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Resumo

O surgimento do online provocou um desinteresse evidente pelos meios de comunicacao
tradicionais, mas aquele que se adaptou mais facilmente foi a radio. A ameaca passou a
oportunidade e as radios comecaram a trilhar caminhos na internet. A presenca da radio no
online alterou a sua linguagem que agora € constituida por texto e imagem, situacao que alterou
o trabalho do jornalista radiofonico, que agora valoriza o multimediatismo e a
hipertextualidade. Apesar da alteracdo a nivel da mensagem, os jornalistas da radio que
trabalham no online devem olhar para o som como valor-noticia, num trabalho paralelo entre
o online e a antena. As transformacodes inerentes ao surgimento do online tornaram a radio
multiplataforma, ubiqua, simples, trans-hertziana, compativel com multitasking, e colocaram
como principais desafios, as premissas da expressividade, plataformas e conteldos. Ao longo
dos anos a radio acabou por segmentar-se e ficou longe da primeira ideia de uma mensagem
uniforme recebida pelas massas. A segmentacdao da radio tornou-se mais forte com o
aparecimento do online e hoje este meio de comunicacéo social realiza diferentes conteldos
para nichos com determinados gostos. Esta segmentacdo é visivel em fenémenos como as
webradios, o narrowcasting, drone station, cloud radio e radio corporativa. Com a presenca da
radio no online surgiram novos modelos de negbcio como as subscricoes, parcerias ou donativos.
A segmentacao e o surgimento de novos modelos de negdcio sdo vistos, cada vez mais, como
um caso de sucesso porque a radio consegue, estar em diversos dispositivos, como o
computador, telemdvel, smartphone ou tablet. Outra das grandes modificacdes que a radio
conheceu na era da internet foi a quebra da unidirecionalidade e a participacao ativa da opiniao
publica. As radios comunicam facilmente através das suas plataformas com os ouvintes e
leitores. As redes sociais contribuiram favoravelmente para a quebra da unidirecionalidade e
podem significar uma ferramenta de trabalho. Posteriormente, esta dissertacdo de mestrado
pretende saber quais os métodos utilizados no online pelas radios generalistas e de informacéo
em Portugal com o objetivo de catalisar ouvintes. As respostas a este problema foram
alcancados através da realizagdo de um relatorio de estagio na Renascenca e na sequéncia de

entrevistas aos responsaveis online das radios generalistas e de informacao em Portugal.

Palavras-chave

Jornalismo radiofonico, Online, Website, Segmentacao, Som
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Abstract

The emergence of the internet caused an evident lack of interest in the traditional media
platforms, but there was one that adapted itself more easily compared to the others: the radio.
The threat was turned into an opportunity and the radio began to be more present on the
internet. The presence of the radio in the online world changed its language that is now made
up of text and image, a situation that changed the way the work of radio journalist is done,
who now values the multimedia content and the hypertextuality. Despite the change on the
message level, radio journalists working on the online side should still value the sound, by
working in parallel between the online and the antenna. The changes inherent in the emergence
of the online world made the radio a ubiquitous, simple and trans-hertzian, multiplatform,
compatible with multitasking. And it makes as main challenges the assumptions of
expressiveness, platforms and content. Over the years the radio ended up falling apart and it
stayed away from the first idea of a uniform message received by the masses. The segmentation
has become stronger with the emergence of the online tools and today the radio creates
different kinds of content, in order to target several niches with certain tastes. This
segmentation is visible in examples like the webradios, the narrowcasting, the drone station,
the cloud radio and the corporate radio. With the presence of radio in the online platforms new
business models had arisen, such as the subscriptions, the partnerships and the donations. The
segmentation and the emergence of new business models are seen as a huge success because
the radio is nowadays present in various devices, such as computer, mobile phone, smartphone
and tablet. Another of the major changes that the radio made in the era of the internet was to
break the unidirecional and the active participation of the public. The radio easily
communicates through their platforms with the radio listeners and readers. The social networks
contributed positively to the breakdown of one-pointedness and can mean a working tool.
Thereafter, this dissertation aims to know the methods used in the general online and
informative radios in Portugal with the purpose of catalyzing listeners. The answers to this
problem have been achieved through an internship in Renascenca and interviews done to
several people responsible for the online platforms of general and informative radios in
Portugal.
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Introducao

Os meios de comunicacao social representaram sempre uma importante fonte de comunicacao e
aprendizagem. As transformacoes sofridas nos meios de comunicacao foram enormes ao longo do

tempo e um dos acontecimentos que mais revolucionou estes meios foi o surgimento do online.

A medida que o online comecou a fazer parte do quotidiano das pessoas, os meios de comunicacao
sofreram alteracoes significativas e originaram impactos a salientar. Aquela que tera sofrido um
maior impacto, nos ultimos anos, é a imprensa escrita. A venda de jornais é cada vez menor, e
com isso, as publicidades para este meio sao, cada vez mais, reduzidas, o que resulta numa grave

crise para o setor.

Por outro lado, a radio foi o meio de comunicacdo com maior facilidade de adaptacdo ao
surgimento do online. Através deste fenomeno, a radio consegue ser ubiqua, multiplataforma e
trans-hertziana, ou seja, consegue estar em todo o lado e em diferentes dispositivos (telemovel,

computador, tablet, smartphone).

0 surgimento do online foi visto pela radio, como uma nova oportunidade para voltar a ser um

meio de comunicacao de massas, depois da quebra sofrida apos o aparecimento da televisao.

A verdade é que apesar da entrada em cena do online ser vista como uma oportunidade, a radio
acabou por sofrer alteracdes quanto ao seu modelo tradicional. A presenca da radio no online fez
alterar a sua linguagem. A radio convive, nos dias de hoje, com o texto e a imagem, o que era

impensavel no seu modelo tradicional, onde os jornalistas da radio s6 recorriam ao som.

Este fenomeno alterou, de igual modo, o trabalho do jornalista radiofdénico. Hoje em dia, o
jornalista nao se deve especializar numa s6 area mas fazer uma formacéo transversal onde saiba
trabalhar com palavra, som e imagem. O trabalho do jornalista da radio, que hoje também tem
de trabalhar no online, é transformado porque é necessario valorizar o multimediatismo e a

hipertextualidade.

Foi com base nestas transformacdes no jornalismo radiofénico e no trabalho do profissional da
radio, que iniciei esta dissertacao de mestrado, que tem o objetivo de perceber, como as radios
generalistas e de informacao em Portugal (Antena 1, Renascenca e TSF) utilizam o online para

catalisar ouvintes para a antena.

A dissertacdo é constituida por duas partes: a primeira é dedicada ao enquadramento teorico e a

segunda ao estudo empirico.

Na primeira parte dedicada ao enquadramento teodrico, esta o primeiro capitulo que pretende
perceber quais as transformacdes concretas que aconteceram na radio com o surgimento do
online. A web veio a ameacar os meios de comunicacdo tradicionais através das suas
potencialidades como sdao a multimedialidade, hipertextualidade, interatividade, memoria,

atualizacao e personificacdo. Como referi anteriormente, a radio foi o0 meio de comunicacao que
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mais facilmente se adaptou ao online e encontra, nos dias de hoje, novos modelos de negocio que
o ajudam a sobreviver face as consequéncias que a crise financeira exerce sobre a maior parte
das areas. Neste capitulo podemos ainda perceber as carateristicas Unicas que conferem a radio,
a carateristica de facil adaptabilidade. Numa sociedade que é sobrecarregada com todo o tipo de
informacao e que procura a atencao do consumidor, a radio surge como o meio de comunicacao
em que o consumidor pode estar a fazer o seu trabalho, ou a conduzir, e a0 mesmo tempo esta a
dar atencéo ao que ouve na radio. No primeiro capitulo abordo o trabalho do jornalista radiofénico
que, mais do que os outros, tem uma grande facilidade em realizar o seu trabalho. Enquanto os
outros dois meios de comunicacao tradicional tém dificuldades em difundir informacao na hora
devido a logistica inerente a estes meio, a radio consegue entrar imediatamente em direto através

de uma chamada telefonica.

0 segundo capitulo desta dissertacao explora ainda mais os desafios para o jornalismo radiofénico
e para o trabalho do jornalista da radio. A alteracdo da mensagem radiofdnica com o surgimento
do online e a ubiquidade da radio nos dias de hoje, sdo dois dos temas centrais deste capitulo. O
desafio do jornalismo radiofonico deve ser visto sob as premissas da expressividade, das
plataformas e dos conteldos. Os jornalistas da radio que trabalham no online ndo podem resumir
o seu trabalho a recolha e difusdo de sons, mas sim através de uma linguagem multimediatica,
hipertextual e interativa. Este trabalho acaba por ser difundido em diversas plataformas como a
internet, dispositivos moveis e redes sociais. Os contelidos sdao também alterados porque devem
existir mais temas e mais vozes, ja que com o online a radio ganhou uma maior expressividade e
menor limitacdo temporal e espacial. Neste capitulo dediquei um subcapitulo ao som como valor-
noticia. E certo que o jornalista da radio no online tem que realizar uma mensagem
multimediatica e hipertextual, mas como poderemos ver no capitulo dedicado as entrevistas
realizadas aos representantes das radios generalistas e de informacdo em Portugal, o som continua

a ser o principal conteldo a ser trabalhado no website destes meios de comunicacao.

No capitulo trés falamos especificamente da presenca da radio na internet. Hoje em dia, existem
diferentes formas de estar na internet, e isso pode ser visto nas radios generalistas e de
informacao de Portugal. Por um lado, temos radios com presenca minima, outras que adotam o
multimediatismo, e outras que preferem explorar o fendmeno das webradios. Uma outra visao
mas que nado colide com a que foi referida anteriormente aborda trés tendéncias nas ofertas de
produtos radiofénicos: o narrowcasting ou hiper-segmentacao, a Drone Station e a Cloud Radio. A
ameaca passou a oportunidade e a radio nos dias de hoje ja desenvolve diversos modelos de
negocio através da internet. Neste capitulo sao explorados os diversos modelos de negécio que a
radio faz através da internet. No primeiro ponto € abordada a segmentacéo da radio. Antes, existia
uma mensagem comunicativa uniforme para todos os ouvintes. Hoje temos uma realidade
composta por modelos hipersegmentados, e as radios sao direcionadas para nichos com
determinados gostos. Outro dos modelos desenvolvidos pela radio no online é a radio corporativa.
Uma radio que é desenvolvida para ou por empresas, com o objetivo de facilitar a sua comunicagao

interna e externa. Outros dos modelos de negocio abordados neste ponto sao as subscricoes, as
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parcerias e os donativos. Todo este trabalho é facilitado, nos dias de hoje, pela presenca da radio

em diversas plataformas. Com o objetivo de clarificar este ponto, abordo a radio trans-hertziana.

No quarto capitulo abordo a opiniao publica e a quebra da unidirecionalidade. Ao fazer uma
viagem no passado, vejo que a radio era marcada pela unidirecionalidade da sua mensagem
comunicativa. O surgimento do online ajudou a que a radio realize uma comunicacao bidirecional
com os ouvintes. Hoje em dia as radios comunicam com os seus ouvintes de diversas formas e essa
mensagem pode influenciar o seu trabalho. As radios proporcionam ao ouvinte, para além da
audicdo de noticias, visualizacao de textos, fotos e animacdes, a comunicacdo com a radio via e-

mail, forum de debates, entrevistas ao vivo, escolhas musicas, entre outras situacoes.

Uma das plataformas mais utilizadas pela radio com o objetivo de estabelecer comunicacao com
0s seus ouvintes ou leitores (na perspetiva do website) é as redes sociais. E é este tema que da
nome ao quinto capitulo. Atualmente, as radios utilizam as redes sociais para divulgar noticias,
passatempos, ou até mesmo para pedirem ajuda na escolha de temas a serem abordados na
programacao. As redes sociais sao ainda utilizadas pelos ouvintes e leitores, com o objetivo de
transmitir alguma informacao para as radios, como por exemplo, opinides, observacoes, criticas.
As redes sociais podem ainda servir como ferramenta de trabalho para o jornalista da radio. Por
diversas ocasides que um jornalista se apercebe da realizacdo de determinado acontecimento

devido a mensagens que circulam através das redes sociais.

Na segunda parte da dissertacao apresento o estudo empirico, onde abordo, numa primeira fase,
a metodologia utilizada. O tema da dissertacdo é o “Jornalismo Radiofénico e o Online”, e o
problema, como ja foi referido anteriormente, € “como as radios generalistas e de informacao

em Portugal utilizam o online para catalisar ouvintes para a antena”.
Deste problema surgem trés questdes fundamentais e principais:

1. As radios generalistas e de informacao utilizardo o online como um meio autossustentavel,
e assim independente, do trabalho realizado na antena?

2. As radios generalistas e de informacao utilizardo o online como “montra” do trabalho
realizado na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato?

3. Apesar das radios generalistas e de informacao utilizarem o online como um meio
autossustentavel, o trabalho desenvolvido nessa plataforma também serve como “montra”

do trabalho realizado na antena?
Para responder a problematica € necessario alcancar os seguintes objetivos:

1. Entender que transformacdes sofreu a radio com o surgimento do online e, na sequéncia
deste aparecimento, quais os desafios que o jornalismo radiofonico enfrentou.

2. Definir as principais caracteristicas do trabalho desenvolvido pelas radios no online.

3. Compreender as relacoes entre a radio e o ouvinte/cibernauta, e vice-versa, através do

online.
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4. Perceber quais os modelos e estratégias utilizados pelas radios, quer de informacao, quer
generalistas, quer de entretenimento, na internet.

5. Diagnosticar quais as estratégias utilizadas pelas radios para promocao do trabalho
realizado no online e na radio.

6. Perceber a potencializacdo da radio no ambiente online, através dos diferentes

dispositivos existentes atualmente que permitem o acesso ao online.
Apos a problematica definida, temos as seguintes hipoteses:

H1: As radios generalistas e de informacéo utilizam o online como um meio autossustentavel, com

autonomia do trabalho realizado na antena.

H2: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como um meio autossustentavel, com

autonomia do trabalho realizado na antena, apesar de existir colaboracdao mitua.

H3: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra” do trabalho realizado

na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato.

H4: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra” do trabalho realizado
na antena, por nao terem recursos humanos e materiais que possibilitem realizar um trabalho

autossustentavel no online.

H5: As radios generalistas e de informacgao utilizam o online como “montra do trabalho realizado
na antena, com o objetivo de catalisar ouvintes para esse formato, mas exploram, de igual modo,

o site como um meio autossustentavel.

