteristicas enumeradas por Boyd (2007) ao
fato de que, como mediadora, a internet permite 0 armazenamento, reproducdo e busca de
informacodes: “Sao essas caracteristicas que fazem com que as redes sociais que vao emergir
nesses espacos sejam tdo importantes. Sdo essas redes que vao selecionar e repassar
informacdes que sdo relevantes para seus grupos sociais”. Nesse sentido, Orihuela (2008)
entende as redes sociais na internet como um sistema de filtro e alerta, na medida em que
permite ajustar o fluxo de informacgdes que recebemos com base nos nossos interesses e
daqueles com quem nos relacionamos no ambiente virtual.

A fim de exemplificarmos o conceito, caracteristicas e usos atribuidos as RSIs, no
topico a seguir detalharemos cinco sites de redes sociais: Facebook, Twitter, Google+,
Instagram e Youtube. Ao apresentarmos, mesmo que de forma breve, a historia e
peculiaridades destas plataformas de comunicacdo digital, além de indices de acesso e
popularidade, buscaremos visualizar as reflexdes conduzidas até aqui, observando o papel

central que tais sites ocupam nas relagdes sociais e comunicativas na contemporaneidade.

3.2.1 Os principais sites de redes sociais pesquisados

Ao aproximarmo-nos de nossos objetos de pesquisa — radios Galcha e CBN —
identificamos as redes sociais digitais utilizadas pelas emissoras: Facebook, Twitter,
Google+, Instagram e Youtube. O contetdo destes sites integrou nosso corpus de analise que,
no Capitulo 5, serd comparado ao conteddo sonoro coletado e as entrevistas realizadas, bem
como tensionado com a base tedrica construida nesta primeira etapa de pesquisa. Antes disso,
porém, cabe nos debrucarmos sobre estes objetos de estudo buscando conhecermos suas

principais caracteristicas.

3.2.1.1 Facebhook
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Com 1,15 bilh&o de usuarios ativos mensais,” o Facebook™ é o site mais popular em
todo 0 mundo, segundo a empresa de monitoramento de informacdes na web Alexa.”” A rede
social ocupa a primeira posi¢cdo no ranking global de popularidade, sendo o site mais acessado
também no Brasil. Nos Estados Unidos, o Facebook perde apenas para o Google, ocupando a
segunda colocagdo entre 0s norte-americanos.

Criado em fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes e
Eduardo Saverin, o Facebook — originalmente Thefacebook — foi concebido como um site
restrito a Universidade de Harvard, nos Estados Unidos. O site permitia ao usuario cadastrado
pesquisar por pessoas da mesma universidade e manter uma rede virtual de amigos. Sucesso
em Harvard, logo o Facebook foi expandido para outras universidades americanas, atingindo
em dezembro de 2004, a marca de 1 milh&o de usuérios e chegando a populacdo em geral em
setembro de 2006 (O PERFIL..., 2012; SOBRE, 2013).

Semelhante as primeiras redes sociais digitais, como o Classmates ou o SixDegrees, 0
Facebook permite que seus usudrios criem perfis individuais e vinculem-se a outros perfis
mediante lacos de amizades. Com 0 passar dos anos, entretanto, o site apresentou constantes
inovacOes, agregando novas funcdes, como a linha do tempo, que registra as atividades e
postagens de cada usuario, o feed de noticias, que relne as atualizagdes dos amigos em uma
pagina central, a possibilidade de criacdo de paginas, ou fan pages, destinadas a marcas e
empresas, 0s diversos aplicativos e jogos integrados ao site, o sistema de bate-papo
instantaneo entre os usudrios, inclusive com chamadas de video, o recurso de formacdo de
grupos que permite a reunido de pessoas de todo o mundo interessadas em algum tema
especifico, entre outros. O Facebook ainda destaca-se ao permitir a postagem de textos, fotos,
videos e links, que podem ser “curtidos”, comentados e compartilhados por meio de acesso ao
site, via computador, tablets, smartphones e até televisdes com tecnologia smart.

No Brasil, segundo pesquisa da empresa de monitoramento de redes sociais E.life
(2013), o Facebook é o site de rede social com maior percentual de cadastros e maior
utilizacdo, sendo apontado por 81,6% dos entrevistados como a RSI que acessam em primeiro
lugar. Uso esse que se concentra em entretenimento e contatos sociais, como apontou um
estudo anterior da E.life (2012): 45% dos usuarios consultados veem no Facebook uma forma
de manter contato com amigos e familiares, enquanto 15,4% aproveitam o site como

passatempo (15,4%).

"> De acordo com o relatério referente ao segundo trimestre de 2013, divulgado pelo préprio site
(FACEBOOK..., 2013b).

’® <https://www.facebook.com/>.

"7 <http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com>. Acesso em 31 jul. 2013.
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3.2.1.2 Twitter

Criado em 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone, o Twitter’® foi
originalmente idealizado como um servico de troca de status, como um SMS. Status, alias, foi
0 primeiro nome atribuido ao sistema, que, ainda protétipo, tinha como conceito o envio de
mensagens curtas pelo celular. Por meio do telefone mdvel os usuarios receberiam um twich
(ou uma vibracdo, em traducéo livre) cada vez que houvesse uma atualizacdo. Rebatizado de
Twitter, o sistema foi lancado em julho de 2006 para acesso via celular e computador,
alcancando rapida popularidade em um curto espaco de tempo (SMAAL, 2010). De acordo
com o Blog oficial do site (NUMBERS, 2011), em apenas trés anos e dois meses de atividade
o0 site alcangou a marca de um bilhdo de tweets postados. Em 2010, a média de mensagens
enviadas pelos usuérios por dia chegou a 50 milhdes. Em 2011 esse nimero saltou para 140
milhdes de tweets diarios.

Definido como um microblog, pois adota um sistema de atualizacfes semelhante a um
blog, da postagem mais recente para a mais antiga, porém com limitacdo de 140 caracteres
por mensagem, o Twitter é definido como um sistema de micromensagens. Santaella e Lemos
(2010, p. 66) compreendem o site como uma midia social, classificada como rede social 3.0,
ou seja, um site de rede social que agrega a mobilidade do acesso a temporalidade always on,
possibilitando, assim, “o entrelagamento de fluxos informacionais e o design colaborativo de
ideias em tempo real”.

Atualmente, segundo a Alexa,”® o Twitter é o 11° site mais popular em todo o mundo e
0 11° também nos Estados Unidos. No Brasil, dados da empresa de consultoria ComScore
(MATSUKI, 2012) indicam uma diminui¢do em sua audiéncia. Em 12 meses a rede social
teria perdido 24% dos usuarios, passando de 12,9 milhdes em julho de 2011 para 9,7 milhdes
em agosto de 2012. Nos Estados Unidos o site registrou crescimento de 22% no numero de
usuarios no periodo de um ano, entre 2011 e 2012.

Diferentemente de outros sites de redes sociais, 0 Twitter ndo tem como foco principal
0S contatos pessoais entre usuarios, como no caso do Facebook. Nesse sentido, a pesquisa
E.Life (2012, on-line) aponta para perfis de usos, indicando que os adeptos do Twitter “usam
a rede com objetivo mais informacional, para contetdo profissional e para buscar noticias

interessantes”.

"8 <https://twitter.com/>.
7 <http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com>. Acesso em: 31 jul. 2013.
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3.2.1.3 Google+

Depois do declinio do popular Orkut,®® a Google lancou em junho de 2011 o
Google+,* ou Google Plus. Seguindo o formato das redes sociais digitais atuais, 0 Google+
permite a criacdo de perfis individuais e vinculagdo a outros usuérios. Também é possivel
fazer postagens em diferentes formatos — textos, fotografias, videos e links —, valorar (“+17) e
compartilhar postagens. O site, entretanto, apresenta alguns diferenciais. O que mais se
destaca € a integracdo aos demais servigos oferecidos pelo Google, iniciando pelo sistema de
busca, além do Youtube, Picasa, Gmail, Google Drive, entre outros (NEMES, 2012).

O Google+ também oferece alguns recursos inovadores, como a organizacdo dos
contatos em circulos, permitindo organizar os amigos e controlar o que é compartilhado com
cada grupo. Ha ainda o hangout, ferramenta que possibilita a realizacdo de videoconferéncias
com amigos; e comunidades, recurso bastante popular no Orkut e que foi retomado no
Google+ (NEMES, 2012).

Com dois anos de vida, 0 Google+ vem crescendo em nimero de usuarios. Segundo a
Google, em junho de 2013 o site contabilizava 190 milhdes de pessoas ativas (GOOGLE+...,
2013). Dados da E.life (2013) mostram que, no Brasil, a rede social cresceu quase 15% entre
2012 e 2013; 71% dos entrevistados pela E.life afirmaram possuir cadastro na pagina social
do Google. Outra pesquisa, desta vez realizada pela consultoria Nielsen em marco de 2013,
revelou que os usuarios do Google+ costumam passar 6 minutos e 47 segundos por dia no
site, dado que representa um aumento de 3,3 minutos em relacdo ao mesmo periodo de 2012
(RUIC, 2013).

3.2.1.4 Instagram

O Instagram® é um aplicativo para smartphones que aplica filtros as fotos e as
compartilha em sites de redes sociais. Disponivel para telefones celulares com sistemas

Android e i0OS, além de uma plataforma na web, o servico permite a criacdo de perfis

8 Em 2011, o site (<www.orkut.com>) detinha 50,51% dos acessos no Brasil, porcentual que despencou a
2,20% em 2013 (ORKUT..., 2013).

81 <https://plus.google.com>.

8 <instagram.com>.
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individuais e, a partir destes, a formagio de redes de seguidores. E possivel valorar (“Like”) e
comentar fotografias.

O aplicativo, inicialmente batizado como Burbn, foi criado por Mike Krieger e Kevin
Systrom e lancado em outubro de 2010, j4 como Instagram. Disponivel apenas para usuarios
de aparelhos da Apple, o Instagram alcangou em menos de trés meses a marca de 1 milhdo de
usuarios, chegando aos 27 milhdes em margo de 2012. Logo em seguida, o aplicativo ganhou
uma versdo para Android e foi comprado pelo Facebook em um negocio estimado pela
imprensa americana em US$ 1 bilhdo (ENTENDA..., 2012).

Atualmente, segundo o proprio Instagram,® a rede social contabiliza 130 milhdes de
usuarios ativos por més. De acordo com a Alexa, 0 Instagram é o 48° site mais acessado em
todo 0 mundo, e 23° nos Estados Unidos. Ja no Brasil, ocupa a 192 posicao entre os sites mais
acessados e, conforme dados da E.life (2013), é a rede social que registrou o maior
crescimento recente: 22% dos entrevistados pela pesquisa haviam se cadastrado no servigo

nos ultimos trés meses.

3.2.1.5 Youtube

Lancado em dezembro de 2005, o Youtube®* foi criado por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim, como um servico de compartilhamento de videos na internet. A possibilidade
de construcdo de um perfil pablico (canal) e a inscricdo para seguir outros perfis, contudo,
permitem a caracterizacdo deste site como uma rede social apropriada. O Youtube possibilita
ainda, além do carregamento de videos, a avaliagao dos mesmos (“gostei” ou “ndo gostei”), o
compartilhamento e a postagem de comentarios.

A época de seu lancamento, o Youtube contava com uma média de 8 milhdes de
videos visualizados por dia. No inicio do ano seguinte, em fevereiro de 2006, este nimero
saltou para 15 milhGes de videos assistidos diariamente, e 20 mil arquivos carregados por dia.
O crescimento chamou a atencdo da Google, que adquiriu o site em outubro do mesmo ano
por US$ 1,65 bilh&o (RELEMBRE..., 2013).

Em outubro de 2009 o Youtube atingiu 1 bilhdo de visualiza¢des diarias e, em margo

do ano seguinte, chegou a marca de um dia inteiro (24 horas) de videos enviados a cada

8 PRESS Center. Disponivel em: <http://instagram.com/press/>. Acesso em: 31 jul. 2013.
8 <http://www.youtube.com>.
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minuto. Em fevereiro de 2011, o YouTube registrou 490 milhdes de usuérios ativos por més,
que assistiam a 92 bilhdes de videos mensalmente. A Google computava que, ao total, as
pessoas passavam 2,9 bilhGes de horas no site por més, sem contar os videos embedados ou
assistidos em dispositivos moveis (RELEMBRE, 2013).

Atualmente, de acordo com dados do proprio site (ESTATITICAS, 2013), o Youtube
conta com mais de 1 bilh&o de usuérios Unicos mensais. Além disso, sdo enviadas cem horas
de video para o site a cada minuto e a cada més sao assistidas mais de 6 bilhGes de horas de
video. Segundo a empresa de monitoramento Alexa, o site é o terceiro mais popular em todo o

mundo e o terceiro também mais acessado nos Estados Unidos.

3.3. As redes sociais digitais e o jornalismo

Como vimos, a evolucdo da web, que desencadeou o surgimento e a popularizacdo de
sites especializados em dar suporte a manutencdo de redes sociais no ambiente on-line,
provocou também uma mudanca comportamental nos usuarios da internet, receptores do
processo comunicacional. Com a Web 2.0 o uso habitual do internauta deixou de limitar-se a
apenas acessar informacg6es publicadas por outros sites (localizados pelo sistema de busca),
para “compartilhar informac¢des com outros usudrios, publicar conteudos proprios, valorar e
remesclar contetidos de terceiros, cooperar a distancia”® (ORIHUELA, 2008, p. 62, traducéo
nossa). Um comportamento que altera ndo apenas a forma como as informacgdes séo
consumidas, mas, também, em funcdo dessa mudanga, provoca transformacdes no ambito da
producdo de conteudos.

Se com o advento da internet o jornalismo na web j& sofreu significativas alteragdes,
agregando novas caracteristicas, proprias do ambiente digital — interatividade, customizagéo
do conteddo ou personalizacdo, hipertextualidade, multimidialidade ou convergéncia,
memoria e instantaneidade ou atualizacdo continua (MIELNICZUK, 2003) —, com o
desenvolvimento da Web 2.0 novas possibilidades e demandas surgem para o jornalismo on-
line, entre elas a integracdo as redes sociais. Orihuela (2008, p. 62, tradu¢do nossa) cita como
exemplo os sites informativos que agora precisam lidar com um leitor que ndo se satisfaz

apenas em ler o conteudo disponibilizado:

8 No original: “[...] compartir informacién con otros usuarios, publicar contenidos propios, valorar y remezclar
contenidos de terceros, cooperar a distancia”.
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O usuario ja ndo se contenta com poder acessar a informacéo atualizada, agora exige
poder fazer algo com ela: comenté-Ila, avalia-la, envia-la a filtros sociais (como Digg
ou Menéame), guardar o link em seus favoritos on-line (Delicious), envia-la por
correio eletrébnico a um amigo, compartilhar o link em sua prépria rede social ou
republicar e comentar a noticia em seu blog.®

Dessas mutacdes, que do processo de recepc¢do influenciam a producdo jornalistica,
identificam-se possiveis relagcBes para o jornalismo e as RSIs. Recuero (2009b) sugere a
existéncia de trés relagcdes possiveis para o jornalismo e as redes sociais digitais:

« as redes sociais como fontes produtoras de informacéo;

« as redes sociais como filtros de informacdes;

« as redes sociais como espagos de reverberacao.

Assim, de acordo com Recuero (2009b), a primeira relagcdo que se estabelece entre as
redes sociais na internet e o jornalismo é o das RSIs como fontes. Ou seja, como espaco de
circulacdo de informacdes, as redes sociais na internet podem gerar mobilizacbes e
conversacdes que podem interessar ao jornalista, muitas vezes influenciando ou até mesmo
gerando pautas. Além disso, por meio das redes sociais torna-se possivel ao jornalista
identificar e contatar com mais facilidade diferentes especialistas, independente da localizacdo
geografica, que podem contribuir para a apuracdo e producéo de noticias.

Essa relagcdo que se estabelece entre jornalista e fonte nas redes sociais é permeada
pela nocdo de capital social, compreendido por nés como o conjunto de diferentes valores
obtidos por intermédio da estrutura social e das relagdes mantidas entre individuos reunidos
em um grupo, seja ele formal ou informal, e que sdo definidos pelo seu uso, direcionado a
realizacdo de objetivos particulares ou comuns.’” Na internet, de acordo com Recuero
(2009a), a mediacdo do computador consiste em uma possivel via de construcdo do capital
social ao permitir aos individuos o acesso a outras redes ou grupos por meio da manutencédo
de vinculos sociais. A acdo dos usuérios das RSIs e suas rela¢cbes com outros usuarios, sdo
apontadas como responsaveis pela construcdo de valores de capital social, como visibilidade,
reputacdo, popularidade, autoridade, acesso a informacdo e influéncia (RECUERO, 2009;
RECUERO; ZAGO, 2012).

Assim, a postura de um usuario do Twitter, por exemplo, pode gerar-lhe certos

valores. A medida que ele publica informacdes confiaveis, adquire reputacéo e autoridade, da

8 No original: “el usuario ya no se contenta con poder acceder a informacién actualizada, ahora exige poder
hacer algo con ella: comentarla, valorarla, remitirla a filtros sociales (como Digg o0 Menéame), guardar el enlace
en sus favoritos en linea (Delicious), enviarla por correo electrénico a un amigo, compartir el enlace en su propia
red social o republicar y comentar la noticia en su blog”.

87 Conceito construido a partir das definicdes de Bourdieu (2007), Coleman (1988), Putnam (2011) e Matos
(2009, 2011).
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mesma forma em que alcanga popularidade e visibilidade quando seus tweets forem
retweetados por um grande nimero de pessoas. Esses valores de capital social adquiridos por
um determinado individuo nos sites de rede social repercutem diretamente na relacdo com o
jornalismo. Usuarios que detém determinados valores de capital social tendem a atrair a
atencdo de jornalistas, que passam a segui-los nas redes sociais em busca de informacdes. O
capital social adquirido nas redes influencia a acdo dos jornalistas nestes espagos, orientando
o profissional quanto a quem deve ser seguido, respondido ou retweetado.

Ampliando esse entendimento das redes sociais digitais como fontes para o
jornalismo, podemos acrescentar o potencial existente para estes sites como ferramentas para
relatos ou mesmo dendncias. Um estudo conduzido por Vis (2013) aponta o Twitter como
uma reporting tool para jornalistas, pela qual repdrteres podem colaborar com informagoes
curtas em tempo real, tal qual um modelo de breaking news. Essa possibilidade estende-se, no
entanto, também para os usuarios comuns da rede que utilizam o Twitter, assim como outras
redes sociais, para postar informagdes que podem ser uteis ao jornalismo: “Em situacdes de
breaking news, o contetdo gerado pelo usuario pode ser irresistivel para organizacdes de
noticias, especialmente se eles ndo tém reporteres de campo” (VIS, 2013, p. 28, tradugédo
nossa).® Os depoimentos, dendncias e relatos, bem como imagens e videos postados nas
RSIs, assim, podem tornar-se matéria-prima para a producdo de noticias, e 0 usuario comum a
fonte para o jornalista. A figura 14 exemplifica essa relagdo: os tweets enviados por um
ouvinte contém dendncias sobre a extracdo de areia irregular no Rio Jacui, no Rio Grande do
Sul, tema de uma série de reportagens produzidas pela Radio Galucha em janeiro de 2013. A
reporter Renata Colombo, citada nos tweets, relatou em sua entrevista (Apéndice C) o
trabalho realizado nessa cobertura, salientando as contribui¢des enviadas por ouvintes nas

redes sociais.

adroaldo-couto
= E a Obra do Pisa remolveu muito material e la nao tinham estudo

de impacto ambiental @LauroQuadrosRBS @RdGaucha
fabionoar @Renata_Colombo

adroaldo-couto
L Meu Mome é Adroaldo Couto, sou dragueiro de areia, (cont)

tl.gd/knmpts @LauroQuadrosRBS @RdGaucha
fabionoar
Renata_Colombo

Figura 14 — Denuncias enviadas pelo Twitter a Radio Gaucha

% No original: “In breaking news situations, user-generated content can be overwhelming for news organizations
to deal with especially if they have no reporters on the ground”.
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A segunda relagdo possivel, conforme Recuero (2009b, p.47), é a das redes sociais
como filtros de informagdes: “Nesse caso, as redes sociais vdo atuar de forma a coletar e
republicar as informacdes obtidas através dos veiculos informativos ou mesmo de forma a
coletar ¢ republicar informag¢des observadas dentro da propria rede”. Nota-se ai um
movimento de difusdo de informagBGes. Os proprios usuarios da rede, a partir do
compartilhamento e da valoracdo de informaces, vao construindo um filtro de noticias. Isto
é, a medida que sdo compartilhadas, retweetadas ou “curtidas”, as noticias sdo, de certa
forma, hierarquizadas, ganhando destaque nas redes sociais digitais e orientando outros
usuarios a consumi-las.

A funcdo de filtragem das informacGes desempenhada pelos sites de redes sociais e
seus usuarios pode ser relacionada a personalizacdo da internet e, consequentemente, a
existéncia de filtros bolha (PARISER, 2011). A acdo dos internautas, bem como dos
algoritmos dos proprios sites de rede social, produz uma hierarquizacao das informac6es mais
populares, orientando o consumo dos usuarios destes sites. Por um lado, essa filtragem pode
auxiliar o leitor, conduzindo-o as pautas mais relevantes em debate nos seus circulos de
relacionamento virtual; por outro, porém, pode isolar o usuario, restringindo seu acesso a
diferentes fontes de informacao e pontos de vista. Essa filtragem realizada pelos sites de redes
sociais tém impactos profundos para o jornalismo e as empresas jornalisticas, segundo Pariser
(2011): desde a diminui¢do dos investimentos publicitérios e a influéncia do consumo nos
critérios de noticiabilidade, até a ameaca a credibilidade dos grandes veiculos de
comunicago.®

Essa funcdo das RSIs como filtros assemelha-se, ainda, a perspectiva do gatewatching.
Desenvolvido por Bruns (2003), o conceito de gatewatching propfde uma atualizacdo da
funcdo do gatekeeper, levando em conta o novo ecossistema midiatico (CANAVILHAS,
2011), que se constitui no ambiente on-line. No contexto das midias de massa, o papel de
gatekeeper cabe ao jornalista, que, como um “guarda da cancela” (WOLF, 1999), controla as
informacdes que s@o noticiadas, seja em funcdo do espaco disponivel, dos critérios de
noticiabilidade ou de influéncias profissionais e do publico. JA& no contexto da web,
Canavilhas (2011) assinala mudancas nessas condi¢6es. Com a liberdade de emisséo aliada ao
espaco ilimitado, jornalistas, organizacGes e 0s proprios usuarios da rede geram uma

quantidade infinita de noticias, que acabam por transformarem-se em um problema para os

% Importante salientar que em sua obra The filter bublle: what internet is hidind from you, Pariser (2011) nio
aborda diretamente o sites de redes sociais, concentrando-se principalmente nos sistemas de busca on-line e nos
algoritmos utilizados para a filtragem e hierarquizacdo das informacdes deste tipo de servico.
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leitores: “a cada segundo que passa sdo disponibilizadas milhares de noticias na Web. [...]
gerando-se um caudal informativo que os utilizadores ndo conseguem acompanhar. Esta
realidade criou a necessidade de mecanismos de triagem” (CANAVILHAS, 2011, p. 4). A
recomendacdo de links para noticias, dessa forma, assume fungdo crucial na web,

caracterizando o papel do gatewatcher.

Portanto, como o termo indica, gatewatchers mantém uma vigilancia constante nas
portas, e indicam a seus leitores os portGes que mais provavelmente abrirdo para
fontes Uteis. Em outras palavras, gatewatchers fundamentalmente divulgam noticias
(apontando para fontes), em vez de publica-las (compilando um relatério
aparentemente completo a partir das fontes disponiveis) (BRUNS, 2003, on-line,
traduco nossa).”

Esse novo personagem do ecossistema midiatico digital atua, assim, como um filtro,
selecionando e indicando noticias a outros usuarios. A figura 15 ilustra essa relacdo por meio
da pratica do retweet. No caso apresentado a seguir, uma ouvinte recomenda a seus

seguidores o comentario veiculado e disponibilizado on-line pela radio CBN.

Marisa Cruz
@ VALE OUVIRI RT @andretrig: Sem violéncia,manifestagdes podem
% transformar a realidade.Q gue falei na @CBMNoficial
cbn.globoradio.globo.com/comentaristas/...

Figura 15 — Pelo retweet, ouvinte assume funcdo de gatewatcher

As redes sociais digitais, nesse sentido, por suas caracteristicas fundamentais, tornam-
se ambientes ideais para a atuacdo do gatewatcher e, de uma maneira mais ampla,
constituindo-se elas proprias como grandes filtros de informac6es, assim como apontou
Recuero (2009b).

Por fim, a terceira contribuicdo das redes sociais na internet com o jornalismo,
segundo Recuero (2009b), se da pela constituicdo de um espaco de reverberacdo, no qual as
informagbes ndo apenas circulam, mas tambeém provocam discussdes. Isso acontece
principalmente em fungéo da possibilidade de emitir opinides, especialmente por meio dos

recursos de postagens de comentarios nos sites de redes sociais. Recuero (2009b) indica ainda

% No original: “Therefore, as the term implies, gatewatchers keep a constant watch at the gates, and point out
those gates to their readers which are most likely to open onto useful sources. In other words, gatewatchers
fundamentally publicise news (by pointing to sources) rather than publish it (by compiling an apparently
complete report from the available sources)”.
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o0 trending topics do Twitter, como espaco que permite a visualizagdo dos tépicos mais
comentados no site.

A esta Ultima proposta de Recuero (2009b) relaciona-se o conceito de recirculacao
jornalistica sugerido por Zago (2011). As redes sociais digitais, nesse caso, estariam
permitindo o surgimento de uma nova subetapa no processo jornalistico. Para alem das etapas
tradicionais de apuracio, producdo, circulacdo e consumo,” a recirculacdo desenvolve-se
como uma etapa posterior ao consumo, “quando o interagente se apropria do conteudo
jornalistico e o faz circular novamente a partir de suas proprias palavras” (ZAGO, 2011, p.
62). A recirculacdo do comentério veiculado por Arnaldo Jabor na Radio CBN em 17 de
junho de 2013, e disponibilizado posteriormente no site da emissora (Figura 16), € um
exemplo do conceito proposto por Zago (2011) e da relacdo de reverberacdo apontada por
Recuero (2009b).

O podcast do comentarista foi trazido ao Twitter pelos proprios usuarios (ndo houve
tweet no perfil oficial da CBN sobre o assunto) e, a partir dessas postagens, o tema foi
debatido em varias conversas mantidas no site, repercutindo o conteddo do audio. Observa-se,
nesse caso, 0 movimento de recirculacdo da informacdo, a medida que a mesma, apos ser
divulgada pela emissora na programacdo ao vivo e com 0 podcast, e consumida pelos

ouvintes, foi novamente trazida a discussdo a partir da iniciativa dos usuarios do Twitter.

%1 Zago (2011) toma como base as etapas do processo jornalistico a partir do entendimento dos pesquisadores do
Grupo de Pesquisa em Jornalismo On-line da Universidade Federal da Bahia (GJol/UFBA).
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ﬁ Victor Coelho
‘a E Jabor, pedir desculpas na CBM é facil, quero ver assumir que
errou no Jornal Macional!

lvan Bruno
mionzinho_ Entdo quer dizer que Jabor se desculpou na CBN?
it

Serd que tem isso gravado?
4 Kaliu lion
ivanbrunobrafm @mionzinho_ ta ai o amigo
cbn.globoradio_globo.com/comentaristas/...

Victor Coelho

@ Pra quem pediu “@larica_maonster: @ivanbrunobrafm @mionzinho_
ta ai o amigo cbn.globoradio.globo.com/comentaristas/...”
® Ocultar conversa 4~ Responder t3 Retwestar ® Favorito *** Mais

1 1 Eu

mionzinho_ @larica_maonster @ivanbrunobrafm

H Ivan Bruno
- mionzinho_ @larica_monster Valeul Agora que seja feita a devida
corregdo no JMN, assim esperamos #AcordaBrasil

HOLEGHOST
mionzinho_ VALEU MANU

Figura 16 — Reverberacdo e recirculacao jornalistica no Twitter

Com foco direcionado justamente para o site de microblogging Twitter, Zago (2011)
defende que o carater de rede social da ferramenta, aliado as possibilidades oferecidas pelo
sistema e 0s préprios usos dados pelos usuarios, favorecem a recirculacdo jornalistica. Ou
seja, desde o tamanho limitado das mensagens, até as possibilidades de interacdo por meio de
replies e retweets, permitem que informacfes sejam enviadas a um grande nimero de
usudrios, gerando a circulacdo da informacdo e estimulando o debate sobre determinadas
pautas. A recirculagcdo jornalistica, assim, se daria apds 0 acontecimento ter passado pelas
etapas anteriores, tendo sido apurado e transformado em noticia, circulado na midia —
televis&o, radio, jornal impresso ou mesmo sites informativos — e consumido pelos receptores,
para SO entdo retornar as redes sociais digitais por iniciativa dos proprios receptores. Dessa
forma, os usuérios das RSIs, por meio de tweets, postagens, comentarios ou recomendacdes
promovem a recirculacdo de noticias bem como a sua reverberacgao no ciberespaco, a medida

que, além de consumidas, também passam a ser discutidas pelos receptores.
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3.4 As redes sociais digitais e o radio

A partir da reflexdo sobre a interseccdo entre as redes sociais digitais e o jornalismo,
passamos agora a uma discussao ainda mais especifica, buscando identificar de que forma o
rddio pode se inserir e explorar tais ferramentas de comunicagdo. Lopez (2010) indica
diferentes relacdes entre o radio hipermidiatico e as RSIs a partir da analise das praticas
produtivas de duas emissoras de radio brasileiras com programacéo all news.*

Entre suas principais consideracfes, Lopez (2010) aponta as redes sociais na internet
principalmente como local para acesso as fontes e interagcdo com ouvintes-internautas. No
primeiro caso, temos relacdo direta com a primeira proposi¢cdo de Recuero (2009b). Assim,
também no radiojornalismo as RSIs sdo utilizadas como ferramenta que facilita o contato com
diferentes fontes de informacdo. Essa tendéncia, porém, pode ser analisada sob duas
perspectivas. Por um lado, a profusdo de fontes, informacdes e declaracbes que se tornam
disponiveis nos sites de redes sociais agiliza o trabalho do jornalista, especialmente na
apuracdo de informacBes a medida que muitas vezes as proprias fontes se manifestam
espontaneamente na rede. A diversidade de vozes também pode contribuir de maneira a
complementar a noticia. Por outro lado, 0 uso das redes sociais como fontes pode gerar certo
comodismo nas redagdes, estimulando a pratica do “jornalismo sentado”, em que o repOrter
limita o processo de apuracdo apenas a contatos mediados pela tecnologia, seja mediante
ligacGes telefonicas, e-mails, redes sociais, ou mesmo utilizando materiais prontos
disponibilizados em blogs e sites institucionais.”® Lopez (2010) alerta ainda para o risco de o
jornalismo nas radios se tornar declaratdrio, ou seja, restringindo-se a mera reproducdo de
declaragcbes emitidas na web. Acomodado com a facilidade em colher informacdes nestes

espacos, o jornalista pode, muitas vezes, ignorar 0s interesses por tras de tais declaragdes.

% Emissoras analisadas no estudo de Lopez (2010) foram as cabecas de rede da Radio CBN e a Radio Band
News, ambas em S&o Paulo.

% Qutro recurso disponivel na rede sio sites especializados em intermediar a relagdo entre fontes e jornalistas,
como o Haro — Help a repdrter out, dos Estados Unidos (<www.helpareporter.com>), o Vire Noticia
(<http://www.virenoticia.com.br>) e o Ajude um Reporter (<http://www.ajudeumreporter.com.br>), exemplos
brasileiros. Nos trés os casos, 0s sites permitem o cadastro em duas modalidades: como jornalistas e como
fontes. Os primeiros podem consultar o banco de especialistas cadastrados, assim como postar pedidos de fontes.
Ja os segundos, sdo convidados a se cadastrarem para compor o banco de fontes e assim ganhar visibilidade na
imprensa sem custos. Ao mesmo tempo que facilitam o trabalho dos reporteres, estes sites denunciam o
comodismo das redacdes e a auséncia de checagem de informacdes. Para uma reflexdo sobre o assunto, vide o
caso Ryan Holiday versus Haro, que envolveu a grande midia norte-americana em 2012 (ALBUQUERQUE,
2012).
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Jé& a segunda relagdo apontada por Lopez (2010) entre o radio e as RSIs diz respeito a
interacdo e a fidelizagdo do ouvinte, hoje também internauta. “No contexto das novas
tecnologias da informacdo e da comunicagdo, as radios sdo exigidas para irem além da
transmissdo de audio através das ondas eletromagnéticas” (LOPEZ, 2010, p. 89). O publico,
complementa a autora, requisita uma presenca mais constante das radios. Isso leva as
emissoras a expandirem-se para além da antena, passando a explorar o ambiente on-line, e
dentro dele os sites de redes sociais.

Essa exigéncia do publico, cabe salientarmos, € resultado de mudancas na forma de
ouvir radio, provocadas pela adesdo as tecnologias de informacdo e comunicacdo que se
sucedem. Cebrian Herreros (2008) lembra que o uso de computadores como terminais
radiofénicos tem modificado significativamente 0 modo como 0s ouvintes consomem o
contetdo sonoro e, consequentemente, também a forma como estes ouvintes se relacionam
com as emissoras. Para Herrero Gutiérrez (2011), as TICs sdo sinbnimo de um maior
intercAmbio de papéis entre emissores e receptores. Trata-se de uma nova férmula para a
comunicagdo, “com o computador como ferramenta, com a internet como meio € com um
novo canal: a rede social”® (HERRERO GUTIERREZ, 2011, p. 6, traducio nossa).

Nesse sentido, diferentes experiéncias tém sido conduzidas na busca de uma maior
aproximacdo entre o radio e as redes sociais digitais, para além das possibilidades ja
discutidas aqui a partir de Recuero (2009b) e Lopez (2010). Cebrian Herreros (2008), por
exemplo, comenta rapidamente a tentativa de incorporacdo de um programa radiofénico ao
site de realidade virtual Second Life, que agregava caracteristicas de rede social e chamou
atencdo da midia e empresas do mundo todo em meados dos anos 2000. A experiéncia da
Radio Cadena SER, da Espanha, em dezembro de 2006, porém, ndo foi duradoura,
considerando que o proprio Second Life acabou perdendo um grande ndmero de usuarios nos
dois anos seguintes.”®

Hoje, entre as novas tentativas de se explorar as redes sociais digitais como
plataformas ou ferramentas para o radio, estd o desenvolvimento de redes sociais de base
radiofénica ou radios sociais (KISCHINHEVSKY, 2011). Partindo dos conceitos de

% No original: “con el ordenador como herramienta, con Internet como medio y con un nuevo canal: la red
social”.

% Criado em 2003, o Second Life se apresenta como um mundo virtual on-line. Segundo dados da Linden Lab,
empresa desenvolvedora, a audiéncia do site atualmente soma mais de 50 milhdes de horas gastas por internautas
ao més. N&o ha dados atualizados sobre o nimero total de usuarios. Pesquisas anteriores, no entanto, confirmam
0 processo de decadéncia do site. Uma pesquisa do Ibope Inteligéncia em 2007 apontou queda de quase 60% no
namero de usuérios brasileiros entre marco e abril daquele ano. No mesmo periodo, pesquisas nos Estados
Unidos registravam indices semelhantes, indicando uma queda de audiéncia de aproximadamente 70%
(MOREIRA, 2007).
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radiomorfose (PRATA, 2009) e remediagdo (BOLTER; GRUSIN, 2000), Kischinhevsky
(2011) analisa novas préticas interacionais sonoras, relatando o surgimento deste novo tipo de
rede social na internet. Segundo o autor (2011, p. 11), o “radio social se apresenta como
espaco de fruicdo e também como canal de distribuicdo de contetidos radiofonicos, através da
formacédo de redes de amizades e comunidades on-line”. Com esse conceito, ele se refere as
remediagBes de sites de rede social semelhantes ao Facebook e Orkut, porém focados em
contetidos sonoros. Sdo exemplos de radio social, portanto, servicos on-line como o Last.fm,*
o Blip.fm®" e 0 Radiotube.®® Nos trés sites estdo presentes as caracteristicas basicas das redes
sociais on-line, listadas por Boyd e Ellison (2007). O que os diferencia dos tradicionais sites
de rede social, segundo Kischinhevsky (2011), é a incorporacdo de termos que remetem ao
radio, bem como de linguagens e formatos tipicos da radiodifusdo em ondas hertzianas. No
Blip.fm, por exemplo, o perfil dos usuarios € chamado de estacdo (no original, station),
enquanto os seguidores sdo os ouvintes (listeners). No Last.fm, além da rede de
recomendacfes musicais, o site ainda conta com a Radio Last.fm, na qual € possivel criar
playlists ou ouvir as selecdes de amigos, além de listas preestabelecidas, todas identificadas
como radios (Figura 17). Ja o foco principal dos conteddos que circulam no Radiotube, ao
contrario das redes anteriores, sdo producbes radiofonicas, disponibilizadas no formato de

podcast.

% | ancado em 2003, o Last.fm (<www.lastfm.com.br>) é um servico de recomendag®es musicais que funciona
dentro de uma comunidade virtual. De acordo com Kischinhevsky (2011), o Last.fm se utiliza do programa
Audioscrobbler, que 1é os arquivos sonoros do computador do usuario e traca uma espécie de perfil, a partir do
gual sugere novos contetdos. O site permite estabelecer amizades virtuais, participar de comunidades, atribuir
tags as faixas e ouvir playlists de outros usuarios.

%0 Blip.fm (<http://blip.fm/>) reline recomendacBes musicais em um sistema semelhante a um microblog. Os
participantes sdo chamados DJs e convidados a postar blips: mensagens curtas (até 150 caracteres)
acompanhados de musicas ou clipes. Segundo Kischinhevsky (2011), o sistema permite a distribuicdo de
arquivos de audio, disponiveis em outras paginas da internet ou cadastrados pelo préprio DJ, viabilizando a
distribuic&o de podcasts. E possivel ainda seguir outros usuérios, curtir, responder e compartilhar postagens (give
probs, reply e reblip, respectivamente).