Para responder a estas questdes realizei o método da Observacao direta e participante, através
de um estagio curricular na Radio Renascenca, onde pude observar in loco quais os métodos

utilizados pela Renascenca no online.

Para cimentar e/ou recolher ideias diferentes, realizei ainda trés entrevistas ao responsavel pela
Gestao e Edicao Web da Antena 1, Jorge Alexandre Lopes, ao Coordenador Editorial do Online da

TSF, Ricardo Duarte, e ao Editor do Online da Radio Renascenca, Pedro Rios.

Na parte final apresento o capitulo das conclusdes da entrevista e as conclusdes de todo o estudo
empirico. E nesta fase que tento procurar respostas para o problema e para as questdes

fundamentais colocadas no inicio da realizagao desta dissertacao.

A dissertacdo conta ainda com anexos, onde contam as entrevistas na integra realizadas aos

responsaveis pelo online das radios generalistas e de informacao em Portugal.
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1. A transformacdao da radio com o online

O surgimento da internet e dos novos media provocara um crescente desinteresse pelos media
tradicionais - imprensa, radio e televisao, e significaram uma clara ameaca para estes meios devido
as potencialidades do online, como a multimedialidade, hipertextualidade, interatividade,
memoria, atualizacdo e personificacdo. Estas alteracdes nos media tradicionais sdo caracterizadas
pelas mudancas inerentes aos processos tecnologicos baseados na “crescente digitalizacdo e
distribuicdo de conteldos na rede” (Cardoso et al, s.d., pg. 1) e ainda pela “adaptacdo dos
processos sociais e da resposta criativa a inovacao tecnolégica” (Cardoso et al, s.d., pg. 1). Estes
sao obrigados, cada vez mais nos dias de hoje, a migrarem para o ciberespaco, onde tentam
encontrar novas formas de sobreviver, ou por outro lado, tentam fidelizar audiéncias, através do
trabalho efetuado no online. Contudo e comparativamente a outros media tradicionais, a radio
sera de todos eles aquele que mais facilmente se adapta ao online e o que tem maior capacidade
de sobrevivéncia. Alias, a radio teve ao longo dos anos o condao de se impor como um dos meios
de comunicacdo mais importantes, tendo em conta a facilidade em apresentar noticias em

primeira mao e por ser ouvida sem qualquer tipo de custo.

(..) se olharmos atentamente para a historia da radio, podemos
claramente identificar que comportava uma capacidade de alienar
massas de forma rapida e multiplicadora nas décadas de 20 e 30.
Amputada por instrumentos legais, as suas emissdes eram barradas e
os Unicos contelidos permitidos eram regulados por quem estava no
poder (Silva, 2010, p.9)

Sao varios os fatores que tornam a radio um meio de comunicacéo diferenciado.

Comecemos por falar da publicidade porque a radio disponibiliza tabelas de publicidade mais
baixas do que outros media (em parte devido aos seus baixos custos) e por se constituir enquanto
media crescentemente ubiquo - por exemplo, numa progressiva miniaturizacao dos recetores a
precos competitivos e numa fusdao da tecnologia recetora com outras plataformas de media
(Cardoso et al, s.d., pg. 8), tem mais vantagens que os outros meios. A radio € um meio de uso
facil. Os ouvintes tém acesso facilitado as emissoes radiofonicas através do transistor do carro, do
telemovel, do computador, entre outros dispositivos. Esta situacdo nao acontece em outros meios
de comunicacdo onde ha uma reducao de receitas como aquelas que sdo visiveis na imprensa
escrita, que tem uma forte concorréncia de sites informativos ou agregadores de noticias que
operam simplesmente no online. Numa sociedade que é sobrecarregada com todo o tipo de
informacao, seja ela desejada ou nédo, a radio assume-se como um meio de comunicacdo que nao
retira muita atencao aos consumidores. Num jornal, as pessoas se nao tiverem tempo porque estao
a realizar outra tarefa, nao podem ler o jornal. Ja na radio, uma pessoa pode realizar outro tipo

de atividades e ao mesmo tempo ouve a informacéo produzida pela radio.
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Outra das virtudes da radio, comparativamente aos outros meios tradicionais, é a facilidade de
difusdo de noticias em direto. Se, na imprensa escrita, a informacao costuma sair no minimo um
dia depois do acontecimento e na televisao € necessario transportar uma camara, um operador de
camara, um jornalista, e posteriormente, ter a possibilidade de fazer direto (e, para isso necessita
de um satélite ou boa qualidade no acesso a internet,) ja na radio, os diretos podem-se fazer no
momento. Para isso basta um jornalista que estabeleca comunicacdo com a redacédo através de
uma chamada a qualquer momento do dia e adiantar as informacdes que acontecem nos diferentes

locais.

Por fim, deve-se realcar a capacidade ubiqua da radio em “invadir” diferentes meios tecnologicos
que permitem a ligacdo aos consumidores, seja através das radios dos automoveis, dos telemdveis,

dos mp3 e mp4, entre outros.

A radio foi naturalmente um dos meios afetados devido as limitacdes ao nivel da expressividade.
Contudo, a radio encontrou na internet um parceiro para a criacao de novos conteudos “narrativos,
discursivos e da expansao das audiéncias” (Bonixe, 2011, pg.30). Desse modo, a Radio com alguma
resiliéncia tem sido o meio que mais facilmente se consegue adaptar as constantes transformacoes
tecnologicas da comunicacdo. As suas carateristicas “dao-lhe um conjunto de vantagens
competitivas no atual contexto informacional denso e intensivo em interacdes - a radio é

multiplataforma, ubiqua, simples, trans-hertziana e compativel com multitasking” (Cardoso et al,

s.d., pg. 1).

Apesar da facil adaptacédo da radio ao online, ter-se-a que admitir uma mudanca na natureza da
mensagem radiofonica e uma evolucdo tecnoldégica nem sempre favoravel. No online, a radio passa
a oferecer servicos que unem o som a elementos escritos e visuais, com o objetivo de responder
as necessidades dos consumidores online que estdo perfeitamente adaptados ao sistema
multimediatico. Esta situacdo faz com que a radio no online possibilite a multimedialidade, em
que ha uma contiguidade com outros meios de comunicacdo. Esta nova face da radio no online,
encontra-se por definir, mas ninguém pode negar a evidéncia de que uma radio com texto e video

afasta-se do modelo tradicional deste meio de comunicacao.

Luis Bonixe (2010), no artigo “Usos e desusos da radio informativa nas redes sociais - o0 caso da

cobertura na visita de Bento XVI”, referiu que estamos perante “uma radio 2.0” (pg.2).

A introducao de sistemas multimédia vem alterar a natureza da radio,
podendo transforma-la de tal forma que nos obrigue a reequacionar o
conceito, questionando a validade da definicao do que é a radio e a sua
comunicacao. O estilo hipermediatico agora utilizado recorre a quase
todos os recursos da comunicacao em rede, fazendo distinguir os meios
de comunicacao modernos entre outros aspectos, pela interactividade,

hiperligacdes, personalizacao e actualizacao constante. (Cordeiro, 2005,

pg.1)
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A radio com o surgimento do online ganhou:

“uma nova linguagem, novos signos textuais e imagéticos, novo
suporte, novas formas de interacdo e a presenca de géneros
reconfigurados, alguns do velho modo hertziano e outros novos

nascidos das modernas tecnologias”. (Prata, N., 2008, pg. 11)

No website, as emissoras podem apresentar servicos diferenciados da emissao radiofénica, onde
estabelecem uma nova estrutura, mais rica e variada. Existe, portanto, uma estrutura paralela ao

modelo hertziano que nao deve ser confundido pois resulta num complemento.

As emissoras devem refletir no website aquilo que se passa em antena,
construindo-o de acordo com o seu perfil editorial. Cada estacao que
coloca a sua pagina on-line deveria pensar nas vantagens multimédia e
apropriar-se das combinacoes possiveis entre som e imagem, oferecendo
a possibilidade de escutar material audio em arquivo (...)” (Cordeiro,
2005, pg.3).

Na internet, a radio agrega musica e informacdo, em paralelo com outras componentes como
animacoes, imagens, graficos, tabelas e videos. Esta transformacdo obriga os websites a
produzirem uma mensagem cada vez mais completa. A conjugacao entre o som e os elementos
escritos e visuais fazem das noticias, produtos ricos em multimédia capazes de captar a atencao
do leitor e que podem provocar uma fidelizacao dos leitores nesses meios de comunicacao que

produzem essas noticias.

O website de uma radio devera sempre estimular a visita e o regresso do
utilizador, apresentando contelidos com interesse e relevancia para o seu
publico. (Cordeiro, 2005, pg.3)

0 online como extensao da radio provoca transformacdes neste meio de comunicacao, ao nivel da
discursividade. Uma comunicacdo mais plural e com mais riqueza, devido a utilizacdo

multimediatica na forma como se transmite a mensagem.
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2. Desafios para o jornalismo radiofénico

As discussoes sobre os desafios e o futuro do jornalismo radiofonico sdo temas que tém feito parte
do quotidiano dos profissionais desta area. Relembro que o surgimento da televisao e o modo como
as pessoas comecaram a olhar para essa “caixa”, descentralizou as pessoas da radio para a
televisao. As familias que até entao mantinham-se informadas através da radio passaram a reunir-
se em redor da televisdo. A radio foi, portanto, relegada para segundo plano mas isso podera nao

ter sido uma desvantagem.

(...) a perda de centralidade da radio deu-se em muito por este media
reivindicar apenas o sentido auditivo - esta seria uma vulnerabilidade
numa era em que a imagem animada triunfou mas que, numa era
saturada de informacao, podera ser entendida como um dos seus
maiores trunfos. Assim, a radio conheceu cedo um destronar de
posicao, aprendeu a sobreviver na periferia - neste processo deixou
de ser um dispositivo de massas para ser um veiculo de segmentos.
(Cardoso et al, s.d., p.11)

Relacionado com este tema, Cardoso et al (s.d., p.11) refere que um conceito que sera util nesta
discussao é o de mediamorphosis, onde existe uma constante acumulacao de alteracées no seio de
um determinado media, como a radio. Isto provoca o surgimento de um novo media onde antes
havia um media tradicional. Deste modo, as constante mutacées que vemos na atualidade,
“impostas” pelas novas tecnologias, nao implicam uma substituicao direta e permanente dos media

tradicionais.

0 jornalismo radiofonico encara o complicado desafio de se manter como uma opcao valida num
contexto mediatico diversificado e habitado. Segundo, Bonixe (2011, p.29 e 30) o desafio do

jornalismo radiofonico na era da internet é visto sobre trés premissas:

Expressividade: porque aos jornalistas da radio impoe-se um conhecimento mais alargado que nao

se resume a contar os acontecimentos através do som. Exige-se uma linguagem multimediatica,
hipertextual e interativa. Exigem-se novos perfis aos profissionais com o que isso implica em

termos de formacao valores e praticas profissionais.

Plataformas: porque o jornalismo radiofénico tem que chegar aos individuos ja ndao apenas através
da sua forma tradicional. A radio informativa esta na internet, nos dispositivos moveis, nas redes

sociais e é ai que tera que continuar a ser importante para os cidadaos.

Conteldos: representa hoje, e sempre, o maior desafio que congrega os anteriores. Nova
expressividade, menor limitacao temporal e espacial, multiplicacao de plataformas devem

significar mais temas e vozes nas noticias desta nova radio.

0 online transformou os meios de comunicacao tradicionais, como a radio, e, ainda, o trabalho do

profissional de jornalismo. Isto porque, hoje em dia, o jornalista nao se deve especializar numa so
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area, como a radio, imprensa escrita, ou televisdo, mas fazer uma formacao transversal para que
consiga realizar um trabalho multimediatico, onde coadune a palavra, o som e a imagem. Contudo,
o trabalho do jornalista da radio no online é transformado porque é necessario valorizar o
multimediatismo e a hipertextualidade, extravasando a valorizacdo do som feita até entao.
Pretende-se, nos dias de hoje, um jornalista multifacetado, capaz de integrar nas noticias “som,

video e animacodes” (Canavilhas, 2006, pg.1)

A instantaneidade foi sempre um fendmeno intimamente ligado a radio. As caracteristicas da radio
como meio de comunicacao de massa fazem com que ela seja especialmente adequada para a
transmissao da informacao, que pode ser considerada como a sua funcao principal: a radio tem
condicdes de transmitir a informacao com mais rapidez do que qualquer outro meio (Amaral, s.d.,
p.1). A radio tem a capacidade de estar em direto nos mais diversificados locais, a informacao
pode ser constantemente atualizada e a facilidade de comunicacdo com os protagonistas é maior

do que noutros meios de comunicacao.

Aliado a instantaneidade, é necessario falar do fenomeno espacial, ja que o online demonstra mais
do que nunca, o conceito de aldeia global criado por Marshall Mcluhan. A facilidade em comunicar,
extravasa qualquer fronteira e numa questao de segundos, sabemos o que se passou noutro lado
do mundo. Um fendémeno que exige mais trabalho por parte dos meios de comunicacao social e
dos jornalistas. Uma situacao que obrigatoriamente provoca alteracdes na mensagem

comunicativa.

A radio expande-se pela rede global. Ou seja, para além da radio de
sempre, existe também uma nova radio que adquire novas formas,
linguagens e modos de distribuicao. Assistimos, por isso, a um fenémeno
de multiplicacdo de conteldos e formatos radiofonicos e nao de
substituicdo. (Bonixe, 2011, pg.31)

2.1 O som como valor-noticia

0 valor-noticia € uma componente da noticiabilidade, que por sua vez, é o conjunto de elementos
que levam os 6rgaos de comunicacdo a controlar e a gerir a quantidade e o género de informacao
que difundem. Mauro Wolf, no seu texto das Teorias da Comunicacdo, questiona, quais os
acontecimentos que sao considerados suficientemente interessantes, significativos e relevantes

para serem transformados em noticias? (Wolf, 1985, p.85)

Durante o processo de comunicacao que leva a concretizacao da noticia, existem diversos fatores
que influenciam o valor de uma noticia e que a levam a ser noticia. Isto €, um noticiario € composto
por diversas noticias que representam os acontecimentos da atualidade, mas nem todos os
acontecimentos da atualidade podem ser noticiados. E neste ponto que entra o valor-noticia.
Trata-se, portanto, de uma selecao de diversas caracteristicas que acabam por pesar na hora da

escolha. Segundo Peter Golding e Philip Elliott, citados por Mario Wolf, indicam que:
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Os valores/noticia Utilizam-se de duas maneiras. Sdo critérios de
seleccdo dos elementos dignos de serem incluidos no produto final,
desde o material disponivel até a redaccdo. Em segundo lugar,
funcionam como linhas-guia para a apresentacao do material,
sugerindo o que deve ser realcado, o que deve ser omitido, o que deve
ser prioritario na preparacao das noticias a apresentar ao publico. Os
valores/noticia sao, portanto, regras praticas que abrangem um
corpus de conhecimentos profissionais que, implicitamente, e, muitas
vezes, explicitamente, explicam e guiam os procedimentos operativos
redactoriais (Wolf, 1985, p.85)

Os valores/noticia definem-se como um conjunto de regras praticas que estao sempre presentes
nas interacdes quotidianas dos jornalistas na sua cooperacao profissional. Constituem, ainda, uma
referéncia sobre a natureza das noticias e que pode pesar na hora de decidir e elaborar os
noticiarios. Quantas mais qualidades tem um produto jornalistico, mais hipoteses tem este de ser

incluido nos noticiarios.