% 0O site colaborativo Radiotube (<www.radiotube.org.br>) tem como objetivo “formar uma rede social que
produza conhecimento coletivo e informagéo cidada”. E possivel cadastrar-se como radio, instituicdo e pessoa
fisica, e a partir de entdo construir um perfil pablico, estabelecer amizades e postar audios, textos e videos.
Todos os materiais sdo disponibilizados com licenca Creative Commons e liberados para download e
reproducéo.
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Radio Last.fm Somente um lembrete, sua vers3o de avaliacio

gratuita da radio Last.fm terminard quando vocé

tiver ouvido 50 faixas. Estd gostando? Faga uma
assinatura por apenas $3.00/imés

0 faixas NN | 50 faixas

Nando Reis — Por Onde Andei

B

nenta Nando Reis, pop rock, folk ou Pouca Vogal? Pouea Vogal - Breve

Nenhum de Nés — Julhe De 83

Ver mais °

Executar suas estaghes peszoais © sua radio de recomendaches

Ver mais @

Sua radio de © Sua radio de recomendacbes
recomendagoes

p dio d ;
Novas misicas na Lastfm © Ragio dos seus vizinhos

i’ Continue fa bbiing para ativar est; 0O scrobbling ensina o seu gosto musical a
Last.fm, para g r sua radio p

Estagoes em destague

io Nenhum de Nés » Executar Rédio da tag brazilian

Estagbes combinadas

* Réadio multi-artistas Réadio multi-tags
+* A )

&

Figura 17 — Radio Last.fm

Sites de radio social, deste modo, configuram-se como um novo formato de radio e de
rede social, avancando na integracdo entre as tecnologias de comunicacdo disponiveis e a
demanda dos usuarios, com novo perfil de navegacdo e consumo das midias digitais. E
importante considerarmos, entretanto, que a relacdo do radio com as redes sociais ndo deva se
restringir ao radio social, mas também aos potenciais oferecidos pelas redes sociais digitais de
maneira mais ampla a esse veiculo.

Para Lopez (2010), a integracdo as redes sociais digitais, bem como a outros ambientes
de interagdo com o ouvinte-internauta, ¢ uma das demandas fundamentais do réadio inserido
no contexto da convergéncia. A pesquisadora salienta que esta € uma demanda que parte do
proprio receptor, hoje interessado ndo apenas em ouvir a transmissdo da radio, mas também
“em ser ouvido, em ter seus interesses e opinides considerados por quem produz a informacao
e participar do processo de construgdo do conteudo” (LOPEZ, 2010, p. 142). Os sites de redes
sociais, assim, surgem como ferramentas para se aproximar desta audiéncia, cada vez mais

dindmica e mutante, buscando conhecé-la e considera-la no processo de producdo radiofénica.
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Como vimos neste Capitulo, as caracteristicas definidoras das redes sociais digitais — a
possibilidade de construcdo de perfis publicos, de articulagdo de conexdes entre usuarios e a
visualizacdo dessas conex0fes, apontadas por Boyd e Elisson (2007) —, assim como as
propriedades destes sites que o distinguem como espacos publicos mediados — a persisténcia,
capacidade de busca, replicabilidade e a existéncia de audiéncias invisiveis, enumeradas por
Boyd (2007) — colaboram para que estas plataformas ocupem papel destacado no processo
comunicativo contemporaneo, inclusive para o radio. A integracdo destes sites na
programacéo, porem, depende justamente da apropriacdo dessas caracteristicas e propriedades
pelo meio, da apreensdo deste novo cenario pelos profissionais e da compreensdo
estrategicamente do uso destas ferramentas pelas emissoras.

Vérias iniciativas ja podem ser observadas nesse sentido, como as que destacamos
anteriormente: o uso de sites de redes sociais para coberturas breaking news e para denudncias,
relatos e depoimentos enviados por ouvintes; o papel de gatewatching desempenhado pelas
RSIs; além da possibilidade de recirculagdo de conteldos nestes espagos. A¢des que se
relacionam diretamente com as possibilidades destacadas por Recuero (2009c), de

compreensdo das redes sociais como fontes, filtros de informacéo e espacos de reverberacgéo.



CAPITULO 4 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Finalizada a primeira fase de pesquisa, em que recorremos a bibliografia para
compreender e construir 0s principais conceitos que norteiam a reflexao posterior, partirmos
agora para as etapas que constituem a analise propriamente dita dos objetos de estudo
selecionados. Esperamos que, a partir do cruzamento dos dados obtidos pela analise e a
revisdo bibliogréfica inicial, possamos, ao final desta dissertacdo, responder aos nossos
questionamentos originais: Como emissoras de radio informativas utilizam ou podem utilizar
as redes sociais digitais como estratégias de interacdo com o ouvinte? E em que medida essas
interacdes contribuem e/ou influenciam o fazer jornalistico nas radios analisadas?

Para tanto, neste capitulo explicitamos os procedimentos metodoldgicos empregados
para a conducdo da pesquisa — analise de conteldo e estudo comparativo de casos —,
justificando a escolha destes métodos e apresentando os autores que norteiam sua aplicacéo.
Em seguida, apresentamos, de forma detalhada, os objetos de pesquisa — radios CBN e
Galcha —, explicando o porqué da escolha destas emissoras e relatando seus percursos
historicos, a construcdo de seus perfis de atuacdo e, ainda, de forma inicial, identificando os
espacos destinados aos ouvintes, especialmente no que se refere aos ambientes digitais de

atuacdo das radios.

4.1 Etapas e instrumentos de pesquisa

A conducdo da investigacdo proposta nesta dissertacdo foi desenvolvida em diferentes
etapas envolvendo um método de pesquisa misto, a partir do qual buscamos identificar e
refletir sobre as estratégias interativas adotadas por radios informativas nas redes sociais
digitais. Como instrumentos de pesquisa utilizamos os métodos de estudo comparativo de
caso, com base em Trivifios (2010) e Yin (2001), e anélise de conteldo, a partir de Bardin
(1977) e Herscovitz (2007).

A primeira etapa de pesquisa foi a bibliografica, quando foram revistos os principais
conceitos relacionados a tematica pesquisada — convergéncia midiatica, comunicagédo

radiofbnica, interacdo e redes sociais. A revisdo bibliografica buscou promover o dialogo
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entre as concepgOes dos principais autores que tratam dos temas, permitindo a construcéo de
uma base tedrica e conceitual que sustente a analise posterior.

A segunda etapa consistiu na definicdo e aproximacgdo com 0s objetos de analise. Por
tratar-se de uma pesquisa direcionada para a producdo jornalistica, foram escolhidas radios
com programagdo classificada como informativa, ou seja, focada integralmente em contetidos
noticiosos. A sele¢do levou em conta a divisdo proposta por Ferraretto (2001), que classifica
as emissoras de radio em sete formatos: informativo, musical, comunitério, educativo-
cultural, mistico-religioso, de participacdo do ouvinte e musica-esporte-noticias.

A classificacdo de Ferraretto (2001) reflete o resultado de um processo de
segmentacdo e especializacdo do radio difundido no Brasil desde o final da década de 70 até o
inicio dos anos 90. Segundo Zuculoto (2012), esse processo marcou uma fase do radio
brasileiro em que as emissoras abandonaram a “formula de buscar uma audiéncia universal
[...], deixando para tras linhas de programacao voltadas a atingir todas as camadas de publico
ao mesmo tempo” (ZUCULOTO, 2012, p. 124). As radios, entdo, passaram a identificar seu
publico-alvo, desenvolvendo uma programacdo e uma linguagem especifica para aquela
audiéncia. Mais que uma tendéncia, que restringia a musica as emissoras FMs e a informacéo,
servicos e esportes as AMs, a segmentacdo nesse momento histérico da comunicagdo
radiofOnica “passa a ser imperativa na sobrevivéncia das emissoras dos mercados mais
competitivos” (BETTI; MEDITSCH, 2008, p. 2).

Ferraretto (2001, p. 54) sintetiza a segmentagdo do radio como “um processo em que,
a partir dos interesses dos ouvintes e dos objetivos da empresa de radiodifusdo sonora, se
adapta parte ou a totalidade de uma programagdo a um publico especifico”. Nesse contexto,
como elucida Ortriwano (1985), as radios, que ja se voltavam para a veiculacdo de contetido
informativo, ampliaram ainda mais o oferecimento de informacdes e servicos, surgindo,
assim, as primeiras emissoras brasileiras com jornalismo em tempo integral.

A introducéo de radios com programacéo all news no Brasil seguiu 0 modelo norte-
americano, difundido na deécada de 60, chegando alguns anos depois a Europa. Segundo
Parada (2000), entretanto, o all news brasileiro assumiu caracteristicas diferenciadas.
Enquanto nos Estados Unidos o esquema de programacdo é rigido, com a repeticdo constante
de noticias — adotando o clock como referéncia, em vez da tradicional grade de programacao —

, o Brasil

[...] as emissoras jornalisticas recheiam alguns periodos do dia com entrevistas mais
longas, transmissdes de algum evento ao vivo, partidas de futebol. Misturam
periodos de noticia em ritmo intenso com debates, roteiros, programas tematicos.
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Existe flexibilidade na duragdo de entrevistas e intervengdo de repdrteres
(PARADA, 2000, p. 123).

Desenvolve-se, assim, uma variacdo do modelo all news. E o que Ferraretto identifica
como informativo, formato que abrangeria 0 modelo norte-americano, porém ampliando suas

caracteristicas. O radio informativo seria, dessa forma, aquele que:

Engloba o que os norte-americanos denominam de all news, exclusivamente voltado
a difusdo de noticias; all talk, em que preponderam a opinido, a entrevista e a
conversa com o ouvinte; e talk and news, no qual hd uma mescla dos anteriores. O
formato informativo apresenta nuangas. A sua adocdo nao significa, portanto, que as
emiss%rgas tenham programagdes com finalidades idénticas (FERRARETTO, 2001,
p. 61).

Complementando a defini¢do de Ferraretto, Meditsch (2007, p. 30), com base em Faus
Belau (1981), compreende o radio informativo como um alargamento e uma transformacao no
campo do radiojornalismo, diferenciando-se “por uma maior profundidade em relagdo a

rogramacao tradicional de noticias”. Meditsch caracteriza, desta forma, o radio informativo:
9 9

O rédio informativo fala de coisas que, anteriormente, ndo eram noticia (a hora
certa, por exemplo) e revoluciona a ideia da reportagem com as transmissdes ao
vivo. Aprofunda e contrapde ideias e opinides com facilidade e orienta as massas
urbanas como o cdo de um cego. PGe em contato os mais remotos pontos do interior
e concede espaco para O receptor se manifestar como nenhum outro meio
(MEDITSCH, 2007, p. 31).

Com base nisso, identificamos o radio informativo como o formato radiofonico que
agrega caracteristicas do all news norte-americano — como o foco na noticia 24 horas por dia e
a organizacdo da programacdo de forma espiralada, e ndo mais linear, com ciclos de noticias
durante o dia —, porém com a flexibilizacdo da programacdo e com maior espaco para
programas definidos como talk, ou seja, mais baseados em debates, entrevistas e comentarios.

Nessa definicdo enquadram-se as radios CBN e Gaucha. Ap6s uma breve aproximacéo
com as emissoras, que envolveu a consulta as grades de programas bem como a audiéncia
aleatoria de diferentes horarios da programacgdo, as mesmas foram selecionadas para a
conducdo das etapas de andlise empirica desta dissertacdo. A CBN, pertencente ao Sistema
Globo de Radio, foi fundada em 1991 e identifica-se como a primeira radio all news do

100
l,

Brasi constituindo-se, desde o inicio de suas atividades, como uma rede de radios com

% Baseado em conversagdo e entrevistas, o radio all talk pode ser empregado para outros formatos que ndo
somente o informativo.

190 5 pioneirismo da CBN como primeira all news do Brasil é contestado. Antes dela, em 1980, a Radio Jornal
do Brasil, do Rio de Janeiro, ja havia levado ao ar uma programacéo all news nos moldes norte-americanos. A
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abrangéncia nacional. O foco de analise da nossa pesquisa se concentrard, contudo, na cabeca
de rede —a CBN Séo Paulo (90,5 FM e 780 AM).

Ja a Radio Gadcha (93,7 FM e 600AM), sediada em Porto Alegre, € emissora
pertencente ao Grupo RBS de Comunicacéo e adota um formato que identifica como talk and
news. A radio é a cabeca da rede Gaucha SAT, que congrega fundamentalmente emissoras do
Rio Grande do Sul, e também de Santa Catarina, Parand, Mato Grosso Mato Grosso do Sul,
Rond6nia, Alagoas e Amazonas.

Ainda nessa segunda fase definimos o corpus para a aplicacdo da analise de contetdo.
O corpus foi composto por contetdos sonoros e digitais, coletados de forma simultanea, ou
seja, foram analisados 0 audio ao vivo da programacdo das radios e as postagens nos perfis
oficiais das emissoras nos sites de redes sociais utilizados, bem como o conteudo atualizado
nos sites institucionais das radios. O conjunto de dados constituido por trés focos de andlise
nos permitiu o cruzamento dos dados, relacionando os sinais de interatividade identificados
nos trés suportes e observando a relagdo entre os mesmos. A analise das estratégias interativas
adotadas por radios informativas nas redes sociais digitais foi operacionalizada a partir da
aplicacdo de um método de pesquisa misto, empregando como instrumentos 0os métodos de
analise de conteudo e estudo comparativo de casos.

A andlise de contelido da programacdo das emissoras selecionadas foi realizada a
partir do contedo veiculado via antena, em AM e FM, simultaneamente as postagens nos
perfis das emissoras nas redes sociais que utilizam, bem como em seus sites institucionais.
Importante destacar que foram levadas em conta ndo apenas as informacdes emitidas pela
emissora, mas também as mensagens retransmitidas pelas mesmas, assim como as enviadas
pelos ouvintes e internautas, durante os momentos de analise.

O corpus foi coletado com base na regra da representatividade (FONSECA JUNIOR,
2012, p. 292), constituindo uma amostra do contetdo. Essa amostra foi formada a partir de
coletas efetuadas durante uma semana, somando 24 horas de material sonoro e digital, por
meio de uma técnica que podemos denominar de “dia artificial”, baseada na semana artificial
(BAUER, 2012). Assim, foram coletadas amostras de até 3h30 de conteddo a cada dia da
semana selecionada, em horarios escalonados, totalizando 24 horas e formando assim um dia
artificial. O esquema de coleta dos contetidos pode ser visualizado no quadro a seguir.

Seguindo a orientacdo do quadro 4, as coletas de conteudo da radio CBN foram

realizadas de 5 a 11 de agosto, e da radio Galcha de 12 a 18 de agosto. O audio foi coletado

iniciativa, no entanto, ndo deu certo na época e a JB teve de retornar, ainda na década de 80, ao seu antigo
formato de programacao, mesclando musica e noticia (ORTRIWANO, 1985; ZUCULOTO, 2012).
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por intermédio da transmissdo via streaming, nos sites oficiais das Radio Galucha e CBN,
gravado com o auxilio do software Audacity, e o contetdo digital — perfis e paginas das radios
nos sites de redes sociais que utiliza — foi salvo por meio de screenshots, com o auxilio do

plugin Capture Webpage Screenshot, do navegador Google Chrome.

Segunda- | Terca- Quarta- Quinta- Sexta- Sabado Domingo
feira feira feira feira feira

6h — 9h30

9h30-13h
13h-16h30
16h30-20h
20h-23h30
23h30-3h
3h-6h

Quadro 4 — Escalonamento de horarios para coleta do corpus
Fonte: Elaboracéo propria.

Em seguida, na terceira etapa, conduzimos a analise de contetdo. Com a definicdo do
corpus, finalizada durante a segunda etapa, nesse estagio foi realizada a coleta das amostras
de audio e contetdo digital de acordo com o escalonamento de horérios ja delimitado, o
tratamento e a categorizacdo dos dados.

Por ser aplicavel a analise de textos, sons, simbolos e imagens impressas, gravadas ou
veiculadas em forma eletrbnica ou digital, como afirma Herscovitz (2007), a andlise de
contetdo tornou-se opcao viavel para a presente pesquisa ao permitir a identificacdo de
unidades que denotem sinais de interacdo entre as emissoras de radio e seus ouvintes, tanto no
conteddo sonoro quanto no digital, bem como relacionar o que acontece em cada plataforma.
Ou seja, 0 método buscou reunir evidéncias a partir das quais podemos inferir sobre as
estratégias interativas explicitas e implicitas no discurso das emissoras analisadas.

Para Bardin (1977, p. 42), a analise de conteudo é um conjunto de técnicas aplicado ao
estudo das comunicag¢des, com o objetivo de obter “indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢fes de produgdo/recepgdo
(variaveis inferidas) destas mensagens”. Reunindo técnicas quantitativas e qualitativas, a
analise de conteudo, portanto, parte de uma descricdo objetiva e sistematica, baseada na
codificagdo e categorizagdo do conteudo de uma mensagem a partir da enumeragdo de

unidades de registro preestabelecidas. Em seguida, a etapa qualitativa procede com
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inferéncias a partir dos dados coletados, constituindo, de acordo com Fonseca Junior (2012, p.
298), 0 momento mais fértil da analise de conteudo, “estando centrado nos aspectos implicitos
da mensagem analisada”. Nessa fase, Herscovitz (2007, p. 127) compara a postura do
pesquisador a de um detetive “em busca de pistas que desvendem os significados aparentes
e/ou implicitos dos signos e das narrativas jornalisticas, expondo tendéncias, conflitos,
interesses, ambiguidades ou ideologias presentes nos materiais examinados”. N&o é — ou ao
menos ndo somente — o que esta na superficie que deve ser levado em consideracdo na anélise
de conteldo, mas também o que se encontra “submerso”. Isto é, 0 interesse da analise de
contetdo ndo esta meramente na descrigdo dos contetidos, “mas sim no que estes nos poderao
ensinar apos serem tratados (por classificacdo, por exemplo) relativamente a ‘outras coisas’”
(BARDIN, 1977, p. 21). Assim, a descricdo quantitativa dos elementos identificados no
conteddo analisado ndo se encerra por si s6, mas converte-se em dados que fundamentam as
inferéncias. Para além do simples registro numérico da frequéncia de uma unidade, a analise
de conteldo visa a interpretar o que esses nimeros representam no contexto estudado.

Ademais, cabe ressaltar que, enquanto para um estudo quantitativo o que interessa é o
registro de quantas vezes uma determinada caracteristica ou unidade aparece, na analise de
carater qualitativo “¢ a presenca ou a auséncia de uma dada caracteristica de conteudo ou de
um conjunto de caracteristicas num determinado fragmento de mensagem que é tomado em
consideragdo” (BARDIN, 1977, p. 21). Logo, uma unidade de registro que ndo é
contabilizada na fase quantitativa da analise ndo se torna descartavel, mas sim € incluida
como evidéncia. A auséncia, na analise de contetdo, ao contrario de ser ignorada, €
compreendida como dado empirico também passivel de interpretacéo.

Em funcdo dessas caracteristicas, a analise de conteudo, de acordo com Herscovitz
(2007), € um método de grande utilidade na pesquisa jornalistica, com amplas possibilidades
de aplicacdo. Por sua capacidade de apontar para “outras coisas” que ndo apenas as visiveis,
como afirmou Bardin (1977), Herscovitz (2007) indica o0 método como um dos mais
eficientes para anélise de contetido midiatico, capaz de interpretar, por exemplo, a vida social
de uma época a partir do que foi veiculado na midia. A autora afirma que a andlise de
conteldo pode ser aplicada a pesquisa em jornalismo com diferentes objetivos, desde um
estudo de critérios de noticiabilidade, enquadramentos e agendamentos, como também para
classificar produtos, géneros e formatos. Herscovitz (2007, p. 123) sugere, ainda — e é ai que
se pode melhor relacionar a presente pesquisa ao método —, a aplicagdo da analise de
conteldo para “avaliar caracteristicas da produ¢ao de individuos, grupos e organizacdes, para

identificar elementos tipicos, exemplos representativos e discrepancias |[...]".
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Assim, nesta pesquisa a analise de contetdo foi empregada com o objetivo de
examinar unidades que denotem sinais de interagdes estabelecidas entre as emissoras de radio
estudadas e seus ouvintes por meio dos sites de redes sociais, buscando identificar as
estratégias implicitas nos discursos sonoro e digital para estabelecer essas interacfes, bem
como de que forma as contribui¢des da audiéncia sdo (ou nédo) revertidas em matéria-prima
para a producdo jornalistica.

A partir da coleta de dados, iniciamos para uma leitura flutuante (BARDIN, 1977) que
nos conduziu a enumerar uma serie de categorias para a aplicacdo da Analise de Conteudo.
Escolhemos usar como unidades de registro o tema, buscando evidenciar marcas de interacdo
da audiéncia tanto no dudio quanto nos ambientes on-line.

Na analise do &udio optamos por utilizar apenas duas categorias, diferenciando a
Interatividade na publicidade e a Interatividade nos programas. Essas categorias, por sua vez,
subdividem-se em subcategorias. Assim, na interatividade na publicidade identificamos
unidades de registro dentro da subcategoria Autopromocionalidade. Ja a categoria
interatividade nos programas divide-se pelas redes sociais digitais empregadas pelas radios —
Facebook, Twitter, Youtube Instagram, Google+ —, além de considerar as formas de
interatividade adotadas pelas radios, descritas na subcategoria Outras formas de interacgdo,
que envolvem ferramentas diversas, como o telefone, e-mail, SMS entre outras; e ainda as
Interagdes ndo identificadas, quando sdo incluidas citagdes em que ndo foi possivel apontar a
ferramenta aproveitada. Dentro de cada subcategoria encontram-se as unidades de registro
listadas a seguir, no quadro 5, no qual sdo detalhados os critérios correspondentes utilizados

para a categorizacao das unidades identificadas na analise.

Categoria | Stberie Unidade de registro Critérios
Interatividade como elemento de | Mengdo do termo interatividade como caracteristica de programa ou da
promogao do programa/radio emissora, em spots ou vinhetas veiculados nos espagos publicitarios

B Divulgacio do Facebook _ ) , - .

S Divulgagao do Twitter Divulgagao dos perfis da radio no Facebook, Twitter, Instagram, Google+
© © Di = ou Youtube salientando a presenga da emissora na rede ou destacando-a
c c ivulgaco do Instagram . . X :

o 2 : ~ como ferramenta interativa, em spots ou vinhetas veiculados nos espagos
- 8 Divulgagao do Google+ oublicitarios

28 £ | Divulgago do Youtube

"§ 5 ‘g‘. Divulgagdo de outras formas de | Divulgagdo de outras formas de interagéo, como telefone, celular, e-mail,
.E = = interacéo site, entre outros, em spofs ou vinhetas veiculados nos espagos
= = < publicitérios

- Mengdo a presenga no Facebook/ | Mencdo ao Facebook, indicando a presenca da radio na rede efou
g Divulgagao do(s) perfil(is) divulgagao do(s) perfil(is) da emissora

§ ” < Leitura de postagens de ouvintes Leitura de mensagens enviadas pelos ouvintes por meio do Facebook

=]

2 g ) _§ Leitura de outras postagens Leitura de outras informagdes identificadas como provenientes do
g 'g'n 9 § Facebook, que ndo enviadas por ouvintes

£ s | Sw | Qutras mengdes ao Facebook Outras referéncias ao Facebook
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Categoria | SUbcatey Unidade de registro Critérios
Mencéo a presenca no | Mengdo ao Instagram, indicando a presenca da radio na rede e/ou
E | Instagram/Divulgac&o do(s) perfil(is) divulgac8o do perfil da emissora
o = A x - = PP 7 " : = P
S P | Referéncia & fotografia/informagdes | Referéncia a conteldos - fotografias, informagdes ou comentarios —
8 @ | postadas identificados como provenientes do Instagram
= = [ Qutras mencdes ao Instagram Outras referéncias ao Instagram
5 Mengao a presenca no | Meng&o ao Twitter, indicando a presenca da radio na rede e/ou divulgagéo
= Twitter/Divulgagao do(s) perfil(is) do(s) perfil(is) da emissora
S Leitura de tweets de ouvintes Leitura de mensagens enviadas pelos ouvintes por meio do Twitter
8 Leitura de outros tweets Leitura de outras informagdes identificadas como provenientes do Twitter,
3 que ndo enviadas por ouvintes
= Qutras mencgdes ao Twitter Qutras referéncias ao Twitter
Mencéo a presenca no | Meng&o ao Google+, indicando a presenca da radio na rede e/ou divulgagéo
Google+/Divulgacao do(s) perfil(is) do(s) perfil(is) da emissora
+ | Leitura de postagens de ouvintes Leitura de mensagens enviadas por ouvintes pelo Google+
S %, Leitura de outras postagens Leitura de outras informag@es identificadas como provenientes do Googlet,
g3 que ndo enviadas por ouvintes
= 9 ["Outras mencdes ao Google+ Qutras referéncias ao Googlet+
Mencéo a presenca no | Meng&o ao Youtube, indicando a presenca da radio na rede efou divulgagao
o | Youtube/Divulgag&o do(s) perfil(is) do perfil da emissora
R § Referéncia a video/informagbes | Referéncia a conteldos - videos, informagdes ou comentarios -
§ E postadas identificados como provenientes do Youtube

Interatividade nos programas

Qutras mencgdes ao Youtube

Qutras referéncias ao Youtube

Outras formas de interagdo

Mengdo a possibilidade de interagéo
via e-maillDivulgagao de e-mail

Divulgagao de conta(s) de e-mail para interagdo com a radio, assim como a
mengao da possibilidade de interagir por intermédio de e-mail (mesmo que
sem a divulgagéo do endereco)

Leitura de e-mail enviado por ouvinte

Leitura de mensagens enviadas por ouvintes via e-mail

Mengdo a possibilidade de interagéo
via telefone/Divulgagdo de nimero de
telefone para interagéo

Divulgagdo de numeros de telefones para interagdo com a radio, assim
como a mengdo da possibilidade de interagir com ligagbes e torpedos
(mesmo que sem a divulgagdo dos nimeros)

Leitura de SMS enviado por ouvinte

Leitura de mensagens enviadas por ouvintes via SMS

Interacdo de ouvinte via ligacdo
telefénica

Participagdo do ouvinte ao vivo na programagao via ligagao telefonica

Divulgagdo  de  programas de
mensagem instantanea

Divulgagdo de endereco para interacbes via programas de mensagem
instantanea

Leitura de mensagem enviada por
ouvinte via programas de mensagem
instantanea

Leitura de mensagens enviadas por ouvintes via programas de mensagem
instantanea

Mengdo a possibilidade de interagéo
via site institucional da radio

Divulgagao de endereco do site institucional da emissora

Leitura de contribuigdo de ouvintes via
site institucional da radio

Leitura de comentérios, noticias ou informagdes enviadas por ouvintes pelo
site da emissora

Mengdo a possibilidade de interagéo
via blogs institucionais

Divulgagao de blogs institucionais (quando houver a intengdo de promover a
interatividade mediante estes espacos)

Leitura de contribuigdo de ouvintes via
blogs

Leitura de comentarios, noticias ou informagdes enviadas por ouvintes pelos
blogs da emissora

Divulgagdo de outros canais de
interacdo

Divulgagéo de outros canais de interagdo com os ouvintes

Veiculagdo de contribuicbes de
ouvintes enviadas por outros canais de
interacdo

Leitura ou veiculagdo de contribui¢des de ouvintes enviadas por outros
canais de interagdo que ndo os mencionados nas unidades de registro
anteriores

Interagdes nao
identificadas

Interagéo sem identificagdo do ouvinte

Mengao ou leitura de comentario ou informagao enviada por ouvinte, com a
identificacdo do canal empregado, porém quando o ouvinte ndo é
identificado

Interagdo sem identificagdo do canal
utilizado

Mengao ou leitura de comentario ou informagao enviada por ouvinte, sem a
identificacdo do canal usado, porém quando o ouvinte ¢é identificado

Interagdo sem identificagdo do ouvinte
e canal utilizado

Mengé&o ou leitura de comentario ou informag&o enviada por ouvinte, sem a
identificacdo do canal utilizado e nem do ouvinte

Quadro 5 — Categorias, subcategorias, unidades de registro e critérios para analise do
contetido sonoro
Fonte: Elaboracéo propria.
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Jé& para a anélise do contetdo digital, as categorias foram elencadas com base nas redes
sociais utilizadas pelas radios, ou seja: Facebook, Twitter, Youtube, Instagram e Google+. As
subcategorias deram conta de abarcar os perfis oficiais da emissora em cada rede, outros
perfis mantidos pelas radios, os perfis particulares de profissionais, além da pesquisa pelo
sistema de busca, realizado exclusivamente no Twitter. Por sua vez, as unidades de registro
buscaram mensurar 0 nimero de postagens e intera¢des dividindo-as de acordo com o tipo de

contetdo, como pode ser observado no quadro 6:

Categoria | Subcategoria Unidade de registro Critérios
Total de Tweets NUmero total de tweets postados ou retweetados pelo perfil
oficial da radio
Tweets informativos/opinativos Tweets que contém informagdes ou opinides da radio e/ou
seus comentaristas
Tweets de chamada para interagdo Tweets em que ha chamadas/convites para a interagdo dos
ouvintes
= Tweets autopromocionais Tweets em ha mensagens de promocao/divulgagéo da radio e
S de seus produtos
> Replies Tweets enviados em resposta a outros perfis
5 R Mensagens retweetadas pela radio, tanto manualmente quanto
o etweets 2
pelo préprio sistema da rede
Total de Tweets Numero total de tweets postados ou refweetados por outros
perfis da rédio, que néo o perfil oficial principal
Tweets informativos/opinativos Tweets que contém informagdes ou opiniées da radio efou
seus comentaristas
-_g Tweets de chamada para interacéo Tweets em que ha chamadas/convites para a interagédo dos
s ouvintes
3 Tweets autopromocionais Tweets em que hd mensagens de promogao/divulgacdo da
% radio e de seus produtos
g Replies Tweets enviados em resposta a outros perfis
§ Retweets Mensagens retweetadas pela radio, tanto manualmente quanto
g pelo proprio sistema da rede
T Numero total de fweets postados ou retweetados por
otal de Tweets L o . ) .
profissionais da radio, por meio de seus perfis particulares
T . . — Tweets que contém informagdes ou opinides da radio efou
weets informativos/opinativos .
seus comentaristas
@ Tweets de chamada para interacéo Tweets em que ha& chamadas/convites para a interagdo dos
= ouvintes
3 Tweets autopromocionais Tweets em que ha mensagens de promogao/divulgacdo da
'g radio e de seus produtos
f-, Replies Tweets enviados em resposta a outros perfis
5 R Mensagens  retweetadas  pelos  profissionais,  tanto
o etweets A
manualmente quanto pelo proprio sistema da rede
Total de tweets enviados ao perfil oficial Total de tweets enviados ou mencionando o perfil oficial da
radio, identificados pelo sistema de busca do Twitter
Comentérios Tweets contendo comentérios de ouvintes sobre o conteudo
sonoro ou digital da radio
Corregoes Tweets enviados por ouvintes contendo correces para
3 s informacdes divulgadas pela radio
S E Informagdes Tweets enviados por ouvintes a radio contendo informagdes ou
= @ sugestdes de pauta
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Categoria | Subcategoria Unidade de registro Critérios
Perguntas Tweets com perguntas a radio, tanto relacionadas aos
contetidos sonoro ou digital quanto a programag&o ou estrutura
da emissora
Pedidos musicais Tweets contendo pedidos musicais
Outros  (saudagBes,  registros  de | Outros tweets enviados por ouvintes & radio, com saudagdes a
g s audiéncia,...) emissora e profissionais, registros de audiéncia, bem como
E é outro§ conteldos que ndo se enquadrem nas unidades
anteriores.
Total de postagens da radio Total de postagens da emissora no perfil oficial da radio
Postagens informativas/opinativas Postagens que contém informagdes ou opinides da radio e/ou
seus comentaristas
Postagens auto-promocionais Postagens em que ha chamadas/convites para a interagdo dos
ouvintes
Postagens de chamada para interacéo Postagens em que ha mensagens de promog&o/divulgacdo da
radio e de seus produtos
Postagens de ouvintes no perfil da radio Numero total de postagens efetuadas por ouvintes no perfil
oficial da radio
Comentérios Postagens que contém comentarios de ouvintes sobre o
contelido sonoro ou digital da radio
Corregoes Postagens efetuadas por ouvintes contendo corregdes para
informagdes divulgadas pela radio
Informagdes Postagens efetuadas por ouvintes a radio contendo
informagdes ou sugestdes de pauta
Perguntas Postagens com perguntas a radio, tanto relacionadas aos
contetidos sonoro ou digital quanto & programag&o ou estrutura
da emissora
Outras Outras postagens efetuadas por ouvintes junto ao perfil oficial
da radio, com saudagdes a emissora e profissionais, registros
de audiéncia, bem como outros conteldos que ndo se
enquadrem nas unidades anteriores
Curtir (nas postagens do periodo) Total de curtidas nas postagens analisadas da radio
Comentarios (nas postagens do periodo) Total de comentarios efetuados por ouvintes nas postagens
analisadas da emissora
= Compartilhamentos (das postagens do | Total de compartilhamentos das postagens analisadas da
) periodo) emissora
e Comentarios da radio Comentarios efetuados pela radio em suas proprias postagens
5 (analisadas no periodo), em resposta a comentarios anteriores
o de ouvintes
Total de postagens Numero total de postagens da emissora em seus diferentes
perfis, que ndo o oficial
Postagens informativas/opinativas Postagens que contém informagdes ou opinides da radio e/ou
de seus comentaristas
Postagens de chamada para interagéo Postagens em que ha chamadas/convites para a interagdo dos
ouvintes
Postagens auto-promocionais Postagens em que ha mensagens de promogéo/divulgagao da
radio e de seus produtos
Postagens de ouvintes nos perfis NUmero total de postagens efetuadas por ouvintes nos
diferentes perfis da emissora, que ndo o oficial
Comentarios Postagens que contém comentarios de ouvintes sobre o
contelido sonoro ou digital da radio
Corregdes Postagens efetuadas por ouvintes contendo corregdes para
informagdes divulgadas pela radio
Informagdes Postagens efetuadas por ouvintes & radio contendo
informagdes ou sugestdes de pauta
Perguntas Postagens com perguntas & radio, tanto relacionadas aos
contetidos sonoro ou digital quanto a programag&o ou estrutura
& da emissora
S 2 Outras Outras postagens efetuadas por ouvintes junto aos perfis da
§ § radio, que ndo o oficial, com saudagdes a emissora e
i‘g § profissionais, registros de audiéncia, bem como outros

contelidos que ndo se enquadrem nas unidades anteriores.
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Categoria | Subcategoria Unidade de registro Critérios
Curtir (nas postagens do periodo) Total de curtidas nas postagens analisadas da emissora
Comentarios (nas postagens do periodo) Total de comentarios efetuados por ouvintes nas postagens
analisadas da emissora
% Compartilhamentos (das postagens do | Total de compartiihamentos das postagens analisadas da
S g periodo) emissora
§ § Comentarios do perfil Comentarios efetuados pela radio em suas proprias postagens
S 5 (analisadas no periodo), em resposta a comentarios anteriores
* ° de ouvintes
Total de Postagens Numero total de postagens da radio no perfil oficial no periodo
analisado
+1s (nas postagens do periodo) Total de +1s nas postagens analisadas da emissora
Comentarios (nas postagens do periodo) Total de comentérios efetuados por ouvintes nas postagens
analisadas da emissora
s Compartilhamentos (nas postagens do | Total de compartiihamentos das postagens analisadas da
+ 2 periodo) emissora
= c__> Comentarios do perfil Comentarios efetuados pela radio em suas proprias postagens
S 5 (analisadas no periodo), em resposta a comentarios anteriores
© o de ouvintes
Total de Postagens Numero total de postagens da radio no seu perfil oficial no
periodo analisado
Curtir (nas postagens do periodo) Total de curtidas nas postagens analisadas da emissora
= Comentarios (nas postagens do periodo) Total de comentérios efetuados por ouvintes nas postagens
E = analisadas da emissora
§ _c__’ Comentarios do perfil Comentarios efetuados pela radio em suas proprias postagens
§ 5 (analisadas no periodo), em resposta a comentarios anteriores
= o de ouvintes
Total de Postagens Numero total de postagens da radio no seu perfil oficial no
periodo analisado
Likes e Unlikes (nas postagens do periodo) | Total de Likes e Unlikes nas postagens analisadas da emissora
Compartilhamentos (nas postagens do | Total de compartiihamentos das postagens analisadas da
periodo) emissora
= Comentarios (nas postagens do periodo) Total de comentarios efetuados por ouvintes nas postagens
® 2 analisadas da emissora
§ 2 Comentarios do perfil Comentarios efetuados pela radio em suas préprias postagens
é 5 (analisadas no periodo), em resposta a comentarios anteriores
o de ouvintes

Quadro 6 — Categorias, subcategorias, unidades de registro e critérios para analise do
conteddo digital
Fonte: Elaboracéo propria.

Paralelamente a execugdo da terceira etapa de pesquisa, demos inicio a quarta fase, em
que conduzimos 0 estudo comparativo de casos. A opgao por esse método levou em conta a
definicdo proposta por Trivifios (2010, p. 133), que entende o estudo de caso como uma
“categoria de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se analisa aprofundadamente”. Ou seja,
0 método permite que um caso seja estudado sob diversos angulos a partir de maltiplas fontes,
buscando a compreensao do todo. Yin (2001, p. 32) complementa que o estudo de caso é uma
estratégia de pesquisa abrangente, que “investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre 0 fenbmeno e o contexto ndo é claramente
evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”. A afirmativa pode ser aplicada a

presente pesquisa identificando-se como fenébmeno contemporaneo o novo perfil interativo
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dos receptores e suas manifestagdes na web, assim como se relacionando o contexto da vida
real indicado por Yin (2001) ao contexto da convergéncia midiatica. Assim, como na
definicdo do autor, neste caso em estudo os limites entre a convergéncia e a interatividade
também ndo séo claros.

Cabe observar, porém, que, na verdade, esta pesquisa ndo apresenta apenas um caso:
ao selecionarmos duas emissoras identificamos dois casos a serem estudados. Em funcgéo
disso, buscou-se a proposta dos estudos comparativos de casos, sugerida por Trivifios (2010),
e também observada na obra de Yin (2001), que a denomina estudos de casos multiplos.
Ambos os autores apontam para a possibilidade oferecida pelo método para o estudo conjunto
de mais de um caso, permitindo, assim, que o pesquisador faca comparacoes.