Uma vez mais Peter Golding e Philip Elliott, citados por Mario Wolf referem que “Os valores/noticia
sdo qualidades dos acontecimentos, ou da sua construcao jornalistica, cuja presenca ou cuja
auséncia os recomenda para serem incluidos num produto informativo. Quanto mais um
acontecimento exibe essas qualidades, maiores sao as suas possibilidades de ser incluido” (Wolf,
1985, p.86).

E de referir que os jornalistas ndo podem constantemente selecionar os factos que surgem e
determinar qual é ou nao, noticia. O objetivo do processo do valor-noticia é que este se torne uma

rotina, de forma a que se torne exequivel e praticavel.

O rigor dos valores/noticia ndo é, pois, o de uma classificacdo
abstracta, teoreticamente coerente e organizada; é, antes, a logica
de uma tipificacdo que tem por objectivo atingir fins praticos de uma
forma programada e que se destina, acima de tudo, a tornar possivel
a repetitividade de certos procedimentos. Por isso, os valores/noticia
devem permitir que a seleccao do material seja executada com
rapidez, de um modo quase «automatico», e que essa seleccao se
caracterize por um certo grau de flexibilidade e de comparacao, seja
defensavel post mortem e, sobretudo, que nao seja susceptivel de
demasiados impedimentos. E, por conseguinte, desviante
representar-se o processo de seleccao como uma escolha rapida, sem
margens, pré-ordenada, vinculada a critérios fixos. Estes estdo,
seguramente, presentes - os valores/noticia e outros elementos

produtivos - mas a sua importancia € sempre complementar a uma
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avaliacao complexa que procura individualizar um ponto de equilibrio

entre multiplos factores.” (Wolf, 1985, p.86).

Os critérios devem ser flexiveis para que os jornalistas consigam selecionar as mais importantes
numa imensidao de acontecimentos que acontecem diariamente. Estes devem ser ainda
comparaveis para que a selecao de uma noticia, seja feita com base na comparacéao realizada para
com outras noticias. S6 assim, o jornalista consegue selecionar quais as mais importantes para
difundir. A racionalizacao dos critérios € outra componente importante dos valores-noticia, para
que, no caso de substituicao, os jornalistas consigam disponibilizar um motivo aceitavel para tal
decisdo. Outros fatores preponderantes neste tema dos valores-noticias sdo os critérios de

eficiéncia que pretendem garantir o minimo de tempo, esforco e dinheiro despendidos

Por fim, faltam referir duas caracteristicas essenciais sobre os valores-noticia. Primeiro, é de
realcar que os valores-noticia mudam com o tempo. Apesar de revelarem uniformes, estes acabam
por nunca permanecerem os mesmos. Ainda para mais, numa altura em que o mundo vive em
constante mudanca e a informacao circula rapidamente e instantaneamente. A outra situacao que
influéncia o valor-noticia é o surgimento de movimentos de opinido que surgem a espacos na
sociedade civil e que extravasam as divisdes tradicionais ideoldgicas e partidarias. Estes

movimentos comecam a ganhar forca, e naturalmente, tém de ser noticia.

Assuntos que, ha alguns anos, simplesmente «ndo existiam»,
constituem actualmente, de uma forma geral, noticia, demonstrando
a extensao gradual do numero e do tipo de temas considerados
noticiaveis. Outro exemplo é a cobertura informativa que os mass
media reservam aos chamados single issue movements, isto é, aqueles
movimentos de opiniao que se solidificam na sociedade civil em torno
de problemas simples, ultrapassando as tradicionais divisoes e
estratificacdes ideologico-partidarias. Tais movimentos comecam a
constituir noticia, a ultrapassar o limiar da noticiabilidade, quando se
considera que se tomaram suficientemente significativos e relevantes
para irem ao encontro do interesse do publico ou quando dao lugar a
acontecimentos planeados de proposito para irem ao encontro das

exigéncias dos mass media. (Wolf, 1985, p.86 e 87).

Bourdieu, citado por Nélson Traquina no livro “A tribo jornalistica”, explica que “os jornalistas
tém os seus oOculos particulares através dos quais vém certas coisas e ndo outras, € vém de uma
certa maneira as coisas que vém. Operam uma selecdo e uma construcdo do que é selecionado”
(2004, p. 107).

Existem, portanto, os valores-noticia de construcao e os valores-noticia de selecao. Mauro Wolf
estabeleceu as diferencas entre estes dois conceitos, referindo-se aos valores-noticia de selecao
como os critérios utilizados pelos jornalistas na selecao dos acontecimentos, ou seja, na decisao

de escolher um acontecimento como candidato a transformacao de noticia em detrimento de outro
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acontecimento. Os valores-noticia de selecdo estdo divididos em dois grupos: a) os critérios
substantivos que dizem respeito a avaliacdo direta do acontecimento em termos da sua
importancia ou interesse como noticia; b) os critérios contextuais que dizem respeito ao contexto

de producao da noticia.

Por outro lado, os valores-noticia de construcao sdo qualidades da sua construcao como noticia e

funcionam como linhas-gerais de orientacao para a apresentacao do material.

Referidas as carateristicas essenciais dos valores-noticia, é altura de falar do som como valor-
noticia, que se encontra inserido nos valores-noticia de selecdo, no que toca aos critérios

contextuais que dizem respeito ao contexto de producao da noticia.

Segundo Gans, citado por Nélson Traquina no livro “A tribo jornalistica”, um dos valores-noticia

de selecao neste subgrupo de critérios contextuais é a visualidade, isto é:

Se ha elementos visuais, como fotografias ou filme. Em particular no
jornalismo televisivo, este valor-noticia € um fator de noticiabilidade
fundamental. Ha imagens ou nao? Qual é a qualidade dessas imagens?
A existéncia de boas imagens, de «bom» material visual, pode ser
determinante na selecdo desse acontecimento como noticia. Este
fator de noticiabilidade ajuda a explicar a maior presenca de noticias

sobre desastres no jornalismo televisivo. (2004, p. 115).

Por analogia, o som pode ser visto como a imagem, e ambos sdo um valor-noticia. A visualidade

da lugar a sonoridade.

Deste modo, na radio, o mais importante para a construcdo noticiosa é a recolha de sons. Sejam
eles, o testemunho de pessoas, ou sons-ambiente recolhidos num determinado espaco. Na altura
dos jornalistas escolherem quais as noticias que devem fazer parte do noticiario, o som é um
importante fator para a ponderacao. Exemplificando. Caso uma radio, ndo tenha sons com
qualidade relativas a um acontecimento igualmente importante, e paralelamente, haja outro
acontecimento importante com sons de qualidade, o jornalista deve optar pela qualidade sonora
e dar primazia ao acontecimento que tem bons sons em detrimento do outro que tem sons de ma

qualidade.

Segundo, Luis Bonixe (2010, p.33), “a organizacdo e a estruturacao dos turnos de trabalho sao
criadas em funcao da procura da atualidade sonora. Nada, ou muito pouco, funciona na radio sem

as declaracdes dos protagonistas, ou sem a reacao dos politicos.

Soegnas, citado por Luis Bonixe, no livro “Jornalismo Radiofénico e Internet”, refere que “o som
atribui a informacao radiofénica credibilidade” (2010, pg. 33) e os jornalistas ao saberem disso,

procuram-no.

E neste ponto que o som é um valor-noticia, capaz de influenciar e pesar na hora de decisao de

um noticiario. Para Luis Bonixe, o som como um valor-noticia, é capaz, portanto, de aumentar a

30



probabilidade de um acontecimento se tornar noticia e de o valorar no confronto com as outras

noticias de um noticiario (Bonixe, 2010, pg. 33).
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3. Modelos da radio na internet

Neste tema que converge a radio com o online, encontramos diferentes autores que criaram
modelos e tendéncias diferenciadas. Por um lado, Paula Cordeiro (2005, p.2), considera que no
fendmeno da radio no online pode-se vislumbrar trés formas distintas de estar na internet. Numa
das situacdes, encontramos emissoras com uma presenca minima na rede, onde apenas sdo
indicadas informacdes essenciais, como a programacao, mas onde nao ha transmissdo em direto
das emissoes. Nesta situacao as estacdoes também disponibilizam conteldos da radio na web mas
sem transformarem o modelo inicial da radio hertziana. Das radios em Portugal, a Antena 1 é a
gue segue mais o modelo referido anteriormente. No seu site oficial, a radio pUblica portuguesa
expde essencialmente informacdes relativamente aos programas que compdem a emissao
hertziana, divulga informacdes sobre atividades ao qual esta aliada e difunde noticias com base

nos sons que emite nos noticiarios da radio hertziana. (ver anexo 1, imagem 1 e 2)

Por outro lado, vemos determinados radiodifusores a adotarem o multimediatismo, no qual a
internet é explorada paralelamente a emissao regular. Nesta situacao, a radio torna-se um modelo
de comunicacdo multimédia e grande parte dos conteldos produzidos sdo concretizados
especificamente para a internet que, por sua vez, é considerada um suporte adicional para a radio,
uma extensdo, onde sao apresentados os aspetos essenciais da informacao produzida para a radio
hertziana. Um exemplo de uma radio que segue este modelo € a Radio Renascenca. A radio catélica
portuguesa explora o seu site paralelamente a informacao que é realizada para a antena. Em
alguns dos casos, a Radio Renascenca aproveita material de informacdo produzido para a radio,
mas grande parte das noticias que seguem para o site sdo realizadas pela equipa que esta dedicada
ao online. A Radio Renascenca aposta ainda na componente video para enriquecer as informacoes
que difunde através do seu site. Podemos referir que o site da Renascenca esta concebido para ser
autossustentavel e ndao como uma montra para a radio hertziana. (ver anexo 1, imagem 3) A TSF
também opta pelo multimediatismo e faz os conteldos informativos com recurso a palavra, som e

imagem. (ver anexo 1, imagem 4)

Todas elas devem reflectir no website aquilo que se passa em antena,
construindo-o de acordo com o seu perfil editorial. Cada estacao que
coloca a sua pagina on-line deveria pensar nas vantagens multimédia e
apropriar-se das combinacoes possiveis entre som e imagem, oferecendo
a possibilidade de escutar material audio em arquivo. Uma radio
generalista nacional devera ter a informacao que faz a actualidade, sem

esquecer as referéncias a sua programacao (Cordeiro, 2005, pg.3)

Por fim, outro modelo que o online permite é a difusao da radio somente na web, denominada
webradio. Neste paradigma os conteldos sao produzidos especificamente para a internet e nao
sdo reproduzidos na radio hertziana. A webradio ainda ndo é considerada uma ameaca para o

sistema que prevalece até ao momento, tendo em conta que estas ainda estdo a procura da sua
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identidade e da implementacao da mesma. Existem, cada vez mais, webradios. Um desses casos é
a RUBI - Radio Universitaria da Beira Interior, que serve como difusor do trabalho realizado pelos
seus alunos. Nela é emitida informacao sobre a propria universidade e ainda outros programas de
diferentes tematicas. Todo este trabalho é realizado pelos alunos da academia. Contudo, também
as radios profissionais tém apostado no fenomeno das webradios. A Antena 1, disponibiliza no seu
site, cinco webradios, intituladas: Vida, Lusitania, Fado, Radio 80 e Zig Zag. Para além destas
radios ao qual o ouvinte pode aceder durante o ano, a Antena 1 disponibilizou durante o
Campeonato da Europa 2016, a “Radio Euro”, onde os ouvintes poderiam ouvir todo o tipo de
informacao sobre este evento futebolistico. Esta situacdo demonstra-nos que as webradios podem
ser uma forma de as radios profissionais fornecerem um acompanhamento detalhado sobre um
determinado evento, sem assim, ocupar os espacos de informacao ja existentes. (ver anexo 1,

imagem 5)

Numa outra visao que acaba por ser diferente mas nao colide com esta que vimos anteriormente,
Cardoso et al (s.d., p.15) fala de trés tendéncias nas ofertas de produtos radiofonicos. Sao eles o

Narrowcasting, a Drone Station e a Cloud radio.

No Narrowcasting ou hiper-segmentacao, podemos vislumbrar uma nova tendéncia que contrasta
com o modelo tradicional das emissoras, o broadcasting, na qual existe uma mensagem uniforme
transmitida para diversos recetores passivos. Trata-se de uma tendéncia no qual existe uma maior
especializacdo no contato com pulblicos “cada vez mais pulverizados em torno de gostos, interesses
ou outros valores de referéncia” (Cardoso et al, s.d., p.15). Do mesmo modo, esta especializacao
que provoca necessariamente uma “hiper-segmentacdao pode dar espaco a construcao de
audiéncias interligadas e ativas na propria coedicao de conteudos.” (Cardoso et al, s.d., p.15). Um
exemplo desta tendéncia é a DR Radio, radio publica dinamarquesa, que gere diferentes canais
através do seu site, uns direcionados para gostos mais especificos, outros destinados a
comunidades locais onde se discutem temas dessa mesma localidade. Outra radio que funciona
segundo estas caracteristicas é a NPR, a radio publica norte-americana que também disponibiliza

diversas frequéncias para as comunidades diferenciadas.

Na Drone Station ou também conhecida como radio automatica e a medida, podemos vislumbrar
“sinais de convergéncia entre sites que sdo meros repositorios de misica e sites onde existe uma
ativa promocao de novas tendéncias estéticas” (Cardoso et al, s.d., p. 15), como o Spotify, onde
o ouvinte pode escolher as musicas, os autores ou os géneros musicais que pretende ouvir. Temos
ainda outros casos em que ha sinais de “uma tendencial automatizacao das escolhas de musica que
é passada, so raramente entrecortadas pela voz real de um locutor” (Cardoso et al, s.d., p. 15),
neste caso em especifico temos o exemplo da Accuradio, uma radio que congrega varios “canais”
de especializacao de diferentes géneros musicais. O ouvinte pode assim escolher uma radio com
musicas do género ou géneros que mais aprecia e entre as musicas existem locutores que fazem
transicoes. Por fim, existem ainda plataformas no qual ndo existe qualquer edicao centralizada,

como € o caso da Grooveshark onde o ouvinte encontra uma espécie de radio em piloto automatico.
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(...) as diferencas entre a radio e discotecas digitais estdo a esbater-
se, sobretudo a medida que o perfil dos ouvintes/utilizadores é
seguido e monitorizado nos sites; neste caso o radialista &€ um sujeito
“ciborgue”, ou seja, € a propria pessoa com os seus gostos a escolher
a musica misturada com um algoritmo que lhe vai propondo novos
temas e bandas na mesma linha de preferéncia (Cardoso et al, s.d.,
p. 15 e 16)

Na Cloud radio, a radio esta sempre disponivel para o ouvinte. Atualmente, a radio encontra-se
onde esta o ouvinte, através das diferentes plataformas onde a radio marca hoje presenca e nao
no aparelho recetor como se verificava anteriormente. Hoje a radio esta disponivel em casa, na
rua, nos estabelecimentos, através dos telemoveis ou dos canais cabo que emitem radio. Poder-

se-a dizer que a radio aproxima-se da omnipresenca.

A mudanca é tal que a radio ja nao precisa absolutamente de um
aparelho especializado para alcancar os seus ouvintes, esta cada vez
mais descorporizada e vai dissolvendo-se por toda a paisagem
artificial (computacional) que envolve o individuo contemporaneo
(Cardoso et al, s.d., p.16)

Os novos modelos e usos da radio, citados anteriormente, acabam por criar novos modelos de
negdcio que acabam por se adequar a realidade da constante mudanca do online. Estes novos
modelos fazem com que a radio estabeleca novos modelos de negocio, o que extravasa a

publicidade que era (é) a principal receita da radio no seu formato tradicional.

3.1 A segmentacao da radio

Com origem no marketing, a segmentacao foi criada para dividir grupos de clientes e empresas
com caracteristicas em comum. A segmentacdo vem aumentar a percentagem de resposta aos
clientes, desenvolver acdes especificas e aumenta a capacidade de recolher dados importantes
junto dessas empresas para melhorar a forma de atuar. Segundo, Richers, citado por Nair Prata e
Henrique Martins (2015, p.8), a segmentacao é “a concentracdo consciente e planeada de uma
empresa em parcelas especificas do seu mercado”. Trata-se portanto de uma estratégia para

facilitar a abordagem das empresas com determinados pUblicos-alvo.

O processo de segmentacao requer que sejam identificados os fatores
que afetam as decisoes de compras dos consumidores. Requisitos para
a segmentacao: o seguimento deve ser identificavel, mensuravel,

acessivel, rentavel e estavel. (Ferreira, s.d., p. 2)

E impossivel que uma empresa consiga satisfazer todos os seus consumidores, pois tém gostos
diferenciados, pelo que a Unica forma das empresas conseguirem suprimir os desejos dos clientes
€ segmentar os seus servicos. Antes de procederem a selecao dos segmentos, as empresas tém de

compreender quais os gostos dos seus consumidores.
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Antes mesmo que uma empresa possa efetivamente comercializar os
produtos delas com os consumidores, ela deve entender plenamente
0 que vocé quer e necessita daquele determinado produto. Contudo,
0 que se deseja de um produto ndao é o mesmo para todos em um
mercado, portanto, existe diferencas reais entre as preferéncias de
produtos. Portanto, as empresas devem estar atentas a esses detalhes
das diferencas de desejos. (Ferreira, s.d., p. 2)

Posteriormente, as empresas escolhem quais os diferentes segmentos que se adequam aos

consumidores e desenvolvem produtos para a satisfacao dos proprios.

Em termos praticos, a segmentacao consiste em dividir o mercado em
categorias, submercados mais pequenos e com uma maior
homogeneidade para mais tarde, e apds selecdo apropriada, o(s)
abordar com a oferta de um mix produto ou servico apropriado.
(Ramos, 2002, p.38)

Este fendmeno que esta intimamente ligado a area do Marketing é também utilizado na radio. Isto
porque, se for feita uma viagem no tempo até as origens da radio, vislumbramos um meio de
comunicacao direcionado para grandes aglomerados de pessoas, concretamente as familias, que
acompanhavam esta radio generalizada que se resumia a transmissao de informacao e de algum
entretenimento como as radionovelas. O processo radiofonico que veio extravasar este modelo

simples foi o surgimento do transistor.

“o processo de transistorizacao tem um impacto na forma do consumo
do radio que deixa de ter uma audicdo coletiva familiar e passa a
incorporar além da mobilidade, a escuta individual que amplia a ideia
do radio como simulacao do didlogo direto com o ouvinte, a partir do
momento que o consumo deixa de ser feito em grupo” (Freire, et al,
2011, p. 5)

A partir do surgimento do transistor, a radio passou a atuar a nivel especifico e hoje, apos o
desenvolvimento tecnolégico dos meios de comunicacdo, temos uma realidade composta por
modelos hipersegmentados. Aquilo que vemos hoje sdo radios direcionadas para nichos com
determinados gostos. Esta segmentacao na programacao sempre existiu mas ganhou forca com a
chegada da radio hertziana, tendo em conta que este foi o modo de a radio alcancar a expansao
desejada. Segundo Ortriwano, citado por Nair Prata e Henrique Martins (2015, p. 3), a radio
comecou a especializar-se em alguns campos no final da década de 40 como € o caso brasileiro da
Radio Panamericana, de Sao Paulo que se transformou numa emissora desportiva, conseguindo a
lideranca de audiéncia e introduzindo muitas inovacdes nas transmissoes desportivas. O surgimento
destas radios direcionadas para nichos especificos é cada vez maior. Estdao localizadas
essencialmente na internet, tendo em conta que encontrariam grandes dificuldades em

implementar este estilo segmentado nas radios hertzianas. A Accuradio € um dos grandes exemplos
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desta segmentacao e especializacdo que falamos, ja que esta radio permite aos ouvintes, ouvir
uma radio especializada em diversos géneros musicais: Adult contemporary, adult rock, alt-
country, alternative rock, alternative rock classics, americana, artista features, beautiful music,
bluegrass, blues, brit rock, Broadway, cabaret, Canadian, celtic, chill, Christian, classic rock,
classical, comedy, country, dance, decade: “50s”, decade: “60s”, decade: “70s”, decade: “80s”,
decade “90s”, decade: “00s”, disco, electronic, folk, French pop classics, hip hop, hits (top 40),
holidays (Christmas), indie rock, jazz, k-pop (Korean), Latin, lite hits, love songs, metal, movie
soundtracks, new age (relaxing), oldies, opera, pop standards, punk & underground, ré&b, reggae,

rock, smooth jazz, soul, themes, top 100 songs, workplace moods e world music.

Como se pode ver, a radio que nos seus primordios dirigia-se de forma generalista para as familias
que se reuniam em redor do recetor, evoluiu de tal forma, que hoje temos uma radio
tremendamente especializada que se torna vocacionada para pequenos nichos de mercado. E de
realcar que estas radios especializadas estdo a ser cada vez mais um alvo de sucesso, pelo que
quando se fala em pequenos nichos, estamos a comparar relativamente as radios generalistas que
sdo ouvidas por milhares ou milhdes de pessoas. Hoje em dia estas radios especializadas sao

acompanhadas por um grande niimero de pessoas.

Sera justo dizer que o fendmeno da segmentacdao com o trabalho que realiza para determinados
publicos-alvo, originou a especializacdo do jornalismo. Hoje podemos ver diversas areas de

especializacao do jornalismo.

A logica de diferenciar as producdes informativas, por um lado atende
as estratégias econdmicas das empresas comunicativas, mas também

democratiza a escolha do publico. (Abiahy, p. 2, s.d.)

Esta especializacdo do jornalismo tem por ineréncia um puUblico-alvo ativo e ndo passivo, pois so
assim os meios de comunicacao social e, neste caso, a radio, conseguem saber quais as areas que

mereciam especializacdo e para as quais deviam produzir contetdos.

Do ponto de vista de um modelo de acao do receptor, pode-se supor
ainda que a segmentacao constitui acao negociada do receptor sobre
o sentido (...) vinculada ao entendimento e ao significado, dotada de
uma caracteristica predominantemente semantica. (Carvalho &

Signates, s.d., p. 5)

Apesar de falarmos na segmentacdo como um processo homogéneo, hoje em dia, este processo
deve ser visto, de igual modo, como um processo heterogéneo. Isto porque vivemos numa
sociedade global e diversificada que “jamais se deixa colonizar inteiramente” (Carvalho &
Signates, s.d., p. 7). A facilidade que existe atualmente de viajar e comunicar com toda a parte
do mundo permite uma mistura de diferentes culturas e gostos no mesmo espaco geografico. Ja la

vai a altura em que as diferentes culturas estavam submetidas a determinados espacgos geograficos.
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Estamos na era da mobilidade e isso provoca uma heterogeneidade de publicos que causa grandes

dificuldades a segmentacdo homogénea.

E o caso, por exemplo, das diferencas dos estilos musicais ao
funcionarem como diferenciais de especializacao das programacoes,
ou da disputa de sentido entre o jornalismo e outras formas de
expressao, ou, ainda, da concorréncia entre emissoras num mesmo

espaco ou segmento social. (Carvalho & Signates, s.d., p. 7)

Apesar da sua heterogeneidade, o processo de segmentacdo tem a dificil tarefa de procurar o
efeito da homogeneizacdo, ja que os publicos sdo sobrecarregados por diversas informacdes e
conteldos produzidos pelos media devido a instantaneidade da informacdo que é emitida. Deste
modo, a segmentacdo com via a homogeneizacao, pretende simplificar o processo de rececao por
parte dos consumidores, para que ndo continuem a receber informacao heterogénea e por vezes

sem interesse para o proprio.

O esforco segmentador aparece entdao como uma negociacao de
sentidos, uma busca por homogeneizar a partir da limitacao de
conteudos e/ou formatos; uma renUncia do emissor a conte(dos e
formatos explicitos e diversificados, em funcao das heterogeneidades
presentes na recepcao; uma simplificacdao, objetivando demarcar
territorialidades verticais, através das quais se desenvolve a
homogeneizacao possivel, a globalizacdo negociada e fragmentada.
(Carvalho & Signates, s.d., p. 7)

Como referido anteriormente a segmentacdo originou a especializacdo do produto mas convém
referir que estamos a falar de dois processos distintos. Na especializacao, temos a segmentacao
do produto provocada pela homogeneizacao dos conteldos e formatos. Ja a segmentacao pode ou

nao heterogeneizar os formatos e contelidos mas acaba por direciona-los para publicos-alvo.

As emissoras de radio generalistas costumam ser altamente musicais,
o que indica um grau significativo de especializacao sem a presenca
muito explicita de uma intencionalidade segmentadora. (Carvalho &

Signates, s.d., p. 9)

Na concecao das politicas de programacao das radios, a especializacao e segmentacédo surge com
base nos esteredtipos. Os produtores baseiam-se nas construcdes de sentido criadas relativamente
a sociedade para definir qual a informacao transmitida para determinado publico-alvo. Para além
dos estereotipos, os produtores realizam o seu trabalho com reflexo no feedback que recebem dos
consumidores. Temos portanto, um processo em que o emissor tenta descodificar quais os
interesses dos consumidores com base nos estereotipos criados pela sociedade. Isto implica que a
mensagem comunicativa acabe influenciada pelo processo de descodificacao realizada pelo

emissor, como referi anteriormente.
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a codificacao acaba influenciada pelas condicées da decodificacao,
isto &, pelas conjecturas feitas pelos emissores a respeito dos
acontecimentos, capacidades e o estatuto de seus destinatarios (Mario

Wolf citado em Carvalho & Signates, s.d., p. 9)

Um dos exemplos de segmentacdo em Portugal é o grupo r/com - renascenca, comunicacao e
multimédia, que comecou o seu trabalho no mundo da radio com o surgimento da Radio
Renascenca. Mais tarde, houve necessidade de criar uma segunda radio com um target diferente.
E sob este pensamento que é criada a RFM, uma radio com musicas dos anos 80 e que é direcionada
para adultos a partir dos 25 anos até aos 40. No seguimento do pensamento que levou a criacdo da
RFM, o grupo r/com - renascenca, comunicacao e multimédia, cria a MEGA FM intitulada nos dias
de hoje como MEGA Hits. Esta radio é direcionada para um puUblico mais jovem dos 15 aos 24 anos.
Mais recentemente, com o objetivo de rejuvenescer o publico-alvo da Radio Renascenca, o grupo
r/com - renascenca comunicacdo e multimédia criou a RADIO SIM, uma radio que passa mUsica dos

anos 40, 50, 60 e 70, dirigida a um publico acima dos 55 anos.

A historia e o trabalho do grupo r/com - renascenca, comunicacao e multimédia sera abordado

adiante, no capitulo em que falo sobre o estagio curricular que efetuei na Radio Renascenca.

3.2 Radio Corporativa

A radio corporativa é distinta da radio tradicional. Na radio corporativa, os principais objetivos da
mesma definem-se consoante os interesses da organizacdo, enquanto na radio tradicional, os
objetivos sao definidos consoante o publico-alvo, captacao de publicidade, entre outros aspetos.
Tecnicamente, a radio corporativa funciona de um modo simples, ja que ha uma central que
transmite o conteldo em rede e posteriormente é captado nos pontos necessarios “(...) como lojas,
escolas, escritorios e demais espacos, geograficamente diferentes e com possibilidade de serem
distantes entre si” (Martins & Prata, 2015, p.5).