Segundo Yin (2001), os resultados obtidos com os estudos de casos multiplos sédo
considerados mais convincentes, assim como a analise global € vista como mais robusta. Para
Trivinos (2010, p. 136), “o enfoque comparativo enriquece a pesquisa qualitativa,
especialmente se ele se realiza na perspectiva histérico-estrutural”. Ao conduzir-se um estudo
de caso comparativo, portanto, deixa-se de produzir um resultado restrito a apenas uma
unidade e amplia-se a analise, uma vez que, a partir da comparacéo dos resultados individuais,
é possivel desenhar uma perspectiva mais ampla sobre a temaética estudada. Aplicado ao
problema de pesquisa proposto, o estudo comparativo das duas emissoras nos permitira inferir
tendéncias adotadas pelo radiojornalismo no que se refere a interatividade e ao uso das redes
sociais digitais.

Yin (2001) ainda acrescenta que a aplicacdo de um estudo de caso pode ser justificada
pelo tipo de questdo que norteia a pesquisa. Assim, “questdes do tipo ‘como’ ou ‘por que’ sao
mais explanatorias” (YIN, 2001, p. 25) levando a estudos de casos, pesquisas histdricas e
experimentos. Considerando que o objetivo do projeto € analisar estratégias interativas e suas
implicagbes no jornalismo radiofonico, a aplicacdo de um estudo de carater explanatorio
permitird ir mais fundo no fenémeno, esclarecendo e pormenorizando as estratégias
identificadas. Embora os resultados que forem encontrados refiram-se especificamente aos
casos selecionados, ndo podendo ser generalizados, o estudo podera conduzir a uma reflexdo
ampliada sobre o atual papel e atuacdo do radio no contexto da convergéncia.

Outro fator relevante no estudo de caso é a possibilidade de se empregar diversas
fontes de evidéncias. Para Yin (2001, p. 27), esse é o principal diferencial do estudo de caso
em relacdo a outras estratégias de pesquisa (principalmente o método histdrico), justamente

“sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos,
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entrevistas e observagdes”. Dessa forma, torna-se viavel o emprego de técnicas variadas para
a coleta de dados, nos casos aqui propostos. Para a presente pesquisa, nos valemos de:

« consultas a documentos — 0 que foi feito simultaneamente na segunda fase da
pesquisa (durante a aproximagao com 0 corpus) —, tais como 0s manuais de
redacdo das radios e livros que tratam sobre a histéria das emissoras, bem
como artigos cientificos que tenha a CBN ou a Galcha como objetos de
estudo. Esses documentos foram utilizados principalmente para a construgédo
do perfil e historicos das radios;

« observacdo direta dos perfis das radios em sites de redes sociais bem como dos
sites institucionais. Dessa forma, mapeamos a presenca das emissoras na
internet observando quais 0s espacos que as mesmas destinam a seus ouvintes
no ambiente on-line;

« entrevistas em profundidade com questdes semiestruturadas (DUARTE, 2012)
realizadas com profissionais das emissoras — gestores, diretores, produtores,
responsaveis por midias sociais, coordenadores de sites, chefes de reportagem,
jornalistas e/ou reporteres. Essa técnica foi empregada com o objetivo de
identificar a postura institucional adotada pelas emissoras em relacdo ao uso
das redes sociais digitais e a interatividade com os ouvintes pela internet, bem
como obter informacdes sobre a pratica diaria dos profissionais envolvidos
com o gerenciamento das midias sociais nas radios.

A conducdo dessas diferentes técnicas nos permite o cruzamento de dados,
comparando, por exemplo, o discurso institucional contido nos manuais, as declaragdes dos
profissionais e o que de fato é posto em pratica nos sites oficiais e nos sites de redes sociais.

Para fins de organizacdo da pesquisa, 0 estudo comparativo de casos foi dividido em
duas etapas. A primeira consistiu em um aprofundamento dos objetos selecionados, o que sera
exposto a seguir. Nessa fase buscamos conhecer a historia e o perfil das radios, assim como
mapear sua presenca na internet, observando os espacos destinados aos seus ouvintes-
internautas no ambiente on-line. A segunda etapa foi a realizacdo das entrevistas em
profundidade com profissionais estratégicos das emissoras, em periodo posterior a finalizacdo
da analise de conteudo, o que enriqueceu nossos questionamentos. Foram entrevistados, no
total, 24 pessoas (12 de cada radio), entre gestores e chefias de reportagem e redacéo,
reporteres, ancoras, produtores e profissionais ligados a area digital, responsaveis pelos sites

institucionais e sites de redes sociais. As entrevistas (Apéndice A) foram realizadas na Radio
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Gaulcha, em Porto Alegre, nos dias 13 e 14 de maio de 2013 e na Radio CBN, em S&o Paulo,
nos dias 26, 27 e 28 de agosto de 2013.**

Por fim, a quinta etapa de pesquisa consiste no cruzamento dos dados. Nessa fase
relacionamos as inferéncias provocadas pela analise de conteido com as evidéncias colhidas
por meio do estudo comparativo de casos. Com base nos dados empiricos reunidos e
fundamentando-nos no percurso tedrico conduzido na primeira etapa, nesse estagio final
buscamos responder o problema norteador da pesquisa: Como emissoras de radio
informativas utilizam ou podem utilizar as redes sociais digitais como estratégias interativas
com o ouvinte? E em que medida essas interagcbes contribuem e/ou influenciam o fazer

jornalistico no réadio?

4.2 Descricado dos objetos de pesquisa

Apbs a definicdo de nossos objetos de analise, a aproximagdo com as emissoras
selecionadas da sequéncia a segunda etapa de pesquisa, momento em que buscamos conhecer
a histéria das radios CBN e Gadcha, delineando seus perfis, mapeando suas presen¢as na
internet e identificando os espacos que as mesmas destinam a seus ouvintes no ambiente on-
line. Esta fase também atende a necessidade de aprofundarmos nossos conhecimentos sobre

0s objetos de pesquisa, como requisito para a conducgédo do estudo comparativo de casos.

4.2.1 A Radio CBN

Neste topico apresentaremos a radio CBN. Inicialmente, com base em uma pesquisa
bibliografica, tragamos o historico da emissora, buscando delinear seu perfil de atuacdo. Em
sequida, a partir da observacdo de suas representacdes on-line, descrevemos a presenca da
radio na internet, apresentando seu site institucional e descrevendo seus perfis nas redes
sociais em que atua: Facebook, Twitter e Youtube. Nesse momento, buscamos enfatizar os

espacos e ferramentas disponibilizados pela emissora para a participacdo dos ouvintes.

101 No dia 27 de agosto também realizamos entrevistas por telefone com dois profissionais da CBN Rio de
Janeiro, responsaveis pelo site e Facebook, que ficam alocados na emissora carioca.
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4.2.1.1 Historico e perfil

Criada em 1° de outubro de 1991, a Central Brasileira de Noticias — CBN — foi
concebida como uma nova proposta de emissora essencialmente jornalistica, vindo a se
tornar, segundo a diretora executiva Mariza Tavares (2011), a primeira emissora de radio do
modelo all news no Brasil. Pertencente ao Sistema Globo de Radio, constituiu-se desde o
principio como uma rede de radios com abrangéncia nacional.

A concepcdo da radio que viria a se tornar a CBN partiu do vice-presidente das
OrganizacBes Globo, José Roberto Marinho, no inicio da década de 80, quando a familia
Marinho decidiu investir mais no seu segmento radiofénico. E ele mesmo quem relata, no
livro comemorativo aos 15 anos da CBN (TAVARES; FARIA, 2006), as motivacdes que 0

levaram a buscar em emissoras norte-americanas o modelo a ser instituido no Brasil.

J4 tinha percebido uma presenca muito marcante de radiojornalismo em Séo Paulo,
com forte atuacdo de radios como Globo, Bandeirantes, Jovem Pan e Eldorado AM.
Eu reconhecia o potencial daquele nicho e me ressentia porque a praga do Rio de
Janeiro ndo tinha nada semelhante (MARINHO, 2006, p. 16).

Marinho buscou, entdo, em emissoras como a ABC e a CBS, nos Estados Unidos,
referéncias para desenvolver a proposta da CBN. A ABC caracterizava-se pela producdo de
conteddo com foco nacional e internacional, disponibilizado a uma grande rede de emissoras
afiliadas, funcionando como uma agéncia de noticias. N&o era, portanto, voltada a
comunidade; a tarefa de produzir contetdo local cabia somente as afiliadas. J& a CBS
apresentava um perfil de conteido jornalistico direcionado para a cidade, muito mais local e
baseado na prestacdo de servicos. A partir destes dois modelos, constitui-se o adotado pela
CBN: uma mescla entre a producdo de conteudo local, caracteristico da CBS, e o conceito de
rede, adotado pela ABC.

Sdo Paulo e Rio de Janeiro foram as primeiras capitais brasileiras a receber a
programacdo da CBN, que passou a ocupar a sintonia das radios Excelsior e Eldorado. Em
seguida, Brasilia, Belo Horizonte e Recife sediaram emissoras da rede. Com o slogan “CBN:
a radio que toca noticia”, a emissora levou ao ar naquele inicio da década de 90, uma

programacgéo essencialmente jornalistica,’? ainda muito semelhante & praticada hoje pela

192 Criada para ser uma emissora essencialmente jornalistica, a CBN chegou a tocar masica no inicio de suas
transmissdes. No relato do entdo diretor de jornalismo, Jorge Guilherme, consta a veiculagdo de “bolsdes
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rddio. Grandes jornais com duas ou trés horas de duracdo, blocos de programacéo local
reservados as emissoras da rede e sinteses noticiosas de curta duracdo a cada meia hora,
caracterizam a espinha dorsal do modelo all news da programacéo da CBN.

A emissora passou por diversos processos de reformulacdo nos anos seguintes,
buscando a constituicdo de um perfil de programacdo que enfatizasse sua programacao
essencialmente jornalistica e consolidasse sua identidade em toda a rede. Lopez (2009)
destaca um processo de homogeneizacdo, conduzido em 1994, com o objetivo de dar maior
coesdo a grade de programacdo. Na ocasido, as vinhetas e arranjos especificos de todos os
programas, boletins e produtos da emissora foram padronizados, tanto para as transmissoes
locais quanto em rede, substituindo as vinhetas produzidas localmente, pelas emissoras
afiliadas.

Ja em 1997 uma nova reformulacdo reforcou o conceito de rede nacional da emissora e
ampliou o nimero de afiliadas (PORTO ALEGRE, 2001). Para Lopez (2009), essa mudanca
significou uma maior proximidade do ouvinte com as noticias de outras localidades,
permitindo que ele pudesse acompanhar os acontecimentos de todo o pais durante o dia na
emissora. “Desta forma, ndo havia a necessidade de esperar pelo telejornal ou pelo jornal
impresso, no dia seguinte, para saber o que se passava no Brasil” (LOPEZ, 2009, p. 143).

Outros elementos contribuem para a identidade da emissora. Segundo Raquel Porto
Alegre (2001), ao adotar o padrdo norte-americano a CBN concentra-se em ligar 0s eixos
politico e econdmico, dando destaque ao triangulo Brasilia-Sdo Paulo-Rio. “Né&o se trata de
um projeto popular e sim de uma emissora que tem foco no publico formador de opinido, ou
seja, empresarios, politicos, intelectuais” (PORTO ALEGRE, 2001, p. 6). Assim, desde o
inicio de suas transmissGes a programacao da radio foi direcionada a um publico-alvo de
ouvintes das classes A e B, com idade acima dos 30 anos e economicamente ativos. Para
atender esta audiéncia, a CBN investiu na contratacdo de comentaristas de diversas areas,
responsaveis pela anélise critica e interpretacdo das noticias levadas ao ar.

O jornalismo praticado pela CBN também é apontado como um diferencial da
emissora, como salientam o ancora Herddoto Barbeiro (2006) e a diretora executiva Mariza
Tavares (2006). Segundo José Roberto Marinho (2006, p. 18), o projeto da radio tem como
foco a “prestagdo de servigos e jornalismo de qualidade, mas em linguagem acessivel e
incentivo a cidadania”. A programacao da énfase as pautas de economia e politica, reservando

espaco, entretanto, para saude, comportamento, cultura e esporte. Barbeiro (2006, p. 32)

musicais”, retirados do ar ainda na primeira semana de funcionamento da radio, apoés um pedido direto do vice-
presidente das OrganizacBes Globo, Jodo Roberto Marinho (TAVARES; FARIA, 2006, p. 100).
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salienta que a ancoragem e a linguagem adotada pela radio também buscaram fugir do padréo
que até entdo era adotado pelo radiojornalismo brasileiro:

No novo modelo adotou-se o fim da verborragia radiofonica, o fim dos poetas do
microfone, a enche¢do de lingiica, enfim, era preciso economizar palavras como
fazia a TV e o tempo de uma reportagem ou entrevista deveria ser de acordo com o
seu contetdo.

O texto radiofonico da CBN, assim, aproximou-se mais da linguagem televisiva,
afastando-se da midia impressa, que até entdo servia como modelo para o radio. A redacao
passou a priorizar o texto corrido, em substituicdo aos manchetados. O jornalismo informativo
ganhou espaco, assim como a programacao essencialmente ao vivo, baseada no tripé
reportagens, entrevistas e analise de comentaristas.

Sobre a programacdo da emissora, Lopez (2009) observa que a CBN pode ser
identificada como generalista, conceito cunhado por Marti Marti (2004). Este tipo de modelo
radiofénico caracteriza-se por “[...] géneros de programas variados dispostos ao longo do dia
com o objetivo de atrair a cada momento o maior nimero de ouvintes que estejam dispostos a
escutar radio” (MARTI MARTI, 2004, p. 29, traducdo nossa).'®® A transposicdo desse
formato para a grade de programacdo da radio se deu por intermédio de diversos pequenos
programas encadeados ou inseridos dentro dos grandes jornais. Assim, segundo Lopez (2009),
a programacdo da CBN oferece ao ouvinte uma variedade de géneros que abordam as
informac@es ora de forma mais superficial, ora mais aprofundada.

Ainda em relacdo a categorizacdo de sua programacao, de acordo com Lopez (2009, p.
145), a réadio pode ser enquadrada no submodelo mosaico: “que compde as grades diaria e
semanal através da integracdo e complementacdo a partir de distintos géneros”. Dessa forma,
a grade de programacdo da CBN é composta por diferentes programas que cumprem funcdes
informativa, interativa ou de entretenimento, ou seja, tratam-se de diversos programas
especializados que trazem analise, opinido ou informacao.

Além disso, a CBN carrega consigo 0 pioneirismo entre as emissoras jornalisticas a
operar também em FM, quando, em 1995, a CBN S&o Paulo passou a transmitir em AM e FM
simultaneamente. Na época, a iniciativa marcou uma quebra de paradigma (TAVARES;
FARIA, 2006, p. 89), uma vez que a Frequéncia Modulada eram costumeiramente destinadas
as radios com programacdo musical. Para Raquel Porto Alegre (2001), a transmissdao em FM

da CBN foi na contramdo da realidade mercadoldgica da época, posto que as radios

193 No original: “[...] géneros de programas variados dispuestos a lo largo del dia con el objetivo de atraer en
cada momento al mayor numero de oyentes que estén en disposicion de escuchar la radio”.
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informativas operavam quase que exclusivamente em Amplitude Modulada, enquanto as FMs
limitavam-se apenas a cumprir a legislacdo, que estipula um pequeno porcentual minimo de
tempo para a transmissdo de servico noticioso. Nos anos seguintes, outras emissoras da rede,
bem como afiliadas e radios concorrentes, passaram a aderir a transmissao de noticias em FM.

Hoje a CBN conta com 4 emissoras proprias sediadas em S&o Paulo (780 AM e 90,5
FM), Rio de Janeiro (860 AM e 92,5 FM), Belo Horizonte (106,1 FM) e Brasilia (95,3FM),
além de 25 afiliadas, distribuidas por 16 Estados brasileiros. Sdo Paulo € a cabeca de rede, de
onde ¢é gerada a maior parte da programacdo. Apenas durante a madrugada a ancoragem €
transferida para o Rio de Janeiro. Apesar do conceito de rede, porém, a informacdo local
perpassa toda a programagao, com programas locais produzidos e veiculados em cada afiliada
diariamente, entre 9h30 e 12h, além de blocos locais, de 1 a 5 minutos, inseridos em
noticiarios ao longo de todo dia.

Segundo Tavares (2011), a rede CBN conta com cerca de 200 jornalistas, entre
reporteres, editores, ancoras e comentaristas, responsaveis por manter 24 horas de jornalismo
diarias. Somente na CBN Séao Paulo, de acordo com o gerente de jornalismo, Leonardo
Stamillo (2013),'* séo 64 jornalista, entre apuradores, produtores, editores, reporteres, chefes
de reportagem, redatores, locutores e ancoras, equipe que ainda é complementada por
operadores, técnicos e comentaristas. Com programacdo 24 horas ao vivo, a radio tem
profissionais atuando em 4 turnos, sob a superviséo de chefes de reportagem. Stamillo (2013)
destaca que nos turnos da manha e da tarde a radio conta com cerca de 4 repOrteres na rua,
responsaveis pelas pautas externas. A noite e durante a madrugada, esse nimero cai para
apenas 1 profissional em cada turno.

Ja em relacdo a area digital, o gerente de jornalismo explica que a maior parte dos
profissionais responsaveis pelas atualizacdes no site da emissora e nos perfis oficiais nos sites
de redes sociais esté alocada na CBN Rio de Janeiro, para onde sdo enviadas as informagdes e

105 chefe de

materiais que serdo destacadas principalmente das RSIs. Julio Lubianco (2013),
reportagem no Rio de Janeiro, destaca que a equipe de profissionais que atua no site da CBN
é formada por 1 designer, 1 desenvolvedor e 8 jornalistas, dos quais 2 sdo supervisores. Uma
pequena parcela deste grupo (aparentemente dois jornalistas) esta na CBN S&o Paulo, onde
atua exclusivamente na alimentacdo do site, selecionando e adaptando os conteddos
veiculados na programacéo sonora para o ambiente web. Em relagéo a gestéo das redes sociais

digitais, Lubianco (2013) explica que hd uma repoérter no Rio de Janeiro dedicada

10% A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
105 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.



140

exclusivamente ao Facebook, das 8h as 15h. Além dela, outras 30 pessoas, de toda a equipe
da CBN, tém autorizacdo para publicar no perfil da emissora. Para as demais redes ndo ha
responsaveis diretos, haja vista que o Twitter é atualizado de forma automatica a partir das
postagens no site, e 0 Youtube recebe postagens com periodicidades mais espagadas.

Quanto a estrutura fisica, a CBN esta localizada no Bairro Santa Cecilia, no centro de
Sao Paulo, junto ao prédio do Sistema Globo de Radios, onde também funciona a Rédio
Globo. A emissora conta com pelo menos 4 estadios. O principal é onde é apresentada a
maior parte dos programas e onde se encontram as cameras de video que podem ser acessadas
do site. Ha, além destes, outros dois estudios, também equipados com cameras de video, onde
costumam ser gravados programas que sao veiculados da mesma forma no canal da radio no
Youtube, com uma producdo, portanto, voltada a imagem. Ainda, um quarto estidio esta
localizado junto a redacdo da radio, destinado a gravacdes de entrevistas. A redacdo funciona
em uma sala ampla, com varias ilhas, onde atuam repdrteres e produtores. Observamos que ha
uma separacdo (ndo fisica, mas de pessoal) entre os profissionais que atuam no jornalismo
geral e os do esporte. Ao fundo da sala esta a mesa destinada ao chefe de reportagem. Nas
laterais encontram-se pequenas salas. De um lado, com isolamento acustico, abrigam as ilhas
de edicdo de &udio e, de outro, com divisdrias de vidro, sdo ocupadas por profissionais
administrativos, pelo gerente de jornalismo, editores e pelo setor de escuta. Ha, espalhados
pelas paredes da radio, televisores sintonizados em canais de jornalismo e, ainda, uma tela,

106

identificada pela repdrter Priscila Moraes (2013)™ como Google TV, onde € feito o

monitoramento dos acessos ao site da radio.

4.2.1.2 A CBN na internet: os espagos do ouvinte

Além da transmissdo em AM e FM, a CBN esta também na internet, onde mantém um
bem estruturado site — <www.cbn.com.br> — com diferentes recursos e transmissdo da
programacéo via streaming, em tempo real, gerada a partir de qualquer uma das emissoras
proprias ou afiliadas. Em funcéo disso, Tavares (2011, p. 71) classifica a CBN como uma

“plataforma multimidia de informagao da qual fazem parte a emissora que esta no ar e o0 site”.

106 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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Segundo ela, o publico ouvinte da emissora vem sendo “engrossado, renovado e
rejuvenescido” (TAVARES, 2011, p. 19) a partir do consumo de informagdes via internet.

O site representa, assim, além da ampliacdo do numero de ouvintes, também a
possibilidade de oferecimento de novas opcGes de interacdo com a radio, revelando uma

estratégia de fidelizacéo do publico:

Se na programacdo no radio o ouvinte, em geral, tem apenas uma chance de ouvir a
informagdo, no site ele pode ouvi-la quando e onde quiser e, se for do seu interesse,
voltar ao inicio ou avangar até o final. Na internet, o ouvinte pode fazer seus
proprios comentarios e interagir com outros usuarios, num forum de discusséo, e
ainda compartilhar os links através das redes sociais, indicando a seus contatos
audios que julgue relevantes (TAVARES, 2011, p. 71-72).

Ao acessar o site da CBN o ouvinte-internauta encontra uma pagina limpa, com fécil
navegacdo, como demonstra a figura 18 a seguir. A pagina principal exibe as Gltimas
informacBes, com destaque para manchetes e fotografias. Na parte superior uma barra exibe
as secdes do site — Comentaristas, Boletins, Editorias, Programas, Especiais, Servicos, Blogs e
Podcast. Logo abaixo uma barra animada atualiza as Ultimas Noticias do site. A direita, um
box oferece a possibilidade de consumo do contetido ao vivo, permitindo escolher a praca de
onde sera gerada a programacdo. Neste mesmo espaco, uma segunda aba permite ao
internauta acessar as cameras de video instaladas nos estudios da radio em S&o Paulo e no Rio
de Janeiro em tempo real; enquanto que na terceira aba é possivel ouvir os sete Gltimos dias
de programacdo da CBN Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia ou Belo Horizonte, com
atualizacao de hora em hora.

Ao longo da primeira pagina, outros boxes ddo destaque a reportagens especiais,
comentarios, contetudos enviados pelos ouvintes, noticias de Ultima hora, indicadores
financeiros, previsdao do tempo, além de um aplicativo vinculado a rede social Facebook e
uma relagdo de servicos disponiveis, como podcast, CBN Mobile, CBN Express (newsletter),

redes sociais e telefones (teis.
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Acessando uma noticia, ou a pagina de um programa ou editoria, o internauta pode
conferir os contetidos com recursos de texto, fotografias e videos. E possivel ao usuario do
site cadastrar-se gratuitamente e comentar as informacdes. Sem necessidade de cadastro, 0
usuario pode compartilhar as noticias entre as opcdes de redes sociais disponiveis (Twitter,

Facebook, Orkut e Google+), ou ainda enviar por e-mail ou c6digo embed.'"’

As péginas do
site ainda apresentam uma relacdo de noticias mais recentes, conteudos relacionados e a
possibilidade de pesquisa a conteudos por data. Cada pagina também oferece outras
possibilidades de interacdo, com links para enderecos de e-mail, contas no Twitter e
Facebook, outros sites relacionados, podcast e assinatura de RSSs.

Cabe salientar o modelo de site adotado pela CBN. Segundo Tavares (2011, p. 67), o
site da emissora “¢ para ser ouvido, mais do que lido”, numa forma de privilégio da matéria-
prima original do radio, o0 som. Assim, o ouvinte-internauta da CBN pode, além de ouvir a
programacao ao vivo, consumir dudios de programas, entrevistas, reportagens, comentarios e
uma série de outros conteudos veiculados na emissora e disponibilizados na internet no
formato de podcast.

O site da CBN permite que 0s usuarios acessem a pagina e oucam as gravagodes
armazenadas que desejarem ou facam a assinatura dos conteddos sonoros que mais lhe
interessam. Assim, os audios em podcast podem ser baixados e ouvidos, posteriormente, em
qualquer aparelho com suporte para arquivos no formato MP3. E possivel consumir podcasts
dos comentaristas, por exemplo. Ha paginas especificas no site nas quais sdo disponibilizados,
na integra, todos os comentarios ja levados ao ar. Nas paginas dos programas Sao
armazenadas as principais entrevistas conduzidas ao vivo pelos ancoras. J& 0s programas com
até uma hora de duracdo e séries de reportagens especiais também podem ser encontrados na
integra. Ao optar pela assinatura, o usuario escolhe os podcasts de qual comentarista,
programa ou boletim deseja receber atualizacdes, além de poder optar por alguns “cardapios”
selecionados, agregando contetidos por areas de interesse.

Como plataforma multimidia, a CBN também explora por meio do site recursos de
imagem, como fotografias e videos. Elas podem complementar reportagens, exibindo
flagrantes registrados pelos reporteres, ou trazer entrevistas especiais, comentarios e
reportagens exclusivas. Além disso, Tavares (2011) acrescenta que 0 ouvinte-internauta

também pode conferir imagens dos bastidores da emissora, geradas por cameras colocadas

1970 codigo Embed é um tipo de tag HTML para 4udio e video, ou seja, permite inserir arquivos de som ou de
video dentro de um documento HTML.
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nos estudios, exibindo “a interagdo entre ancoras, produtores, operadores e reporteres”
(TAVARES, 2011, p. 72).

H& outros espacos no site, porém, destinados a uma interacdo mais efetiva dos
usuarios, que permitem ndo apenas a postagem de comentarios e o compartilhamento de

conteidos, mas também a colaborac¢do com a redacéo:

A relagcdo com o ouvinte, antes limitada a telefonemas, atingiu um novo patamar
com a internet. A interacdo passou a ser em tempo real e o desenvolvimento
tecnoldgico, acompanhado da reducao dos precgos dos equipamentos, fez com que as
antigas cartas que chegavam a redacdo com denuncias, reclamacfes e sugestdes de
reportagens se transformassem em mensagens eletrbnicas complementadas por
fotos, &udios e videos com situacdes flagradas pelos usuérios (TAVARES, 2011, p.
73-74).

A secdo Repdrter Ouvinte € a destinada a colaboracéo dos ouvintes, que podem enviar
suas noticias pelo proprio site ou via e-mail. O material passa pela avaliacdo da CBN e
geralmente recebe algum tipo de edicdo antes de ser disponibilizado ao publico.

O contato via e-mail é facilitado pela emissora mediante a disponibilizacdo de uma
série de enderegos. Ao acessar o link Fale Conosco, na parte inferior do site, o internauta é
direcionado a uma pégina na qual estéo listados, além de e-mails institucionais para contato
com a ouvidoria e a redacdo, os enderecos dos principais dirigentes da emissora, chefia do
site, redacdo e equipe de desenvolvimento e design. Na mesma péagina, a direita, uma
ferramenta permite o envio de mensagens por intermédio de uma caixa de dialogo especifica,
direcionando-a para ancoras, comentaristas, programas, boletins e e-mails institucionais de
qualquer uma das quatro emissoras proprias da CBN. Além dessas possibilidades, na pagina
inicial do site, logo abaixo ao espaco destinado a sintonia on-line da radio, é disponibilizado
um link para envio de mensagem ao locutor responsavel pelo programa que esta sendo
veiculado naquele momento. Ainda, ao acessar algumas das paginas destinadas a programas e
boletins, ha a oferta de links para e-mail. Nesses dois Ultimos casos a mensagem é enviada
pela caixa de dialogo prépria do site, sem a divulgacéo do endereco de e-mail de destino.

Outro elemento importante de interagdo com 0s ouvintes sdo as redes sociais digitais e
0s blogs. O Manual de Redacdo da CBN destina um capitulo exclusivo para estas midias
sociais, indicando as regras que devem ser seguidas pela emissora na utilizagdo dessas
ferramentas. Segundo Tavares (2011, p. 63), a visdo da CBN ¢ de que a “internet ndo
representa um risco para a radio, e sim uma oportunidade de se apresentar para outras

audiéncias”, razdo pela qual a emissora adotou as RSIs em suas relagdes com os ouvintes.
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O objetivo da CBN, ao explorar sites de redes sociais, bem como os blogs, é o
estreitamento dos lagos com o publico numa busca pelo incremento da audiéncia da emissora,

seja pela antena ou pelo site. Assim, o Manual de Redacdo da CBN determina que:

A atividade realizada em blogs, Facebook, Twitter e outros ambientes desse tipo
deve ser complementar ao que foi ao ar e retroalimentar a programacéo. O Twitter,
por exemplo, pode ser utilizado pelos ancoras para chamar reportagens e entrevistas
que serdo veiculadas logo em seguida. N&o se trata de transferir a audiéncia para
outra plataforma, e sim de utiliza-la para alavancar o potencial de buscar outros
publicos (TAVARES, 2011, p. 64).

O perfil oficial da CBN no Twitter (@CBNoficial) comprova esta postura. As
postagens contém manchetes e chamadas para comentarios e programas. A maior parte dos
tweets é ainda acompanhada de links que remetem a contetdos disponiveis no site da
emissora. O perfil tem 9.093 seguidores,*® com uma média de atualizagdo de 45,9 tweets por
dia.log

Levando em conta a expectativa dos ouvintes em se relacionar com seus profissionais,
e ndo apenas com a instituicdo, a CBN optou por legitimar, além do perfil oficial, também os
perfis individuais de ancoras, reporteres e comentaristas, ou mesmo de programas e boletins
da emissora, sem uma padroniza¢do muito rigida. Isso pode ser comprovado ao acessarmos o
link destinado ao Twitter no site da emissora, junto ao menu Servicos. A partir dali é possivel
acessar o perfil oficial da CBN, alem de cerca de outros 70 perfis assinados por profissionais
ou destinados a produtos da emissora.

No Facebook, a CBN mantém seu perfil oficial
(<http://www.facebook.com/radiocbn>), curtido por 150.450 pessoas,*® no qual, da mesma
forma que o Twitter, posta informagdes seguidas de links que remetem ao site da emissora. As
postagens nesta rede social, entretanto, costumam ser um pouco mais longas, e quase sempre
acompanhadas de fotografias. Um diferencial do perfil da CBN no Facebook é o uso do botéo
Ouvir, que permite novamente ao usuario escolher qual praca deseja ouvir, sendo remetido,
em seguida, ao servico de audio utilizado pelo site da emissora. J& ao contrario do microblog,
no Facebook a radio concentra suas agdes no perfil oficial, mantendo somente uma pagina

dedicada a um programa especifico (CBN Sédo Paulo). Por meio da ferramenta de busca, a

1% Dados coletados em 9 de outubro de 2013.

199 Dados coletados em 25 de setembro de 2013. Média de tweetagem obtida por meio do site
<http://tweetstats.com/>.

119 Hados coletados em 9 de outubro de 2013.
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procura por paginas relacionadas a CBN aponta apenas para paginas das demais emissoras da
rede.

Tanto no Twitter quanto no Facebook, a radio ndo costuma empregar as hashtags™*
em suas postagens. Em ambas as redes, identifica as postagens por editoria, programa ou pelo
nome de seus comentaristas. A identificacdo vem sempre antes das informacgdes, como é

possivel observar na figura 19.

CBN
Quatro em Campo - Selecdo japonesa ja deu trabalho para o Brasil
glo.bo/ZHVKSS

CBN
ﬂ Petrucelli - Remake de ‘A pequena sereia’ tera roteirista de
Cinquenta tons de cinza' glo.bo/14U0BSI

CBN
Sala de Misica - Jack Johnson langa single em homenagem a

esposa glo_bo/14TZ27L

Figura 19 — Exemplo de tageamento utilizado pela CBN no Twitter

No Youtube, a CBN mantém um perfil no qual armazena os videos produzidos para o
site. Os videos sdo brevemente identificados com titulo e legenda, sendo compartilhados no
site, pelo cédigo embed, de forma complementar as matérias postadas. Ja os blogs sdo
interpretados pela CBN como ‘“um ambiente mais autoral” (TAVARES, 2011, p. 64).
Atualmente 26 blogs estdo hospedados na pagina da radio, disponibilizando textos e
informacBes complementares as reportagens, entrevistas e tematicas discutidas na
programacao da radio.

A CBN oferece, ainda, servicos como o0 CBN Express, 0s RSSs e 0 CBN Mobile. O
primeiro trata-se de uma newsletter enviada por e-mail aos usuarios cadastrados, contendo as
principais noticias do dia. O segundo permite a assinatura de feeds de noticias a partir de sites
ou agregadores de noticias.

Ja o CBN Mobile é o aplicativo para celulares e tablets disponibilizado gratuitamente
aos ouvintes. Com layout diferenciado, de acordo com o sistema operacional de cada
aparelho, os aplicativos, no entanto, oferecem as mesmas funcionalidades. Na pagina inicial

um menu personalizavel apresenta os principais conteudos disponiveis: Radio, Noticias,

11 A incorporacdo do recurso das hasthags no Facebook foi anunciada pelo site no dia 12 de junho de 2013
(CAMPI, 2013a).
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Esportes, Comentaristas, Twitter, Podcast e Blogs. Ao clicar em Radio, é possivel escolher a
praca de transmissdo (S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia ou Belo Horizonte) e ouvir a
programacdo ao vivo. No caso das abas Noticias e Esportes, sdo apresentadas informacoes
breves, muitas vezes acompanhadas de fotografias e podcasts. Em Comentaristas e Podcast é
possivel escolher 0 dudio que se deseja ouvir, de acordo com o colunista, programa, boletim,
especiais ou selecionar um cardapio. Em Blogs, o usuario encontra as Ultimas postagens
realizadas nestes espacos, hospedados no site da radio, com disponibilizacdo do conteudo
integral. Por fim, na aba Twitter é possivel receber as atualizacbes da emissora e de seus

profissionais e comentaristas, bem como visualizar as postagens individualizadas.

4.2.2 A Radio Gaucha

Partimos agora para a introducdo de nosso segundo objeto de pesquisa, a Radio
Gaucha. Assim como fizemos com a CBN, apresentaremos inicialmente um breve histérico
da emissora, fundamentado em uma pesquisa bibliografica, momento em que procuramos
conhecer sua trajetdria bem como identificar seu perfil de atuacdo. Em seguida, mapeamos a
presenca da radio na internet, a partir da observacdo de seu perfil institucional e dos perfis
mantidos nos sites de redes sociais Facebook, Twitter, Instagram e Google+. Novamente
buscamos, neste Gltimo tépico, enfatizar os espacos destinados para 0s ouvintes nos ambientes

on-line da emissora.

4.2.2.1 Historico e perfil

Carentes de uma emissora local, apds a breve existéncia da Radio Sociedade Rio-
Grandense'*? e da inconstancia das transmissdes da Sociedade Radio Pelotense, um grupo de
entusiastas da radiofonia deu inicio a um movimento pela criagdo de uma estacdo de

radiodifusdo em Porto Alegre, que culminou com a fundacéo da Radio Sociedade Galcha em

12 primeira associacéo radiodifusora de Porto Alegre, a Radio Sociedade Rio-Grandense chegou a contar com
300 sdcios, contudo teve vida breve. Inaugurada em 7 de setembro de 1924, manteve transmissdes apenas até o
més de novembro do mesmo ano (FERRARETTO, 2002).
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9 de fevereiro de 1927, presidida por Fernando Martins de Souza. Com as mensalidades e
doagdes dos socios, a RSG adquire um transmissor de 250W e instala-se no Gltimo andar do
Grande Hotel, em Porto Alegre. Dali inicia-se as transmissfes experimentais, com emissoes
diarias das 19h30 a meia-noite.

Em 19 de novembro de 1927 é inaugurada a Radio Sociedade Gaucha, com a
transmissdo de um programa de mdsica erudita e canto lirico. De acordo com Ferraretto
(2002), na ocasido de sua inauguracdo a Gaucha possuia 300 sécios que contribuiam
mensalmente com 2$000 (dois mil réis). As transmissfes da emissora aconteciam em quatro
periodos ao longo da semana — as terc¢as, quintas, sabados e domingos — sempre a partir das
20h30. A programagdo constituia-se basicamente de apresenta¢des musicais realizadas ao
vivo no estadio da radio, além de algumas palestras de divulgacao cientifica.

No ano seguinte, em julho de 1928, a radio dobra a sua poténcia alcancando, segundo
Raddatz (2011, p. 356), “os Estados brasileiros a partir de Minas Gerais, chegando ao
Uruguai, Argentina, Paraguai e Bolivia”. Um més depois a Reparticdo Geral dos Telégrafos
da a emissora seu primeiro prefixo: PQG, pelo qual a Radio Sociedade Gaucha passa a ser
identificada no Brasil e exterior.

A década de 30 inicia para a Galcha com a mudanca do prefixo para PRAG, o
envolvimento da emissora com as revolugbes de 1930 e 1932, além de avangcos na
programacdo. Em setembro de 1937, ja identificada pelo prefixo PRC-2, a radio altera sua
figura juridica, transformando-se em sociedade civil de fins comerciais, o que lhe permite
maior a¢do no campo comercial. Neste mesmo periodo assume o controle da emissora o0 entéo
diretor do jornal Correio do Povo, Breno Caldas. Juntam-se a ele, nos anos seguintes,
Francisco Garcia de Garcia e Arthur Pizzoli, ambos reconhecidos proprietarios de
estabelecimentos comerciais de Porto Alegre.

Na virada da década de 40 para 50 a radio novamente troca de dono, sendo comprada
pela empresa Comercial, Industrial, Representacdes, Exportacdes e Importacbes S.A. (Cirei),
de Sylvio Mottola, declarado apoiador do governo Vargas. A pesquisa histérica de Ferraretto
(2007) revela que a aquisicdo da Gaucha pela Cirei S.A. foi de fato uma estratégia politica
para assegurar a influéncia de Getulio Vargas no Rio Grande do Sul.

Nesse periodo, em 1954, a Radio Sociedade Gaicha conta com uma estrutura
invejavel para a época: um elenco de 36 profissionais de radioteatro, uma orquestra de 18
mausicos, 60 mil discos e equipamentos de frequéncia modulada para transmissfes externas.
Com a crise no governo Vargas, entretanto, apds o atentado ao jornalista Carlos Lacerda que

levou ao suicidio do presidente, em 24 de agosto de 1954, a Galcha passa a ter dificuldades



149

financeiras. Conforme Ferraretto (2007, p. 37), “falta o apoio oficial ¢ comegam as
dificuldades para o resgate dos titulos junto ao Banco do Brasil”. Somado a isso, o
cancelamento de outras manobras econdmicas da Cirei S.A. levam a empresa a vender a
Galicha para um grupo integrado por Arnaldo Ballvé,**® Frederico Arnaldo Ballvé, Mauricio

Sirotsky Sobrinho™**

e Nestor Rizzo. Mauricio Sirotsky Sobrinho e Arnaldo Ballvé assumem
os microfones da Galcha em 3 de julho de 1957; a negociacdo com a Cirei S.A., no entanto,
so foi oficializada 15 dias depois, em 18 de julho (SCHIRMER, 2002). Surgia, entéo, a célula
embrionaria do que viria a tornar-se, anos mais tarde, a Rede Brasil Sul de Comunicagéo
(RBS), sob o comando da familia Sirotsky.

Em agosto de 1963 a radio e a recém-inaugurada Televisdo Gaucha sdo vendidas para
a Rede Excelsior, de Sdo Paulo, controlada pelo empresario Mario Wallace Simonsen.
Mauricio Sirotsky Sobrinho e 0 irmédo Jayme Sirotsky permanecem na empresa, e Mauricio
acaba assumindo a direcdo da TV Excelsior no Rio de Janeiro.

A politica nacional novamente interfere na radiodifuséo, e a TV Excelsior, claramente
nacionalista, numa posicdo de apoio ao governo de Jodo Goulart, torna-se alvo de criticas e
dendncias com o inicio da ditadura militar em 1964. De acordo com Ferraretto (2007),
Simonsen foi declarado ligado ao “esquema Jango” e por isso teve seus bens sequestrados
pelo governo. A crise que se abate na Excelsior torna-se a oportunidade ideal para que
Mauricio Sirotsky Sobrinho, juntamente com Jayme Sirotsky e Fernando Ernesto Corréa,
recomprem a Radio e TV Galcha, negociacdo oficializada em 19 de setembro de 1968
(SCHIRMER, 2002; FERRARETTO, 2007). Dois anos depois, em 21 de abril de 1970, os
irmdos Sirotsky e Corréa compram o jornal Zero Hora, constituindo a Rede Brasil Sul de
Comunicacéo, a RBS.

A década de 70 marca o inicio do processo de segmentacdo da Radio Galcha.
Segundo Ferraretto (2007), dados de 1971 indicam o fracasso de audiéncia da proposta de
mesclar novelas, muasica gravada, jornalismo e programas de entretenimento mais populares.
Somado a isso, dois incéndios, em 1972 e em 1973, atingem as instalaces da televisdo e
radio e, em seguida, do jornal. A Galcha reergue-se “das cinzas”, como estampou a capa de
Zero Hora de 12 de junho de 1973, trés dias ap6s o incéndio (SCHIRMER, 2002), e da inicio
a uma série de mudancas na programacéo, provocadas, em grande parte, por Nelson Sirotsky.
Filho de Mauricio, Nelson trouxe dos Estados Unidos a ideia da segmentacao e propds ao pai

13 Na época, Ballvé era proprietario das Emissoras Reunidas, grupo de 15 estacdes de radio do interior gatcho
(FERRARETTO, 2007).
1% Mais conhecido como Mauricio Sobrinho, era um dos mais populares animadores da Radio Farroupilha
(FERRARETTO, 2007).
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a transformagdo da Gaucha em uma “Zero Hora do radio, com 24 horas por dia de
informacao” (SCHIRMER, 2002, p. 154).

De forma lenta, a programacao da radio vai deixando de lado os programas populares
e redefinindo-se em direcdo ao jornalismo, que passa a ganhar mais espaco na emissora a
partir de 1977. Voltando-se para as classes A e B, a radio opta por uma programacdo mais
sobria, valorizando os espacos informativos e substituindo as vinhetas exageradas, que até
entdo marcavam a programacao.

Com a chegada dos anos 80 e o comando do jornalista Flavio Alcaraz Gomes, a radio
vai sendo direcionada a almejada programacdo jornalistica 24 horas por dia. Aos poucos, a
musica comeca a perder espa¢o na programacao, sendo restrita a pequenos periodos durante a
madrugada. Novos programas de debate, entrevistas e sinteses noticiosas, além de coberturas
marcantes, reforcam o slogan criado por Gomes: “Gatcha — a fonte da informagao”.

Em marco de 1986, com a morte de Mauricio Sirotsky Sobrinho, Jayme Sirotsky
assume a direcdo da RBS. Até o inicio dos anos 90, sob sua direcdo, o Sistema RBS Radio
soma 20 emissoras no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. Nesse periodo ha a definicao
dos 4 formatos bésicos de programacéo das radios: radiojornalismo, radio comunitario, radio

jovem e radio adulto.

Por radiojornalismo, a Rede Brasil Sul compreende a combinagdo dos formatos all
news e all talk, que resultam em uma programacdo — a da Radio Galcha — baseada
no noticiario, nas reportagens, nas entrevistas e nos comentarios. O publico-alvo, das
classes A, B e C, tem idade superior a 25 anos e, no minimo, uma formagéo
equivalente ao ensino médio (FERRARETTO, 2007, p. 219) (grifos no original).

Anos mais tarde, em seu manual de redacéo,'™® a Galcha viria a redefinir seu formato

como talk and news:

O formato da Radio Gaucha é talk and news, isto é, as noticias sdo transmitidas de
forma direta e dindmica (news), contribuindo para que o0 ouvinte capte
imediatamente a informacgdo. A seguir, sdo comentadas e discutidas (talk) nos
espagos especificos (comentarios e programas). Assim 0s noticiosos da radio tém
como caracteristicas a agilidade e a rapidez na transmissdo das informagoes [...].
Mais que um veiculo meramente informativo, a Radio Galicha desenvolve um
jornalismo analitico (KLOCKNER, 1997, p. 23-24) (grifos no original).

O passo seguinte na consolidacdo da Radio Galcha é dado na década de 90, com a

formacdo da Rede Gaucha SAT, uma rede de réadios via satelite voltada ao segmento de

15 Trata-se do livro A noticia na Radio Gaucha: orientacdes basicas sobre texto reportagem e producéo, de
autoria de Luciano Kléckner, na época coordenador de radiojornalismo da radio (KLOCKNER, 1997).



151

jornalismo, tendo a R&dio Galcha como cabeca. A inauguracdo da Galcha SAT acontece em
20 de marcgo de 1995. De acordo com Ferraretto (2007), a rede era a primeira desse tipo fora
do eixo Rio-Sao Paulo, entdo com 12 afiliadas contratadas. Hoje, de acordo com o site da

Galcha,*®

a Rede Gaucha SAT é composta por 98 emissoras afiliadas no Rio Grande do Sul,
25 em Santa Catarina, 15 no Parand, 4 no Mato Grosso e outras 4 em Alagoas, Amazonas,
Mato Grosso do Sul e Rondénia, 0 que a mantém como a maior rede de radios AM/FM do
pais, segundo o relatério Midia Dados 2013 (GRUPO DE MIDIA SP, 2013). Desde maio de
2008, a Galicha também transmite sua programacao em Frequéncia Modulada (93,7 MHz),*’
simultaneamente a programacdao em Amplitude Modulada (600 kHz). A rédio ainda pode ser
ouvida pelos canais de dudio de TVs por assinatura: no canal 407 da Sky, 300 da NET Digital
e 175daClaro TV.

Em 2012, a emissora deu inicio a sua rede propria de emissoras, com a instalacdo de
duas afiliadas, em Santa Maria e Caxias do Sul. A programacéo da primeira emissora da rede
Galcha, fora de Porto Alegre, foi ao ar em 2 de julho de 2012, em Santa Maria. Dois meses
depois, em 3 de setembro, foi ao ar a programacdo da Galcha Serra, instalada em Caxias do
Sul. Ambas as emissoras retransmitem programas da Radio Gaucha de Porto Alegre, porém
com espacos reservados para a producéo local de jornalismo.

Em relagdo a estrutura profissional, de acordo com informacdes concedidas pela chefe

118 5 Galicha conta com 99 colaboradores atuando nas

de reportagem Andressa Xavier (2013),
areas do esporte e jornalismo, integrando as equipes da Galcha Porto Alegre, Serra e Santa
Maria. A esse nUmero somam-se ainda os estagiarios e alguns colaboradores. Do grupo total,
em Porto Alegre, a equipe de jornalismo é formada por 15 reporteres, 8 produtores, 10
editores/redatores e cerca de 12 apresentadores. Na coordenagdo, a emissora conta com 1
gerente de jornalismo, 1 editor-chefe, e 2 chefes de reportagem. Ja na area digital, além da
coordenadora, ha ainda 8 jornalistas responsaveis pela manutencdo do conteudo do site da
radio e das postagens nos perfis oficiais em sites de redes sociais. Xavier (2013) reforca,
porém, que, mesmo havendo uma equipe digital, todos os profissionais da Gaucha, além da
atuacdo no ar, ttm a funcdo de colaborar com informagdes para abastecer o site e as redes

sociais (seja perfil oficial ou perfis dos programas).

116 Rede Galicha SAT: <http://gaucha.clicrbs.com.br/rs/conteudo/rede-gaucha-sat.html>. Acesso em: 08 out.
2013.

117 Cabe lembrar que em 1976 a RBS conseguiu a concessao da sua primeira radio FM estéreo, a Radio Galcha-
Zero Hora, que veiculava programacdo musical adulta para consultdrios e escritérios. A radio, cujo slogan era
“O som de Luxo”, ndo conseguiu se afirmar no mercado e deu lugar, em 1981, a Radio Atlantida (SCHIRMER,
2002).

18 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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J& quanto a organizacdo dos turnos de trabalho, a chefe de reportagem explica que a
radio mantém equipes de profissionais atuando 24 horas por dia. Nos turnos da manhd e a
tarde, atuam respectivamente grupos de 7 e 8 repdrteres. Cada turno tem 1 chefe de
reportagem. A noite e durante a madrugada a emissora mantém uma equipe de plantdo, porém
sem chefia de reportagem que, segundo Andressa, é acionada sempre que necessario.

A Rédio Gaucha encontra-se localizada no mesmo prédio onde funcionam outros
veiculos do grupo RBS, como as redacdes do jornal Zero Hora, Diario Galcho e os estudios
da CBN Porto Alegre, no bairro Azenha, em Porto Alegre. No espaco ocupado pela radio ha
uma recepcdo e duas salas amplas. Em uma delas atua a equipe comercial e profissionais
administrativos. Na outra esta instalada a redacdo. Nesta ultima, a estrutura de trabalho é
formada por diversas ilhas onde atuam reporteres, produtores e estagiarios, separados por area
de atuacdo: jornalismo geral, esporte e digital. Observamos, junto ao nicho ocupado pelos
profissionais da equipe digital (localizado em posicdo bastante central na redacéo), a
existéncia de uma grande tela fixada na parede, em que dados relativos ao fluxo de acessos ao
site da radio sdo atualizados em tempo real, por meio da ferramenta Google Analytics. Ha,
ainda, espalhados pela redacdo, televisores sintonizados em diferentes canais noticiosos.

Nesse ambiente da redacdo estdo também as mesas do gerente de jornalismo e do
chefe de redagdo, além de uma sala de reunifes. Notamos também outras salas delimitadas
por divisorias de vidro destinadas aos programadores. Ao fundo da redagdo encontram-se
outras pequenas salas, isoladas acusticamente onde funcionam as ilhas de edicdo, além de um
estidio secundario de onde sdo apresentados alguns programas da grade. O estudio principal

fica separado da redacdo, no mesmo prédio, porém em andar inferior.

4.2.2.2 A Galcha na internet: os espagos do ouvinte

N&o ha registros de quando foi lancado o site da Radio Galcha na internet. O manual
de redagdo da emissora, de 1997, ja faz referéncia a um endereco de e-mail, bem como um
endereco para a home page: <www.rdgaucha.com.br>, dominio que segue remetendo o
internauta ao site da emissora. Hoje hospedado no portal da RBS na internet, o CIlicRBS, o
site da Galcha também pode ser acessado nos enderecos: <www.radiogaucha.com.br> ou
<http://gaucha.clicrbs.com.br/rs/>. Na figura 20 a seguir, podemos visualizar a estrutura da

pagina inicial do site da emissora.
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Figura 20 — Pagina inicial do site da Radio Gaucha
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Reformulado no fim de janeiro de 2013, o site da Radio Galcha apresentou um layout
renovado, mais limpo e com cores mais suaves, enfatizando a cor laranja, presente em seu
logotipo. Também se tornou mais organizado, facilitando o acesso aos contetdos. De acordo

com matéria publicada no site Tudo Radio, a respeito do novo site da Gaucha,

A ideia de mudanca na pagina foi para que a navegacdo fosse facilitada e o
internauta encontrasse o que procura com mais agilidade. Oferecer mais densidade
nas noticias, ao invés de apenas proporcionar que o ouvinte sintonizasse a radio via
web, também esté entre as motivacdes do novo site (RADIO GAUCHA..., 2013, on-
line).

Assim, ao acessar a pagina o internauta logo localiza na barra superior um link para o
Menu, com opgbes para Home, Futebol, Ultimas Noticias, Audios e Videos, Blogs,
Programacdo e ainda Rede Gaucha SAT, seguido de um botdo para ouvir a radio on-line,
podendo escolher por ouvir a programacdo das emissoras de Porto Alegre, Santa Maria ou
Serra. Ainda na barra superior ha links para previsdao do tempo, Facebook, Twitter e a
ferramenta de busca do site.

Logo abaixo, na parte superior da pagina, um box identifica o programa que esta sendo
veiculado no momento e novamente da oportunidade de ouvir a radio ao vivo, da praca que
for desejada. Ao lado, outro box destaca os logotipos dos sites de redes sociais nas quais a
emissora esta presente: Facebook, Twitter, Google+ e Instagram.

Noticias manchetadas, acompanhadas de fotografias e materiais em video e audio
ocupam a maior area da pagina inicial do site. Na parte superior, destaque para as principais
noticias do dia. Em seguida, espaco fixo para informacGes esportivas sobre Internacional e
Grémio, bem como para as noticias do Correspondente Ipiranga, principal sintese noticiosa da
radio. Logo abaixo, box com as Ultimas noticias, com possibilidade de filtragem por editoria:
Geral, Politica, Economia e Policia, e ainda, em locais separados na parte inferior, noticias da
Serra e de Santa Maria. O novo site da Gaucha também dispde de outros boxes distribuidos
pela pagina destacando comentaristas, programas especificos, blogs, audios, videos,
programacdo, download de programas, aléem de aplicativos para o Twitter e Facebook,
download de aplicativos para celular e formas de participacdo (Portal de Voz, orientagOes
para envio de SMS e como ouvir a Galcha nos canais de audio em TVs por assinatura).

Ao acessar os links das noticias da pagina inicial, entretanto, nota-se que nem todas as
postagens estdo hospedadas diretamente no site, ndo mantendo o mesmo padrdo de
formatacdo e interacdo, 0 que ja era observado no site anterior. Enquanto algumas noticias ja

se apresentam inseridas no novo site (0 que pode ser observado pela identidade visual), outras
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estdo hospedadas em blogs especificos, como o Caso de Policia, dedicado as informacgdes da
editoria de Policia, ou o Estamos em Obras, especializado no acompanhamento de obras
publicas. Outras matérias, especialmente as que contém contetdos em audio ou video,
encontram-se armazenadas em uma plataforma técnica especifica para este tipo de midia. Essa
disparidade, apesar de ndo provocar danos ao consumo das informac6es, faz com que as
formas de interagdo com o ouvinte sejam desiguais, uma vez que cada espaco — site, blogs e
plataforma de audio e video — tem caracteristicas proprias. Por exemplo, as noticias postadas
no proéprio site da Galucha podem ser compartilhadas no Facebook, Twitter ou Google+, além
de enviadas por e-mail, pelo manuseio de botdes especificos proximos a manchete. Ao final
da matéria o internauta também pode postar seu comentario, em plug-in integrado ao
Facebook. Ja nas matérias postadas em blogs, além dos botdes de compartilhamento nas
mesmas redes sociais anteriores, ha ainda a possibilidade de compartilhamento ou
armazenamento da informacdo em mais de 340 op¢des de midias sociais, por meio do plug-in
AddThis.**® Além disso, nos blogs, 0s comentarios ndo sdo integrados ao Facebook e exigem
a identificacdo do usuério. Por fim, na plataforma de audios e videos é possivel enviar o
conteddo por e-mail, compartilha-lo no Orkut, Twitter, Linkedin, Facebook (op¢bes Curtir e
Enviar) e Google+, e ainda via codigo embed. H& também a possibilidade de avaliar a
informacdo e comenté-la, novamente sem vinculagdo ao Facebook e com necessidade de
identificacdo do usuario.

Quanto aos recursos da web, sdo utilizadas fotografias, audios e videos, produzidos
pela equipe da Galcha e que complementam as matérias postadas no site. Ndo ha, contudo,
um espaco destinado as contribui¢fes enviadas por ouvintes. J& quanto aos podcasts, ndo foi
localizada nenhuma mencéo ao uso desta ferramenta. Apenas edi¢cdes do programa Sala de
Redacdo estdo disponiveis para download. As demais matérias em audio s6 podem ser
consumidas diretamente no site.

Tambeém né&o foi localizada no site a divulgacao de enderecos de e-mail da emissora ou
dos profissionais. Na parte inferior do site, o link Fale Conosco abre uma janela na qual é
possivel enviar uma mensagem & radio, mediante identificacdo do usuério e do assunto
(Acesso On-line-InformagBes Técnicas, Comercial, Departamento Comercial, Gaucha ou
Programas Gaucha). Enderecgos de e-mail para contato direto com profissionais da Galcha séo

observados, em alguns casos, nos blogs hospedados no site.

190 AddThis é um site que oferece servico de bookmarking, ou seja, um servico de armazenamento de
favoritos, gratuito. Mediante plug-ins, permite que os visitantes de um site compartilhem informagdes a partir
dali em redes sociais, recomendem para amigos por e-mail, adicionem o site aos favoritos, imprimam a pagina,
etc.
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Nas redes sociais digitais, como mencionado anteriormente, a radio direciona o
internauta, a partir do site institucional, para seus perfis oficiais no Facebook
(<http://www.facebook.com/radiogaucha>), Twitter (@RdGaucha), Google+ e Instagram
(radiogaucha). Nos trés primeiros sites, a postura da emissora é semelhante e as RSIs séo
utilizadas para disseminar informacdes. Ja no Instagram, em que a Galcha é seguida por
3.118 usuarios, sdo priorizadas postagens de fotografias com textos curtos, como se fossem
legendas. Observam-se muitas fotos com imagens de bastidores da radio.

Com 130.282 seguidores*® e uma média de 74,2 tweets por dia,'** a Gatcha prioriza
em seu perfil oficial no Twitter as postagens com noticias curtas, muitas vezes acompanhadas
de links que remetem, na maioria dos casos, para o site da emissora (excecdes sdo links para o
perfil da emissora no Facebook, blogs ou paginas do Grupo RBS). Em alguns casos, as
mensagens contém hashtags, que ora identificam o programa que esta no ar (por exemplo:
#Corresp para o programa Correspondente Ipiranga; #NHCO6H para a Noticia da Hora Certa
das 6 horas), ora fazem referéncia ao assunto da noticia (como #Protestos ou #BR116).

Para Quadros e Lopez (2012), o sistema de tageamento da Gaulcha por intermédio de
uso das hashtags, pode indicar uma iniciativa de adequacdo da emissora a nova ecologia
comunicacional em que o veiculo se insere. “Além disso, leva os comunicadores a
trabalharem com caracteristicas distintas das tradicionalmente inferidas ao rédio,
incorporando a memoria, ampliando o tempo de exposicdo e a abrangéncia da informacgédo”
(QUADROS; LOPEZ, 2012, p. 184).

No Facebook, a fan page oficial da radio é curtida por 155.786 pessoas.'?* A pégina é
atualizada diariamente, com varias postagens ao dia. Os posts, em sua maioria, contém
manchetes ou informacdes curtas, acompanhadas de fotos ou videos, e links que direcionam o
internauta para o site da emissora no qual é possivel consumir a noticia completa. Apesar de o
Facebook também disponibilizar o uso de hashtags, a emissora ainda ndo aplica o recurso,
preferindo identificar as postagens por temas, com o uso de sinais graficos, como exemplifica

a figura 21.

120 Dados coletados em 9 de outubro de 2013.
121 Dados coletados em 25 de setembro de 2013. Média de twittagem obtida no site <http://tweetstats.com/>.
122 Dados coletados em 9 de outubro de 2013.
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Figura 21 — Exemplo de tageamento utilizado pela radio Galcha no Facebook

Apesar de priorizar em seu site os perfis oficiais, a radio mantém, principalmente no
Facebook e no Twitter, uma série de outros perfis. No Facebook podem ser localizados pela

124 além de varias

ferramenta de busca perfis para a Galcha Santa Maria’*® e Gaucha Serra,
paginas especificas de programas, como Polémica,’*® Campo e Lavoura,'®® Gatcha Hoje,**’
Galicha Repérter,*?® Brasil na Madrugada,'?® Futebol da Gaticha,™* entre outros. J4 no Twitter
observa-se 0 uso do microblog pelos profissionais da radio por meio de seus perfis
particulares, em alguns casos identificados com uma tarja na cor laranja, na qual se vé o

logotipo da Gadcha. Ainda, ha perfis para a Galcha Santa Maria (@GauchaSM), Galcha

123 <https://www.facebook.com/radiogauchasm>.

124 <https://www. facebook.com/GauchaSerra>.

125 <https://www.facebook.com/polemicagaucha>.

126 <https://www.facebook.com/CampoeLavoura>.

127 <https://www.facebook.com/gauchahoje>.

128 <https://www.facebook.com/gauchareporter>.

129 <https://www.facebook.com/brasilnamadrugada>.

130 A pégina Futebol da Gatcha (<https://www.facebook.com/futeboldagaucha>) néo se refere a um programa
especifico, mas é utilizada nas jornadas esportivas e por varios programas da emissora que abordam o tema.
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Serra (@GauchaSerra) e perfis dedicados a coberturas especiais, como o Futebol da Gaucha
(@FuteboldaGaucha), Gaucha no Carnaval (@gauchanocarnaval), Eleicdo é na Galcha
(@eleicaonagaucha), Brasil 2014 (@gaucha2014) e Placar da Galcha (@PlacarDaGaucha).
N&o ha referéncias no site institucional para esses perfis. Alguns deles, por se tratarem de
temaéticas especificas, sdo citados no ar apenas durante o periodo de uso (caso do Galcha no
Carnaval e o Eleicdo é na Galcha). Outros sdo mencionados somente em programas
especificos (como o Futebol da Gaucha), enquanto os perfis das afiliadas sdo divulgados
exclusivamente na programacéo das proprias emissoras de Santa Maria e Caxias do Sul.

Ja no Google +, a radio mantém apenas o perfil oficial, que é utilizado para postagens
informativas, seguindo o mesmo padrdo adotado no Facebook: manchetes ou informagdes
curtas, com fotos ou videos, e links que direcionam para o site. As atualizacdes sao diarias e a
pagina é seguida por 1.262 internautas.

Outra forma de participagdo da audiéncia se da pelos aplicativos para celular. A
Gaucha disponibiliza no site o download gratuito de dois aplicativos — Galcha e Futebol na
Gaucha — para celulares com sistema operacional Android, iOS e Blackberry. O aplicativo da
Gaucha oferece as opcdes de ouvir a transmissdo ao vivo da radio, ouvir audios de noticias,

comentérios e programas,**

assistir videos produzidos pela radio, e acessar o Twitter,
acompanhando a lista de tweets dos comunicadores da emissora (JA BAIXOU..., 2013a;
2013b). O aplicativo permite algumas configuracdes, bem como oferece a possibilidade de
adicionar noticias como favoritas.

Ja a pégina inicial do aplicativo Futebol na Galcha (GAUCHA..., 2013) destaca as
principais noticias postadas no site, disponibilizadas na integra e acompanhadas de
fotografias, audios e/ou videos, além de um botdo, que acionado, permite ouvir a programacao
ao vivo. Um dos diferenciais do aplicativo € a vinculagdo ao Facebook, possibilitando ao
usuario fazer o login no sistema via rede social. A partir dai, é possivel interagir de diferentes
formas. Um menu lateral exibe as opcdes oferecidas: Noticias — que podem ser
compartilhadas no Facebook; Jogos ao Vivo — em que € possivel acompanhar as partidas que
estdo acontecendo naquele momento e interagir com a radio no Palpitdo (palpite antes do
jogo), Bola Rolando (opinido sobre os lances do jogo) e Balanco Final (atribuicdo de notas
para jogadores, técnicos e arbitragem); Mural da Galcha — para o qual sdo direcionadas
algumas das postagens da radio nas redes sociais; Campeonatos — que exibe uma relacdo dos

campeonatos de futebol e suas respectivas tabelas de classificacdo; aléem dos itens Medalhas e

131 Apesar de a Galicha ndo empregar o termo podcast, os &udios disponibilizados para consumo via mobile
podem ser compreendidos como tal.
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Ranking Geral. Esses dois ultimos referem-se diretamente a interacdo dos ouvintes com o
aplicativo, por meio do item Jogos ao Vivo. Assim, de acordo com a participagdo dos
usuarios, os mesmos acumulam pontos, conquistando medalhas e ascendendo no Ranking

Geral.



CAPITULO 5 - A INTERATIVIDADE NO RADIO A PARTIR DAS
REDES SOCIAIS NA INTERNET: UMA ANALISE DAS RADIOS CBN E
GAUCHA

O objetivo deste ultimo Capitulo é promover a reflexdo acerca do uso das redes sociais
digitais como ferramentas interativas para o jornalismo radiofonico, partindo das reflexdes
tedricas conduzidas nos trés primeiros topicos desta dissertacdo e dos dados obtidos pela
andlise das emissoras de radio selecionadas — CBN e Gaucha — por meio dos procedimentos
metodoldgicos detalhados no Capitulo 4. Ao apresentarmos os resultados das pesquisas
realizadas junto aos nossos objetos, buscamos desenvolver um estudo comparativo acerca do
uso dos sites de redes sociais pelas radios, visando a promover a interacdo com seus ouvintes
dentro do cenario da convergéncia. A partir desta comparacdo, refletimos sobre o atual
contexto em que a comunicagdo radiofonica se encontra, buscando vislumbrar tendéncias e
perspectivas para o radio e sua relagdo com as redes sociais digitais.

A fim de conduzirmos esta etapa, dividimos este ultimo Capitulo em trés partes.
Seguindo nossa estrutura tedrica, iniciaremos analisando as Radios CBN e Galcha em relacao
aos seus processos de adaptacdo ao cenario da convergéncia mididtica. Em seguida,
obervaremos as praticas interativas adotadas pelas radios, discutindo-as a partir do nosso
entendimento de interatividade. Por fim, o terceiro topico trara o uso das redes sociais pelas
emissoras, relacionando dados quanti e qualitativos obtidos pela Anélise de Contelddo e
entrevistas realizadas com os profissionais, promovendo, assim, o debate sobre o papel

estratégico destas ferramentas para as radios.

5.1 Quanto ao processo de convergéncia

Como destacamos anteriormente (ver itens 4.2.1.2 e 4.2.2.2), ambas as emissora
mantém sites institucionais que fazem referéncia e se relacionam com os sites de redes sociais
em que sdo disponibilizadas as transmissdes ao vivo das programacgdes. Ainda, oferecem
aplicativos para celulares, que permitem ouvir as radios, bem como consumir o conte(do dos

sites e interagir por meio das redes sociais digitais. Dessa forma, a CBN e a Gaucha refletem
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0 processo de convergéncia midiatica, indo ao encontro, principalmente, da compreensao
sisttmica de Jenkins (2009), para quem o fendmeno € representado pelo fluxo de contedidos
através de diferentes plataformas midiaticas, a cooperacdo entre maultiplos mercados
midiaticos e o comportamento migratério dos publicos. Essas caracteristicas podem ser
identificadas no processo de adaptacdo das rédios ao novo cenério convergente por suas
presencas em diferentes plataformas — no radio hertziano, no site institucional, nos sites de
redes sociais e nos aplicativos para celular — bem como pela cooperacao entre estas maltiplas
midias e pelo movimento dos ouvintes, que consomem as radios em suas diferentes
configuracdes.

Como veremos, contudo, de forma detalhada a seguir, as Radios CBN e Galcha
revelam posicdes diferenciadas no que se refere as estratégias de adaptacdo ao cenario da
convergéncia midiatica. Ao institucionalizar e legitimar sua atuacdo no ambiente virtual, a
CBN se mostra mais conservadora, interpretando as ferramentas digitais como
complementares, enquanto a Galcha adota uma postura mais aberta a experimentacgdes,

elevando sua presenca on-line a um patamar equivalente a programacéo sonora.

5.1.1 CBN: acima de tudo, radio

Se por um lado a adaptacdo da Radio CBN as tecnologias de informacdo e
comunicacdo pode ser analisada sob a perspectiva da escola sistémica dos estudos da
convergéncia, por outro o fendbmeno também pode ser interpretado a partir de uma abordagem
dindmica, compreendendo que a emissora encontra-se em um processo de adaptacdo. Nesse
sentido, ao adotarmos a proposicdo dos estagios evolutivos de Gordon (2003), podemos
observar o percurso da radio pelas primeiras quatro etapas: de posse, tatica, estrutural e de

coleta de informagdes™

. Ou seja, além de uma emissora de radio, a CBN conta com outros
canais de distribuicdo, que cooperam entre si, exigindo a adequacdo das redacgdes e de seus
profissionais, especialmente no que se refere a producdo de conteudos em diferentes

linguagens. Ainda ndo é possivel, entretanto, observar de forma efetiva a passagem da

132 Apesar de optarmos por esta abordagem tedrica para a analise do processo de convergéncia nas radios, cabe
ponderarmos sobre as criticas a esse modelo. Ao compreenderem o fendmeno como um processo evolutivo, para
alguns autores desta escola a convergéncia seria alcancada somente na Ultima etapa, como um resultado. Ao
contrario desta visdo determinista, compreendemos o modelo com base na interpretacdo de Appelgren (apud
SALAVERRIA, GARCIA AVILES E MASIP, 2010), segundo a qual a convergéncia ndo seria apenas uma meta
final, mas sim um marco de atuacéo, estruturado em diferentes graus ou niveis.
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emissora a quinta etapa evolutiva indicada pelo autor, que se refere a apresentacdo ou a
narrativa, fase em que a radio passaria a repensar a forma como seus conteddos seriam
transmitidos ao publico, mediante de diferentes plataformas midiaticas.

Essa analise acerca do processo evolutivo da convergéncia na CBN ampara-se
principalmente nos depoimentos concedidos pelos profissionais da radio que enfatizam o
papel central da programacao sonora acima das outras representa¢cdes midiaticas da emissora,

como enfatiza a diretora executiva da CBN, Mariza Tavares (2013):%

[...]. porque a gente ainda é primordialmente radio, né, o que mantém a operacéo, o
que paga todo o resto das outras iniciativas é o off-line, entdo a gente ndo pode
perder isso de vista. E nos outros a gente tenta abrir o maior leque possivel dessas
éreas de degustacao.’®

Assim, a CBN revela manter seu foco no audio, ou seja, na programacdo de antena,
que também é transmitida ao vivo via internet. As demais plataformas em que a radio esta
presente tém fungdo complementar. Enquanto o site é usado como um replicador do contetdo
sonoro, os perfis em sites de redes sociais e o aplicativo servem como ferramentas de
“degustacdo da emissora”, com o objetivo de remeter o ouvinte ou internauta para o consumo

do &udio, seja no dial ou no site da emissora, como mostra a figura 22.

133 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
134 A fim de garantirmos a fidelidade do discurso dos entrevistados, optamos por manter a linguagem coloquial
das falas.
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CBN

CanN, ha £ 1hora @

| OCUPACAQ POLICIAL|

A favela da Mangueirinha, em Duque de Caxias, na Baixada
Fluminense, comega a ser ocupada hoje permanentemente por
homens da Policia Militar. A repdrter Silvana Maciel esta no local
e traz as informagdes ao longo da programagao no dial.
Acompanhe também as atualizagdes no nosso site.

Foto: Cléber Junior/Agéncia O Globo

Figura 22 — Postagem no Facebook remete internauta ao dial ou ao site da CBN

A postagem no Facebook ilustra o uso do site como forma de chamar a atencdo do
internauta para os assuntos que séo destaques na programacdo sonora. Assim, o texto limita-se
a dar uma informacdo sucinta e sugerir a sintonia da radio ou o acesso ao site para mais
informacdes. Contrariando esse objetivo, a postagem nao contém link para o site, exigindo
que o internauta busque o endereco on-line da emissora de outras formas. Essa pratica, na
verdade, atende a uma recente decisdo das Organizagdes Globo, que determinou, em abril de
2013, a retirada de todos os links deste site de rede social (URSINI, 2013).** Segundo Mariza
(2013), ao concordar com essa medida, a CBN estaria evitando a transferéncia da sua
audiéncia: “[...] a gente ndo quer transferir a CBN prum Facebook. [...] A gente quer que o
Facebook seja uma area ali de interatividade, mas que ela também nos ajude, que traga as

pessoas pra nossa programacao’.

135 Segundo o texto publicado no site da revista Meio e Mensagem, a limitac&o se d& apenas no Facebook. Nos
demais sites de redes sociais, inclusive no Twitter, a Globo ndo restringiu a publicacdo de links, que seguem
sendo utilizados pela Radio CBN.
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Notamos, assim, que, mesmo apresentando-se como uma “plataforma multimidia”
(TAVARES, 2011, p.63), a radio concentra sua atuacdo no radio hertziano e, de forma
secundaria, em seu site. Facebook e Twitter ndo sdo vistos como plataformas de atuacédo da
radio, mas como ferramentas complementares, utilizadas como replicadores de informacdes ja
divulgadas no ar, ou como canal de relacionamento com o ouvinte, dando énfase a bastidores
e fatos curiosos. Dessa forma, a emissora ignora as possibilidades oferecidas por estas
plataformas para o jornalismo, optando, inclusive, por ndo criar conteudos especificos e
explorar caracteristicas e ferramentas disponiveis. As redes sociais digitais funcionam como
espelhos da radio, refletindo a programacdo Ssonora e atuando como o “rosto” da emissora,
como afirmou a repdrter responsavel pela edicdo do Facebook, Priscila Moraes (2013). A
estratégia, por outro lado, promove uma maior proximidade com o ouvinte, que pode, por
intermédio do site de rede social, conhecer os profissionais donos das vozes que ouve ou
visualizar os bastidores da producdo dos programas e reportagens.

O mesmo, contudo, ndo acontece em relacdo a producdo de videos e ao uso do canal
da radio no Youtube. Na verdade, esta parece ser a grande aposta da emissora em termos de
convergéncia, como salienta Tavares (2013): “[...] a gente tem sim é uma cultura de video que
a gente quer, ndo sé implantou, mas que a gente quer ampliar bastante nos préximos anos”.
Nesse sentido, a radio costuma produzir programas em video, que sao veiculados primeiro no
Youtube e depois o audio é levado ao ar, como é o caso do programa Mundo Corporativo. Ja
outros programas, como 0 Sala de Musica, sdo produzidos para serem consumidos tanto em
audio quanto em video, sendo gravados ou apresentados diante das cameras em um estadio
especial.

Em relacdo a esses programas, € importante pontuar, principalmente no caso do
Mundo Corporativo, que a producdo multimidia do programa nao afeta o conteudo, ou seja,
ouvintes e internautas consomem a mesma informagdo por meio da veiculagdo na antena ou
do Youtube. O que observamos € uma mudanca na postura do apresentador e do entrevistado,
que se voltam em alguns momentos as cameras — e, assim, aqueles que os assistem pela
internet —, confirmando a fala do proprio Jung (2004), que ja apontava para a necessidade de o
jornalista rever seus modos de agir a partir da insercéo de recursos de video no radio. No caso
do Sala de Musica, notamos a inclusdo de alguns recursos na edi¢do on-line do programa,
como videoclipes e fotografias que, no entanto, também n&o representam contribuicdes
significativas ao conteudo informativo.

Ainda em relagdo a cultura audiovisual da CBN, a radio também mantém cameras nos

estudios principais das emissoras de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro, permitindo que os
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ouvintes visualizem em tempo real a movimentagdo dos profissionais durante a transmissédo
da programacdo. Com isso, como vimos no Capitulo 1 e como também acontece com a
presenca da radio no Facebook, as imagens de bastidores transformam a sensorialidade do
meio ao substituir o papel da imaginacdo do receptor por imagens.

A producdo de videos ainda faz parte da rotina dos reporteres, que costumam realizar
gravacdes durante a cobertura de determinadas pautas. O chefe de reportagem, Douglas Ritter
(2013)*%, explica que durante as reunides de pauta sdo definidas quais matérias devem ser
complementadas com videos. Assim, o repérter ja sai para a cobertura orientado para a
producdo multimidia, munido de smartphone ou de camera especifica. Identificamos,
principalmente nesta situagdo, a dimensdo profissional da convergéncia jornalistica indicada
por Salaverria (2009), em que passam a ser exigidas dos jornalistas habilidades diversas, entre
elas 0 manuseio de diferentes ferramentas e o dominio de mdltiplas linguagens. E o que
confirma Ritter (2013): “Ai [o reporter] faz imagens ja, grava as entrevistas em audio e
imagem e é usado a mesma matéria que vai entrar no dial, ou a mesma sonora é a do video.
Entdo ai quando ele volta, ele grava a reportagem de radio e monta o video, edita o video”.
Pensando nessa demanda profissional, o chefe de reportagem acrescenta que sdao oferecidas
oficinas aos reporteres, a fim de prepara-los para o uso de softwares especificos.

O impacto da convergéncia profissional também ¢é relatado pelos &ancoras,
principalmente em relacdo ao uso dos sites de redes sociais e do e-mail, pelos quais eles
costumam receber as intervences da audiéncia. A apresentadora Fabiola Cidral (2013)*’

expressa a dificuldade em administrar diferentes telas durante a conduc¢do do programa:

[...] vocé tem que ta preocupada com o que vocé ta falando, vocé tem que té&
preocupada com o que o seu produtor ta falando com vocé, do que vai vim depois
daquela reportagem ou ndo, ou daquela entrevista e a0 mesmo tempo fazer a
internet. E bem dificil.