Na radio corporativa, o que existe € uma radio que estabelece protocolos/contratos com outras
empresas de determinadas areas e as radios passam a fazer a programagao com base no publico-
alvo dessas mesmas empresas. Neste caso, podemos ter a radio a estabelecer contratos com
empresas de venda de roupa para mulheres e a programacao sera feita para esse segmento da
populacao. Neste caso em especifico das lojas de venda de roupa para mulheres, os temas a serem
abordados devem ser baseados nos gostos das mulheres. No texto de Nair Prata e Henrique Martins,
é utilizado o exemplo da radio intitulada “Pelo Mundo”. Neste texto Michelle Bruck, jornalista
brasileiro, é citado e explica que a radio corporativa “ (...) funciona a favor do cliente. Falamos s6
da empresa, de mais ninguém na emissora. Visitei as lojas da Planeta dos Macacos (loja brasileira),
vi os produtos que eles comercializavam, observei as pessoas que entravam e compravam, para
tentar entender como deveria ser a webradio” (Martins & Prata, 2005, p.6). No caso especifico
portugués, um dos exemplos mais conhecidos de radio corporativa é a “Radio Mosqueteiros” que
pertence ao Grupo Mosqueteiros que detém o Intermarché, Bricomarché e Roady. A emissao desta

radio para além de estar disponivel na internet é transmitida nas lojas do Grupo Mosqueteiros.
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A radio corporativa deve ser ainda vista como uma ferramenta de marketing com o objetivo de
divulgar produtos e servicos junto dos clientes das empresas que adquirem o servico. Os objetivos
passam por promover servicos, marcas e produtos, dar destaque as campanhas do momento,
transmissao de informacao relevante da empresa para o cliente, entre outros. Em Portugal, uma
das empresas que faz este tipo de servicos é a mediafone e segundo o site desta empresa
“um ambiente sonorizado permite tornar o espaco mais agradavel, aumenta o tempo de
permanéncia das pessoas no local e potencia o aumento das vendas”. O trabalho da mediafone
estende-se ainda a “sugestao de textos - copywriting, selecdo de locutores profissionais, gravacoes
em estidio e a implementacao deste servico é adaptado ao sistema de som ambiente ja existente

em cada cliente”.

E entendido, de igual modo, como radio corporativa, as radios de uma empresa que sdo destinadas
para “consumo interno”. Isto €, as empresas tém radios que sao destinadas aos seus colaboradores,
com o objetivo de promover o bem-estar dos mesmos e a sua produtividade. Um dos objetivos
principais deste modelo de radio corporativa € facilitar a comunicacéo interna de uma empresa e
dotar os colaboradores de informacdes pertinentes para os proprios. Nilthon Junior na “Radio On-
line como ferramenta da comunicacao corporativa participativa - uma proposta para a Porto
Seguro”, apresenta uma sugestao que visava uma “radio destinada aos funcionarios” (Junior, 2002,
p.52) e que disponibilizava “informacdes diarias da companhia, mdsicas brasileiras com
programacao escolhida pelos funcionarios, disseminar informacdes sobre as diferentes areas que
poderao trocar informacgdes e experiéncias entre si, jornal com informacdes de ultima hora da
companhia, noticias divulgadas na imprensa sobre o mercado de seguros, informacoes sobre o
tempo e condicdes do transito na cidade, informacdes sobre o que acontece fora da empresa e um
caderno semanal de arte, cultura, lazer e noticias sobre o meio ambiente” (Junior, 2002, p.52 e
53).

Cada vez mais, as empresas dos diversos ramos empresariais olham para a comunicacao interna

como um dos pontos fundamentais do seu sucesso.

Na condicado de ferramenta funcional qualitativa, cabe a comunicacao
interna o desafio de impulsionar o desempenho e o sucesso financeiro
de uma empresa, deixando de ser mera divulgadora de informacdes,
e passando a compartilhar tal processo, possibilitando o
comprometimento de todos com a missao, a visdo, a estratégia e os

valores organizacionais. (Santos & Triques, 2011, p.2).

Neste panorama, a radio corporativa, € uma aposta que se pode revelar interessante e que pode
fomentar um bom relacionamento interpessoal nos colaboradores da empresa. Como se pode
visualizar na proposta de Nilthon Junior, as radios corporativas podem divulgar informacao
preciosa sobre a empresa com destino aos colaboradores, que de outro modo, dificilmente seria
divulgada. Os colaboradores podem assim, receber informac¢des preponderantes, ao mesmo tempo

que fazem o seu trabalho.
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As radios corporativas e a comunicacao interna inserem-se num fendmeno criado por Bekin em

1995, chamado endomarketing.

A realizacédo de acoes de marketing voltadas para o publico interno da
empresa, com o fim de promover entre os seus funcionarios e
departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente (Bekin,
1995, p.2)

As empresas pretendem assim comunicar eficazmente com os seus colaboradores, de modo, a
retirar deles maior empenho, vontade, autonomia e alegria no trabalho. Com isto, as empresas
alcancam maiores niveis de produtividade. Os colaboradores trabalham melhor caso se sintam
valorizados. Uma das maneiras de motivar os colaboradores e estabelecer comunicacao com eles

é através da criacdo de uma radio corporativa.

Em suma, a radio corporativa assume varias vertentes. Ela esta presente num lado mais comercial,
na vertente da comunicacdo externa de uma empresa, onde é criada uma radio destinada ao
publico-alvo dessa mesma empresa, divulgando produtos e informagdes essenciais da empresa para
o cliente. Por outro lado, a radio corporativa, pode ser adotada pela comunicacao interna de uma
empresa para estabelecer comunicacao entre os diretores de uma empresa e todos 0s seus
colaboradores, através da divulgacdo de informagdes importantes e de outro tipo de tematicas

que promovam a motivacao dos proprios colaboradores.

3.3 Modelos de negbcio da radio no online

A constante mudanca do sector da radio na era digital torna o futuro improvavel. Contudo, o
surgimento de novos modelos de negocio vocacionados para a distribuicdo de conteldos
radiofonicos esta em franco desenvolvimento e parece recolher algum sucesso no que toca a
angariacao de ouvintes. O crescimento pode ser ainda maior, tendo em conta que falamos de novas
tendéncias e modelos radiofonicos que se difundem a escala global e extravasam as limitacoes

geograficas impostas pelas ondas hertzianas.

3.3.1. Subscricoes

Atualmente o modelo de negocio mais explorado pela radio passa pelas receitas provenientes de
subscricbes. Falamos de casos como o Spotify, Last.fm ou MyWay. Este modelo de negocio
desenvolve-se sobre o conceito de freemium, onde o produto ou o servico é oferecido
gratuitamente. Este modelo pretende a familiarizacao da audiéncia com o produto e a criacdo de
habitos de consumo, que serdo importantes para a fidelizacao das massas que, posteriormente,
podem subscrever contetdos premium pagos. O principal objetivo € alcancar um vasto conjunto

de consumidores que constituam uma atratividade para a angariacao de publicidade.

A distincao entre conteldo pago tera de ser devidamente enquadrada
através da prospeccdo da propensao maxima a pagar (“wiillingness to

pay”) junto dos varios segmentos de consumidores - as diferentes
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quantificacoes de valor estardo dependentes deste equilibrio entre

oferta e procura (Cardoso et al, s.d., p. 18)

Estas subscricdes sdo micro pagamentos de facil percecao e faceis de usar. A teoria da cauda longa
(Long Tail), explica o sucesso deste modelo de negdcio, onde a venda de diversos e pequenos
conteldos acaba por significar financeiramente um bolo maior do que a venda exclusiva dos

bestsellers.

A aposta em nichos de mercado pode assim compensar quando
equacionada cumulativamente a escala global. (Cardoso et al, s.d., p.
18)

Os custos com o armazenamento sao muito inferiores aos suportes fisicos, pelo que é possivel
oferecer um espolio musical diverso, amplo e eclético. Isto deve-se a sua presenca no campo

digital.

Reportando-nos ao caso portugués, note-se que este modelo de
distribuicao abre um novo espaco para a difusao e distribuicao da
producao de base nacional. O mercado de ouvintes alarga-se pela
imensidao do espaco da lusofonia. A Long Tail permite alimentar
esperancas de alguma rentabilizacao da producao portuguesa de
conteldos quando equacionada numa economia de escala de
dimensao global. Encontra-se por explorar devidamente, por
exemplo, o mercado dos Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa

ou ainda parcerias com radios brasileiras (Cardoso et al, s.d., p.19)

3.3.2. Parcerias

Outro modelo de negdcio paralelo aos dividendos que os meios de comunicagdo retiram da
publicidade e das subscricées é o fenomeno da venda mais ou menos direta, no qual as radios
criam parcerias com retalhistas em rede. As radios através dos seus sites disponibilizam
gratuitamente pequenos trechos de musicas e posteriormente os ouvintes podem adquirir a

totalidade dos produtos sonoros nessas plataformas de retalho.

A parceria entre servicos online em forma de mash-up é uma
tendéncia crescente. A comunicacao de servicos com vista a imprimir
uma vertente mais social, denota-se sobretudo através da integracao
com o Facebook (um possivel exemplo de intensificacdo da tendéncia
“Cloud radio”). (Cardoso et al, s.d., p. 19)

Existe ainda a criacdo de aliancas entre empresas contiguas que se pautam por logicas de

integracao.

Por exemplo, na Last.fm figuram pequenas e publicidades textuais

pelo Google, mas também pequenos banners comerciais e as ligacoes
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a loja do iTunes ou Amazon para a compra da mdsica, album ou
discografia completa do artista que ouvimos naquele momento.
(Cardoso et al, s.d., p. 20)

Por fim, existem ainda ligacdes com editoras discograficas. O objetivo das radios € aumentar o
espolio musical oferecido, que acaba por se tornar mais alargado e diferenciado, potenciando uma
experiéncia musical melhor e maior. Por sua vez, as editoras discograficas, vém com bons olhos a
ligacao as radios pois servem como promocao dos seus conteldos e como porta de entrada para

novos clientes.

Por exemplo, a Last.fm assinou acordos com multiplas editoras
independentes e com a multinacional Sony BMG e a Warner Music -
tendo depois esta desistido do acordo em 2008. Ja a MyWay assinou
acordos com a Sony Music e a Universal (Cardoso et al, s.d., p. 20 e
21)

3.3.3. Donativos

Dos Estados Unidos da América chega-nos um modelo de negocio nao tao conhecido como os que
foram referidos anteriormente. Trata-se de uma radio que funciona através de donativos feitos
pelos ouvintes e que abdica de uma vertente comercial, ou seja, ndao tem publicidades. Um desses
exemplos é a SomaFM, webradio de Sdo Francisco que agrega vinte e quatro estacoes diversificadas
e funciona continuamente através da internet. A SomaFM funciona durante todo o ano sem

qualquer tipo de interrupcao como acontece habitualmente, seja ela de publicidade ou noticias.

Emitindo a partir de um armazém na baixa de S. Francisco (San
Francisco's South of Market area, SoMa), nos Estados Unidos da
América, a SomaFM possui vinte e quatro canais de miusica
permanentes e dois sazonais (natalicios). Estes canais, ou estagoes,
possuem o seu proprio Diretor musical, ao todo oito DJ’s em part-
time, e dedicam-se a um tipo de musica especifico, como underground
electronica, chillout, ambient groove, indie rock, underground 80s,
avant-garde jazz, lounge classics, downtempo, trance, gothic rock,
entre outros, cobrindo uma série de segmentos musicais (ou nichos de

mercado). (Maravilhas, 2012, p. 2)

0 funcionamento desta webradio é garantido pelos donativos dos ouvintes e assinaturas mensais.
Casualmente a SomaFM é brindada com musica gratuita oferecida pelas editoras e artistas, e outras

radios incluem os seus programas na SomaFM para alcancarem um maior nimero de pessoas.

Cada estacao identifica, em tempo real, o tema em escuta, o
intérprete e o album onde pode ser encontrado, com uma ligacao

(hyperlink) para a pagina do intérprete, e o local onde pode ser
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adquirido ou, por vezes, descarregado gratuitamente quando o

intérprete o permite. (Maravilhas, 2012, p. 2)

3.4 Radio trans-hertziana

A evolucdo tecnoldgica e o surgimento do ambiente online fizeram perigar os meios de
comunicacao tradicionais. Uma questdo que se colocou desde inicio era se o digital iria substituir
estes meios de comunicacao tradicionais. Pelo que foi referido anteriormente, a radio foi dos
meios de comunicacao tradicionais, aquele que conseguiu com maior facilidade sobreviver a
“investida” do online, tendo em conta as caracteristicas Unicas que a compdéem. Contudo, um dos
modelos que mais ajuda a perceber que a radio sobrevive neste ambiente é a radio na sua faceta
“Trans-hertziana”. Segundo Cardoso et al (s.d., p. 13), se “por um lado, novos sistemas de
producao apenas em parte substituem os tradicionais. Por outro, as novas tecnologias potenciam
muitas vezes recursos antigos, introduzindo também alteracoes nos seus aspetos de continuidade”.
A radio consegue adaptar-se aos meios tecnoldgicos o que lhe favorece a “sobrevivéncia” num

espaco completamente diferente daquele onde nasceu.

Os recursos digitais, nos dias de hoje, extravasam o computador e permite que os meios de
comunicacao cheguem as pessoas através dos dispositivos mdveis. A multifuncionalidade dos
dispositivos moveis permite ao consumido ouvir a radio hertziana, seguir os meios de comunicagao
através dos websites e das aplicacdes moveis. Isto possibilita que os meios de comunicacao

cheguem até ao seu publico-alvo em qualquer lado do mundo.

Em Portugal, as radios hertzianas tém assumido a nova dimensao da multiplataforma, através da
sua presenca nos dispositivos moveis e na web. Apesar desta nova aposta das radios nacionais, as
percentagens de uso sao ainda “(...) muito reduzidas como no caso de ferramentas que promovam

a interactividade” (Bonixe, 2011, pg.29).

De resto, a radio ja marca presenca nos telemdveis ha algum tempo, ja que neste dispositivo temos

acesso as emissoes hertzianas, como se estivéssemos perante um radio antigo.

As semelhancas entre o antigo radio a pilhas e o telemovel sao alias
evidentes: falamos de dois dispositivos de utilizacao pessoal com
pequenas dimensdes que acompanham permanentemente os seus
utilizadores, embora o telemovel seja mais transversal a todas as
geracdes e o radio seja usado sobretudo pelas geracées mais velhas.
Ao juntar a possibilidade de receber a emissao hertziana de radio nos
telemoveis, as empresas conseguiram enriquecer estes dispositivos
com mais uma funcao e, dessa forma, criar um novo mercado. Os
telemodveis podem ainda ser usados como recetores de noticias via
SMS, tal como na imprensa, funcionando aqui em complementaridade

as emissoes tradicionais de radio e televisao. (Canavilhas, 2012, p.15)
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Recentemente, com o surgimento dos smartphones, os utilizadores podem aceder a emissao
hertziana, como no caso dos telemodveis, e podem ainda, aceder a emissdo através da web. Hoje
em dia, os meios de comunicacao social criaram aplicacées que facilitam a comunicacao, e nas
quais, os ouvintes podem aceder a emissao radiofonica e a outras informacoes que a radio pretende
transmitir. Por um lado, a presenca das radios nos smartphones quebra o obstaculo do espaco, ja
que as pessoas podem aceder em qualquer lado, contudo, esta presenca torna-se mais dispendiosa

quando a pessoa se encontra numa zona sem Wi-fi.