Em razdo dessa necessidade de conciliar diversas fungdes, além de dominar a
linguagem digital, a opcéo pelo uso das redes sociais e/ou do e-mail, bem como a frequéncia
de uso, variam entre os profissionais da emissora. Enquanto o ancora Milton Jung explora as
RSIs (durante a analise de contetudo do programa Jornal da CBN foram lidos 11 tweets no ar),
outros apresentadores, como Carlos Alberto Sardenberg ou Roberto Nonato, ndo empregam
ferramentas interativas ou restringem-se ao uso do e-mail (no CBN Brasil, Sardenberg leu

dois e-mails, além de outras trés mensagens cuja origem ndo foi informada. Ja Nonato néo fez

136 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
37 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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referéncia a nenhuma ferramenta e ndo leu mensagens durante a analise do Jornal da CBN 22
Edicéo).

Podemos inferir que essa variagdio no emprego das ferramentas digitais,
principalmente das redes sociais digitais, é resultado da iniciativa individual de cada
apresentador, haja vista que a radio ndo determina o uso ou a frequéncia de atualizacdes
destas ferramentas, da forma como acontece na Radio Gaucha, como veremos a seguir. A
CBN mantém perfis institucionais e autoriza o uso dos perfis particulares por parte dos
profissionais, no entanto a adesdo as redes sociais € uma opc¢éo de cada jornalista. Segundo o
gerente de jornalismo da CBN Séao Paulo, Leonardo Stamillo (2013), a emissora ndo impde a
adocdo de determinadas ferramentas, principalmente aos ancoras, deixando que o profissional
decida e utilize a que tiver mais afinidade. Da mesma forma, os reporteres podem ou nédo
lancar méo de seus perfis pessoais. Segundo Tavares (2013), a principal preocupacdo da radio
— expressa em seu Manual de Redacdo — é quanto a postura dos profissionais nestes ambientes
digitais, uma vez que sua imagem permanece vinculada a emissora mesmo em horarios fora

do expediente:

[..] ndo tem uma separacdo nitida entre o profissional e o pessoal, entdo, o
comportamento que vocé tem no ar vocé ndo pode simplesmente descaracteriza-lo
nas redes sociais. Mas é basicamente isso, ndo tem nenhum impedimento nenhuma
restricéo.

Dessa forma, ao legitimar os sites de redes sociais na emissora, mas sem reconhecé-los
como ferramentas estratégicas para a construcao e fortalecimento de uma identidade on-line, a
radio delega a seus profissionais a decisdo por utilizad-los ou ndo, deixando de explorar o
potencial mercadol6gico destas ferramentas. De fato, segundo a diretora executiva, a CBN
ndo interpreta as RSIs sob o viés do marketing, mas sim como ferramentas a servico do
jornalismo.

O processo de convergéncia na CBN, deste modo, apesar do carater dinamico, parece
estar estagnado. Os resultados alcancados por esta pesquisa assemelham-se aos obtidos por
Lopez (2009) que, ao estudar a radio em 2009, identificou somente a¢des pontuais no sentido
de conduzir a emissora a um processo de convergéncia, mas ndo uma politica de adaptacéo.
Podemos afirmar, hoje, que esse cenario se mantém com varios elementos que nos dao
indicios da postura da radio em relagdo as tecnologias de informagdo e comunicagdo, mas que
ndo resultam em estratégias ou politicas que promovam de fato a convergéncia multimidiatica

e de conteudo. O site bem estruturado, com investimentos em recursos como 0s podcasts,



167

arquivos em video, cameras, blogs e uma serie de outras ferramentas j& mencionadas
anteriormente, demonstra que a emissora valoriza este ambiente de comunica¢do como uma
extensdo de sua programacdo. Da mesma forma, ao dedicar dois capitulos de seu Manual de
Redacdo as midias sociais e ao site, a radio legitima estas ferramentas em suas praticas
jornalisticas. Ao analisarmos, contudo, o impacto das redes sociais digitais e do site
institucional na programacgdo, bem como ao interpretarmos as falas dos profissionais
entrevistados, observamos que estas tecnologias ndo tém influéncia significativa no contetdo,

sendo vistas e utilizadas como ferramentas acessorias.

5.1.2 Gaucha: foco na noticia

Assim como a CBN, também na Radio Gaucha € possivel observar o carater dinamico
do processo de convergéncia. A emissora, como salientam o gerente de Jornalismo Cyro
Martins Filho (2013)** e a coordenadora digital Maira Carvalho (2013),** encontra-se em
um periodo de adaptacdo. Em relacdo as etapas evolutivas de Gordon (2003), no entanto, a
Galcha demonstra ja avancar no sentido de repensar a narrativa e apresentacdo das noticias,
levando em conta sua presenca em diferentes plataformas de comunicagdo: o dial, o site, as
redes sociais digitais e os aplicativos para telefonia movel.

Ha um més na funcdo a época da entrevista, Carvalho (2013) explicou que esta em
fase de consolidacdo na emissora um projeto de transicdo, em que a Galcha deixaria de ser
vista como uma radio para se tornar um veiculo multiplataforma. O objetivo, segundo ela, é
manter a mesma identidade editorial do contetdo sonoro em diferentes midias. O processo de
transicdo a que se refere Carvalho (2013) pode ser observado desde o inicio de 2013, quando
a emissora apresentou seu novo site, com navegacdo facilitada e maior integracdo entre os
conteudos e os sites de redes sociais, assim como com o langcamento de aplicativos para
celular que intensificam a relagdo com os ouvintes. Martins (2013) confirma essa nova aposta
da radio no ambiente digital, apontando para o fortalecimento da marca Galcha como

geradora de conteudos sonoros, em video, fotografia ou texto:

138 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
139 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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Nos temos uma marca chamada Gaulcha que tem uma série de predicados que
quando ela aparece ela expde. Entdo, quando vocé escuta, ou €, ou vé radio Gaulcha
tu ja sabe que ali tem uma série de coisas que ela representa. E tudo isso que ela
representa a gente estd expandindo para as outras plataformas. Entdo, se tu disser
que a gente faz ainda Radio Galcha, sim a gente faz ainda udio Galcha, a gente ja
faz videos Galcha, a gente ja faz texto Galcha.

Este direcionamento da emissora com foco na marca vai ao encontro do que defende
Rojo Villada (2006). Segundo o pesquisador, em um contexto de convergéncia, a marca
jornalistica deve transcender seu suporte para ser distribuida por multiplas plataformas. Para
isso, sdo necessarias mudangas na forma de gestdo dos veiculos: em ambito externo
coordenando diferentes plataformas sob a mesma marca, e em ambito interno, orientando o
trabalho integrado entre equipes.

O projeto em efetivacdo na Radio Galcha ainda reflete os apontamentos sobre o novo
radio que surge no contexto da convergéncia. Observamos na fala do entrevistado a
preocupacdo com a producdo de conteudos para diferentes midias, ampliando a atuacéo do
radio para além das ondas sonoras e tornando-se, assim, hipermidiatico (LOPEZ, 2010). A
atuacdo em outras plataformas, especialmente a insergdo nas redes sociais digitais, indica, da
mesma forma, um movimento de expansdo do radio (KISCHINHEVSKY, 2012). Ainda,
podemos relacionar a atual transicdo pela qual passa a emissora a nocdo de radiomorfose
(PRATA, 2009), haja vista que se trata de um processo evolutivo do meio, que se adapta as
novas tecnologias. A Gaucha passa, assim, a considerar a noticia em primeiro lugar, e ndo
mais o veiculo. A informacdo é apurada, e s depois o contetdo é tratado, levando-se em
conta a veiculacdo em diferentes plataformas que ndo apenas a sonora. Assim, a mesma
noticia é contada por intermédio do audio e também com fotografias, videos e textos.

Martins (2013) confirma essa mudanga de foco da emissora do veiculo para o
conteido. Em razdo disso, segundo ele, ndo ha mais a valorizacdo da programacdo de antena
em relacdo as outras midias, que exigia que a informacdo fosse divulgada primeiro na

programacéo sonora ao Vivo:

[...] Tu ndo necessariamente tem que entrar no ar primeiro. Tu pode entrar no
Twitter primeiro e dizer: “estourada a quadrilha ndo sei o que 14, detalhes em
minutos na Radio Gatcha, no ar”. Tu pode postar uma foto no Twitter, ou tu pode
postar um video ja mostrando a noticia e chamando pro ar [...]. O ar ndo é mais a
prioridade. A prioridade é a noticia.

Ou seja, o repdrter ndo precisa esperar a informacao ser veiculada no ar para publica-la
no site ou nas redes sociais; ela deve ser divulgada por meio da plataforma que estiver ao

alcance. A fala de Martins (2013), no entanto, indica a necessidade da remissdo nas redes
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sociais a ampliacdo do contetdo em antena. A figura 23 ilustra essa nova prética, exibindo a
postagem da reporter Andressa Xavier contendo um teaser para a noticia que iria ao ar em

seguida.

" Andressa Xavier
& Emergéncias pediatricas do Sdo Lucas e Santo Antdnio ndo estdo

recebendo pacientes de convénios em POA. A seguir, na
f ucha PauloRocha
ar 4 Responder t3 Retweetar X Favorito *** Mais

Figura 23 — Teaser antecipa noticia no Twitter

A adocdo dessa medida na rotina dos reporteres, como indica a figura 23, aponta para
uma preocupacdo com a instantaneidade, ao privilegiar o carater imediato do Twitter para a
divulgacdo da noticia. Por outro lado, a referéncia a veiculacdo da informacdo em seguida na
radio atende a orientacdo de Martins (2013) de remissdo a programacdo sonora, dando
indicios de que, na pratica, a veiculacdo em antena ainda é o carro-chefe da empresa.

Sobre essa mudanca na gestdo da redacdo da réadio indicada por Martins (2013),
Carvalho (2013) salienta que se trata de uma transformacdo ndo apenas nas formas de entrega
dos contetidos aos consumidores, mas principalmente nas praticas dentro da prépria redacéo.
Para isso, a equipe da emissora vem participando de treinamentos com o objetivo de habilitar
os profissionais desde questdes mais béasicas, como o uso de sites de rede social, até as
publicacdes em SEO™ e a captacéo e edicdo de videos. Sobre essa medida, Martins (2013)
observa a necessidade de nivelar o grupo que atua na emissora. Segundo ele, a equipe é
formada por profissionais jovens que ja nasceram na era digital e tém mais facilidade em
utilizar as novas ferramentas, mas também por colaboradores antigos, que mantém certa

resisténcia as novas tecnologias. O apresentador Lauro Quadros (2013)

é um exemplo.
Mesmo com um perfil no Twitter, o &ncora enfatizou que ndo usa os sites de redes sociais,
revelando que suas atualizagcbes no microblog sdo feitas pelas produtoras do programa. Da

mesma forma, a leitura dos comentarios e tweets enviados pela audiéncia durante seu

140 Sjgla para a expressdo em inglés Search Engine Optimization. Tratam-se de técnicas para a otimizacdo dos
mecanismos de pesquisa on-line que, colocadas em pratica, sdo capazes de auxiliar paginas ou sites a obterem
um melhor posicionamento em resultados realizados por ferramentas de busca (O QUE, s/d, on-line).

141 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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programa (Polémica) é feita a partir das mensagens impressas e ndo da tela do computador
(QUADROS, 2013).

A preocupacdo com o ambiente digital enfatizada pelos gestores da Gaucha
transparece nas falas dos demais entrevistados e permeia tanto a programacao on air quanto a
presenca digital da réadio. Isso pode ser observado pelo volume de mencGes aos sites de redes
sociais (Twitter e Facebook foram citados no ar 136 vezes, entre mencGes de divulgagéo e
leitura de mensagens), assim como pelo volume de postagens, especialmente por meio dos
perfis particulares de repdrteres, produtores e ancoras, indicado pela analise de contetdo
(foram 46 tweets publicados por profissionais, além de 141 publicacBes nos perfis oficiais da
Galcha no Facebook e Twitter). Sem que haja uma meta fixada, a produtora Rejane Costa
(2013)*? afirma, porém, que a recomendacdo para uso dessas ferramentas é forte dentro da
radio, exigindo a adequagdo dos profissionais: “[...] como a empresa t4 totalmente focada pra
isso, € o0 grande objetivo da Réadio Galcha, entdo, ndo tem conversa, vou ter que achar um
tempo pra fazer”.

Essa exigéncia de atuacdo dos profissionais nas redes sociais digitais, bem como de
producdo de conteudos visando a diferentes midias, novamente reflete uma das dimensdes da
convergéncia jornalistica apontada por Salaverria (2009), que se refere a polivaléncia
profissional. Assim, na Galcha, produtores, repdrteres e apresentadores precisam produzir
contetdos para as diferentes plataformas, agregando novas fungdes. A repdrter Renata

Colombo (2013)**2 comenta a nova rotina:

[..] d& mais trabalho, obviamente, porque tu precisa pensar sempre a
multiplataforma hoje, tu tem que lembrar que tu fez um texto, que tu tem que
adapta-lo pro site, porque tu ndo vai jogar um texto de radio no site, tu tem que
adaptar pro site. Tu tem que adaptar os topicozinhos dele [...] pro Twitter e jogar
alguma coisa pro Facebook.

Apesar, entretanto, da cobranca institucional para uma presenga mais intensa nas RSIs,
a conduta de atuacdo da Gaucha e de seus colaboradores nas redes sociais na internet ainda
ndo foi oficializada por meio de manual ou diretrizes. Nenhum dos entrevistados afirmou
receber orientacfes sobre o que e como divulgar informacbes nestes espacos. A Unica
recomendacéo que foi mencionada indica que a postura dos profissionais no ambiente digital
deve ser a mesma que a adotada na programacdo de antena, ou seja, como sintetiza Martins

(2013): “basicamente, ndo faga on-line o0 que vocé n&o faria on air”.

142 A transcricdo da entrevista concedida a autora esta disponivel no Apéndice C.
43 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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Podemos notar, assim, que o posicionamento da Galcha em relagdo as redes sociais
digitais é diferente do adotado pela Radio CBN. Ambas vém as RSIs como elementos
complementares para o jornalismo, no entanto a emissora da RBS reconhece nestes espacos
ferramentas que também servem ao marketing, em que a marca da empresa pode ser
fortalecida. De acordo com Martins (2013) e Carvalho (2013), a rédio tem experimentado
diferentes estratégias buscando atrair ouvintes e internautas para os perfis da Galcha nas
redes sociais, investindo em postagens (especialmente no Facebook) que gerem reverberacéo,
por meio de comentarios, curtidas e compartilhamentos. A politica adotada pela radio em
relacdo as RSIs, entdo, denota uma preocupacao voltada para a I6gica do mercado, em que na
disputa por shares de audiéncia, a emissora procura pér em pratica estratégias que mantenham
os ouvintes ligados a marca Radio Galcha, buscando fideliza-los, independentemente da
plataforma que esteja sendo consumida.

Especialmente por esse posicionamento em relagdo as redes sociais digitais, que
transparece nos dados quantitativos da analise de contetdo e principalmente nos depoimentos
dos profissionais entrevistados, podemos afirmar que a Radio Gaucha se encontra em um
estagio a frente da CBN no processo de adaptacdo a convergéncia. Buscando, de fato, assumir
um carater multiplataforma a emissora revela estar empreendendo esforgos para dissociar seu
principal produto — a noticia — das ondas sonoras, liberando-o para suas outras plataformas
midiaticas de atuacdo. Ao criar uma politica institucional, mesmo que ainda ndo de forma
organizada e legitimada como a CBN a respeito de sua atuacdo nas midias digitais, a radio
demonstra estar construindo uma estratégia para estes novos espacos, considerando-os, mais
do que ferramentas complementares ou acessdrias, como espacos fundamentais de atuacéo,

explorando o capital social de referéncia que a emissora obteve em sua trajetéria histdrica.

5.2 Quanto a interatividade

A valorizacdo da interatividade e o esforco para estabelecer canais de relacionamento
com 0s ouvintes transparecem em ambas as radios, principalmente por intermédio da fala de
seus profissionais, dos espagos criados no ambiente digital e das interagdes identificadas na
andlise das programacdes sonoras. A compreensdo que as emissoras revelam ter sobre o
conceito de interatividade, contudo, retoma a discussao que promovemos no Capitulo 2 desta

dissertagdo. Por interatividade, CBN e Gaucha identificam diversas praticas em que o ouvinte
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se relaciona com a emissora, sem que, na maioria das vezes, haja a contrapartida
comunicacional por parte da radio. Ou seja, assim como discutimos anteriormente, também
nestas radios o uso do termo “interatividade” é banalizado ¢ aplicado de forma generalista,
identificando diferentes modos de interacdo, e ndo apenas aqueles em que se constitui uma
relacdo de reciprocidade entre os interagentes.

A reflex@o que propomos aqui se ampara da defini¢do de interatividade construida no
segundo Capitulo teorico desta dissertacdo, bem como na proposta de tipologia apresentada.
Nosso objetivo é observar como se ddo os diferentes tipos de interacdo entre as radios e seus
ouvintes, enfatizando as situacfes em que se pode identificar a interatividade, a partir do
estabelecimento de dialogos entre meio e receptor. Ainda, buscamos analisar quais
ferramentas sdo utilizadas nestas interacbes e de que forma as contribui¢cGes vindas da
audiéncia influenciam no contetddo produzido e veiculado pelas emissoras.

De maneira geral, observamos que ambas as radios preocupam-se em criar canais para
a interacdo dos ouvintes, no entanto 0s casos que podem ser interpretados como interativos
sdo poucos. Ha diferencas entre as emissoras no que se refere as ferramentas empregadas e na

postura adotada, principalmente em relacédo aos sites de redes sociais.

5.2.1 CBN: fale conosco por e-mail

A principal ferramenta utilizada pela rddio CBN para a interacdo dos ouvintes ainda é
0 e-mail, presente com mais frequéncia na programacédo sonora e na fala dos entrevistados.
Apesar de manter perfis institucionais e reconhecer os perfis particulares de seus profissionais
no Facebook e no Twitter, a emissora parece priorizar o correio eletrdnico para as interagdes
com 0s ouvintes, enquanto os sites de redes sociais, como ja discutimos no topico anterior,
sdo destinados a difusdo de informagdes e como areas de degustacdo da emissora. A analise
do contetdo sonoro da CBN confirma a prevaléncia do e-mail como principal ferramenta
interativa da radio, como demonstra a tabela 2.

O primeiro dado que nos chama a atengdo na analise dos numeros que se referem a
divulgacdo de ferramentas de interacdo, diz respeito a baixa frequéncia com que isso ocorreu
durante a semana de analise do contetdo. No periodo de uma semana, foram apenas 21
mengdes durante os programas e outras 7 durante os intervalos em que se destaca a

possibilidade de os ouvintes interagirem com a emissora, divulgando os canais disponiveis.
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Dentre estas mencdes, 0 e-mail supera as redes sociais digitais: sdo 18 mengdes ao correio

eletronico e apenas 7 para Twitter e Facebook juntos.

Tabela 2 — Divulgacao das ferramentas de interacdo da CBN na programacao sonora

Categoria Subcategoria Unidade de registro CBN

Divulgagéo do Facebook -

Divulgagéo do Twitter -

Interatividade AUt onalidad : _
na publicidade utopromocionalidade | pivylgagéo do Youtube -
Divulgagdo de outras formas de 7
interagdo'#
Mencao a presenca no 3
Uso do Facebook Facebook/Divulgacado do(s) perfil(is)
. Mencao a presencga no 4
Uso do Twitter Twitter/Divulgacao do(s) perfil(is)
Mengéo a presenga no -
Uso do Youtube . « -
Interatividade YoutufJe/I‘Dlvngallgla.o do(s) pelrf|I(|s) __
NS programas Menggo la possibilidade dg interagdo via 13
e-mail/Divulgacdo de E-mail
Mencao a possibilidade de interagdo via 1

QOutras formas de

. . site institucional da radio
interacao

Menc&o a possibilidade de interacéo via -
telefone/Divulgagdo de numero de
telefone para interagéo

Fonte: Elaboracéo propria.

Cabe ressaltarmos ainda a referéncia a possibilidade de interacdo pelo site institucional
da emissora, registrado apenas uma vez durante a semana de andlise. Trata-se da divulgagéo
da ferramenta Fale com o Ancora, localizada na pagina inicial do site, que, assim como o Fale
Conosco, também disponivel na home do site da CBN, possibilita ao ouvinte enviar
mensagens a radio e diretamente a apresentadores, reporteres, produtores e comentaristas que
as receberdo, por sua vez, em suas caixas de e-mail.

Para Tavares (2013), o uso do e-mail significa agilidade na comunicagdo entre o
ouvinte e a radio e uma maior proximidade com os profissionais. Segundo ela, o ouvinte da

emissora busca a interacao direta com aqueles que ele ouve no dial, algo que as ferramentas

1% Dos 7 registros identificados nesta categoria, 5 divulgavam enderecos de e-mail e 2 informavam o endereco
do site da emissora.
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Fale Conosco e Fale com o Ancora possibilitariam. O fato de facilitarem a comunicacio direta
com os profissionais da CBN, contudo, ndo faz com que tais mecanismos sejam, de fato,
interativos. As mensagens enviadas pelos ouvintes podem ser identificadas como
participacOes espontaneas, de acordo com a proposta de classificacdo dos tipos de interacéo
apresentada no quadro 3 desta dissertacdo. Somente a medida que o e-mail é respondido é que
se pode identificar uma interatividade dialdgica, em que sdo estabelecidas trocas
comunicacionais entre o ouvinte e o profissional da radio. Essa possibilidade ou ndo de
responder as mensagens talvez seja o principal diferencial que faz do e-mail uma das
ferramentas mais utilizadas na emissora, pois ndo obriga o retorno aos ouvintes. Ao contrério,
as redes sociais digitais, por serem mais dialogais e permitirem a visualizacdo da “ndo
resposta”, de certa forma exigem a resposta as mensagens.

O habito de responder os e-mails, entretanto, varia entre os profissionais. A produtora
Joyce Murasaki (2013)**° afirma responder todas as mensagens que recebe. Ela, no entanto,
parece ser uma minoria. Entre os demais entrevistados, repetiram-se justificativas que
alegavam que o volume de e-mails recebidos inviabiliza a resposta a todos. O ancora Milton
Jung (2013)**® costuma responder apenas mensagens mais diretas, como perguntas e criticas,
ou, ainda, comentarios que exijam esclarecimentos: “Pra vocé ndo correr nenhum risco de
também daquela informacdo que vocé acha que ele estava usando de maneira errada ou a
analise que vocé ndo concorde seja levada a frente”. Dessa forma, o e-mail, assim como as
ferramentas Fale Conosco e Fale com o Ancora, sdo canais de interacdo mantidos pela réadio,
com potencial para a interatividade que, por sua vez, so existird no momento em que houver a
contrapartida da radio, ou seja, quando a emissora ou seus profissionais agirem
reciprocamente, respondendo as mensagens enviadas pela audiéncia.

Retornando a tabela 2, em que observamos os indices relativos a divulgacdo dos canais
de interacdo da radio, é importante ressaltar que, apesar de destacar somente aqueles que
foram citados durante a semana de analise, a tabela também deve ser interpretada pelos dados
que ndo estdo evidenciados, ou seja, as ferramentas que ndo foram mencionadas. Nao houve
referéncias durante o periodo de analise da CBN a nimeros de telefone para ligagdes ou envio
de mensagens de texto, bem como a divulgacdo de blogs e do perfil da radio no Youtube,
indicando que estas ndo sdo ferramentas utilizadas pela emissora para a interacdo com 0s

ouvintes. Em relacdo ao uso do telefone, Jung (2013) explica que desde 1998, quando

145 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
146 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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ingressou na CBN, a radio vinha substituindo o telefone pelo e-mail, como principal

ferramenta de interacdo, decisdo que, para o ancora, facilitava o acesso dos ouvintes:

Na época muita gente dizia que era uma medida elitista e que estava limitando a
participacdo do ouvinte quando na realidade era exatamente o inverso, porque pelo
telefone — muito simples de entender — s6 uma pessoa consegue falar [...]. Pela
internet todos conseguem falar, com um detalhe: por telefone as pessoas ligavam pra
ca e elas jamais conseguiam falar comigo, por e-mail a pessoa escreve diretamente
para mim (JUNG, 2013).

Nota-se ai, novamente, a ideia de proximidade que a radio defende em relacdo ao uso
do e-mail, permitindo o contato direto com os profissionais. Atualmente, ainda segundo Jung
(2013), o numero de telefone para interacdo ndo é mais divulgado na programacéo e sdo raras
as ligacOes recebidas pela redacdo. J& em relacdo aos torpedos para celular — recurso ainda
muito utilizado por outras emissoras de radio, entre elas a Radio Gaucha, como veremos —,
Tavares (2013) afirma que a radio nunca chegou a utilizar. A diretora executiva explica que a
ferramenta foi desconsiderada pela CBN por demandar custos para o ouvinte, que tem
descontadas tarifas por parte das operadoras de telefonia mével ao enviar mensagens de SMS.
Nem mesmo com o surgimento de aplicativos como o Whatsapp — que, mediante conexao
com a internet, permite o envio de torpedos sem custo — a radio adotou a ferramenta.

A interatividade na Radio CBN também pode ser avaliada por sua atuacdo nos sites de
redes sociais, principal foco deste estudo. A analise do contetdo digital da emissora
confirmou o uso das RSIs como ferramentas mais utilizadas para a difusdo de informacoes e
menos para promover a interacdo dos ouvintes. Isso fica nitido ao observarmos os perfis
oficiais da radio no Twitter e no Facebook. No microblog, a CBN acumulou durante a semana
analisada 63 postagens, sendo 56 efetuadas pelo perfil oficial (@CBNoficial) e outras 7
publicacdes realizadas pelo perfil do programa Jornal da CBN (@jornaldacbn).**’ Das 63,
todas foram identificadas como informativas ou opinativas, ou seja, que transmitiam algum
tipo de informacdo, noticia ou comentario. Ndo houve durante o periodo nenhuma postagem
que chamasse 0s ouvintes para a interagdo, assim como ndo houve retweets ou replies por
parte dos perfis oficiais da CBN.'*® Ja no Facebook, foram 22 postagens, 18 delas
informativas ou opinativas, 3 autopromocionais e apenas 1 classificada como chamada para

interacdo (Figura 24).

147 Além do perfil oficial, o @jornaldachn foi o Unico perfil a efetuar postagens oficiais no periodo de anélise.

148 Como veremos a seguir no tépico dedicado aos resultados da pesquisa relacionados as redes sociais digitais,
as postagens no @CBNOoficial sdo feitas de modo automatico, a partir do site da radio, o que explica, em parte, a
postura distante da emissora neste espaco.
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CBN SAO PAULO

Juliano Dip e Petria Chaves estdo no comando do CBN Sdo Paulo
de hoje! Acompanhe as principais noticias do dia na capital
paulista pelo dial ou através do player 'SP', no site CBN. Vocé
pode participar enviando sua mensagem através do link 'Fale com
0 dncora’ na nossa pagina.

Foto: Hector Vieira/CBN

Curtir - Comentar * Compar tilhar 32

Figura 24 — Unica postagem com chamada para interagio no Facebook da CBN

Interessante observarmos que mesmo com 0 objetivo de estimular a interacdo dos
ouvintes, a postagem ndo indica o ambiente do Facebook, no qual esta inserida, como espaco
para o0 envio de mensagens, remetendo o ouvinte para o site da CBN e o uso da ferramenta
Fale com o Ancora. Mesmo assim, o post foi compartilhado por duas pessoas e recebeu seis
comentarios — nenhum deles, no entanto, foi inserido na programacdo sonora ou respondido
pela radio no site de rede social. Ainda no Facebook, notamos que a pagina da CBN néo
permite postagens publicas dos ouvintes no mural, ficando as interagdes dos ouvintes restritas
as areas de comentarios ou ao envio de mensagens privadas para a emissora.

Em contrapartida a postura aparentemente fechada & interacéo, o publico que segue a
CBN nas redes sociais demonstra interesse em manifestar-se, confirmando o novo perfil do
publico consumidor dos meios de comunicacdo no contexto da convergéncia, como assinalou
Jenkins (2009). Pelo sistema de busca do Twitter localizamos 131 mensagens enviadas para
ou mencionando o perfil @CBNoficial, como confirma a tabela 3:
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Tabela 3 — Tweets enviados para ou mencionando o perfil @ CBNoficial

Conteudo dos tweets Quantidade

Comentarios 69
Correcoes 2
Informagdes 17
Perguntas 16
Pedidos musicais -
Outros (saudagdes, registros de audiéncia ...) 14
Retweets 13

Total 131

Fonte: Elaboracéo propria.

Observa-se que entre as mensagens enviadas para ou mencionando a radio a maior
parte é identificada como comentérios, referentes tanto aos conteidos que a emissora publica
no microblog guanto aos noticiados na programacdo sonora. Podemos, no entanto, também
notar numeros significativos de tweets que contém informacdes e perguntas. Para nenhuma
destas postagens, contudo, houve resposta por parte da radio no microblog. Na antena
registramos apenas 11 comentarios levados ao ar, todos durante o programa Jornal da CBN,
apresentado por Milton Jung.

Da mesma forma, no Facebook podemos observar a atividade dos ouvintes que
somaram 131 comentarios nas 22 postagens analisadas durante a semana. Assim como no
Twitter, também neste site de rede social a CBN ndo interagiu publicamente com seus
ouvintes, haja vista que ndo registramos nenhuma interferéncia da radio nos debates mantidos
nas areas de comentarios. Segundo Moraes (2013), a radio ndo costuma responder aos
ouvintes neste espaco, priorizando os contatos realizados por meio das mensagens inbox, ou

seja, enviadas diretamente para a radio, pelo recurso especifico do Facebook.

O que a gente ndo faz € de fato conversar com os ouvintes, eu costumo dizer, bater
boca com os ouvintes nos comentarios, porque as vezes tem muitas mensagens que
sdo s6 opinides, muitas mensagens que séo até criticas bem ofensivas, outras nao,
outras s6 falando sobre o carinho e isso realmente eu ndo tenho o habito de
responder e até acho que ndo vale a pena responder dentro do comentério. Mas
assim, todos os ouvintes que me mandam mensagem por inbox, por exemplo, eu
faco questéo de falar, de conversar, de responder [...] (MORAES, 2013).

A reporter revela ndo haver criterios estabelecidos quanto a pratica de responder as
interacOes enviadas pelo Facebook. Segundo ela, a atuacdo da radio neste site se d& muitas

vezes por “tentativa e erro”. Além disso, Moraes (2013) argumenta que, a0 enviarem
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mensagens diretas a emissora a interagdo ganha mais “visibilidade”, tornando-se mais facil de
ser respondida que um questionamento enviado em um comentério. A jornalista
provavelmente se refere as notificacfes do proprio Facebook que avisam o recebimento de
mensagens, tornando-as mais visiveis para o administrador do perfil. JA& na area de
comentarios, o volume de postagens é apontado como um empecilho para uma atuacdo mais
interativa por parte da radio: “[...] as vezes também tem cem mensagens, cem comentarios
num post, eu ndo fico olhando um por um, sabe, cada um dos cem pra saber quem fez uma
pergunta pertinente ou ndo, entdo fica bem complicado responder diretamente no post”
(MORAES, 2013). A fala da reporter, ao revelar que nem sempre Ié todos os comentarios
postados no Facebook, confirma que a interatividade € vista como atividade secundéria da
CBN por intermédio de seus perfis nas redes sociais digitais, quando a prioridade é dada a
difusdo de informacdes.

Ao contrario de explorar as redes sociais digitais como efetivas ferramentas para a
interatividade, a presenca institucional da emissora nestes espagos parece atender a uma
demanda de adequacdo as atuais tecnologias de informacgdo e comunicacao, sendo utilizadas
como meras representacfes de sua identidade virtual, como refletiu Recuero (2009a). Dessa
forma, ao ignorar as interacGes de seus ouvintes, a radio deixa de obter valores de capital
social de carater relacional, os quais, segundo Recuero (2009a), compreendem as relacdes,
lacos e trocas que conectam os atores de uma determinada rede. O impacto dessa prética,
assim, pode enfraquecer os lacos sociais existentes entre a radio e seus seguidores ou amigos
nas RSIs e, consequentemente, prejudicar a imagem institucional da emissora.

Indo ao encontro da fala de Moraes (2013), Tavares (2013) justifica a auséncia de
didlogos com os internautas nas RSIs explicando que a emissora ndo dispde de recursos
humanos suficientes para manter o férum de debates on-line. Novamente aqui a diretora
executiva delega aos profissionais da CBN a funcdo de responder em nome da emissora.
Segundo ela, o “ouvinte quer se comunicar com alguém de carne e 0SS0 e ndo com uma
instituicdo” (TAVARES, 2013), por isso, o contato direto com os jornalistas ¢é priorizado. O
dialogo entre a radio e ouvintes-internautas, assim, é incentivado pela gestdo da CBN, porém
ndo é viabilizado no perfil oficial, e sim transferido para os perfis particulares de reporteres,
produtores, comentaristas e ancoras. Como vimos, no entanto, o uso das redes sociais digitais
é opcional na emissora e nem todos os profissionais utilizam essa ferramenta da mesma
forma, o que pode prejudicar a construcdo da identidade virtual da radio.

Retornando a tabela 3, registramos também o envio de informac@es pelo Twitter em 17

situacdes. A colaboracdo dos ouvintes se da também pelos links Fale com o Ancora e Fale
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Conosco, no site da CBN, ou ainda com envio direto para enderegos de e-mail, como o
ouvintesp@cbn.com.br, criado para o recebimento de sugestbes de pauta, informagdes ou
flagrantes em S&o Paulo. Sobre a forma como estas mensagens sdo tratadas na emissora,
Stamillo (2013) explica que o filtro depende da avaliacdo de cada ancora ou profissional que
as recebe. Informes sobre a situacdo do transito ou do clima geralmente ndo passam pela
apuracdo de um reporter, sendo levadas ao ar imediatamente, de acordo com a predisposicao
do apresentador. Ja informacdes que precisam ser checadas, salienta o chefe de redacéo,
sempre passam por repoOrteres ou apuradores, responsaveis pela confirmacdo do fato e da
producdo da noticia. Justamente esse limite entre 0 que precisa ou ndo ser checado é que
depende da avaliacdo de cada profissional. Ndo ha uma definicdo formal na radio quanto a
iSSO.

Ainda com relacdo a interatividade da CBN por meio dos sites de redes sociais, cabe
destacarmos o uso dos perfis particulares nestas agdes. Segundo Tavares (2013), os
profissionais da radio costumam utilizar seus préprios perfis, tanto no Twitter quanto no
Facebook, para interagir com os ouvintes, aces que sdo legitimadas pela dire¢do da radio. A
analise de contetido confirmou essa prética, principalmente em relagdo ao uso do Twitter:**°
foram 14 postagens efetuadas por 4 jornalistas™ da emissora durante a semana de anélise,
com 2 classificadas como chamadas para a interacdo e 5 retweets. Nota-se que o nimero de
postagens ¢ bastante inferior ao do perfil oficial, porém podemos perceber uma maior abertura
a interatividade nestas publicacGes. Nesse sentido, € interessante observamos que, mesmo
adotando um discurso em que valoriza a interatividade e a proximidade com o ouvinte, a CBN
delega esta acdo para seus profissionais. A radio assume em seus perfis oficiais uma postura
mais fechada e voltada a difusdo de informacdes, atraindo para si valores de capital social
relacionados a autoridade e reputacdo, enquanto transfere para seus profissionais
popularidade, os transformado em porta-vozes da radio. Cabe salientarmos que essa
transferéncia, porem, ocorre sem que haja uma orientacao formal da emissora, ficando a cargo
dos proprios jornalistas. Podemos afirmar, assim, que a interatividade na CBN, por mais
legitimada que pareca ser pela emissora, depende da iniciativa dos seus profissionais, e ndo de

uma politica institucional efetivamente estabelecida.

19 A analise de perfis particulares limitou-se ao Twitter, e apenas aos perfis dos profissionais que foram
anunciados na programacdo sonora ou indicados pelo site da emissora. Em nenhum momento os perfis
particulares no Facebook foram divulgados, nem na programacéo, nem no site da CBN.

10 Foram analisados perfis de 13 profissionais da radio pertencentes aos apresentadores responséaveis pelos
programas analisados. Destes apenas 4 perfis tiveram atualiza¢des: @miltonjung, @julianodip, @marcosguiotti
e @paulomassini.
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5.2.2 Galcha: RSls versus SMSs

Enquanto a Radio CBN mantém seu foco na utilizacdo do e-mail como principal
ferramenta interativa, na Gaucha os sites de redes sociais, juntamente com os torpedos de

celular, s&o os protagonistas nas relagdes com os ouvintes, como evidencia a tabela 4.

Tabela 4 — Divulgacdo das ferramentas de interacdo da Gaucha na programacao sonora

Categoria Subcategoria Unidade de registro Gatcha
Divulgacéo do Facebook 4
Divulgacéo do Twitter 1
Interatividade Divulgacao do Instagram -

Autopromocionalidade

na publicidade Divulgagéo do Google + -

Divulgacdo de outras formas de 14
interacéo
Uso do Facebook Mencao _ a _ presenca no 33
Facebook/Divulgacédo do(s) perfil(is)
. Mencéo a resenca no 12
Uso do Twitter Twitt%r/Divngagéo do(sF; perfil?is)
Mengéo a presenga no -

Uso do Instagram Instagram/Divulgag&o do(s) perfil(is)

Mencdo a presenga no Google -
+/Divulgacao do(s) perfil(is)

Interatividade Uso do Google +
nos programas

Mencao a possibilidade de interagdo via 1
e-maillDivulgacdo de E-mail
Menc&o a possibilidade de interacdo via 1
g;g;:sao formas  de site institucional da radio
¢ Mencao a possibilidade de interagdo via 28

telefone/Divulgagdo de numero de
telefone para interagéo

Fonte: Elaboragéo propria.