Nos smarthphones, e no que concerne a radio, para além da rececao
tradicional existe ainda a possibilidade de aceder as emissoes na web.
0 espaco deixa assim de ser um obstaculo, tornando-se possivel
aceder a milhées de radios com emissao na web. O grande senao é
que o acesso se faz por IP, sendo por isso uma op¢ao cara quando o
recetor se encontra fora das zonas Wi-fi. De uma forma resumida, e
olhando apenas para a sua utilizacdo como ligacdo a Internet,
podemos dizer que os smartphones podem ser usados
fundamentalmente para as noticias de Gltima hora, num “modelo de
agéncia” (..) Através de push alerts, radios e televisbes podem
aproveitar a proximidade do dispositivo com o seu utilizador para
atrair os consumidores, prometendo desenvolvimentos das noticias
nas suas versoes tradicionais. Poderao igualmente explorar a
geolocalizacao, tal como acontece nos jornais, e explorar o consumo

em diferido, oferecendo podcast e videocast. (Canavilhas, 2012, p.15)

Quanto a presenca das radios nos tablets, as vantagens residem, essencialmente, no acesso dos
utilizadores as versées web, de radios que explanem o webjornalismo, através da utilizacdo de

contelidos multimédia, como o video e a infografia.

0 surgimento dos meios de comunicacao social nos dispositivos mdveis pode ser visto como um

novo modelo de negdcio que combate a crise instalada no meio.

No momento em que as empresas de comunicacao social atravessam
uma das piores crises de sempre, o aumento das taxas de penetracao
de smartphones e tablets pode constituir-se como uma fonte
alternativa de receitas. A possibilidade de oferecer informacao
hipermultimediatica, contextualizada e personalizada responde aos
anseios manifestados pelos leitores quando questionados sobre o que
os levaria a pagar informacao online. Constitui, por isso, uma
oportunidade para que as empresas possam cobrar o acesso as

noticias. (Canavilhas, 2012, p.16)

Estamos perante uma situacdo de venda de pequenos e diversos contelidos que acabam por

significar financeiramente um encaixa maior do que a venda exclusiva num sé meio de sucesso.
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Como referido anteriormente, estamos perante a teoria da cauda longa (long tail) de Chris
Anderson. As radios no seu modelo trans-hertziano marcam presenca em diversos dispositivos e a
subscricao destes pequenos servicos resultam num maior encaixe financeiro que o feito no modelo
hertziano, que é gratuito e sem qualquer tipo de subscricao. Para além desta visdao de encaixe
financeiro direto por parte dos subscritores, também podemos falar que estes pequenos nichos de
mercado podem resultar, todos juntos, num maior nimero de seguidores e subscritores que os
ouvintes do modelo hertziano. Isto resulta, geralmente, num maior encaixe para as radios, através
da publicidade que pretendem fazer nestes dispositivos, porque as empresas procuram chegar a
um maior numero de pessoas, e se os subscritores e seguidores destes pequenos nichos forem

muitos, ha interesse em publicitar nestas plataformas.
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4. A opinidao publica e a quebra da

unidirecionalidade

Como ja foi referido anteriormente, a radio demonstrou ser ao longo da sua existéncia um caso de
sucesso quando comparada com os restantes meios de comunicacéo social. Uma das caracteristicas
que reforca o sucesso da radio é a interatividade entre o recetor e o emissor que originam “a
construcao da realidade, como nao acontece em nenhum outro meio” (Silva, 2010, p.10). Brecht,
um dos autores que se dedicou a interatividade deste meio de comunicacdo, imaginava a radio
como um meio bidirecional, na qual d-se a interatividade entre o emissor e o recetor. A medida
gue o mundo conheceu os diferentes avancos tecnologicos, o fendmeno da bidirecionalidade na
mensagem radiofdnica ficou, cada vez mais, a vista de todos. Hoje em dia a radio € um meio
difusor de informacao, musica e entretenimento com a capacidade de emitir e, mais do que nunca,
com a capacidade de receber. Falamos portanto do ouvinte participativo que coloca de parte o

“antigo” ouvinte passivo.

As possibilidades de interacao foram crescendo com o
desenvolvimento das capacidades tecnologicas. O ouvinte, como
fonte direta de (re)alimentacao do sistema, sé participava na medida
em que atenda aos interesses dos proprio sistema, nunca para

questiona-lo. (Silva, 2010, p.10)

Este meio de comunicacao de massas organizava-se, portanto, para receber e emitir, o que
originava uma envolvéncia até entdo desconhecida entre os ouvintes e recetores, bem como uma
ligacao entre ouvintes. O ouvinte tornou-se um produtor de comunicacado. A radio que até entdo
era vista como uma extensdao do jornalismo impresso, tornou-se um meio de comunicacao
diferenciado pela sua bilateralidade. O ouvinte passa a ter papel preponderante na mensagem

comunicativa da radio.

A bidirecionalidade tem de levar em conta os ouvintes para que
participem do processo comunicativo, do efetivo dialogo mental entre
emissor e receptor. A radio tenta cumprir o seu papel ao informar,
educar, formar, permitindo que o ouvinte participe, relaxe, tenha os
seus momentos de lazer e entretenimento, sem perder de vista a

qualidade. (Silva, s.d., p.93)

Neste sentido, € importante falar do conceito “opiniao publica”. Um conceito com visdes distintas
por parte de diversos cientistas. Sera a opiniao publica a opinido da maioria da populacdo ou de
uma minoria representativa? Ou sera a opiniao pUblica de uma parte da populacao que faz valer a
sua opinido através de grupos sociais organizados e de meios que atingem um grande nimero de
pessoas da sociedade (redes sociais, blogs, etc.)? Sao muitas as questdes que se levantam quanto

a este conceito, que numa primeira analise superficial sera entendida como a opinido do cidadao.
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Outro cenario a colocar quando falamos de opinido publica é a manipulacao dessa mesma opiniao.
Os meios de comunicacao ditam a agenda social. Por vezes, esses meios ndao trabalham a
informacao segundo o que os recetores pretendem mas sobre aquilo que mais lhe interessa
transmitir. Podemos, portanto, falar de uma influéncia enorme dos meios de comunicacdo que
acabam por ditar o comportamento da sociedade. A mensagem emitida pelos meios de

comunicacao social tem tendéncia para homogeneizar as ideias e pensamentos da sociedade.

Suas aplicacdes nos discursos cotidianos da midia e dos atores sociais
nem sempre traduzem seu real significado. Sua forma de construcao
nem sempre representa a vontade e as ideias da grande massa (Tuzzo,
s.d., p.582)

Ainda que a opiniao difundida pelos meios de comunicacao social represente a visao da maioria da
populacdo, a formo como esta é transmitida, leva a os recetores a acreditarem que essa
informacao seja a visao da totalidade da sociedade. Situacao que coloca os meios de comunicacao

com capacidade para dominar o processo de opinido publica.

N&o podemos ver a opinido publica como uma opinido concertada e absoluta de todos os agentes
mas sim como uma opinido composta por varias opinides existentes no publico. Andrade, citado
por Tuzzo (s.d., p. 582), refere que “a opinido pUblica ndo é mais do que a harmonia entre as

opinides individuais”.

Nesse processo ha uma correlacdo evidente entre a formacdo da
opinido publica e os meios de comunicacdo de massa. Porém, a
opinido publica é algo que antecede a existéncia dos veiculos de
comunicacao de massa e, mesmo nos dias atuais, nao esta unicamente
ligada a existéncia desses veiculos ou das mensagens por eles
divulgadas, até porque, onde houver comunicacao entre as pessoas,
havera terreno para a formacdo da opinido pulblica (Tuzzo, s.d.,
p.582)

Simone Tuzzo (s.d., p. 585), indica que opinido publica “é algo de interferéncia social, geografica
e historica”. Para que uma ideia ou pensamento seja visto como opinido publica é necessario que
algo aconteca no lugar certo, a hora certa e com as pessoas certas: “Muitas vezes uma nova ideia
pode precisar de uma oportunidade de local e de momento social para que venha a ser absorvida

pela opinido publica” (Tuzzo, s.d., p. 585).

Convém, nesta altura, diferenciar os conceitos de publicos e audiéncias. Entende-se como publico
a existéncia de um grupo antes que este seja audiéncia. E, portanto, uma comunidade de
individuos em interacdo em torno de um mesmo objeto, dotada de reflexividade e de uma
capacidade de apresentacao de si. Ja a audiéncia € um mero agregado de sujeitos individuais ou
um mero conjunto de recetores que se pode formar simplesmente por relacdo com o objeto

mediatico.
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Ja Carpentier, citado por Nair Silva (s.d., p.94), refere que “acesso ndo é o mesmo que
participacao, da mesma forma que a interacao, frequentemente associada no contexto web como
uma estrutura bidirecional, nao é suficiente para captar a esséncia completa do conceito de
participacao”.

Com o surgimento das novas tecnologias, ha autores que defendem a ideia que os meios de

comunicacao social ndo chegam a todos.

Tal como os espacos publicos, a inteligéncia coletiva e as novas
tecnologias formam uma globalizacao que nao agrega a todos. A
sociedade de massa ajuda a construir, cada vez mais, individuos
distintos, grupos distintos e formas de existéncia distintas. A propria
televisao, veiculo supremo de comunicacdao de massa, ja distingue
seus publicos entre TV aberta e TV por assinatura, criando sociedades
distintas. As camadas periféricas nao sdao mais marcadas somente por
questoes geograficas, mas pelas novas tecnologias que recriam os

grupos sociais. (Tuzzo, s.d., p. 586)

A verdade é que a radio, meio de comunicacdo que esta no cerne deste trabalho, diferencia-se
dos demais pela emissao gratuita que faz. Neste caso, a radio nao exclui como os restantes meios
de comunicacao social e esta ao dispor de toda a sociedade de forma gratuita. Este é mais um

ponto que demonstra a adaptacao positiva que a radio teve com as transformacoes tecnoldgicas.

Como ja percebemos, a genética da radio foi alterada com o surgimento das novas tecnologias.
Hoje em dia, o ouvinte pode escolher o que pretende ouvir através do seu computador, tablet e
smartphone. Este fendmeno atribuiu a radio um papel social importante pois tem o poder de criar
comunidades. O fendmeno bidirecional da radio, para além do poder que tem em criar
comunidades de ouvintes, aposta também numa comunicacao de proximidade através da interacao
por intermédio das redes sociais, sites, entre outros. Mesmo as radios que focam o seu trabalho no
modelo hertziano tém implementado novos sistemas de comunicagdo que promovam a

interatividade entre produtores e recetores.

Assim, o objetivo maior deste projeto é fazer com que o radio para a
Intranet ofereca solugdes para, no minimo, atenuar esses problemas
apresentados, pois a radio on-line proporciona ao webouvinte, além da
audicdo das noticias, os textos, as fotos, as animagdes e a comunicacdo
com a radio via e-mail, forum de debates, entrevistas ao vivo ou chat.
Ela oferece também a possibilidade de ter “sua mensagem lida no ar no
momento em que ela surge na tela do locutor”. Todos esses atributos
resolvem os problemas da unisensorialidade e da unidirecionalidade,
fazendo com que o ouvinte escolha os arquivos que quer ouvir,
suprimindo a ressalva da fugacidade e da concentracao do ouvinte-leitor.
(Junior, 2002, pg.10)
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O online promove a participacdo dos utilizadores, e contraria a passividade da audiéncia. As
estacbes de radio que focam o seu trabalho no FM, tém desenvolvido diversos modelos de
interatividade que promovem a interacao entre produtores e recetores. Segundo Gustavo Cardoso,
citado por Nair Silva (s.d., p.93), “as radios que nas suas emissdes mais apostam na intimidade
com os ouvintes sao, porventura, as que melhor podem passar a criacao de comunidades online”.
A opinido publica e a sua participacdo € uma caracteristica valorizada pelas radios e pelos seus
sites. Hoje em dia os ouvintes podem comunicar com as radios indiretamente (contabilizacao de
visitas) e diretamente (votacdes e comentarios). Como exemplo, temos os websites das radios
tematicas (Radio Comercial, RFM, entre outras) nos quais as radios promovem uma votacao para a
escolha das melhores musicas. MUsicas essas que sao transmitidas em programas dessas mesmas
estacdes de radio. Este € um dos muitos exemplos de interatividade que existem entre as radios e

0s ouvintes.

Na verdade, o aumento das opcdes tecnologicas de participacao
apenas ajudou a renovar e incrementar praticas de participacao e as
pessoas passam a envolver-se, como atores politicos, informados e

legitimados a participar (Silva, s.d., p. 94).

A radio ao longo da sua historia demarcou-se dos demais pela sua componente social que lhe
permitiu convidar os ouvintes a participarem. Assistiu-se a quebra da unidirecionalidade, através
da participacéo ativa dos ouvintes nos programas realizados na radio. Este meio de comunicacdo
valorizou mais do que ninguém a importancia da opinido publica e colocou o ouvinte como um
interveniente principal da mensagem transmitida e ndo s6 como elemento passivo na rececao dessa

mesma mensagem.

Ser social esta no codigo genético da propria radio que desde
a sua existéncia tem permitido que ouvintes com interesses
semelhantes partilhem o mesmo espaco hertziano, gerando
comunidades em torno de um mesmo tema, abordado-o,

discutindo-o e questionando-o (Bonixe, 2010, p.4)

A participacao dos cidadaos na radio antecede o surgimento da era eletrénica mas foi neste espaco
temporal que a participacdo dos cidadaos nos media ganhou maior relevancia. Gunn Sara Enli,
citado por Nair Prata, refere que a participacao dos cidaddos nos media ndo deve ser reduzida “A
uma participacao central nos media, mas deve contribuir para a iniciacdo numa participacao

democratica” (Prata, s.d., p. 94).
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5. A radio nas redes sociais

Atualmente deparamo-nos com um espaco informacional vasto e compacto em que os
utilizadores/consumidores sao sobrecarregados com todo o tipo de informacao. Para isso
contribuem as ferramentas digitais que contraem o tempo e o espaco. O consumidor na utilizacao
do online tem a sua atencao a ser testada, tendo em conta que a informacao € vasta e instantanea
e raramente selecionada (auséncia do gatekeeper). Se antes os consumidores procuravam as
noticias e informacao do dia-a-dia através dos motores de busca (Google, Sapo, entre outros) e
através dos sites dos meios de comunicacdo, hoje em dia a informacao vai ter com o consumidor
através das redes sociais nas quais confiam para selecionar e avaliar os estimulos com que se
deparam. Os individuos nao sao “ilhas informacionais”, mas antes elementos de “arquipélagos

comunicacionais” (Cardoso et al, s.d., pg. 13 e 14).