Os numeros da tabela 4 nos indicam a prevaléncia das redes sociais digitais como
principais ferramentas de interacdo entre a radio e seus ouvintes. O telefone (neste caso para
envio de SMSs) vem em seguida, com um indice que pode ser considerado alto,
especialmente se levarmos em conta o foco da gestdo da radio, voltado para a inser¢do no
ambiente on-line. Além disso, cabe salientarmos, em comparagdo com 0s nimeros obtidos na

analise da CBN, o volume expressivo de referéncias na programacdo as possibilidades
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interativas. Enquanto na CBN somaram-se 28 mengdes, na Gaucha este nimero sobe para 94,
sendo 75 citagBes durante os programas. Ja nos espagos publicitarios, foram 19 mencdes,
realizadas em spots institucionais padronizados. Iniciando sempre com a frase “tem sempre
um jeito de pegar a informagdo da Gautcha”, os spots caracterizam-se como uma estratégia
utilizada pela emissora para divulgar e fortalecer desde seus perfis em sites de redes sociais,
até numeros de telefone, enderegcos de e-mail e site, aplicativos para celular e formas de
sintonizar a radio.

Explorando diferentes ferramentas, a emissora demonstra estar empreendendo esforcos
no sentido de buscar uma maior aproximagao com seus receptores. Apenas isso, no entanto,
ndo basta para que haja de fato a interatividade entre a emissora e seus ouvintes; é preciso que
a radio atue de forma reciproca, o que ainda ndo pode ser evidenciado de maneira expressiva.
A analise do contetdo digital indicou apenas 3 interacdes da Gaucha no Facebook (2 pelo
perfil oficial e 1 por meio do perfil de um de seus programas) em resposta aos comentarios
dos ouvintes, enquanto no Twitter ha registro de 14 replies apenas por parte dos profissionais.
Estas situaces se configuram como exemplos de interatividade dialdgica, em que podemos
observar trocas comunicacionais entre a emissora e seus ouvintes. No perfil oficial da radio no
microblog, porém, ndo identificamos nenhuma resposta aos ouvintes, o0 que vai ao encontro

dos dados obtidos por intermédio do site TweetStats,™*

que apontou uma média dos replies no
més de agosto de 2013 equivalente a 0,29% do total de mensagens postadas pela radio.**

Ja o0 nimero de retweets é mais expressivo, chegando a 59 nos perfis oficiais da radio
e outros 9 efetuados pelos profissionais. Esse numero, no entanto, ndo reflete uma relacdo
com 0s ouvintes, mas sim com o0s préprios colaboradores da radio, haja vista que a maioria
das mensagens retweetadas pelo perfil @RdGaucha havia sido postada por profissionais
ligados a emissora, novamente ndo estabelecendo didlogo com os ouvintes. A analise do

TweetStats corrobora esse indicio, como mostra a figura 25.

! Dados coletados no site TweetStats.com no dia 25 de setembro de 2013.

152 0 percentual corresponde a 5 replies postados durante 0 més de agosto em datas externas ao nosso corpus de
pesquisa. Os replies foram enviados aos perfis @mateusferraz (repérter da radio), @DetranRSoficial,
@Lisi_Duarte, @themarisaa e @wagneriruis. Nos trés Ultimos casos observamos a radio de fato respondendo a
guestionamentos dos ouvintes, configurando exemplos de interatividade dialégica.
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Who You ReTweet (RT's - 61.55% of total tweets)

@mateusferraz - [
@felipedaroit - || NG
@evelinargenta
@igor_carrasco - |G
@_crisGoulart - | NG
@MatheusSchuch -GN
@PedroQuintana_ _
@maurosaraivajr - || EEGN
@andressaxa

@brunagassen - N

o

100 150 200

Figura 25 — Média e principais retweets da Radio Galcha no més de agosto de 2013

Fonte: TweetStats.com.

Segundo o site, 0s retweets equivalem a 61,55% das postagens do perfil @RdGaucha
em agosto. Estes, porém, tém origem em publicacdes ligada a radio. Pesquisando no
microblog, confirmamos que os 10 perfis indicados pelo TweetStats pertencem a profissionais
da emissora. Ao adotar essa pratica, a radio demonstra valorizar as postagens de seus
profissionais associando-os ao seu proprio perfil por meio do retweet, em detrimento das
contribuicbes da audiéncia. A Galcha, assim, acumula valores de capital social relacionados a
autoridade e ao acesso a informacdo, confirmando seu papel como fonte de noticias.

Em contrapartida a postura fechada da radio, a pesquisa no sistema de busca do
Twitter revelou um total de 474 tweets enviados para ou mencionando o perfil @RdGaucha,

como revela a tabela 5.

Tabela 5 — Tweets enviados para ou mencionando o perfil @RdGaucha

Conteudo dos tweets Quantidade

Comentarios 236
Corregbes 4
Informagdes 42
Perguntas 36
Pedidos musicais 1
Outros (saudagdes, registros de audiéncia...) 87
Retweets 68

Total 474

Fonte: Elaboracao propria.
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Como podemos observar, entre as mensagens enviadas 36 puderam ser identificadas
como perguntas, o equivalente a mais de 7% das postagens. A anélise do contetdo digital,
entretanto, ndo indicou a resposta a nenhuma dessas questdes pelo microblog. Ja na analise do
conteddo sonoro registramos a leitura de 38 tweets enviados pela audiéncia, a maior parte
comentarios e registros de audiéncia, e apenas 2 perguntas que foram respondidas na
programacéo ao Vivo.

Essa auséncia ou poucas respostas da emissora no ambiente on-line e na programacéo
sonora, demonstram um uso ainda parcial das redes sociais digitais no que se refere a
interatividade. As RSIs parecem ser mais empregadas para a difusdo de informacdes do que
para a interagdo. A postura adotada pela emissora limita 0 ouvinte a uma interagdo apenas
com o site de rede social, sem receber o feedback da emissora que mantém o perfil. Essas
relacBes podem ser identificadas, de acordo com a proposta apresentada nesta dissertacao,
como participagdes espontaneas, em que o ouvinte manifesta-se de forma isolada, sem que
haja o estimulo da emissora. J& nos casos em que hd uma chamada a interacdo por parte da
radio, observamos exemplos de interatividade do tipo reacional, quando ha a reacdo do
ouvinte, porém sem uma contrapartida da radio.

A justificativa apresentada pela gestdo da radio para essa postura é a falta de uma
sistematizacdo de critérios para esse tipo de atuacdo na rede. Martins (2013) salienta que o
objetivo da Galcha é evitar a formacdo do que ele chama de “elite” dentro da redagdo, que
estaria habilitada a responder em nome da radio, ou seja, por meio dos perfis oficiais.
Segundo ele, a emissora pretende preparar toda a equipe para essa funcdo, defendendo a ideia
de uma redacdo Unica, que congregue tanto a parte on air, quanto on-line. De acordo com
Carvalho (2013), para isso é necessario estabelecer critérios com o intuito de instrumentalizar

os profissionais para essa acao.

E muito dificil colocar alguém, que ndo esta preparado pra responder algumas
coisas. Tem coisas que tu vai conseguir responder, tem coisas que tu ndo vai
conseguir responder. E quais sao essas coisas que tudo bem n&o responder?

Ainda conforme Carvalho (2013), até 0 momento da entrevista esses critérios ainda
ndo haviam sido sistematizados. Em funcdo disso, segundo ela, a emissora ndo estaria
respondendo as mensagens, evitando uma atuacdo desordenada. A estratégia adotada pela

Gaucha, enquanto isso, € atrair os ouvintes-internautas para seus ambientes on-line.

A gente esta primeiro trazendo as pessoas. Quer dizer, se eles querem falar sobre
futebol, discutir sobre futebol, brigar sobre futebol, que briguem na nossa pagina.
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Vem pra ca. A gente cutuca, provoca, joga uma enquete e deixa eles. Mas que eles
venham fazer aué aqui, depois com o0 tempo a gente vai comecar uma
mediacdozinha, depois com o tempo a gente vai comegar a opinar (MARTINS,
2013).

Essa medida pode ser mais bem observada nos perfis da radio no Facebook (tanto no
oficial quanto nos dos programas), em que 25% do total de postagens contém algum estimulo
a interacdo, equivalendo a 8 mensagens contra 17 informativas/opinativas e 6
autopromocionais. Entre essas postagens de cunho interativo destaca-se 0 uso de recursos
como enquetes ou perguntas, tanto por meio do proprio sistema do site quanto de maneira

mais informal. A figura 26, a seguir, ilustra essa estratégia.

W Brasil na Madrugada 2

hd = 1hora

:1:: ANIMAIS DE ESTIMAGAO NO TRANSPORTE PUBLICO ::::

Medida polémica: a prefeitura de Porto Alegre quer autorizar
transporte de cdes e gatos nos dnibus. A proposta vale para o
transporte coletivo, seletivo ou individual. O que vocé pensa sobre
esse projeto de lei da Camara? Divide sua opinido conosco. A
partir das 3h no Brasil na Madrugada.

Figura 26 — Postagem com chamada a interacdo no perfil do programa Brasil na Madrugada 2
no Facebook

2’153

A pergunta publicada no perfil Brasil na Madrugada no dia 18 de agosto,

apresentou a questdo principal que seria discutida no decorrer do programa, veiculado das 3h

153 <https://www.facebook.com/BrasilNaMadrugada2>.
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as 5h. A postagem foi mencionada no programa ao vivo, com a divulgacdo do perfil do
programa no Facebook em 11 ocasides. Ao final da coleta de dados (no dia 18, o periodo de
analise foi das 2h30 as 6h) o post obteve 23 comentarios, 18 curtidas e foi compartilhado 23
vezes a partir do perfil Brasil na Madrugada 2. Um desses compartilhamentos foi feito pelo
perfil oficial da emissora, quando o post acumulou outros 32 comentarios, 52 curtidas e 13
compartilhamentos. Um numero significativo destas mensagens foi veiculado no ar. Pela
analise do conteudo sonoro identificamos a leitura ou referéncia a 25 postagens recebidas pela
radio mediante o Facebook, todas caracterizando-se como comentarios a tematica proposta
pelo programa.

Observamos nesta a¢do do programa Brasil na Madrugada 2 a estratégia da Galcha em
atrair a audiéncia para 0s seus espacos on-line, estimulando 0s ouvintes-internautas a
participarem de aces interativas. Neste caso, podemos relacionar a pratica a interatividade do
tipo reacional simples e ampliada, em que 0s receptores reagiram a uma provocacdo da
emissora e parte de suas contribuicOes interferiram na programacdo sonora. Cabe ainda
pontuarmos que nestas postagens relacionadas ao programa Brasil na Madrugada 2, em duas
situacOes registramos a participacdo da emissora na area dos comentarios, como demonstra a

figura 27.

£ <M Halcon Rodrigues Estou de acordo dentro de um limite de
'respeito’ e onde os responsaveis pelos peludos assumam a a
£ re;oomab lidade de seus amiguinhos
*Curtir &5 1

gente, pois animais com doengas, como sarna por ex, irdo se

t Fabiano Santos Eu n3o acho legal... Isto vai incomodar muita
misturar a idosos e criangas.

Curtir €3 1

. Giovani Carlo sou a favor, tem impor algumas regras para tal.

B Brasil na Madrugada 2 Isso ai, pessoal. O projeto € polémico
E‘ ':Ej mesmo. Temos dois comentarios, do Maicon Rodrigues e do
Fabiano S que sdo discordantes. Deixa teu recado!

Luro

Figura 27 — Interacdo da radio Galcha na area de comentarios

Apesar de ndo estar respondendo diretamente as postagens anteriores e caracterizando-
se mais como um incentivo a participacdo de outros ouvintes-internautas, a radio se insere no
debate estabelecido na fan page demonstrando iniciativa para estabelecer um dialogo com os
ouvintes. Esta situagdo pode ser interpretada como um caso de interatividade dialdgica
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simples, em que notamos a existéncia de reciprocidade entre a emissora e seus receptores ao
estabelecerem trocas comunicacionais pelo Facebook. A atitude também pode ser interpretada
como uma forma de a radio demonstrar que, mesmo ndo respondendo a muitos dos
comentarios, eles sdo lidos. Além disso, a mencdo a outros usuarios assemelha-se as
tradicionais citacBes no ar que registram telefonemas ou aniversarios de ouvintes, ou seja,
pode ser vista como a transferéncia para o ambiente on-line de uma estratégia de aproximacgéo
com a audiéncia ja amplamente difundida no radio hertziano.

Outro caso relevante de uso das redes sociais digitais com fins interativos foi
observado no programa Polémica no dia 13 de agosto. Apresentado por Lauro Quadros, o
programa diariamente se estrutura em torno de uma pergunta debatida no ar por especialistas
convidados e estendida aos ouvintes por intermédio do Facebook, do telefone (no quadro
Pitaco do Ouvinte) ou ainda de gravagdes produzidas com antecedéncia (quadro O Povo nas
Ruas). No caso do Facebook, durante o programa analisado a producéo fez duas postagens
com a pergunta do dia no perfil oficial do Polémica, estimulando os ouvintes a responderem a
questdo com comentarios (Figura 28)."* No ar, houve 9 mencdes durante o programa

convidando os ouvintes a participarem pela rede social.

[‘_.ﬂ‘_,ﬂﬂ Polémica

Bl hi

*=* POLEMICA PERGUNTA**

Rejeigao ao Congresso aumenta. Ruim e péssimo 42%, reqular
40% e s6 13% de bom e 6timo. Eles merecem?

PARA PARTICIPAR DO PITACO DO OUVINTE, COMENTE E

COMPARTILHE A PERGUNTA!! NAO ESQUEGCA TAMBEM DE DEIXAR
O TELEFONE!!

Figura 28 — Postagem com chamada a interacdo no perfil do programa Polémica no Facebook

54 Interessante observar que, ap6s a coleta de dados para esta pesquisa, 0 Polémica alterou a forma como realiza
a pesquisa interativa. Desde o dia 4 de setembro de 2013 o programa passou a utilizar o site da radio para
realizar a enquete. Assim, 0s ouvintes internautas que seguem o perfil do programa no Facebook sdo convidados
a acessar o site para votar em um formulario do Google, além de postarem seus comentarios na propria rede
social. Aparentemente, em uma observacao superficial, a medida néo alterou o volume de comentarios recebidos
nas questdes propostas pelo programa. Por outro lado, no entanto, a enquete realizada no site ndo permite o
acompanhamento dos resultados de votacdo, limitando apenas a emissora a consulta ao nimero de votos dos
internautas.
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A postagem ilustrada pela figura 28 recebeu 112 comentarios, além de 13 curtidas e 6
compartilhamentos durante o periodo de coleta (dia 13, das 9h as 12h30). Além desta
publicacdo, 2 outras postagens também contabilizaram interacbes dos ouvintes: um post
repetindo a pergunta do programa e outro exibindo uma fotografia dos convidados no estudio.
Ambas as publicacBes somaram outros 88 comentérios, 80 curtidas e 3 compartilhamentos.
Do total de comentérios acumulados, 12 foram levados ao ar pelo apresentador e identificados
pela analise do contetido sonoro, equivalendo, portanto, a 6% das contribuicGes vindas da
audiéncia. Cabe pontuarmos que muitas das postagens continham nimeros de telefone, a fim
de viabilizar a participagdo ao vivo no quadro Pitaco do Ouvinte. Nenhuma das trés pessoas
selecionadas para a edicdao do programa analisada, contudo, postou comentarios no Facebook,
indicando o possivel uso de outras ferramentas de interacdo com a emissora.

A maior parte das leituras de mensagens no ar no programa Polémica pode ser
identificada como um tipo de interatividade reacional ampliada, & medida que ndo costumam
haver respostas ou debates no ar diretamente relacionados aos comentérios dos ouvintes. A
leitura dos comentarios é realizada em blocos no decorrer do programa e, dessa forma, pode
ser comparada a um quadro que se repete dentro do Polémica, sem interferir, na maioria das
vezes, na discussao que é conduzida com os convidados e, dessa forma, deixando de
caracterizar-se como uma interatividade dialégica. Na edicdo do programa analisada,
entretanto, registramos a resposta aos ouvintes-internautas por parte de uma das entrevistadas
que integrava a bancada. A convidada do programa citou o0s ouvintes que haviam interagido,
sem mencionar a ferramenta utilizada (no caso, o Facebook, identificado pela analise do
contetdo digital), fazendo comentérios que respondiam as colocagdes da audiéncia.

O que podemos observar no programa Polémica (e em outros programas da Galcha
que utilizam as RSIs) é uma provocacdo por parte da radio visando a estimular os ouvintes a
interagir no ambiente on-line, porém sem conseguir inserir estas contribuicbes de maneira
inovadora na programacdo (0 que também acontece com outras ferramentas, como 0s
torpedos de celular), ou seja, apenas repetindo velhas praticas, antes executadas por meio de
outras ferramentas (as pesquisas interativas do Polémica costumavam ser feitas pelo telefone).

Além disso, em alguns casos, os profissionais que estdo no ar revelam ndo estar
preparados para lidar com um volume de intera¢fes que chega da audiéncia. Esta constatacao
vai ao encontro do estudo realizado por Ribeiro e Meditsch (2006), junto a CBN-Diario de
Floriandpolis, sobre o uso do chat como ferramenta para o radiojornalismo. O depoimento do
apresentador Mario Motta, colhido pelos pesquisadores, registrava a dificuldade de

gerenciamento de multiplas tarefas ao vivo, naquele caso a apresentacdo do programa, a
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realizacdo de entrevistas, o controle da mesa e ainda a interatividade por meio do chat. No
caso da Gaucha, registramos esta situacdo durante o programa Sala de Redacdo quando,
diante do nimero expressivo de mensagens enviadas para a radio, o apresentador Wianey

Carlet pediu que os ouvintes parassem de enviar contribuices:

[...] fazé um pedido aqui rapidamente pros nossos ouvintes, que parem de mandar
mensagens aqui pra mim, pro Wianey e pra radio porque reclamando das
emergéncias dos hospitais, eu ndo vou dar nome de hospital, mas ta chovendo
mensagens com reclamaces aqui, por favor parem que ta entupindo os telefones e a
caixa de mensagem.

A declaragédo feita por Carlet contrapde-se diretamente ao discurso institucional da
emissora. Enquanto a radio convida sua audiéncia a interacdo, com incentivo por parte dos
préprios apresentadores, alem da veiculacdo de spots divulgando as ferramentas interativas, o
ancora pede no ar que seus ouvintes parem de interagir. A situacdo, aléem de demonstrar certo
descompasso entre a visao institucional e a préatica jornalistica da radio, denuncia a falta de
preparo dos profissionais para se relacionar com o novo perfil de ouvinte da emissora.

Por outro lado, intervengdes da audiéncia que acontecem por telefone — como no caso
do Pitaco do Ouvinte, quadro do programa Polémica — podem ser entendidas como exemplos
de interatividade dial6gica imediata, que vai ao encontro da definicdo de interatividade
completa proposta por Klockner (2011). Nestes casos 0 ouvinte conquista um espaco na
programacdo ao vivo, participando de um didlogo com o apresentador. Mesmo nao
envolvendo os demais participantes ou influenciado as discussdes no programa, o fato de
haver réplicas e tréplicas, isto €, a reciprocidade entre o ouvinte e 0 apresentador, garante a
existéncia de uma interatividade mais efetiva. Cabe observamos, porém, que o registro deste
tipo de interacdo foi pouco significativo na analise das programacdes da CBN e da Gaulcha.
Enquanto na primeira emissora ndo tivemos registros deste tipo de interacdo, na Galcha
foram apenas quatro intervencdes ao vivo de ouvintes.

A situacdo é diferente em relacdo as outras ferramentas empregadas pela emissora com
fins interativos, como as mensagens de texto via celular, o e-mail e o préprio site. Quanto as
duas ultimas, apesar de ter havido mencgdes de divulgacdo na programacéo (quatro referéncias
a enderecos de e-mail para contato e uma citagao para o site institucional) ndo houve registros
sonoros de interacGes por meio destas plataformas. Ja quanto ao uso do torpedo, observamos
indices mais significativos: no conteudo de antena foram registrados 28 trechos em que ha a
divulgacdo do nimero de telefone e 1 mencédo ao cddigo para envio de SMSs, além da leitura

de 24 mensagens enviadas por ouvintes.
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Cabe apontar ainda, na analise do 4udio, o registro de interacfes de ouvintes por
intermédio de mensagens que foram lidas pelos profissionais da radio, porém sem a
identificacdo do canal utilizado e, em alguns casos, sem a identificagio nem mesmo do
ouvinte. Nestas duas categorias somamos 50 interacbes que, apds 0 cruzamento com o
contetdo digital, ndo puderam ser atribuidas diretamente as redes sociais digitais.

O numero de torpedos chama a atencdo, principalmente em funcéo da atual postura da
radio voltada para o ambiente on-line. Por um lado, o uso ainda intenso do torpedo pode se
dar a fim de viabilizar a interatividade para um nimero maior de pessoas, haja vista que
muitas mensagens denotam a mobilidade dos ouvintes e, nestes casos, o celular é a plataforma
disponivel. Considerando que apenas 14% da populacdo brasileira utiliza celulares
smartphones (que permitem o acesso a internet) (GRUPO DE MIDIA SP, 2013), o torpedo,
por sua vez, € a alternativa mais viavel.

O principal caso de utilizacdo das mensagens de texto via celular € o programa Gadlcha
Hoje, apontado por Martins (2013) e Carvalho (2013) como um case de interatividade na
radio. No periodo analisado, registramos a leitura de 26 mensagens identificadas como

enviadas por ouvintes pelo celular. Sdo exemplos de mensagens lidas durante 0 Gaucha Hoje:

Essa 118 é uma vergonha, reclama o Claudio, de Sdo Leopoldo. 116 j& estd parada
na estacdo S&o Luis, informa o ouvinte Marcelo. Cerracdo forte na regido do
aeroporto reforca o Fabio, do taxi 4511, na audiéncia do programa.

Olha aqui, o ouvinte Diego de Gravatai diz: tenho um desafio para 0s ouvintes,
duvido que alguém tenha ganho um presente melhor que o meu no Dia dos Pais.
Ganhei uma medalha, que nela, onde esta escrito: 1° lugar, meu campedo, com uma
fotinho da minha filhinha de dois anos anexada nessa medalha dourada.

Em Harmonia, 5 graus, informa o Marcelo Schneider, caminhoneiro. Coronel
Marcos, sentido bairro centro, totalmente parada e com muita umidade, informa a
ouvinte lvone Trindade que esta no trecho.

1% 5 Galcha

Segundo o apresentador do programa, Antonio Carlos Macedo (2013),
Hoje costuma receber uma média diaria de 400 mensagens de texto enviadas via telefone
celular contendo, entre outros conteidos, informacdes sobre o clima e o transito. Nota-se que
0 volume de informacGes que a radio recebe € muito superior ao de mensagens que S0
levadas ao ar. Transparece ai uma preocupacao da emissora, revelada por Martins (2013), em

ndo transferir responsabilidades e perder personalidade. Segundo ele, é preciso haver um

155 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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limite na insercdo do ouvinte e de suas contribui¢es no ar evitando que a emissora perca
credibilidade.

[...] o grande risco que a gente corre é de que a maioria dos ouvintes ndo esta
interessada em ouvir o outro ouvinte. Ela estd interessada em ouvir talvez
informacdes que venham desses outros ouvintes, mas elas filtradas por um aparato
chamado Galcha. Filtrado no bom sentido, quer dizer, nés vamos recolher a
informacdo, nés vamos checar a informacdo, nds vamos ajeitar, arrumar o que
estiver errado na informagdo, cortar o que ndo foi publicavel porque ndo teve como
comprovar, enfim transformar em noticia, digamos, no caso da noticia. E
comprovar, bom, isso é noticia, vai ao ar. A gente pode até creditar, ou pode até
ouvir, botar no ar o ouvinte que nos forneceu, mas o ouvinte, a outra maioria dos
ouvintes, ele ndo quer ouvir diretamente um parceiro de audi¢do. Ele quer que aquilo
passe pelo aval da Galcha (MARTINS, 2013).

Apesar do discurso do gerente de jornalismo, contudo, a pratica da radio demonstra
que nem sempre esse filtro € aplicado as informagdes que chegam a emissora. Em primeiro
lugar, o grande volume de mensagens — que € administrada pelo ancora, ao vivo — dificulta a
selecdo das informagdes: “evidentemente que ndo tem como registrar todos, dai qual é o
critério? O critério € de noticia, vou olhando ali, vou observando as chamadas e aqueles que
remetem pra coisas que sdo interessantes”, explica Macedo (2013). Em segundo lugar, o
apresentador revela levar ao ar noticias que ndo foram checadas. Segundo ele, informacdes
que envolvam mortes ou a “honra de terceiros” sdo encaminhadas a apuracao, s6 sendo
veiculadas ap6s a confirmacdo dos fatos. Mensagens que tratem sobre transito, acidentes ou
clima, no entanto, tém carta branca para ir ao ar. O apresentador também diz se valer dos
préprios ouvintes para confirmar uma informacdo a partir do recebimento de vaérias
mensagens que relatem uma mesma situacao: “0 nimero de manifestacdes sobre 0 mesmo
caso é tdo intenso que tu tem certeza absoluta [...] pode dar a informacdo que ndo tem erro”.
Nota-se aqui que a agilidade da noticia sobrepfe-se a preocupacdo com a veracidade. E,
assim, como na CBN, o papel de filtrar as informacGes que podem ou n&o ser levadas ao ar
cabe ao apresentador do programa ou ao profissional que as recebe, sem que haja uma
orientagdo formal da emissora sobre como proceder perante as contribuicdes vindas da
audiéncia.

A analise comparativa entre CBN e Gaulcha nos indica, como salientamos no inicio
deste topico, que ambas as radios valorizam e preocupam-se em disponibilizar canais para a
interacdo dos ouvintes, seja por meio de perfis em sites de redes sociais, enderecos de e-mail,
numeros de telefone para envio de mensagens de texto, espagos em seus sites institucionais,
entre outros. As chamadas para a interacdo estdo presentes nas programacdes das duas

emissoras; em maior medida, porém, na Radio Gaucha. A forma como as radios reagem as
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contribui¢es enviadas pela audiéncia revela, entretanto, a falta de preparo tanto dos
profissionais que interagem — ou tentam interagir — diretamente com seus ouvintes quanto das
emissoras de modo geral, que ndo tém estabelecidas diretrizes institucionais que orientem esta
atuacdo. Desse modo, vemos CBN e Galcha chamando seus ouvintes para o dialogo, porém,
a medida que estes atendem ao convite, as radios deixam de oferecer-lhes uma resposta,
transformando a interacdo do ouvinte em uma mera reagdo. Isso fica ainda mais visivel com o

uso dos sites de redes sociais, COmo veremaos a seguir.

5.3 Quanto ao uso das redes sociais na internet

Acompanhando o percurso tedrico desta dissertagdo, nosso ultimo topico de reflexdo
concentra-se sobre 0 uso das redes sociais digitais pelas emissoras CBN e Galucha. Como ja
foi possivel observar nas discussfes sobre convergéncia e interatividade, as RSIs tém
assumido papeis centrais nas redacGes das radios estudadas, indo além do uso como
ferramentas interativas, e também confirmando outras relagdes apontadas por Lopez (2010)
para o réadio e as redes sociais, assim como as aplicaces para o jornalismo, identificadas por
Recuero (2009a). Partindo das reflexdes das duas pesquisadoras, neste subcapitulo buscamos
observar o uso dos sites de redes sociais pelas radios, verificando suas aplicagdes como fontes
ou ferramentas para acesso as fontes, como espacos de reverberacdo, filtros de informacdes,
ou como meios para difusdo de informacdes.

Em uma anélise ampla, podemos afirmar que as redes sociais digitais sdo vistas como
ferramentas essenciais para a pratica do radiojornalismo hoje, especialmente os sites
Facebook e Twitter, identificados como os mais utilizados pelas duas radios e classificados
entre 0s mais acessados no Brasil (FACEBOOK..., 2013a). Em ambas as emissoras, além do
uso para a interagdo com o0s ouvintes, as RSIs foram citadas com frequéncia pelos
profissionais para a localizagdo de fontes para noticias. J& 0 uso dos perfis institucionais
parece estar mais reservado a difusdo de informagé&o, segundo os dados indicados pela analise
de contetido. Apesar destes pontos, contudo, € possivel identificarmos importantes diferencas

quanto a funcdo das RSIs em cada uma das radios analisadas, como detalharemos a seguir.
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5.3.1 CBN: para degustar

Institucionalmente a radio CBN adota trés sites de redes sociais: Facebook, Twitter e
Youtube, mantendo em cada um deles um perfil ou canal que atende a diferentes propésitos
dentro da emissora. De maneira geral, a diretora executiva, Mariza Tavares (2013), explica
que estas sdo ferramentas complementares para o radiojornalismo praticado na CBN, sendo
vistas principalmente como formas de oferecer aos internautas opg¢des para “degustacao” da
radio, quando seja possivel consumir uma parte do contetdo da emissora e, dali, ser remetido
a programacdo sonora e ao site institucional, carros-chefes da empresa. Além disso, Tavares
(2013) reconhece o emprego das RSIs para alimentar a producdo de noticias e como
“termometros” que permitem medir tanto os assuntos mais populares entre sua audiéncia
quanto o impacto de sua programacao.

O uso das redes sociais digitais como fontes para o jornalismo foi um dos principais
pontos assinalados pelos profissionais entrevistados, confirmando os usos apontados por
Lopez (2010) e Recuero (2009a). Stamillo (2013) chega a comparar estes sites a agéncias de

noticia;

[...] a gente tem ali um volume de informacdes tdo grande que aquilo chega a ser um
canal, é uma agéncia. Uma agéncia informal, é uma agéncia ndo profissional [...]
mas ela é uma agéncia de informacdo preciosa. Sobre os mais variados assuntos,
coisas relevantes jornalisticamente falando e coisas totalmente irrelevantes. Mas ele
é importante, por exemplo, pra sentir um pouco a temperatura dos temas, qual é o
tema que t& chamando a atengdo das pessoas.

Os sites de redes sociais, principalmente Facebook e Twitter, sdo utilizados como
forma de localizar e contatar diretamente uma fonte ou para receber informac6es enviadas por
ouvintes (ou fontes interessadas). Os profissionais revelaram seguir outros perfis que possam
gerar pautas, como de 6rgdos publicos, empresas, personalidades politicas e outros meios de

comunicaco. Para o repérter Jodo Vito Cinquepalmi (2013),"°

que eventualmente atua como
chefe de reportagem, o uso do Twitter auxilia a antecipar pautas: “Quando eu t6 na chefia eu
fico coordenando toda a nossa reportagem [...], entdo alguma noticia, por exemplo, que
demora um pouco mais pra cair no site ou pra propria agéncia divulgar muitas vezes cai antes
no Twitter”, afirma. A agilidade do Twitter, dessa forma, é utilizada em prol da agilidade

caracteristica da comunicacéo radiofénica.

156 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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Ademais, podemos interpretar a pratica relatada por Cinquepalmi (2013) como uma
nova forma de radio-escuta, a medida que os profissionais seguem perfis de outros meios de
comunicacdo nas redes sociais, atentos as noticias que estdo sendo veiculadas. O diferencial
nesta era da convergéncia esta na transferéncia desta funcdo de um profissional especifico
para toda a redacdo, haja vista que praticamente todos os profissionais entrevistados, tanto da
CBN quanto da Gaucha, afirmaram seguir perfis de outras empresas de comunicacao.

Da mesma forma, os profissionais afirmaram acompanhar os temas que reverberam no
ambiente das redes sociais, atentos a assuntos que possam ser explorados na programacdo. O
recurso das hashtags costuma ser usado nesse sentido. O &ncora Milton Jung (2013) revela
utilizar a busca por assunto até mesmo para confirmar determinadas informacdes enviadas por
ouvintes, como, por exemplo, problemas no metr6: “se vocé fizer uma pequena busca vocé
vai ver que ja tem dois ou trés dizendo a mesma coisa. Entdo é uma informacdo que vocé
pode levar ao ar” (JUNG, 2013).

Além da facilidade para receber pautas, as redes sociais também foram apontadas
como ferramentas ageis para localizar e contatar fontes. Foi 0 que aconteceu durante a
cobertura do Tsunami no Japdo, em 2011, conforme o relato de Stamillo (2013). Segundo o
gerente de jornalismo, a radio conseguiu localizar brasileiros que estavam préximos do local

com a ajuda das RSls e, em seguida, entrevista-los via Skype.

Isso demoraria um tempo sem as redes sociais pra gente conseguir fazer. A gente
comecaria a ligar pra pessoas que a gente sabe que moram no Japdo, ou entdo
jogadores de futebol, técnicos de futebol, empresarios que a gente conhece, que a
gente tem agenda, e ia ter a sorte ou ndo de conseguir falar com esses caras. Nas
redes sociais a gente mandou a informacao e esperou o que acontecia ou comegamos
a procurar através das palavras-chaves, através das hashtags e comecamos achar
aquelas pessoas e fomos atrds dos perfis delas. Muito mais rdpido pra gente
conseguir (STAMILLO, 2013).

A facilidade que as redes sociais proporcionaram para a localizacéo e o contato com as
fontes neste caso, somada a possibilidade de fazer gravacGes de audio via internet, permitiram
a CBN levar ao ar a cobertura do fato com muito mais rapidez e qualidade do que teria sido
possivel ha alguns anos, quando as redac¢tes dependiam de linhas telefénicas (frequentemente
congestionadas ou interrompidas em situacGes como essas) e de informagdes repassadas por
agéncias internacionais de noticia. A procura direta nos proprios sistemas de busca dos sites
de rede sociais ou a postagem aberta de mensagens convidando ou procurando determinados
perfis de entrevistados, sdo algumas das estratégias relatadas pelos jornalistas da CBN para a

localizagdo e contato com fontes via redes sociais.
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A produtora Joyce Murasaki (2013) conta que foi por meio de uma mensagem postada
no Facebook que ela localizou uma convidada especial para o programa Depois do Apito,
levado ao ar logo apds o jogo da selecéo brasileira de futebol contra o Japéo, durante a Copa
das ConfederacGes em 2013. Mediante a publicagdo da mensagem: “alguém conhece algum
japonés que mora em S&o Paulo que tope participar de um programa na radio?”, a produtora
recebeu uma série de respostas que culminaram com a participacdo de uma ouvinte ao vivo no
programa. O retorno da acdo, avalia Murasaki (2013), foi bastante positivo. Neste caso, por
meio do uso do site de rede social, a jornalista contou com a ajuda de seus proprios lagos
sociais para difundir uma informacéo e conseguir a identificacdo de uma fonte para o
programa.

Além do uso como fonte ou forma de acesso a fontes, as RSIs também assumem um
papel de reverberacdo para os contetdos produzidos pela CBN. Pela andlise de conteddo
registramos a repercussdo das postagens da radio no Twitter e Facebook, por meio de
retweets, comentarios, curtidas e compartilhamentos. No microblog, das 131 mensagens
enviadas para ou mencionando o @CBNoficial, 69 foram identificadas com comentéarios e 13
como retweets. J& no Facebook, as postagens do perfil oficial da radio efetuadas durante os
periodos de analise somaram 537 curtidas, 131 comentérios e 133 compartilhamentos. A

figura 29 exemplifica a reverberagdo dos conteidos da emissora nas redes sociais.

Céha Guassu for 8N
A0S vicados nos doonhos lela essa reportagem

I.q Patricia Cinllo anda bem g eu nao 10g0 nadinha. . iddd

q Alessandro Carvalho

Vinicius Carvalho Pereira Nem 1000 mas 520 , 530 € pior dog
Quaiquer joguinho q eu Jogue

Figura 29 — Reverberacédo de conteudo no perfil da CBN no Facebook
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A postagem abordando o vicio em jogos para celular e Facebook, com uma imagem
do popular Candy Crush, é um exemplo de publicacdo que gerou reverberacdo. O post
recebeu 38 curtidas e 15 comentarios, além de ter sido compartilhado por 59 internautas
durante o periodo de coleta. Com a observacdo dos compartilhamentos e dos comentarios
gerados a partir dessa acdo (Figura 29), podemos notar a reverberacdo do contetdo da CBN.
Identifica-se aqui, ainda, a atuagdo dos atores sociais como filtros de informagdo ao
recomendarem a noticia a seus proprios amigos. Esta € a segunda relacdo entre as redes
sociais e 0 jornalismo, apontada por Recuero (2009b) e discutida no terceiro Capitulo desta
dissertacdo. Segundo a autora, pelas valoragdes atribuidas pelos internautas — nos
compartilhamentos, curtidas e retweets, por exemplo — as informacdes sdo hierarquizadas nas
RSIs, orientando 0 consumo de outros Usuarios.

Quanto ao uso institucional dos sites de redes sociais pela CBN, € importante
pontuarmos algumas peculiaridades. Em relagdo ao Twitter, o repérter e chefe do site, Julio
Lubianco (2013), explica que o microblog estd vinculado & pagina institucional da CBN, de
modo que as atualizaces na rede social sdo feitas de forma automatica, assim que um novo
podcast é postado no site. Os tweets do @CBNoficial, dessa forma, seguem um mesmo
modelo, com a identificacdo do comentarista ou boletim, breve manchete e o link para o site,

como exemplifica a figura 30.

CBN
H Hora de Expediente - Guerra das listas: glo.bo/1 Tvbnjw

CBN
H Dimenstein - Humanos usam o cérebro para movimentar corpos de

animais a disténcia: glo.bo/15ErkJ9

CBN
H Miriam Leitdo - Brasil tem que acabar com vantagens por faixa etaria

glo.bo/1 SEqmNG

Figura 30 — Tweets automaticos no perfil @CBNoficial

Sem a atuacdo direta de um profissional, o principal ponto negativo da automatizacéo

das postagens da CBN no Twitter € a auséncia de interagdes com os seguidores da radio, haja
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vista que, de acordo com nossa analise de contetido e dados do site TweetStats, "’

o perfil ndo
responde a nenhuma postagem enviada para ou mencionando a emissora, ndo retweeta outras
postagens, ndo cita outros usuarios, ndo utiliza hashtags e ndo segue outros perfis. Desta
forma, a CBN demonstra ndo dominar — ou pelo menos ndo explorar — os diferentes recursos
oferecidos pelo Twitter para uma efetiva comunicacdo em rede, deixando de adotar uma
postura colaborativa tipica da Web 2.0 (O’REILLY, 2005) e da atual cultura da convergéncia
(JENKINS, 2009). O uso dado ao microblog, ao contrario de buscar o dialogo com seus

seguidores, assemelha-se a um sistema RSS feeds,*®

utilizado para mera distribuicdo de
contelidos a usuérios assinantes.

Da forma como faz uso do Twitter, a CBN vai ao encontro dos resultados obtidos por
uma pesquisa realizada com cinco emissoras de radio informativas da Espanha (HERRERA
DAMAS; REQUEJO ALEMAN, 2012). As conclusdes do estudo confirmaram a hipdtese que
apontava para uma subutilizacdo do potencial dialégico do Twitter. O site era usado pelas
emissoras estudadas principalmente para difundir informagdes e promover contetidos: 67%
das atualizacbes das cinco emissoras tratavam-se de difusdo de informac@es, enquanto 26,6%

tinham carater promocional.