As redes sociais sao um conjunto de atores - pessoas, instituicGes ou grupos - e conexdes -

interacoes ou lacos sociais.

Uma rede, assim, € uma metafora para observar os padroes de
conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre
os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde nao é possivel isolar os atores sociais e nem

suas conexoes. (Recuero, 2011, p.24)

O surgimento das redes sociais alterou a forma de interagir das pessoas. O contato direto passou

a ser mediado pelo computador.

A mediacao pelo computador, por exemplo, gerou outras formas de
estabelecimento de relacOes sociais. As pessoas adaptaram-se aos
novos tempos, utilizando a rede para formar novos padroes de
interacdao e criando novas formas de sociabilidade e novas

organizacoes sociais. (Recuero, 2011, p. 89)

As redes sociais tornaram-se conhecidas apos o seu surgimento na internet, mas a verdade é que
a primeira utilizacdo do conceito remonta ao século 20, onde as perspetivas sociologicas eram

distintas das atuais.

Segundo Scherer-Warren, citado por Mirian Quadros (2013, p. 97), foi “a partir da década de 40
que as redes sociais surgem como areas tematicas nas ciéncias humanas, aplicadas a analise das

relacoes interpessoais em contextos comunitarios inscritos”.

O conceito foi alvo de estudo ao longo dos anos e na década de 50, Wellman, autor igualmente
citado por Mirian Quadros (2013, p.97), referia que a rede era “como um conjunto de lacos que

ligam os membros do sistema social entre categorias e grupos sociais limitados”.
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Hoje em dia as radios, juntamente com os restantes meios de comunicacdo, marcam a sua presenca
nas redes sociais, lugar onde garantem uma expansao e disseminacao da informacao produzida por
toda a rede. As redes sociais permitem ainda a interatividade com os consumidores de informacao
e, como referido anteriormente, quebram a unidirecionalidade, uma das principais carateristicas

de uma radio completamente diferente daquela que temos hoje.

As radios nao dispensam o Facebook ou o Twitter, plataformas nas quais
passaram a colocar os topicos principais das suas noticias, seguindo,
sobretudo, uma logica de expansao e disseminacdo da informacao pela
rede. (Bonixe, 2011, pg.32)

A utilizacao das redes sociais pelas radios portuguesas comecou em 2009 e, segundo Luis Bonixe
(2010), esta presenca pode-se caraterizar de dois modos distintos: institucionalmente e
formalmente. Isto porque, a nivel institucional, ja que as radios utilizam “a sua marca, o seu
logotipo e a sua imagem nas redes sociais” (pg.6). Uma campanha promocional da radio hertziana,
onde sao sugeridos aos utilizadores das redes sociais, os diversos programas e contetdos produzidos
pelas respetivas radios. Aliado a esta situacado, surge o fendmeno das redes sociais como espaco
de debate, na qual as radios conseguem lancar temas para debate e saber a opinido das pessoas
que acompanham as radios. As opinides acabam, posteriormente, por fazer parte dos programas.
Este fendmeno citado anteriormente pode ser concretizado durante o programa radiofonico, ou
até mesmo, antes de ir para o ar e serve como uma antecipacao do proprio programa. Contudo, é
de referir que Luis Bonixe utiliza o conceito de Institucional para definir essencialmente a partilha
das noticias que estado disponiveis nos websites. Deste modo, os utilizadores sdo convidados “a
clicar e a navegar até as paginas das radios, partindo das ligacbes colocadas naquelas
plataformas.” (Bonixe, 2010, pg.6). Ainda na utilizacao institucional das redes sociais pelas radios,
podemos verificar que, embora com menos frequéncia, estes meios de comunicacdo podem
acompanhar eventos em direto, como o caso dos jogos de futebol ou outras noticias,
predominantemente, generalistas, que merecam acompanhamento pormenorizado. Luis Bonixe
(2010) referiu ainda que as radios através da institucionalidade, podem procurar fontes de
informacao para a realizacdo de noticias. Do outro lado, temos a presenca formal nas redes sociais,
que se carateriza por uma presenca dos jornalistas dessas radios que acabam por promover os
programas em que participam, abrem discussodes sobre aquilo que poderao falar no programa, etc.

Neste caso, apesar da conta ser pessoal, ha uma clara ligacdo a radio a que pertencem.

A interacao através das redes sociais resulta noutro fenémeno importante para a radio, que é a
expansao da informacdo produzida. Os produtos jornalisticos sdo hoje partilhados nas redes sociais
e, posteriormente, sao comentados e debatidos. Isto permite ao jornalista e aos meios de
comunicacao social, alcancar um maior nimero de consumidores e conseguem obter feedback do

conteldo informativo.
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Com o surgimento da web 2.0" o internauta nao se limita a aceder aos sites através de acesso
proprio ou por “sugestao” de motores de busca, mas passa a partilhar informacoes com os outros
utilizadores do meio online, publica conteldos préprios, tem acesso a todo o tipo de informacao,

tem acesso a conteudos partilhados por terceiros, coopera e debate neste novo espaco publico.

Para Mirian Quadros (2013), o surgimento das redes sociais “altera nao apenas a forma como as
informacdes sdo consumidas, mas, também, em funcdo dessa mudanca, provoca transformacoes
no ambito da producao de conteldos” (p. 110). De resto, € com o surgimento da Web 2.0 que

surgiram novas possibilidades como a integracao das redes sociais.

Orihuela, citado por Mirian Quadros (2013, p.111) explica que o internauta ja nao se satisfaz em

ler o conteudo disponibilizado nos sites informativos:

O usuario ja nao se contenta com poder acessar a informacao
atualizada, agora exige poder fazer algo com ela: comenta-la, avalia-
la, envia-la a filtros sociais (como Digg ou Menéame), guardar o link
em seus favoritos on-line (Delicious), envia-la por correio eletronico
a um amigo, compartilhar o link em sua propria rede social ou

republicar e comentar a noticia em seu blog. (Quadros, 2013, p.111)

No entender de Recuero (2009, p. 7), as redes sociais e o jornalismo relacionam-se de trés formas
possiveis. De um lado, as redes sociais como produtoras de informacao, do outro, as redes sociais
como filtros de informacdes, e por fim, as redes sociais como espacos de reverberacao dessas

informacoes.

No primeiro ponto, temos a maior contribuicdo das redes sociais para o jornalismo, que é o
utilizacdo do que se passa nas redes sociais como fontes. Hoje em dia, os jornalistas tém acesso a
diversos acontecimentos através da informacao que é partilhada e difundida nas redes sociais. Por
outro lado, sdo muitos os actores principais da sociedade que através das suas contas oficiais do
facebook, comunicam com os seus seguidores. Estas informacdes tornam-se preciosas, de igual
modo, para os jornalistas, que tém acesso a informacao que, outrora, nao tinham. As redes sociais
dao aos jornalistas outros contactos com as fontes determinantes, como por exemplo, é possivel
encontrar especialistas, que ajudam os proprios profissionais do jornalismo a entender certas
matérias, das quais ndo tém muito conhecimento. Outra das situacdes que sucedem nas redes
sociais € a criacao de determinados grupos que podem gerar movimentos ou manifestacoes, que

podem levar os jornalistas a produzirem informacao.

110 termo Web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geracao da World Wide Web, estando agora mais
proximo da visdo original de Tim Berners-Lee, isto é, a Web como espaco de colaboracao, meio de interaccao,
comunicacao global e compartilhamento de informagées, construindo aquilo que designamos por inteligéncia
colectiva. O “trunfo” da Web 2.0 reside na facilidade de publicacao e rapidez no armazenamento de textos
e ficheiros, tornando-a num ambiente social e acessivel a todos os utilizadores, um espaco onde cada um
seleciona e controla a informacao de acordo com as suas necessidades e interesses. (Costa et al, 2009, p.
5614)
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Da relacao das redes sociais com os jornalistas, podemos ainda retirar dois pontos de vista, sobre

a influéncia que os jornalistas tém sobre os utilizadores das redes sociais, ou vice-versa.

O ndmero de utilizadores de redes como o Twitter e o Facebook permite
equacionar questoes fundamentais no jornalismo como o relacionamento
com as fontes, a ampliacdo, valorizacdo e distribuicdo de conteldos, a

fidelizacao dos leitores e a velocidade informativa. (Rodrigues, 2010, p. 1)

Este ponto de vista permite-nos pensar na influéncia que as redes sociais tém sobre os jornalistas,
e nesta perspetiva pode-se dizer que estas redes podem influenciar a agenda noticiosa dos
jornalistas. Por outro lado, os jornalistas em consonancia com os atores sociais podem influenciar

a opiniao dos participantes nas redes sociais e refletem os interesses dessa consonancia.

Como explica Recuero (2009, p. 8), “as redes sociais, enquanto circuladoras de informacoes, sao
capazes de gerar mobilizacdes e conversacoes que podem ser de interesse jornalistico na medida

em que essas discussoes refletem anseios dos proprios grupos sociais”.

Quanto as redes sociais como filtro da informacédo, as proprias redes sociais, naturalmente,
reproduzem a informacdo difundida através de veiculos informativos, como os meios de
comunicacgao social. Ou entao, é difundida informacao observada dentro da propria rede. Este caso
€ bastante visivel nas redes sociais, tendo em conta, que é uma constante, vermos pessoas nas
redes sociais a darem eco a informacéo que é produzida pelos meios de comunicagao social. O eco
que é feito pelas redes sociais, relativamente a determinadas conteldos produzidos pelos meios
de comunicacao social, podem determinar a divulgacao em massa, dessa mesma informacao, e
assim influenciar a agenda publica. Esta partilha e difusao de informac&o nas redes sociais oferece

credibilidade ao produtor de informacao.

Vé-se aqui, novamente, o valor social construido pela difusao de
informacées na ferramenta. Ao repassar informacdes que foram
publicadas por veiculos, os atores estdo dando credibilidade ao
veiculo e tomando parte dessa credibilidade para si, pelo

espalhamento da informacao. (Recuero, 2009, p. 9).

Por fim, o terceiro ponto fala das redes sociais como espacos de reverberacao dessas informacaoes.
Neste ponto, que esta intimamente ligado ao anterior, podemos ver que as reverberacoes sao, por
exemplo, os “trending topics” do Twitter, que mostra aos seus utilizadores quais os assuntos mais
comentados do momento. Estes “trending topics” funcionam, maioritariamente, através de
hastags que sao colocadas nas frases das pessoas, e através dessas hashtag’s, os utilizadores do
twitter podem acompanhar aquilo que é discutido a respeito desses assuntos. Esta ferramenta

permite nao apenas a difusao de informacdes como o debate das mesmas.
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Como se pode verificar as redes sociais desempenham papéis essenciais para o trabalho do
jornalista, contudo é preciso saber em que medida as redes sociais tendem em substituir, ou ndo,
o jornalista.

Quando falamos da difusao e partilha de informacao por parte dos utilizadores das redes sociais
da informacao que os meios de comunicacao produzem, estamos a falar de uma acao que pode
influenciar a agenda. Deste modo, sera justo dizer que o trabalho feito, naturalmente, pelas redes
sociais, € o trabalho realizado pelo Gatekeeping' ou em portugués, “porteiro”, é aquele que define
0 que sera noticiado de acordo com o valor-noticia, linha editorial e outros critérios. E aquela

pessoa que € responsavel por filtrar a noticia, é ela que vai definir o que vai ser veiculado.

Segundo Bruns, citado por Raquel Recuero (2009, p. 11), as praticas das redes sociais podem ser
classificadas como gatewatching, e podem complementar e até substituir o papel do gatekeeping

do jornalismo tradicional:

Gatewatching refere-se a observacao daquilo que é publicado pelos
veiculos noticiosos, no sentido de identificar informacdes relevantes
assim que publicadas. Essa nocdo é a mais adequada ao trabalho de
filtragem realizado pelas redes sociais, muitas vezes, especializado,
focado em informacdes que estao fora do mainstream informacional.
Dentro desta perspectiva, portanto, as redes sociais na Internet
agiriam através do gatewatching. Assim, as redes sociais vao atuar
como um duplo papel informativo: como fontes, como filtros ou como

espaco de reverberacao das informacodes.

O Gatewatching surge “como um elemento central num ecossistema mediatico onde a
fragmentacao motivada pela multiplicacao de fontes e o excesso de informacao obrigam os media

a disputarem a atencao dos leitores” (Canavilhas s.d., p. 5)

Em suma, o Gatewatching € uma observacdo sobre a informacao difundida pelos meios de

comunicacao, no sentido de identificar o mais importante.
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Parte Il. Estudo empirico
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1. Metodologia e Desenho da Investigacao

Este capitulo esclarecera as diversas fases do estudo empirico que realizei. Vou identificar o tema,

o problema, as hipdteses e objetivos, e ainda a metodologia utilizada.

Partindo do tema do relatoério de estagio que trata o jornalismo radiofénico e o online, procuro
entender como o online é utilizado pelas radios generalistas e de informacdo em Portugal e se o

objetivo é catalisar ouvintes para a radio hertziana.

1.1. Tema e Problema

0 tema escolhido para este relatdrio de estagio € o “Jornalismo Radiofonico e o Online”. O objetivo
€ perceber a relacdo existente entre a radio, que é um meio de comunicacao tradicional, e o

ambiente online.

Por outro lado, o problema a que pretendo dar resposta, € tentar perceber quais as estratégias
utilizadas pelas radios generalistas e de informacdo, com maior audiéncia em Portugal (Antena 1,
Radio Renascenca e TSF), no online. Saber se o objetivo da utilizacdo dos recursos digitais por
parte das radios é gerar dinheiro através dessa mesma utilizacdo, ou seja, o uso do ao online como
fonte autossustentavel, ou se, por outro lado, o objetivo é promover o trabalho efetuado na
Antena, e portanto, o online é utilizado como catalisador de ouvintes para a Antena.
Concretamente, a formulacdo do problema é: “Como as radios generalistas e de informacao em

Portugal utilizam o online para catalisar ouvintes para a antena”.
Deste problema surgem trés questdes fundamentais e principais:

1. As radios generalistas e de informagao utilizardo o online como um meio autossustentavel,
e assim independente, do trabalho realizado na antena?

2. As radios generalistas e de informacao utilizardo o online como “montra” do trabalho
realizado na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato?

3. Apesar das radios generalistas e de informacao utilizarem o online como um meio
autossustentavel, o trabalho desenvolvido nessa plataforma também serve como “montra”

do trabalho realizado na antena?