O resto dos usos foi muito minoritario. Deste modo, ainda que haja sinais que nos
permitem pensar que algumas emissoras estdo tratando de conversar com sua
audiéncia para passar de um “modo conferéncia” a um “modo conversa¢do” (Dan
Gilmor), os dados reais certificam que ainda ha um longo caminho a percorrer
(HERRERA DAMAS; REQUEJO ALEMAN, 2012, p. 222-223).

Com base nos dados obtidos, Herrera Damas e Requejo Aleméan (2012) avaliam que as
emissoras de radio espanholas veem o Twitter como um diério on-line, transferindo seu papel
informativo para o microblog. Dessa forma, o site € utilizado pelas emissoras espanholas,
assim como pelo perfil oficial da radio CBN no Brasil, na ldgica da Web 1.0 e ndo como uma
ferramenta 2.0, de forma horizontal, como meio de conversacdo ou intercdmbio de
informagdes.

Ja no Facebook, a CBN adota outra pratica. A pagina institucional da radio é
atualizada por profissionais da emissora mediante seus perfis particulares, que sao

adicionados como administradores da fan page. Segundo Lubianco (2013), cerca de 30

57 pesquisa realizada no site TweetStats.com no dia 25 de setembro de 2013 confirmou que RTs e replies
correspondem a 0% das postagens da radio.

158 Mediante protocolos de distribuicdo, como o RSS (Rich Site Sumary ou Really Simple Syndication), usuérios
da internet podem assinar feeds de sites, geralmente portais de noticias e blogs, que se encarregam de enviar
informac@es diretamente para o internauta (MULLER, 2012).
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profissionais sdo autorizados a publicar em nome da CBN no Facebook. Entre eles, a reporter
Priscila Moraes atua ha cerca de um ano como editora da radio na rede social, diariamente no
horario das 8h as 15h. Cabe a ela fazer as principais postagens da radio, dar retorno as
interacdes dos ouvintes e monitorar a repercussao das publicacfes da emissora na rede social.
Moraes ainda atua como reporter, produzindo matérias para a programacdo de antena
principalmente a partir de sugestdes de pauta obtidas pelo Facebook, enviadas por ouvintes ou
a partir dos assuntos que reverberam no site. Nos demais horarios, fora do expediente da
reporter, a atualizacdo do perfil da emissora, bem como as respostas aos ouvintes, sdo feitas
pelos demais profissionais autorizados, conforme houver necessidade ou pautas. Um exemplo
¢ o locutor Marcelo Gomes (2013) que, geralmente, utiliza o Facebook durante as
transmissbes de jogos de futebol, fazendo postagens relacionadas as jornadas esportivas e
interagindo com os internautas, porém somente nestes periodos especificos.

O fato de destinar uma pessoa para a edi¢do do Facebook, no entanto, ndo qualifica a
atuacdo da CBN na rede social. Moraes (2013) revela ndo haver critérios estipulados para
determinar que tipos de pautas devam ser explorados no site. Ela explica que a decisdo sobre
0 que postar costumava ser feita pelas chefias, a partir das pautas enviadas pelas emissoras da
rede. Com o tempo, no entanto, essa decisao recaiu sobre a prépria repérter, que se tornou a

Unica editora do Facebook em toda a rede CBN.

[...] eu como usuéria, eu sou uma hard user de Facebook, eu olho no site da CBN, t6
ouvindo o dia inteiro o radio aqui pra ver o que me interessaria saber no meu
Facebook, entdo eu publico as coisas que talvez me interessassem, penso numa
visdo mais macro, o que interessa pra quem ta no Facebook agora, nesse momento.
[...] é uma coisa que eu gostaria de saber se eu estivesse no Facebook usando como
internauta mesmo. Acho que vai mais por essa linha (MORAES, 2013).

Dessa forma, a repérter vale-se de suas proprias impressoes e opinides para determinar
gue contetidos devam ser publicados no perfil da CBN, deixando de levar em conta o publico-
alvo da réadio. Considerando que a finalidade do jornalismo, segundo Kovach e Rosenstiel
(2003, p. 31), ¢ “fornecer aos cidadaos as informacdes de que necessitam para serem livres e
se autogovernar”, ao selecionar o que ¢ noticia, o jornalista deve buscar multiplos pontos de
vista, aplicando seu bom senso para identificar o que de fato é relevante para a maioria de
seus receptores. Ao limitar-se aos interesses da editora responsavel, a CBN revela ndo adotar
critérios de noticiabilidade e valores-noticia para suas publicages no Facebook, ignorando

aspectos como relevancia e significacdo para aqueles que irdo consumir as noticias.
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Seguindo a orientacdo da direcdo da emissora, as postagens tém como objetivo servir
como meio de degustacdo da programacao sonora, ou como define Moraes (2013), como 0
rosto da radio. Assim, sdo dadas preferéncias a reportagens do dia, destaques, comentarios e

publicaces que mostrem os bastidores da CBN, como demonstra a figura 31.

m e

BASTIDORES CBN

Hoje pela manh3d, durante a reportagem para série 'Seu bairro,
nossa cidade’, no Recreio do Bandeirantes, a repérter Silvana
Maciel se deparou com um jacaré. D@ uma olhada na foto que ela
fez do 'bichinho"!

Figura 31 — Postagem explora os bastidores da producéao de noticias na CBN

Observa-se que a postagem com a imagem do jacaré flagrado pela repérter Silvana
Maciel ndo agrega nenhuma informacéo sobre a matéria que estava sendo produzida ou sobre
0 proprio animal (Onde foi visto? Em que condi¢bes? Oferecia perigo a populacdo?). Trata-se
de um contetdo muito mais voltado ao entretenimento e que se afasta do perfil hard news que
a emissora adota no ar. Por outro lado, este tipo de postagem, ao revelar bastidores da
producéo da noticia, tem como objetivo aproximar o publico da emissora, criando lagos de
intimidade. Isso se relaciona com as caracteristicas essenciais da comunicacdo radiofonica,
principalmente com a proximidade que 0 meio tem com seus ouvintes.

Ainda em relagéo aos critérios de publicacdo no Facebook, Moraes (2013) revela que
ndo costumam haver reflexdes estratégicas sobre a atuagdo da emissora no site em conjunto
com a direcdo da emissora. A reporter participa das reunides de pauta (segundo ela, € a Unica

repOrter a tomar parte da discussdo que envolve apenas as chefias), quando sdo apontados 0s
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assuntos e reportagens que podem ser explorados especificamente no Facebook. Para além
disso, a prépria reporter buscou estabelecer certos padrdes, uniformizando visualmente as

publicac6es da radio no Facebook:

E uma coisa mais visual. Por exemplo, eu defini aqui que a gente tem que ter uma
retranquinha pra divulgar bem o assunto. O méaximo, a gente resolveu que cada post
teria no maximo trés frases. Fotos tém sempre que ter legenda. Entdo sdo coisas que
a gente sentou e resolveu que seriam melhores pra quem ta no Facebook recebendo
esses posts (MORAES, 2013).

Essas regras para publicacbes — o “manualzinho”, como alguns entrevistados se
referiram — foram repassadas aos demais profissionais autorizados a fazer postagens na fan
page da CBN. As orientacOes, segundo Moraes (2013), no entanto, sdo flexiveis de acordo
com o assunto ou programa que esta sendo divulgado. Cabe ressaltarmos que, como a propria
repOrter pontuou, estas orientacGes dizem respeito apenas ao formato das publicacdes, sem
estabelecer normas sobre o conteudo. Assim, cada profissional autorizado a publicar em nome
da CBN vale-se de suas proprias impressfes quanto ao que deve ou ndo ser postado no site de
rede social.

Em relacdo ao monitoramento das redes sociais, Moraes (2013) explica que costuma
acompanhar as repercussdes das postagens no Facebook, em termos de curtidas, comentarios
e compartilhamentos. Segundo Tavares (2013), a emissora ndo aplica ferramentas especificas
para 0 monitoramento das redes sociais digitais. Ja Lubianco (2013) afirma haver um setor de
inteligéncia de mercado que faria a analise dos acessos no site institucional e nas redes sociais
digitais, porém o profissional ndo tinha conhecimento dos numeros mais recentes. A
desconexdo nas falas dos dois entrevistados nos leva a crer que 0 monitoramento é realizado
por um setor de marketing das Organiza¢bes Globo (ou do Sistema Globo de Radio), no
entanto os resultados ndo sdao compartilhados ou ndo influenciam o setor de jornalismo da
emissora.

Moraes (2013) explica que antes da restricdo ao uso de links no Facebook pelas
Organizacbes Globo, a emissora conseguia medir o impacto da rede social na atracdo de
internautas para o site por meio do uso da Google TV — um monitor instalado no centro da
redagéo conectado ao Google Analytics, no qual sdo exibidos os dados referentes aos acessos
ao site da radio. Segundo ela, no inicio de 2013 cerca de 30% da audiéncia do site da CBN
chegava a partir do Facebook: “[...] sem os links a gente ndo tem mais como mensurar isso,
mas a audiéncia que o Facebook dava para o site da CBN era muito expressiva”, observa a

reporter.
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Ainda em relagdo ao uso do Facebook, observamos também nesta rede social a
auséncia de uso de recursos oferecidos pelo site, como a utilizagdo de hastaghs, a marcagéo
de outros usudrios, a permissdo para que os internautas publiguem no mural da emissora e
ainda a realizacdo de enquetes através do site. Somando-se a essa postura fechada o grande
volume de postagens de cunho informativo e opinativo — que corresponderam a 80% das
publicacBes da emissora — notamos que se repete aqui a mesma pratica do Twitter, mais
voltada a difusdo de informacBes do que a interacdo e sem, de fato, integrar-se a logica
colaborativa em rede que também caracteriza 0 Facebook. Ou seja, apesar de estar presente
nos sites de redes sociais mais acessados no pais, a radio os subutiliza, uma vez que ndo busca
explorar o potencial comunicativo destes ambientes, principalmente o carater dialégico e
colaborativo.

Terceira rede social digital em que a CBN atua, o Youtube tem a funcdo de servir
como um repositorio para os videos produzidos na emissora. Como ja discutimos
anteriormente, a CBN investe em producdes audiovisuais, tanto por meio de programas
guanto de reportagens. Os videos costumam ser disponibilizados no site da emissora, junto as
paginas de programas ou como contedo complementar em matérias e reportagens. Nas redes
sociais, especialmente no Facebook, localizamos 10 videos postados desde 2010, geralmente
com cenas de bastidores ou contetdo autopromocional. Durante a semana de andlise foram
postados no Youtube 15 videos™®, porém nenhum deles durante os periodos que compuseram
nosso corpus. Além disso, ndo houve nenhuma mencdo na programacao sonora referindo-se
ao canal da radio no Youtube, confirmando, assim, que o site é de fato utilizado somente como
um repositorio, sem que suas caracteristicas de rede social sejam exploradas.

Além das peculiaridades de cada um dos sites analisados aqui, um dos aspectos
importantes em relacdo a estratégia adotada pela CBN em sua atuacdo nas redes sociais
digitais é a legitimacdo dos perfis particulares de seus profissionais. Como vimos, a radio
mantém, a priori, apenas um perfil oficial em cada uma das redes, no entanto, segundo
Tavares (2013), estimula e reconhece os demais perfis criados por seus profissionais e até

160

mesmo de programas da emissora.” Assim, a atuacdo da radio nestes espacos, da mesma

19 Destes, nove eram relacionados as jornadas esportivas, trés reportagens e trés programas/comentarios
gravados (Mundo Corporativo, Mix Brasil e Conta Kubrusly!). Em relacdo as reportagens, observamos que os
videos foram postados no site institucional juntamente com um breve texto e o audio da matéria. O arquivo
sonoro, nos trés casos, era mais longo, enquanto o video apresentava um resumo da noticia. Nao pudemos
confirmar no site a postagem de todos os videos esportivos. Ja os videos dos programas e/ou comentaristas
foram disponibilizados nas suas respectivas paginas hospedadas no site institucional.

180 Mesmo havendo essa possibilidade, s&o poucos os programas que mantém perfis atualizados nas RSIs.



201

forma como vimos em relacdo a interatividade, depende muito da iniciativa de cada
profissional.

O ancora Milton Jung, apontado como um dos primeiros na CBN a utilizar o Twitter, é
um exemplo desse protagonismo dos profissionais em relacdo a emissora. Jung (2013) conta

que, antes do microblog ja utilizava o Flickr,'®

em 2007, no qual postava as fotografias
enviadas por seus ouvintes. Pouco tempo depois, com a popularizacdo do Twitter, o ancora
fez sua conta no site e inseriu a novidade em seu programa “por conta e risco”: “[...] na
realidade eu nunca cheguei aqui na radio e disse: ‘olha eu vou usar isso’. Eu passei a usar, eu
fiz uma conta 14, 0 @miltonjung e passei a usar”, revela o jornalista, que sentiu resisténcia por
parte da audiéncia nos primeiros momentos, posto que muitos ainda desconheciam a
ferramenta. Hoje, segundo ele, o Twitter é o site de rede social que mais utiliza, mas ainda
mantém perfis no Facebook, Instagram e no Linkedin,*®* utilizando todos tanto para fins

pessoais quanto profissionais.

5.3.2 Galcha: para consumir

Adotando uma estratégia voltada para o aumento de sua inser¢do no ambiente on-line,
como ja discutimos anteriormente (ver item 5.1.2), a Gaucha atua hoje em quatro redes sociais
digitais: Facebook, Twitter, Google + e Instagram. A visdo da emissora em relacdo a estes
sites, de acordo com a fala de Martins (2013), é compreendé-los como plataformas em que o
contetdo e a marca Galcha possam ser consumidos, 0 que, Como vimos, vai ao encontro de
Villada (2006), que defende que a marca jornalistica deve superar seu suporte alcancando

outras plataformas. Neste sentido, a radio tém valorizado as RSIs, inclusive deixando de lado

101 | angado em 2004, o Flickr (<www.flickr.com>) é uma rede social digital que permite o armazenamento,
compartilhamento e organizacdo de imagens, com possibilidade de postagem de comentérios, notas e tags.
(FLICKR, 2013). O perfil do ancora Milton Jung continua ativo e conta com mais de 8,3 mil fotografias.

162 0 Linkedin (<http://br.linkedin.com>) caracteriza-se como uma rede social digital de nicho, especializada em
contatos profissionais (ABOUT LINKEDIN, 2013). Nesta rede, Jung (2013) criou, em agosto de 2012, um grupo
dedicado ao programa Mundo Corporativo, com o objetivo de debater os temas relacionados ao programa. Na
descri¢do do grupo, um breve texto informa que os integrantes “podem fazer perguntas durante as entrevistas, ao
vivo, as quartas-feiras, 11 horas, no site da CBN”. Além disso, o texto indica ainda a possibilidade de debater e
interagir com os entrevistados no site, mesmo ap6s o programa. Na Ultima visita a pagina, em 1° de outubro de
2013, observamos a adesdo de 430 membros. O uso do Linkedin e a criacdo do grupo confirmam a préatica do
ancora em adotar diferentes sites de redes sociais, explorando as caracteristicas de cada rede. A pagina do
Mundo Corporativo no Linkedin, no entanto, ndo é divulgada no site da CBN e nem foi mencionada durante
nossa analise do contetido sonoro, reforcando o papel das iniciativas individuais dos profissionais da emissora na
atuacdo da radio no ambiente digital. O site ndo integrou nossa amostra de pesquisa, pois esta ligado ao perfil
particular de Jung, sem vinculagdo direta a CBN.
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a hierarquia da antena em prol da agilidade da internet e produzindo contetdos especificos

para estas midias. Para o editor-chefe, André Machado (2013),'%®

a emissora est4 conseguindo
converter as redes sociais digitais de concorrentes a aliadas.

Assim como na anélise da CBN, também na Gaulcha observamos o uso das RSIs como
fontes ou formas de acesso a elas, como espaco para difuséo e reverberagéo de informacdes.
Em relacdo a primeira situagdo, a relevancia das redes sociais digitais como fontes é admitida
pelos profissionais entrevistados que salientam a importancia destes espagos para a pratica
diaria do radiojornalismo. Transparece nas falas, principalmente dos reporteres e produtores, a
utilizacdo desses sites para a busca de novas fontes, a manutencdo do contato com pessoas
relevantes e o acesso facilitado dos ouvintes, que se transformam também em fontes ao
reportarem aos jornalistas situacfes que vém a se tornarem pautas na radio.

Martins (2013) confirma o uso das RSIs pela equipe para o contato com as fontes. Ele
associa as redes sociais digitais a “velha agenda de jornalista”, comparando estes sites a uma
caderneta de telefones, tal qual a analogia utilizada por Orihuela (2008). No ambiente on-line,
porém, os profissionais do radio colecionam atores sociais que se configuram como
fornecedores de informagfes por meio da manutencdo de lacos sociais proprios destes
ambientes — amizade, seguidores, circulos. A produtora Rejane Costa (2013) exemplifica essa
relacdo explicando que no seu perfil particular no Twitter segue determinados usuarios que
podem lhe trazer ideias para reportagens: “[...] eu sigo varias pessoas, varias entidades, [...]
politicos da area ou produtores da area ou entidades da area, que postam informacGes no
Twitter e muitas vezes ali ele me alimenta pra ter pauta para o programa”. Para o produtor e
apresentador Cléber Grabauska (2013),** que também atua como coordenador da &rea de

esportes da radio, Twitter e Facebook servem principalmente como “alertas”:

Pra mim rapidamente d& uma olhadinha que que esse cara ta falando, que que o
pessoal da Globo té falando, que que o Marco Aurélio Souza la da Globo té falando.
A gente da uma olhadinha checando se a informacdo que ele tem a gente ja tem isso,
olha isso aqui eu ndo vi (GRABAUSKA, 2013).

A fala de Grabauska (2013) reforca a ideia do uso das redes sociais digitais para a
funcdo de escuta. Ao seguir perfis de outros veiculos de comunicacdo ou profissionais da
area, o jornalista acompanha as noticias que estdo sendo veiculadas, atento as pautas que ele

préprio ainda ndo noticiou.

163 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
164 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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Colombo (2013) acrescenta que, para ela, os sites de redes sociais podem ser usados
para o acesso as fontes principalmente de duas formas: a busca direta, por parte do reporter,
de especialistas ou fornecedores de informacdes, por meio dos perfis existentes nas redes; e o
movimento contrario, de provaveis fontes que fazem contato com o jornalista pelos sites.

Em relacdo a primeira acdo, Colombo (2013) afirma que costuma pesquisar e fazer
contato direto com pessoas nas redes sociais. A pratica vai ao encontro do que defende
Martins (2013), que reprova a busca aberta de fontes por intermédio de postagens publicas nas
redes sociais. Segundo ele, essa seria “uma demonstragdo publica de incompeténcia”, em que
0 jornalista, ndo conseguindo por si sO localizar uma fonte de informacdo, lancaria sua
demanda “no varejo” (MARTINS, 2013). Desse modo, a pratica mais usual na emissora € o
contato direto, muitas vezes por mensagens privadas, como exemplifica Colombo (2013) ao

relatar um caso:

Uma vez aconteceu uma coisa muito inusitada. la ter uma paralisacdo, talvez, de
rodoviarios aqui em Porto Alegre. E ai a gente estava na davida se qual seria a
dimensdo daquilo, e ai eu disse: “vou procurar alguém no Facebook, sei 1a se vou
achar”. Achei um cara que era cobrador de 6nibus. E ai mandei uma mensagem no
Facebook: “olha eu sou reporter da Gaucha, meu nome é Renata, a gente esta
tentando buscar mais informagdes, porque o pessoal do sindicato ndo estd abrindo
muita coisa e tudo mais, sera que tu podia nos dar uma méo? Tu ouviu falar sobre
isso? Tal tal tal”. Ele respondeu, foi super legal. Assim, entdo, de vez em quando ele
me manda informagGes sobre as greves, sobre as paralisacdes e tal.

O préprio ambiente das redes sociais também suscita pautas, conforme aponta Recuero
(2009b). Assuntos que circulam pelos sites, em tweets, postagens e comentarios, acabam
chamando a atencéo dos jornalistas e vindo a tornar-se tema de reportagens. O produtor Tiago
Boff (2013)'® confirma essa prética. Segundo ele, “[...] se algum assunto comega a ser muito
conversado ali, muito badalado ja virou pauta aqui”, referindo-se aos temas que circulam
entre os internautas, principalmente relacionados a politica. Em casos como esses, Colombo
(2013) explica que costuma fazer contato direto com os atores sociais envolvidos nas
discussOes, via rede social e posteriormente por telefone ou presencialmente, para buscar
nestes individuos informacGes sobre as possiveis pautas. A exemplo dos depoimentos de
jornalistas da CBN, porém, a busca por hashtags, ou o acompanhamento dos Trending
Topics, 0s assuntos mais comentados no Twitter, por exemplo, ndo foram mencionados pelos

profissionais da Galcha como uma pratica para a identificagdo de pautas ou fontes.

165 A transcricdo da entrevista concedida & autora esta disponivel no Apéndice C.
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Por outro lado, a estrutura caracteristica das redes sociais digitais também permite que
0s ouvintes entrem em contato com a radio e os profissionais para sugerir matérias e
contribuir com a producdo. Pelo Twitter, identificamos entre as mensagens enviadas pela

audiéncia 42 tweets que continham informacdes, como o exemplo ilustrado na figura 32.

1 Gabriela Rezende
RdGaucha incendio em casa na rua eudoro berlink, bombeiros ja

estabilizaram a situacao pic twitter com/098fksMKCa
& Ocultar fot 4 Responder t3 Retweetar X Favorito  *** Mals

Figura 32 — Exemplo de informac&o repassada por ouvinte a Galcha via Twitter

Em relacdo a esse tweet especifico, ndo houve registro na analise do contetdo sonoro
com mencdes imediatas a essa postagem, que também ndo recebeu reply ou retweet por parte
da radio. Postagens como essas, no entanto, costumam ser utilizadas pela redacdo como
pontos de partida para a producdo de reportagens, o que pudemos observar em trés ocasifes.
Nestes casos, a reportagem da emissora foi acionada para apurar e produzir noticias a partir de
sugestdes enviadas por ouvintes e, ao serem levadas ao ar, repoOrteres e apresentadores
destacaram as colabora¢Ges da audiéncia, como demonstra o caso registrado durante o
programa Gaucha Reporter: “Na semana passada o ouvinte mandou uma mensagem pra gente
questionando o DEP [Departamento de Esgotos Pluviais] e a Prefeitura sobre a recuperagéo
do conduto forcado Alvaro Chaves e quando seria liberada a Coronel Bordini. Fomos até o
local. Felipe Dairot foi la [...]”. Ao dar resposta a sugestdo do ouvinte, o exemplo revela o
estabelecimento de uma relacéo de reciprocidade entre a radio e seu receptor, mesmo que por

meio de diferentes plataformas e espacos de tempo distintos, configurando um caso de



205

interatividade dialogica, em que podemos perceber a influéncia direta da interacdo do ouvinte
na producdo de contetdo jornalistico.

Quanto a difusdo de informacGes, apesar de demonstrar um foco mais voltado ao
estimulo a interacdo do que a CBN, os numeros de postagens informativas e/ou opinativas da
radio corroboram o uso das RSIs também pela Galcha para a publicacdo de noticias, indo ao
encontro da nova proposta da emissora de proporcionar o consumo do contetdo da radio em
diferentes linguagens e plataformas. No total foram 38 tweets postados pelos perfis
institucionais com carater informativo/opinativo, além de 53 retweets feitos pelo @RdGaucha
e que, como ja vimos, sdo provenientes de profissionais da radio, geralmente contendo
informacdes de reportagem ou relacionadas aos programas que estdo sendo veiculados. As
postagens informativas no Twitter, assim, equivalem a 82% das publicacfes oficiais da radio
no microblog, confirmando o uso atribuido pela emissora para este site de rede social e
também o uso dado pelos usuérios de maneira geral, uma vez que, segundo pesquisa da E.Life
(2012, on-line), os internautas costumam acessar o Twitter com objetivos mais informacionais
do que dialdgicos, entre eles a busca de noticias. J& no Facebook o percentual de postagens
informativas/opinativas cai para cerca de 55%, equivalendo a 17 publicacGes, o que também
vai ao encontro dos dados obtidos pela E.Life (2012, on-line), que apontou como principal
uso desta rede social o entretenimento e os contatos sociais. A difusdo de informacdes também
pode ser observada no Google+, no qual a radio vem lentamente aumentando sua atuacdo: das
sete postagens registradas durante a analise, todas tinham carater informativo. Twitter e
Google+ parecem ser, dessa forma, as principais redes sociais digitais para a difusdo de
informacdes na Radio Gaulcha, enquanto o Facebook € utilizado também para a autopromocéo
da emissora (6 postagens) e para atrair internautas para a interacao (8 publicacdes).

A partir das publicacdes da emissora nas RSIs podemos observar 0 movimento de
reverberacdo de informacdes, apontado por Recuero (2009b) como uma das relagdes possiveis
entre o jornalismo e as redes sociais digitais. A analise de contetdo indicou uma intensa
atividade dos ouvintes-internautas, principalmente no Twitter e no Facebook, usando estes
ambientes para comentar e opinar sobre o contetudo veiculado pela radio. Nao registramos
nenhuma interagdo dos ouvintes no perfil da emissora no Google+ por meio de comentérios,
compartilhamentos ou “+1s”. Via Twitter, dos 474 tweets enviados para ou mencionando o
@RdGaucha, 236 continham comentarios, ou seja, 0 equivalente a quase 50% das mensagens
recebidas. Os comentarios relacionavam-se tanto com o contetido que estava sendo veiculado

no ar quanto com as informacgo6es que circulavam pelo Twitter.
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J& no Facebook, a reverberacdo dos conteudos pode ser notada pelo nimero de
comentarios nas postagens da radio. No periodo de anélise, somando-se apenas os postados
durante os horarios de coleta, a Gaucha acumulou 69 comentarios em seu perfil oficial, além
de mais 414 nos perfis dos programas incluidos na analise. No mesmo sentido, 0 nimero de
curtidas obtidas pela Radio Gaucha no periodo chegou a 1.296, sendo 580 no perfil oficial e
716 nos demais perfis, enquanto os compartilhamentos chegaram a 312, somando-se todos 0s

perfis analisados. A figura 33 exemplifica um caso de reverberagdo nas redes sociais.

Rafa Mello compartilhou a foto de Radio Galicha
mas ahhhh tche!!!

t Junior Batista Proensa compartilhou a foto de Radio Galdcha

Marcia Damazio compartilhou a foto de Radio Gatcha
E8™ - fumaca e 0 pd ta perto de comecar....

E‘ Fernando Oxley compartilhou a foto de Rédio Gadcha

Jodo Martins Jpmdb compartilhou a foto de Radio Gaticha
L E ai primo Alexandre Martins qd vai iniciar o seu?

Alexandre Martins Primo comegou hoje.
17 de agosto as 19:46 via celular - Curtir

Figura 33 — Reverberacdo de contetdo no perfil da Gaucha no Facebook

A figura 33 apresenta alguns dos compartilhamentos de uma postagem sobre
tradicionalismo no perfil oficial da Radio Galcha, que obteve 275 curtidas, 19 comentarios e
cem compartilhamentos durante o periodo de coleta (no dia 17, das 23h as 2h30),
configurando-se um exemplo de reverberacdo do conteddo. Neste caso, assim como na anélise
da CBN, observamos, nas recomendagdes dos usuarios, a atuacdo dos internautas como filtros
de informacé&o.

Para além dos empregos como fontes, difusdo e reverberacdo de informagdes, cabe
ainda salientarmos as peculiaridades do uso institucional dos sites de redes sociais pela Radio
Gaulcha. Diferentemente da atuacdo da CBN, no Twitter e no Facebook a Galcha mantém
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mais de um perfil. Além dos oficiais — @RdGaucha e Radio Galcha — a emissora ainda conta
com perfis para a &rea de esporte, programas e coberturas especiais. A atualizacdo dos perfis
oficiais fica sob responsabilidade de jornalistas, que compdem a equipe digital. Ja os perfis e
contas de programas sdo atualizados por produtores e ancoras. Como vimos anteriormente, as
regras de atuacdo da Galcha nas redes sociais ainda ndo foram institucionalizadas pela
emissora, assim, nao é possivel observar um padréo visual ou de conteldo para as postagens.

A emissora também se mostra mais integrada ao ambiente em rede, explorando alguns
dos recursos oferecidos pelos sites. No Twitter, a radio se vale dos retweets como forma de
ampliar o nimero de informacdes publicadas, reencaminhando as postagens de seus proprios
profissionais e, assim, obtendo valores de capital social como popularidade, influéncia e
acesso a informacdo. Da mesma forma, a0 mencionar outros usuarios em suas postagens, a
emissora explora os lacos sociais mantidos com outros usuarios para formar uma rede de
informacoes.

A radio também costuma utilizar hashtags no Twitter, porém sem uma estratégia
visivel. Ora as tags sao empregadas para identificar programas da emissora, ora para assinalar
temas frequentes na programacdo. Apesar de ndo gerar impacto no conteddo, a acgdo
demonstra uma tentativa de adaptacdo da emissora a linguagem digital e as normas da
comunicagdo em rede.

No Facebook, como ja observamos, o volume de postagens informativas € menor em
comparacdo as outras RSIs, abrindo espaco para uma atuacdo mais voltada a interacéo,
autopromocdo e também ao entretenimento. Alguns dos perfis da emissora permitem que 0s
internautas postem comentarios no mural, abrindo mais um espaco para contribuicdes
(registramos 13 postagens durante o periodo de analise, em 2 perfis: Radio Gaucha e Galcha
Hoje. A maior parte das mensagens tratava-se de comentarios sobre temas discutidos na

programacéo, além de registros de audiéncia e sugestdes musicais*®

). Ha também fan pages,
como do programa Gaucha Hoje ou Futebol da Gadcha, que exploram o humor por meio de
postagens, brincando com temas como os costumes gauchos e a rivalidade entre gremistas e
colorados. Também é importante assinalarmos que as diferentes paginas e perfis da radio
costumam compartilhar postagens de outros perfis ligados a emissora, além de utilizar
recursos e praticas comuns no site, como as enquetes, novamente demonstrando uma tentativa

de adequacédo a logica colaborativa do Facebook. As hashtags, contudo, ainda ndo séo usadas

186 O Gauicha Hoje costuma apresentar diariamente uma selecdo tematica de msicas, utilizada como trilha de
fundo para o programa.
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pela radio neste site de rede social. A figura 34 € um exemplo de acdo de carater interativo
realizado pela radio, que explora a linguagem do Facebook.

@ | Futebol da Gaicha

:: SALA DE REDACAO ::
Grémio joga em casa contra o lider: um empate hoje a noite
pode ser considerado bom resultado? Se vocé considera que SIM,

curta este post. Se vocé acha que NAO, compartilhe.

Foto: Diego Vara / Agéncia RBS

Curtir - Comentar * Compartithar 313

) 15 pessoas curtiram isso. Principais comentarios ~

Figura 34 — Postagem no perfil Futebol da Gaucha explora linguagem do Facebook

A publicacdo exibida na figura 34 faz uso de uma pratica comum no Facebook:
curtidas e compartilhamentos como forma de resposta a uma pergunta. Neste exemplo, 0s
sequidores do perfil Futebol da Gaucha deveriam curtir em caso afirmativo e compartilhar se
discordassem da questdo. O post ainda recebeu 17 comentarios; nenhum deles, assim como o
resultado da enquete, no entanto, foram levados ao ar.

Semelhante a atuacdo no Facebook é a presenca da Galcha no Google+. Registramos
sete postagens neste site de rede social realizadas durante os periodos de coleta, todas com
carater informativo. Além disso, as postagens eram exatamente iguais as que ja haviam sido
publicadas no Facebook, inclusive seguindo o mesmo padrdo de apresentagdo das
informagdes: retranca, manchete, link e foto (com créditos).
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Em relagdo ao Google+, cabe pontuarmos uma mudanga na postura da emissora em
relacdo ao site nos ultimos meses, haja vista que em uma pré-anélise realizada no més de
mar¢o observamos que o perfil da radio estava desatualizado desde janeiro de 2013. Segundo
a coordenadora digital da Gaucha, a emissora ainda ndo tinha uma estratégia especifica, em
raz&o do baixo crescimento do site. O perfil da Galcha, assim, servia como uma reserva, para
“estar ali pra quando as coisas esquentarem” (CARVALHO, 2013). Aparentemente, como
demonstram os resultados obtidos pela dltima analise de contetdo, a radio reviu sua posi¢cdo
em relacdo ao site, intensificando suas atividades nesta plataforma. Essa mudanca pode ter
sido influenciada pelo indice de crescimento do site no Brasil que, segundo a E.Life (2013)
chegou a 15% entre 2012 e 2013. Mesmo chamando a atengdo da emissora, no entanto, a
radio demonstra ainda ndo ter uma estratégia de atuacdo definida, limitando-se a usar o
Google+ apenas para a difusdo de informacGes, seguindo 0 modelo ja utilizado no Facebook.

Por fim, além do Twitter, Facebook e Google+, a Galucha mantém ainda um perfil no
Instagram, no qual, de acordo com Carvalho (2013), o objetivo € mostrar imagens dos
bastidores da radio e a visdo dos profissionais sobre o dia a dia da profissdo. Ou seja, segundo
a coordenadora ndo ha uma estratégia de uso do site relacionada diretamente ao contetdo
jornalistico, mas sim, mercadoldgica: “O Instagram especificamente é presenca de marca
mesmo”, afirma Carvalho (2013). A pratica de exibir imagens dos bastidores da radio também
pode ser associada a uma tentativa de se aproximar dos ouvintes. Os nimeros da analise de
conteddo registraram apenas uma postagem durante os horarios de coleta, que obteve 15
curtidas e um comentario. O Instagram, assim como o Google+, ndo foi mencionado
nenhuma vez na programacdo sonora, confirmando o carater secundario nas estratégias de
atuacdo on-line da radio Gaucha.

Como observamos no Capitulo 4, ao analisarmos a presenca on-line da emissora, 0s
perfis oficiais da Gaucha nas redes sociais sao apresentados na home do site institucional, com
link para acesso direto. As redes sociais digitais também aparecem na péagina da radio nas
areas de comentarios e como opc¢des de compartilhamentos. A linkagem entre perfis da
Gaucha nas diferentes redes sociais, contudo, ndo foi observada. Ou seja, ndo identificamos a
integracdo do conteudo publicado pela radio entre os sites de rede social, como ja é possivel
ocorrer quando, por exemplo, uma foto publicada no Instagram ou uma mensagem postada no
Twitter s@o remetidas também para o Facebook. Essa auséncia de dialogo entre as RSIs pode
ser interpretada como uma falta de compreensdo sobre as praticas e possibilidades de

convergéncia de conteidos oferecidas por estes sites.
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Em relacéo aos perfis particulares, assim como na CBN a Gaucha também incentiva o
uso, alertando para os cuidados com a postura dos profissionais no ambiente on-line. N&o ha a
referéncia no site da radio, assim como existe no da CBN, aos perfis de ancoras, reporteres ou
comentaristas. Ao retweetar com frequéncia postagens de profissionais de sua equipe, no
entanto, a radio legitima suas representagdes no ambiente digital. Além disso, muitos dos
avatares de jornalistas da Gaucha no Twitter sdo identificados com uma tarja com o logo da
emissora, numa estratégia de ligacdo com a radio e reforco da marca.

Nota-se que, de fato, como assinalaram Carvalho (2013) e Martins (2013), a radio
encontra-se em um estagio de adaptacdo, em que busca testar novas ferramentas e linguagens
por meio das redes sociais digitais. Esse processo envolve também o monitoramento desta
atuacdo. Segundo Carvalho (2013), a época da entrevista a rddio acompanhava os principais
resultados das postagens pelo reach, o engajament, o nimero de followers ou de fés dos
perfis. A coordenadora planejava investir, no entanto, em um curto espaco de tempo, na
aquisicdo de ferramentas especificas capazes de obter dados sobre a popularidade dos perfis e
postagens, usuarios ganhos e perdidos, além de sentimentos relacionados a marca.

Ao fim do estudo comparativo de casos e da andlise de conteddo das radios CBN e
Galcha, observamos as redes sociais digitais como tecnologias ja inseridas nas préaticas
jornalisticas do radio e em processo de convergéncia com o meio. Com potencial para
permitir o dialogo entre emissoras e seus ouvintes, além de dar agilidade ao trabalho dos
jornalistas, estas ferramentas, contudo, ainda ndo sdo utilizadas de forma efetiva,
principalmente em uma ldgica conversacional e colaborativa, de maneira a promover
impactos qualitativos no contetdo radiofénico. O processo de adesdo das radios as redes
sociais assemelha-se a estratégia denominada launch and learn, adotada pelos primeiros
conglomerados de midia ao adaptarem-se a web no inicio dos anos 2000. Conforme explica
Saad (2003), sem conhecerem o ambiente em que estavam se inserindo, empresas como a
Knight Ridder, AOL/Times-Warner ou Times Company, primeiro langavam seus websites e a
partir das reacdes do mercado e do aprendizado — na préatica — sobre as linguagens do meio,
adequavam seus servicos. SO depois dos processos de lancamento e aprendizado é que eram
definidas as estratégias de acdo no ambiente digital. De forma similar, CBN e Gaucha
também revelam seguir a pratica do launch and learn: primeiro garantindo sua presenca nas
redes sociais, para somente depois, por meio de experimentagdes, conhecerem seus potenciais
para a pratica jornalistica.

Nesse sentido, podemos confirmar as relagdes indicadas por Recuero (2009b) e Lopez

(2010) para as redes sociais digitais, o jornalismo e o radiojornalismo. Identificamos o uso das
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RSIs como fontes e como forma de acesso as fontes, como ferramentas interativas e de
aproximagdo com os ouvintes, além de espacos de filtragem e reverberacdo de informacdes.
Em ambas as emissoras observamos o amplo uso dos perfis oficiais nestes ambientes para a
difusdo de informacdes, sobrepondo-se as praticas interativas; estas que, na verdade, em
poucas vezes chegam a configurar-se como casos efetivos de interatividade, de maneira geral,
limitando o ouvinte a relagBes meramente reativas e ndo dialdgicas. Por outro lado, nas méos
dos profissionais — reporteres, produtores e ancoras — as RSIs sdo exploradas de forma mais
intensa, especialmente para a busca e o contato com fontes, a identificagdo de pautas e a
interatividade com os ouvintes.

A agilidade proporcionada pelo uso de sites como Facebook e Twitter, porém, revelou
praticas que provocam questionamentos quanto a qualidade do jornalismo levado ao ar pelas
radios. Buscando atender a demanda dos ouvintes — que, muito mais ativos e conectados,
contribuem com a emissora com relatos, opinides e dendncias —, a0 mesmo tempo em que
procuram dar agilidade a programacgdo noticiosa, observamos jornalistas, tanto da CBN
guanto da Gaucha, veicularem informacgdes sem apuracdo, confiando em suas fontes, ou
entdo, valendo-se das proprias redes sociais digitais para confirmar determinados fatos, sem
precisar deixar a redacdo para buscar a veracidade das informacdes diretamente no palco dos
acontecimentos.

Apesar de presentes na rotina dos profissionais e no discurso dos gestores, nédo
percebemos uma efetiva integracdo entre as redes sociais digitais e a programacao sonora das
radios, de forma a interferir no contetdo veiculado. H&, sim, principalmente na Réadio
Gaulcha, uma ampla divulgacao destes espacos. Os exemplos, porém, de convergéncia entre as
duas plataformas, tanto na Galcha quanto na CBN, em que pudemos perceber a utilizacdo das
redes sociais no ar, bem como o dialogo entre jornalistas e ouvintes por intermédio das duas
midias, ainda sdos poucos e revelam-se isolados, muitas vezes resultados da iniciativa dos

profissionais, ndo refletindo a realidade da emissora como um todo.



CONSIDERACOES FINAIS

Permeadas por tecnologias cada vez mais conectadas e integradas a um mundo em
rede, nossas rotinas tém se transformado. De posse de novos dispositivos multifuncionais,
automatizamos certas tarefas, cumprimos compromissos virtualmente, consumimos
informacbes (de todos os tipos e das mais diversas fontes) em diferentes linguagens,
comunicamo-nos sem fronteiras e dispomos de meios para expressarmos nossas opinides de
forma livre. O impacto deste cenario edificado pelas tecnologias de informagdo e
comunicacdo, entretanto, ndo provoca mudancas apenas no nosso dia a dia, enquanto
consumidores. A sociedade como um todo passa por adaptacfes ao que vimos denominando
de contexto ou processo de convergéncia midiatica e cultural (JENKINS, 2009), através do
qual diferentes midias e linguagens mesclam-se e cooperam entre si.

Tendo este cenario como base, voltamo-nos ao estudo da influéncia das tecnologias de
informacdo e comunicagdo em um meio especifico. Com mais de 90 anos no Brasil, e ja
ameacado de extincdo h& pelo menos 40, observamos novamente o radio reinventar-se,
passando por processos de midiamorfose (FIDLER, 1998) e remediacdo (BOLTER,;
GRUSIN, 2000), buscando adequar-se as novas linguagens, ferramentas e, principalmente, ao
ouvinte de hoje.

Assim, propomo-nos, no percurso desta dissertacdo, a refletir sobre as transformacoes
pelas quais passa o0 radiojornalismo contemporaneo, com foco no uso estratégico das redes
sociais digitais — principais expoentes da ldgica colaborativa da chamada Web 2.0. Nesse
sentido, buscamos investigar de que forma emissoras de radio de carater informativo
apropriam-se destas ferramentas para interagir com seus ouvintes, bem como em que medida
essas interagdes contribuem ou influenciam o fazer jornalistico no radio.

Partimos da hipdtese que por meio das redes sociais digitais o radio pode estabelecer
espacos de efetivo dialogo com seus ouvintes, vindo a colher nas contribuigdes enviadas por
essa audiéncia, matérias-primas para enriquecer e pluralizar o proprio radiojornalismo. A
partir dessa pressuposicao, delineamos como nosso principal objetivo de pesquisa analisar as
estratégias de interagdo com o0s ouvintes adotadas por duas emissoras de radio informativas
mediante as redes sociais digitais e suas implica¢fes no processo produtivo radiofénico. Para

tanto, selecionamos como objetos de estudo as radios CBN, de abrangéncia nacional, e
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Galcha, com alcance regional, e estabelecemos como estratégia de pesquisa um método
misto, combinando estudo comparativo de casos a analise de contetdo sonoro e digital.

De forma especifica, nossos objetivos secundarios voltaram-se a reflexdo dos pontos
tedricos essenciais para a andlise proposta, servindo como referéncia para a estruturacao da
presente dissertagdo. Assim, em nosso primeiro Capitulo teérico, O radio no contexto da
convergéncia, buscamos atender ao nosso primeiro objetivo: comparar as caracteristicas da
comunicacdo radiofonica tradicional e no contexto da convergéncia, discutindo o conceito de
convergéncia e refletindo sobre as transformacdes provocadas por este no radio.

Em seguida, no segundo Capitulo, Interacdo, interatividade ou participacdo? —
Aproximagdes conceituais, discutimos as aplicagdes difusas destes termos, procurando
construir um conceito aplicado a comunicacdo radiofonica, considerando a insercao do radio
na ambiéncia digital, respondendo, assim, a nosso segundo objetivo especifico. A partir da
retomada de diferentes perspectivas tedricas, compreendemos a interatividade como um tipo
de interacdo mediada, em que se observa a reciprocidade nas trocas comunicacionais entre
emissor e receptor, e em que 0s interagentes trocam constantemente de papéis, adaptando o
conteddo intercambiado de acordo com as acGes e reacdes de cada um. A interatividade,
ainda, em nosso entendimento, independe da condicéo temporal e espacial, podendo se dar em
momentos e locais distintos, desde que os interagentes encontrem-se mediados por um
dispositivo técnico.

A definicdo construida por nés para o conceito de interatividade foi aplicada, ainda
nesse segundo capitulo, a comunicacdo radiofnica, buscando compreender as novas relagoes
que o radio mantém hoje com seus ouvintes, por meio das tecnologias de informacdo e
comunicagdo. Num esforco de sistematizagdo dessas interacdes, apresentamos uma proposta
de classificacdo para os tipos de interatividade e participacdo no radio, levando em
consideracdo as diversas plataformas em que o meio atua e as multiplas opc¢Ges que o ouvinte
dispde hoje para se manifestar e contribuir com a programacao radiofénica. Dessa forma,
propomos um modelo formado por cinco tipos de intera¢des classificadas como interatividade
e dois modos de participacdo. Nossa proposta tenta mapear e identificar as trocas
comunicacionais que se dao entre radio e ouvintes por meio de diferentes ferramentas
interativas, digitais ou ndo, de forma publica ou privada, com ou sem influéncia no contetdo
sonoro. Com isso, buscamos ampliar a compreensdo do conceito de interatividade
radiofénica, a medida que passamos a considerar como radio ndo somente o0 som transmitido

via antena, mas também as representacGes do meio em outras plataformas midiaticas. Assim,
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contemplamos como casos de interatividade radiofénica, também os didlogos que acontecem
em salas de bate-papo, por meio de e-mails, torpedos de celular ou sites de redes sociais.

Ja o estudo das redes sociais e suas apropriacdes no ambiente digital, nosso terceiro
objetivo especifico, € o que fundamenta o Capitulo As redes sociais na internet como
plataformas de comunicagdo mediada pelo computador. Neste topico buscamos, desde a
Sociologia, compreender o conceito de rede social para, depois, discutirmos a aplicagcdo do
conceito no ecossistema digital, caracterizando os sites de redes sociais, bem como
aproximando estas novas plataformas de comunicacdo dos estudos do jornalismo e do
radiojornalismo.

Amparados por essas reflexfes tedricas iniciais, demos inicio a etapa empirica desta
pesquisa, buscando atender nosso quarto e Ultimo objetivo especifico que nos incitou a
investigar a forma como as emissoras de radio de carater informativo utilizam ou podem
utilizar as redes sociais digitais para oferecer possibilidades de interacdo a seus ouvintes.

A conducdo de nossos procedimentos metodoldgicos junto as emissoras de radio
selecionadas como objetos para nossa pesquisa, resultou em um amplo e rico corpo de dados a
respeito do processo de adaptacdo das radios a convergéncia, as estratégias interativas
adotadas pelas emissoras e 0s usos dados aos sites de redes sociais. De maneira abrangente,
concluimos que tanto a CBN quanto a Gaucha encontram-se inseridas no contexto de
convergéncia. Sob a dtica sistémica de Jenkins (2009), ambas revelam ja estarem presentes
em diferentes plataformas, promovendo — ou buscando promover — a integracdo entre suas
multiplas representacdes midiaticas e delas com seus publicos consumidores. Ja pela
perspectiva processual de Gordon (2003), podemos apontar diferencas entre as etapas
evolutivas em que se encontram as radios. Nenhuma das duas emissoras, contudo, revela ter
certeza sobre a forma como o radio deve reagir a este contexto, ou como as atuais e futuras
tecnologias de informacdo e comunicagdo devam ser adotadas; algo que, alias, ndo acontece
somente com a CBN e a Gaucha, mas que reflete 0 momento pelo qual o radio como um todo
atravessa; e que ndo é novo. Na verdade vivenciamos a repeticdo de um cenario de
adaptacOes, ja ultrapassado em outros momentos historicos da comunicagdo, em que 0
desenvolvimento de uma nova midia provoca a metamorfose dos outros meios. Trata-se de
um percurso que € percorrido lentamente, primeiro pela ades@o as novas tecnologias (launch)
e depois pelas experimentagdes (learn) ou, como afirmou uma das profissionais entrevistadas,
por “tentativas e erros”.

CBN e Galcha demonstraram ter posturas semelhantes no que se refere a insercéo das

TICs em suas rotinas. Ambas as emissoras investem em sites institucionais, perfis em sites de
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redes sociais, aplicativos para celular, além de incentivarem 0 uso e acesso a essas
ferramentas por seus profissionais. No mesmo sentido, revelam preocupar-se com a producéo
multimidia, indo alem das ondas sonoras e veiculando contetdos em audio, texto, foto e video
principalmente em seus sites e também em seus perfis nas redes sociais digitais, buscando a
integracdo de suas plataformas de atuagdo, porém revelando sempre estarem conduzindo seus
ouvintes ou internautas para seu principal produto: a programagéo sonora.

Podemos afirmar, com base nestas primeiras consideracdes, que as emissoras
estudadas vao ao encontro do que apontaram nossas reflexdes teoricas acerca da comunicagédo
radiofonica inserida no contexto da convergéncia. CBN e Gaucha confirmam, assim, o carater
hipermidiatico do radio, que explora diferentes linguagens e amplia sua atuagdo para outras
midias, que ndo apenas a sonora, conforme definiu Lopez (2010). Da mesma forma, ao
extrapolarem os limites do som invadindo outros espacos, como as RSIs, visualizamos o
movimento de expansdo do meio, apontado por Kischinhevsky (2012).

Apesar das semelhangas iniciais, entretanto, observamos diferencgas significativas de
posicionamento entre as radios. Enquanto a CBN reforca seu foco no audio, considerando as
demais plataformas, especialmente as RSIs, apenas como ferramentas complementares, a
radio Galcha apresenta um discurso que coloca o contetdo a frente do veiculo, priorizando a
veiculacdo da noticia, independentemente da plataforma que for utilizada. A Galcha busca,
assim, de acordo com o gerente de jornalismo Cyro Martins Filho (2013), consolidar-se como
um veiculo multiplataforma.

Sob este aspecto, acreditamos que a Gaucha encontra-se em um estagio a frente da
CBN se nos basearmos no modelo de Gordon (2003), a medida que a emissora ja repensa a
forma como seus contetidos podem ser transmitidos, considerando suas multiplas plataformas
de atuacdo. Enquanto isso, ao priorizar sua programacdo sonora e interpretar ferramentas
como os sites de redes sociais e aplicativos de celular como formas de “degustacdo”, a CBN
demonstra certa estagnacdo em seu processo de adaptagdo a convergéncia.

No nivel profissional, observamos que a demanda por profissionais multitarefa,
especialmente para a produgcdo multimidia, € uma realidade em ambas as emissoras,
confirmando uma das dimens@es da convergéncia jornalistica apontada por Salaverria (2009)
e Domingo et al. (2007). No que se refere as redes sociais digitais, no entanto, na CBN néo ha
exigéncias quanto ao uso ou ndo destas ferramentas, ficando a critério de cada profissional. J&
na Galcha, a presenca da emissora nestes espacos € vista como algo fundamental dentro do
processo de adaptacdo pelo qual a radio passa, o que é transmitido para os funcionarios.

Reporteres, produtores e ancoras, principalmente aqueles responsaveis por perfis ou fan pages
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de programas, sdo cobrados quanto a frequéncia de suas postagens. O dominio das redes
sociais, da mesma forma que o conhecimento de diferentes ferramentas de edi¢do multimidia,
passam, assim, a ser habilidades necessarias ao profissional do radio. E preciso dominar as
atuais tecnologias, suas linguagens proprias, e, sobretudo, conseguir administrar todas estas
novas fungBes produzindo um conteGdo de qualidade. Eis o principal desafio do
radiojornalista contemporaneo.

Somente a atuacdo hipermidia, porém, ndo basta. No contexto da convergéncia, 0
radio também precisa inserir-se na ldgica colaborativa da internet e das redes sociais. Com sua
equipe digital, a Gaucha revela conduzir agBes estratégicas nas RSIs, testando novas
possibilidades e ferramentas, o que pudemos observar especialmente no Facebook, no qual a
radio costuma realizar enquetes ou perguntas que, em alguns casos, sdo incorporadas no
conteddo de antena. A utilizacdo de recursos como hashtags, compartilhamentos, mencdes ou
retweets, da mesma forma, denota uma preocupagdo por parte da emissora em dominar a
linguagem da internet e integrar-se a logica colaborativa da comunicacdo em rede. J&, ao
promover capacitacdes e treinamentos para a sua equipe, conforme testemunharam alguns dos
entrevistados, a radio busca instrumentalizar seus profissionais para a atuacdo nas RSls, de
acordo com a linguagem propria destes espacos.

Enguanto isso, na CBN as iniciativas pessoais parecem prevalecer em relacdo as
decisdes institucionais. A0 mesmo tempo em que reconhece e legitima a atuagdo pessoal de
seus profissionais nas RSIs, a radio delega a eles acBes estratégicas relevantes para sua
prépria representacdo on-line. A opcdo por criar e manter um perfil para determinado
programa no Facebook, por exemplo, parte dos profissionais e segue seus proprios critérios.
Alids, nem mesmo as atualiza¢des no perfil oficial da CBN séo pensadas estrategicamente,
partindo das pressuposicfes da reporter responsavel pelas publicacBes. J& no Twitter, 0 uso
dos perfis particulares é autorizado e até incentivado, no entanto eles ndo se vinculam de
nenhuma maneira ao perfil oficial da emissora no microblog (que, alids, é alimentado de
forma automaética, sem manter nenhum tipo de interagdo com seus seguidores).

As diferencas observadas quanto as estratégias de uso das redes sociais digitais,
contudo, ndo resultam em posicionamentos tdo distintos quando a questdo se refere a
interatividade. Ambas as radios revelam manter posturas bastante fechadas ao didlogo com
seus ouvintes, por meio de se suas representacdes oficiais nas RSIs. Os dados obtidos pela
analise de contetido confirmam isso, ao ndo apontarem replies ou retweets das emissoras para
mensagens enviadas pela audiéncia, além de identificar poucos (ou nenhum, no caso da CBN)

retornos aos comentarios postados no Facebook. Os perfis oficiais nas redes sociais digitais,
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assim, parecem ser usados pelas duas radios muito mais como ferramentas para a difusdo de
informagdes do que para a interatividade em si. Importante salientar que foram registradas
publicacdes de cunho interativo, ou pelo menos chamando os ouvintes & interacdo. A medida
que, no entanto, ndo houve o devido feedback da emissora no proprio ambiente on-line ou no
contetido sonoro, estas a¢des ndo se configuram como exemplos de interatividade dialdgica,
em que as trocas comunicacionais entre as radios e seus ouvintes podem ser identificadas.

A dubiedade da nocdo de interatividade, discutida no nosso segundo Capitulo
transparece aqui na interpretacdo das radios para o conceito. Valorizadas entre 0s
profissionais e difundidas nos programas, as préaticas interativas da CBN e da Gaucha na
maior parte dos casos revelaram-se acgOes reativas ou meras participacdes. Observamos as
emissoras chamando seus ouvintes para a interacdo, a0 mesmo tempo em que percebemos o
perfil ativo da audiéncia; no entanto ndo ha dialogos entre estes dois polos. As emissoras
demonstraram compreender a necessidade e a importancia da interatividade, porém
mostraram ndo saber como agir perante este novo ouvinte, muito menos como integra-lo a sua
producdo jornalistica sem substituir o papel do jornalista e sem comprometer a credibilidade
da informacao.

Por outro lado, a adogédo das RSIs como ferramentas de trabalho pelos profissionais
revela outros usos, mais avancados. Além da difusdo de informacBes, 0s entrevistados
relataram um amplo uso dos sites de redes sociais como fonte para o radiojornalismo ou como
forma de acesso as fontes, ao seguirem perfis oficiais ou mesmo acompanhando a
reverberacdo das informacgfes entre os usuarios. Também a interacdo com ouvintes é mais
intensa por intermédio dos perfis profissionais: muitos dos entrevistados revelaram responder
mensagens enviadas pela audiéncia, inclusive via Twitter e Facebook. Ao contrério, as
emissoras justificaram ndo responder tweets e postagens enviadas aos perfis oficiais por ndo
disporem de pessoal suficiente para tanto, no caso da CBN, ou por néo terem estabelecidos os
critérios adequados para essas interacfes, caso da Gaucha.

Os resultados obtidos pela analise das estratégias interativas de uso das redes sociais
digitais pela CBN e Gaucha retratam, ao fim desta dissertacdo, um panorama do processo de
adaptacdo do radio brasileiro a convergéncia e a inser¢do qualitativa das tecnologias de
informagdo e comunicagio em suas rotinas. Apesar de termos analisado apenas duas radios —
referéncias no género informativo, é importante salientar —, as inferéncias a que chegamos
refletem as dificuldades e desafios do radio de modo geral a nova ecologia comunicacional,

cada vez mais conectada.
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Mesmo com diferencas de posicionamento, as emissoras revelaram estarem
percorrendo um mesmo caminho incerto, sem saber exatamente onde e como devem chegar.
Atravessam, assim, um novo periodo de radiomorfose (PRATA, 2009), semelhante ao vivido
quando da chegada da televisdo ao Brasil. A época, a nova tecnologia concorrente provocou
reacOes de estranhamento e estagnagdo por parte dos empresarios do radio, que ndo sabiam
como reagir. SO depois de alguns anos 0 meio soube como se reinventar e reconquistar seu
espaco no ecossistema midiatico. Da mesma forma hoje, CBN e Gadcha continuam fazendo
radio, porém sem muita certeza do que é esse novo radio. Video, fotografias, audio e texto
passam a fazer parte da comunicacgdo radiofonica contemporanea, porém ainda ndo pudemos
observar a complementaridade desses contetidos produzidos em diferentes linguagens. E
preciso, ainda, que o radio se insira de forma mais significativa em uma logica colaborativa e
conectada, acompanhando o avanco da internet que, desde o desenvolvimento da Web 2.0,
caminha cada vez mais para a conexao e a colaboracéo entre meios e usuarios. Nesse sentido,
a interatividade ganha cada vez mais relevancia. Facilitadas por novas ferramentas que
ampliam o contato entre emissores e receptores, novas modalidades de interatividade e
participacdo surgem no radio contemporaneo. Cabe as emissoras, nesse contexto,
compreender que interatividade é essa e de que forma ela pode ser explorada na programacéo.

Sédo desafios que se colocam para a CBN e para a Galcha, assim como para o radio de
modo geral inserido no contexto da convergéncia, e que caracterizam este periodo de
adaptacdo. Vivenciamos hoje um estagio a frente da mera adesdo as tecnologias da
informacdo e comunicacdo ou da sua insercdo nas redacGes. Trata-se agora de um momento
em que o radio deve repensar sua linguagem e seus contedos, para, de fato, realizar sua
metamorfose.

Encerramos esta dissertacdo comprovando nossa hipétese inicial de que as redes
sociais digitais podem estabelecer espagos de diadlogo entre o radio e seus ouvintes, colhendo
ali contribuicGes capazes de enriquecer e pluralizar o radiojornalismo. Sim, de fato, nossa
hipotese se mostrou possivel, porém ainda ndo realizada de forma plena. Observamos as
radios dispondo de espacos adequados para a interatividade, bem como registramos o
interesse dos ouvintes em contribuir, por meio de comentérios, questionamentos ou
informagdes, porém ainda ndo conseguimos ver a radio inserindo-se neste dialogo de forma
efetiva e institucional, introduzindo a t&o valorizada interatividade em seu contetdo.

Por fim, em meio as conclusdes alcangadas neste estudo, nos encontramos a0 mesmo
tempo cercados de novos questionamentos para estudos futuros. Entre eles, indicamos a

necessidade de aprofundamento da definicdo de interatividade radiofénica. Buscamos, no
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segundo Capitulo desta dissertacdo, construir um conceito a partir de diferentes perspectivas
tedricas, no entanto seria pertinente refletir e até mesmo testar a aplicabilidade desta definicdo
ao radio convergente, tentando compreender como se ddo as interacdes entre emissoras e
ouvintes além das ondas sonoras, envolvendo as demais representacoes digitais do radio. No
mesmo sentido, sugerimos o aprofundamento da classificagdo proposta para os tipos de
interacdo no réadio, levando em consideracao as diferentes possibilidades interativas que j& sdo
ou que poderdo vir a ser adotadas pelo meio.

Da mesma forma, apontamos como outras tematicas pertinentes para estudos futuros,
discussdes voltadas a relacdo entre a interatividade radiofonica e sua influéncia no conteudo;
afinal, de que forma o radio poderia explorar as tantas contribui¢cdes que vém da audiéncia, de
modo a levar ao ar uma informacéo agil e plural, porém sem deixar de lado a preocupacéo
com a veracidade das informacfes? Nesse sentido, destaca-se a questdo da apuracdo, em
muitos casos deixada de lado em prol da imediaticidade, como observamos nas radios
analisadas. Como conciliar interatividade e jornalismo no rédio, a fim de atender a demanda
deste novo ouvinte e ainda assim continuar prestando servigos a sociedade? Além disso,
sugerimos ainda estudos dedicados a identificar o perfil deste novo ouvinte, seus habitos de
escuta e que motivacdes tém para interagir. Conhecendo sua audiéncia — a de hoje e a do
futuro —, o radio tem subsidios para se atualizar constantemente, indo ao encontro das novas

necessidades desse publico e, assim, garantindo outros muitos anos a mais de historia.
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APENDICES



APENDICE A

Lista de fontes para entrevistas em profundidade

Radio Gauicha

Nome Funcéo Entrevista
André Machado Editor chefe e ancora 13.05.13
Andressa Xavier Chefe de reportagem 14.05.13
Antonio Carlos Macedo | Ancora 13.05.13
Cléber Grabauska Coordenador do departamento esportes | 14.05.13
Cyro Martins Filho Gerente de jornalismo 14.05.13
Felipe Nabinger Produtor 13.05.13
Giane Guerra Reporter 14.05.13
Lauro Quadros Ancora 13.05.13
Maira Carvalho Coordenadora digital 13.05.13
Rejane Costa Produtora 13.05.13
Renata Colombo Reporter 14.05.13
Tiago Boff Produtor 14.05.13
Réadio CBN
Nome Funcéo Entrevista
Alessandra Dias Produtora 27.08.13
Cétia Toffoletto Reporter 27.08.13
Douglas Ritter Chefe de reportagem 26.08.13
Fabiola Cidral Ancora 27.08.13
Jodo Vito Cinquepalmi Reporter 26.08.13
Joyce Murasaki Produtora 26.08.13
Jalio Lubianco® Chefe do site 27.08.14
Leonardo Stamillo Gerente de jornalismo 26.08.13

! Entrevista realizada por telefone.




Marcelo Gomes Produtor e locutor 26.08.13
Mariza Tavares Diretora executiva 28.08.13
Milton Jung Ancora 27.08.13
Priscila Moraes® Repdrter editora do Facebook 27.08.13

? Entrevista realizada por telefone




Fonte:

APENDICE B

Roteiros de entrevistas

Gerente de Jornalismo

Obijetivo:

Conhecer a politica institucional da emissora em relacdo ao uso das redes sociais
digitais; se ha uma organizacédo estratégica em relacéo ao tipo de uso que se da a cada
rede e quais sdo as principais orientagdes/normas de uso para perfis oficiais e
particulares.

Questdes:

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Como a direcdo da radio avalia o uso e o impacto de sites de redes sociais, para
o jornalismo, de maneira geral, e especificamente para o radiojornalismo?
O rédio é apontado como um veiculo interativo. O senhor acha que as redes
sociais podem contribuir com este aspecto?
Em relagdo a interatividade no radio, qual a importancia de se abrir espacos para
a participacao audiéncia?
H& uma politica institucional estabelecida na Radio em relacdo ao uso das redes
sociais?

a. Ha um manual que aponte diretrizes, ou algo assim?
H& algum alinhamento com o posicionamento do Grupo [RBS ou Globo] em
relacdo a estes sites?
Ha uma reflexdo estratégica sobre a insercdo da radio em uma determinada rede
e 0 uso que serd dado a este espaco? (Por exemplo, para acGes de marketing,
para jornalismo, para interacéo...?)
Facebook e Twitter sdo redes sociais que possibilitam a conversacéo, no entanto,
é bastante raro observarmos a Radio dialogando com seus ouvintes, respondendo
questdes diretamente nas redes. Ha alguma norma ou orientacao nesse sentido?
E feito o monitoramento das redes sociais? De que forma?

a. Como é feita a avaliacdo desses dados?
E quanto aos publicos. A radio tem conhecimento de que faixas de publico
atinge através das redes sociais?

a. Pensa-se no mesmo publico da emissora ou do site?

10) Como esse publico é levado em consideracdo quando se pensam agdes da radio

via redes sociais? Ha criacdo de contetdo especifico?

11) Como se d& a integracao das redes sociais nas rotinas da emissora? O uso desses

sites faz parte das discussdes de pauta, por exemplo?
a. S&o iniciativas institucionais, da producdo de cada programa ou dos
proprios jornalistas?



12) No Twitter, a radio mantém um perfil oficial e poucos perfis de programas.
Porém os profissionais da radio utilizam de forma expressiva o site através de
seus perfis particulares, veiculando informagdes, muitas vezes com hashtags dos
programas ou direcionando para o @rdgaucha/@cbnoficial. Qual a posicéo da
emissora em relagdo ao uso dos perfis particulares da equipe?

13) Quanto ao Instagram, qual o potencial visto nessa rede? Qual o objetivo da
emissora ao aderir a ela?

14) Quanto ao Google Plus, qual o potencial visto nessa rede? Qual o objetivo da
emissora ao aderir a ela?

15) Quanto ao Youtube, qual o potencial visto nessa rede? Qual o objetivo da
emissora ao aderir a ela?

16) Nas relagdes com os internautas, como se decide quem seguir, quem retuitar, de
quem compartilhar postagens?

17) Muitas vezes os ouvintes enviam informacgdes para a radio através dos sites de
rede social. Sugestbes de pauta, relatos de acidentes, fotografias, videos,
situacdo do transito, do clima... Como a radio utiliza estas informacdes? Elas
podem vir a ser utilizadas pela reportagem?

18) Os jornalistas costumam buscar informacdes e fontes nas redes sociais ou SO
usam o que recebem?

19) H& uma politica de estimulo a esse envio de informacdes abertamente nas redes?

20) Existe um filtro para selecionar que informacdes enviadas pela audiéncia vao ser
inseridas na programacao? Que critérios sdo seguidos?

21) E em relacdo as perguntas? Principalmente em programas com entrevistas ao
vivo ou programas de bate-papo (talk shows), como sdo (e se sdo) utilizadas as
perguntas enviadas via redes sociais?

22) Como o senhor vé o futuro do radio neste contexto de convergéncia digital e na
relacdo com os sites de redes sociais?

Fonte:
Editor Chefe

Objetivo:
Compreender qual o papel das redes sociais digitais na pratica jornalistica diaria da
rédio.

Questdes:

1) Na sua opinido, qual a importancia dos sites de redes sociais para 0
radiojornalismo hoje?

2) Que impactos o senhor acredita que possam trazer ou que ja vém trazendo para a
producéo de contetdo?

3) E em relacdo a transmisséo de informac@es, qual a influéncia das redes?



4)
5)

6)

7)

8)

9)

O radio é apontado como um veiculo interativo. O senhor acha que as redes
sociais podem contribuir com este aspecto?
Em relagdo a interatividade no radio, qual a importancia de se abrir espagos para
a participacao audiéncia?
H& uma politica institucional estabelecida na Radio em relacdo ao uso das redes
sociais?

a. Ha um manual que aponte diretrizes, ou algo assim?
Na pratica diaria da radio, especialmente via Twitter, observamos que 0s
profissionais utilizam o site para postar informacgdes, mas também para buscar
informacdes. Como o senhor Vvé, especificamente esta rede? Qual o papel dela no
dia a dia do jornalismo?
E quanto ao Facebook? Genericamente falando, podemos dizer que ela perde em
agilidade para o Twitter, mas ganha com a questdo das imagens e dos recursos
de conversacdo. Como o senhor vé esta rede, em relacdo a utilizacdo para a
pratica do jornalismo?
Muitas vezes os ouvintes enviam informacGes para a radio através dos sites de
rede social. Sugestdes de pauta, relatos de acidentes, fotografias, situacdo do
transito, do clima... Como a radio utiliza estas informacdes? Elas podem vir a ser
utilizadas pela reportagem?

10) H& uma orientacdo para como tratar estas informagfes vindas da audiéncia?

Especialmente quanto a apuragédo?

11) H& alguma diferenca nesse tratamento em relacdo as informacGes enviadas por

outras ferramentas, como o telefone, e-mail ou os torpedos?

12) E em relacdo as perguntas? Principalmente em programas com entrevistas ao

Fonte:

vivo ou programas de bate-papo (talk shows), como sdo (e se sdo) utilizadas as
perguntas enviadas via redes sociais?

Gestor ou responsavel pelas redes sociais

Obijetivo:
Compreender a rotina de atualizacdo e uso das redes sociais digitais oficiais da radio,
quais as normas seguidas.

Questdes:

1)

2)

H& uma politica institucional estabelecida na Radio em relacdo ao uso das redes
sociais?

a. Ha um manual que aponte diretrizes, ou algo assim?
Ha uma reflexdo estratégica sobre a inserc¢éo da radio em uma determinada rede
e 0 uso que serd dado a este espaco? (Por exemplo, para a¢Ges de marketing,
para jornalismo, para interagéo...?)



a. Qual o objetivo da radio com cada uma das redes em que se insere?

3) Quem atualiza as redes sociais? Especialmente os perfis oficiais?

4) E quanto aos perfis especificos de cada programa? Quem é responsavel pelas
atualizagbes?

5) Qual a frequéncia de atualizagéo das redes sociais?

6) Como é feita a integracdo destes perfis especificos com o perfil oficial, para que
mantenham a mesma identidade?

7) Como o gestor de midias sociais se integra na redacdo? E um trabalho em
colaboracdo? Ou ele é visto como um replicador de informacgdes que outros
produzem?

a. E em relacdo as rotinas, o senhor integra as reunides de pauta? Como
funciona a sua relagdo com a redacao?

8) Como o publico € levado em consideracdo quando se pensam ac¢Ges da radio via
redes sociais? Ha criacdo de conteldo especifico?

a. Pensa-se no mesmo publico da emissora ou do site?

9) E feito o monitoramento das redes sociais? De que forma?

a. Como é feita a avaliacao desses dados?

10) Nas relagdes com os internautas, como se decide quem seguir, 0 que retuitar, de
quem compartilhar postagens?

11) Facebook e Twitter sdo redes sociais que possibilitam a conversacdo, no entanto,
é bastante raro observarmos a radio dialogando com seus ouvintes, respondendo
questBes diretamente nas redes. Ha alguma norma ou orientagdo nesse sentido?

12) Muitas vezes os ouvintes enviam informacdes para a radio através dos sites de
rede social. Sugestdes de pauta, relatos de acidentes, fotografias, situacdo do
trénsito, do clima... O que a radio faz com essas informac6es? Como lida com
elas?

Fonte:
Gestor ou responsavel pelo site

Obijetivo:
Saber como as redes sociais se integram ao site da radio, qual a importancia dos
compartilhamentos de informacdes do site nas redes e se hd algum tipo de

monitoramento.

Questdes:

1) Ha uma politica institucional estabelecida na Radio em relagdo ao uso das redes
sociais?

2) Ha um manual que aponte diretrizes, ou algo assim?

3) Como as redes sociais se integram ao site?

4) E como se da a integracdo das midias digitais com o contetdo veiculado via
antena?



5)

Existe uma intencdo estratégica nessa integracdo? Por exemplo, estimular
compartilhamentos, fazer com que novas pessoas sigam a radio nas redes...?

6) E quanto aos conteudos? Ha criacdo de contetdos para as diferentes midias?
Como e por quem isso é pensado?
7) Como a radio avalia essa relagdo do site com as redes? H4 um monitoramento da
quantidade de informacdes que sdo compartilhadas nas redes?
8) E dos acessos ao site, efetuados por meio dos links postados nas redes? H4 como
medir isso? A radio faz esse acompanhamento?
Fonte:
Produtor
Obijetivo:

Descobrir como a interatividade é pensada no programa, que ferramentas sdo utilizadas
e especificamente como as ferramentas digitais sdo empregadas na interacdo com
ouvintes; como as contribui¢fes sdo aproveitadas no ar e qual a avaliacdo do uso das
redes sociais.

Questdo:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)
9)

H& uma politica institucional estabelecida na Radio em relacdo ao uso das redes
sociais?

a. Ha um manual que aponte diretrizes, ou algo assim?
Qual a papel dos sites de redes sociais para o programa?
O radio é apontado como um veiculo interativo. O senhor acha que as redes
sociais contribuem com o programa neste aspecto?
Em relagdo a interatividade no radio, qual a importancia de se abrir espagos para
a participacao audiéncia?
Desde quando o programa utiliza estes sites?
Como foi a adesdo do publico?
O que mudou em relacdo a interacdo dos ouvintes, a partir da insercdo do
programa nas redes sociais? Qual a avaliacdo?
Que outras ferramentas sdo utilizadas para a interatividade?
Na pratica, como sdo utilizadas as redes? Que tipo de acdes sdo feitas? (Por
exemplo: divulgacdo de informagbes, perguntas/enquetes, postagens de
fotografias, promogdes,...)

10) As redes costumam ser utilizadas para busca de informacgdes ou de fontes? De

que forma?

11) No Facebook, o programa mantém uma pagina especifica. Quem administra esse

perfil? Qual a frequéncia de atualizagdo? Como sdo definidos os contetdos que
sdo postados?



12) Como a producéo do programa lida com as contribui¢cbes que vem ao programa
através das redes sociais? No caso delas serem integradas na programacao,
existe algum tipo de filtro? Que critérios sdo seguidos?

13)Como ¢ feito o monitoramento dos perfis especificos do programa e da
repercussao do programa, de modo geral, nas redes sociais?

Fonte:
Ancora

Obijetivo:

Verificar como a interagdo com 0s ouvintes interfere no programa, que ferramentas
(principalmente digitais) sdo utilizadas para a interacdo e qual a avaliacdo do uso das
redes sociais.

Questdes:

1) Ha uma politica institucional estabelecida na Radio em relacdo ao uso das redes
sociais?

a. Haum manual que aponte diretrizes, ou algo assim?

2) Qual a papel dos sites de redes sociais no programa?

3) O radio é apontado como um veiculo interativo. O senhor acha que as redes
sociais contribuem com o programa neste aspecto?

4) Em relacdo a interatividade no radio, qual a importancia de se abrir espacos para
a participacdo audiéncia?

5) Desde quando o programa utiliza estes sites?

6) Como eles impactaram nas suas rotinas jornalisticas?

7) E naproducéo do contetdo?

8) Como o senhor avalia a adesdo do publico a presenca e as acdes da radio e/ou do
programa nas redes sociais?

9) O que mudou em relacdo a interacdo dos ouvintes, a partir da inser¢do do
programa nas redes sociais? Qual a avaliacao?

10) Que outras ferramentas sdo utilizadas para a interatividade?

11) Na préatica, como sdo utilizadas as redes? Que tipo de acdes sdo feitas? (Por
exemplo: divulgacdo de informagbes, perguntas/enquetes, postagens de
fotografias, promogdes,...)

12) Como o senhor lida com as contribuicfes que vem ao programa através das
redes sociais? No caso delas sere integradas na programagéo, existe algum tipo
de filtro? Que critérios sdo seguidos?

Fonte:
Reporter(es)



Obijetivo:

Descobrir como os repdrteres utilizam as redes sociais digitais na sua pratica diéria, qual
a importancia destas ferramentas, que tipo de contribui¢fes ou implicacOes traz para o
radiojornalismo.

Questdes:

1)

2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)

9

H& uma politica institucional estabelecida na Radio em relacdo ao uso das redes
sociais?

a. Haum manual que aponte diretrizes, ou algo assim?
Que sites de redes sociais vocé utiliza?
Quais destas vocé utiliza na prética diaria da reportagem e de que forma?
Vocé costuma buscar informagdes e/ou fontes nas redes sociais? De que forma?
Costuma pedir a opinido dos internautas?
Que tipo de postagens vocé costuma publicar nas redes? Publica informacdes
relacionadas as pautas que esta cobrindo? Publica teasers das informac6es?
Na sua opinido, estes sites auxiliam ou atrapalham o trabalho? Como?
As redes sociais permitem um acesso mais direto do ouvinte com a radio e
também com os profissionais. Como vocé avalia essa proximidade?
E como lida com o feedback da audiéncia? Vocé costuma responder mensagens,
tweets de ouvintes?

10) Quanto as informagfes que sdo enviadas pela audiéncia, como elas influenciam

ou sdo utilizadas para o jornalismo?

11) Qual a sua avalia¢do quanto ao uso desta ferramenta para o radiojornalismo?



APENDICE C

DVD com tabelas de analise de conteddo, dudio e transcrigdes das
entrevistas em profundidade