Pretendo, portanto, decifrar esta problematica através de entrevistas realizadas aos editores do
online das trés radios generalistas e de informacao com mais audiéncias em Portugal e, ainda,
através da observacao participativa, na sequéncia do estagio curricular de trés meses que levei a
cabo na Radio Renascenca - entre 15 de junho a 15 de setembro de 2016. A minha decisao de optar
pela entrevista, como metodologia, deve-se ao facto de, no meu entender, os responsaveis pelo
online serem as melhores pessoas para decifrar quais os principais objetivos das respetivas radios
no trabalho desenvolvido no online, bem como perceber quais as perspetivas que tém perante o

cartel de opcoes que poderiam utilizar no trabalho que efetuam no online.
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1.2. Objetivos e Hipéteses

Para responder a problematica é necessario alcancar os seguintes objetivos:

1. Entender que transformacoes sofreu a radio com o surgimento do online e, na sequéncia
deste aparecimento, quais os desafios que o jornalismo radiofonico enfrentou.

2. Definir as principais caracteristicas do trabalho desenvolvido pelas radios no online.

3. Compreender as relacoes entre a radio e o ouvinte/cibernauta, e vice-versa, através do
online.

4. Perceber quais os modelos e estratégias utilizados pelas radios, quer generalistas, quer de
informacao, quer de entretenimento, na internet.

5. Diagnosticar quais as estratégias utilizadas pelas radios para promocao do trabalho
realizado no online e na radio.

6. Perceber a potencializacdo da radio no ambiente online, através dos diferentes

dispositivos existentes atualmente que permitem o acesso ao online.
Apos a problematica definida, temos as seguintes hipoteses:

H1: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como um meio autossustentavel, com

autonomia do trabalho realizado na antena.

H2: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como um meio autossustentavel, com

autonomia do trabalho realizado na antena, apesar de existir colaboracdao mitua.

H3: As radios generalistas e de informac&o utilizam o online como “montra” do trabalho realizado

na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato.

H4: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra” do trabalho realizado
na antena, por nao terem recursos humanos e materiais que possibilitem realizar um trabalho

autossustentavel no online.

H5: As radios generalistas e de informacéo utilizam o online como “montra do trabalho realizado
na antena, com o objetivo de catalisar ouvintes para esse formato, mas exploram, de igual modo,

o site como um meio autossustentavel.
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2. Observacao direta e participante

Os primeiros registos de investigacdes com recurso a Observacao participante sucederam no inicio
do século XX. O pioneiro neste tipo de observacao foi Malinowski2, que ficou conhecido por lancar

a etnografia, um novo método de trabalho de campo.

Hoje em dia, este método é utilizado com bastante frequéncia. Este paradigma resulta numa
diversidade de termos e formas ou modos de classificacao que podem dificultar a definicao e

explicacao do que é a Observacao Participante.

Antes de passar a definicao de observacao participante, considero importante abordar a questao

da observacao direta e indireta.

A observacao direta é aquela em que o investigador procede diretamente a recolha de informacdes
sem se dirigir aos sujeitos interessados, apelando diretamente ao sentido de observacao. Nesta
situacao tem-se como suporte um guia de observacao que é construido a partir dos indicadores
que designam os comportamentos a observar, em que o investigador regista diretamente as

informacdes. Os sujeitos observados nao intervém na producao da informacao procurada.

Usa-se geralmente esta designacao para o conjunto de técnicas de observacao auditiva e visual

que nao envolvem interacoes verbais de quem observa com o meio observado.

Estas técnicas podem chegar a ser muito rigorosas se servidas por
tipologias de classificacao das observacdes bem estruturadas. Para isso,
as tipologias devem ser heuristicas, sistematicas e teoricamente
fundamentadas. O primeiro e indispensavel requisito é o de que as
tipologias informem o olhar, possibilitando que, dentro do que seria sem
elas um panorama indiferenciado, comecem a ganhar sentido distincoes,
obtendo-se assim informacao categorizavel. Outros requisitos sao os de
que o sistema de classificacdo seja exaustivo, ndao-equivoco nas
distincbes, e, tanto quanto possivel, articulavel a teorias do social cujo
campo de incidéncia inclua o leque de fenomenos assim observados e
classificados. (Costa, 1986, p.136).

Os métodos de observacao direta constituem os Unicos métodos que captam os comportamentos
no momento em que eles se produzem em si mesmo, sem a mediacao de um documento ou de um
testemunho. A validade do trabalho assenta, essencialmente na precisao e no rigor das

observacoes.

2 Kasper Malinowski, nasceu no ano de 1884, em Cracdvia, na Polonia, e notabilizou-se enquanto antropélogo.
Foi um dos fundadores da antropologia social. Trabalhou muitos anos na London School of Economics e fundou
a escola funcionalista. A principal contribuicao de Malinowski a antropologia foi o desenvolvimento de um
novo método de investigacdo de campo, cuja origem remonta a sua intensa experiéncia de pesquisa no
terreno. Malinowski faleceu em 1942 em New Haven.
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Na observacado direta, as vantagens sao a recolha de dados impossiveis por outra via, etapa
preliminar de estudos assentes noutras metodologias, observacao dos fenébmenos em primeira mao,
e portanto independente dos informantes, estudo dos fendmenos no seu ambiente natural, recolha
de uma grande quantidade de dados sobre um mesmo fendémeno e adequacdo para observar

processos.

Em sentido contrario, como desvantagens da observacdo direta temos os problemas de validade
externa, derivados quer da falta de representatividade da amostra quer da subjetividade de
observacdo da mesma, a objetividade pode conseguir-se através da validacdo contrastada,
mediante segundas ou terceiras observacoes, a observacao direta esta sujeita a influéncia do
observador sobre os observados: o problema pode ser resolvido quer pela validacao cruzada dos
resultados, quer pela triangulacdo ou comportamento desta técnica com outras, como por

exemplo, o questionario.

Apds a descricao da observacao direta, trato agora da observacdo participante que se insere na

observacao direta mas num sentido menos restrito.

Na observacdo participante o investigador, como o préprio conceito indica, participa no meio

observado.

Segundo Maria Correia na Observacao Participante o investigador procura “compreender as pessoas
e as suas atividades no contexto da acdo, podendo reunir na Observacao Participante, uma técnica

de exceléncia que lhe permite uma analise indutiva e compreensiva” (Correia, 2009, p. 31).

Para Anténio Firmino da Costa, “o principal instrumento de pesquisa € o proprio investigador e os
principais procedimentos sao a presenca prolongada no contexto social em estudo e o contato

direto, em primeira mao, com as pessoas, as situacoes e os acontecimentos” (Costa, 1986, p.137).

A Observacéao Participante é realizada no local, durante um periodo razoavel de tempo, em que o
proprio investigador participa no meio que observa para conseguir uma melhor interpretacao dos

factos.

A Observacao Participante é realizada em contacto direto, frequente e
prolongado do investigador, com os atores sociais, nos seus contextos
culturais, sendo o proprio investigador instrumento de pesquisa. Requer
a necessidade de eliminar deformacoes sujetivas para que possa haver a
compreensao de factos e de interacdes entre sujeitos em observacao, no
seu contexto. E por isso desejavel que o investigador possa ter adquirido
treino nas suas habilidades e capacidades para utilizar a técnica.
Podemos considerar que a Observacao constitui uma técnica de
investigacdo, que usualmente se complementa com a entrevista
semiestruturada ou livre, embora também com outras técnicas como
analise documental, se bem que a mesma possa ser aplicada de modo

exclusivo. Para a sua utilizacdo como procedimento cientifico, € preciso
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que estejam reunidos critérios, tais como o responder a objetivos
prévios, ser planeada de modo sistematico, sujeita a validacao e

verificacao, precisao e controlo. (Correia, 2009, p.2)
Lapassade, citado por Maria Correia, descreve a Observacao Participante como um:

“trabalho de campo no seu conjunto, desde a chegada do investigador ao
campo de pesquisa, quando inicia negociacdes para conseguir acesso a
este e se continua numa visita prévia, com o reconhecimento do espaco
ou campo de observacao. Pode conjugar o estatuto de
investigador/observador, mesmo que seja conhecido por uma parte do
grupo, sendo que este trabalho de campo continua em cada
momento/”tempo” de presenca e até que o investigador o abandona

depois de uma estadia mais ou menos longa” (Correia, 2009, p.2)
A pergunta que se coloca é o que faz o investigador no terreno?

Observa os locais, os objetos e os simbolos, observa as pessoas, as
atividades, os comportamentos, as interacoes verbais, as maneiras de
fazer, de estar e de dizer, observa as situacdes, os ritmos, os
acontecimentos. Participa, duma maneira ou doutra, no quotidiano
desses contextos e dessas pessoas. Com versa com elas; por vezes
entrevista-as mais formalmente. E frequente arranjar “informantes
privilegiados”, interlocutores preferenciais com quem contacta mais
intensamente ou de quem obtém informacdes sobre aspetos a que nao
pode ter acesso direto. Quando existem, procura cartas, diarios, registos

de atividades e outros documentos pessoais (Costa, 1986, p. 132)

Licia Valladares num artigo publicado na Revista Brasileira de Ciéncias Sociais centra atencées nos

dez mandamentos instituidos por William Foote Whyte relativamente a Observacao Participante.

1) A observacao participante implica, necessariamente, um processo
longo. Muitas vezes o pesquisador passa inimeros meses para
“negociar” a sua entrada na area. Uma fase exploratoria €, assim,
essencial para o desenrolar da pesquisa. O tempo é também um pré-
requisito para os estudos que envolvem o comportamento e a acao
de grupos: para se compreender a evolucao do comportamento de
pessoas e de grupos € necessario observa-los por um longo periodo e
nao num Unico momento.

2) O pesquisador ndo sabe de antemao onde esta a “aterrar”, caindo
geralmente de “para-quedas” no territorio a ser pesquisado. Nao é

esperado pelo grupo, desconhecendo muitas vezes as teias de
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relacoes que marcam a hierarquia de poder e a estrutura social local.
Equivoca-se ao pressupor que dispde de controlo da situacao.

A observacao participante supoe a interacao
pesquisador/pesquisado. As informacdes que obtém, as respostas que
sdo dadas as suas indagacdes, dependeréo, no final de contas, do seu
comportamento e das relacdes que desenvolve com o grupo
estudado. Uma autoanalise é necessaria e convém que seja inserida
na propria historia da pesquisa. A presenca do pesquisador tem que
ser justificada. E a sua transformacao em “nativo” nao se verificara,
ou seja, porque mais que a pessoa pense que esta inserida, paira
sempre a “curiosidade” ou a desconfianca-

Por isso mesmo o pesquisador deve mostrar-se diferente do grupo
pesquisado. O seu papel de pessoa externa tera que ser afirmador e
reafirmado. Nao deve enganar os outros, nem a si proprio. “Aprendi
que as pessoas nao esperavam que eu fosse igual a elas. Na realidade
estavam interessadas em mim e satisfeitas comigo porque viam que
eu era diferente. Abandonei, portanto, os meus esforcos de imersao
total.

Uma observacao participante nao se faz sem um intermediario que
“abre as portas” e dissipa as duvidas junto as pessoas da localidade.
Com o tempo, de informante-chave, passa a colaborador da pesquisa:
é com ele que o pesquisador esclarece algumas das incertezas que
permanecerao ao longo da investigacao. Pode mesmo chegar a influir
nas interpretacbes do pesquisador, desempenhando, além de
mediador, a funcao de “assistente informal”.

O pesquisador quase sempre desconhece sua propria imagem junto
ao grupo pesquisado. Os seus passos durante o trabalho de campo sao
conhecidos e muitas vezes controlador por membros da populacao
local. O pesquisador € um observador que estd a ser observado
durante todo o tempo.

A observacao participante implica saber ouvir, escutar, ver, fazer uso
de todos os sentidos. E preciso aprender quando perguntar e quando
nao perguntar, assim como que perguntas fazer na hora certa. As
entrevistas formais sdo muitas vezes desnecessarias devendo a
recolha de informacoes nao se restringir a isso. Com o tempo os dados
podem vir ao pesquisador sem que ele faca qualquer esforco para
obté-los.

Desenvolver uma rotina de trabalho é fundamental. O pesquisador
nao deve recuar em face de um quotidiano que muitas vezes mostra-

se repetitivo e de dedicacao intensa. Mediante notas e manutencao



do diario de campo, o pesquisador se autodisciplina a observar e a
anotar sistematicamente. A sua presenca constante contribuiu, por
sua vez, para gerar confianca na populacao estudada.

9) O pesquisador aprende com os erros que comete durante o trabalho
de campo e deve tirar proveito deles, na medida em que os passos
em falso fazem parte do aprendizado da pesquisa. Deve, assim,
refletir sobre o porqué de uma recusa, o porqué de um desacerto, o
porqué de um siléncio.

10) O pesquisador é, em geral, “cobrado”, sendo esperada uma
“devolucao” dos resultados do seu trabalho. “Para que serve esta
pesquisa?” que beneficios ela trara para o grupo ou para mim?” Mas
s6 uns poucos consultam e se servem do resultado final da
observacao. O que fica sao as relacoes de amizade pessoal

desenvolvidas ao longo do trabalho de campo. (Valladares, 2007, p.1)

As teorias sobre a observacao participante repercutem-se e acabam por ser diversificadas. Outra
visdo sobre a observacao participante é a de Bufford Junkker & Gold. Citados por Vanessa Amaro

[13

(s.d., p.1), os dois investigadores criaram quatro niveis de observacao participante: 1) “a
participante total (a identidade nao é conhecida pelas pessoas observadas; o jornalista é ajudado
por fontes-chaves); 2) participante-como-observador (tanto o observador como os informantes
estdo conscientes de que a relacao entre eles é meramente de campo); 3) observador-como-
participante (contactos curtos e superficiais); 4) observador total (os observados ignoram o

observador).

Por vezes, associam-se a observacdo participante, outro tipo de técnicas como inquéritos,
entrevistas, analises de estatisticas e de outros documentos. Posto isto, sera o investigador ou

observador um instrumento fundamental da pesquisa de terreno?

Outros instrumentos (questionarios, testes, entrevistas estruturadas) sao
construidos de forma a que a presenca direta do investigador na recolha
de informacao possa nao ser indispensavel, tomadas que sejam as devidas
precaucdes com a preparacao de auxiliares de investigacao. Pelo
contrario, a flexibilidade das técnicas do trabalho de campo e o carater
prolongada da respetiva aplicacdo exigem normalmente um
conhecimento teorico profundo e uma sélida preparacao metodolégica.
As situacoOes vao-se sucedendo, quase sempre com escasso controlo por
parte do investigador; estao sempre a surgir, mais ou menos
subitamente, possibilidade de observacdao inesperadas, nao
programaveis, singularmente significativas; esta permanentemente a
mao, e a vista, uma realidade social complexta, em toda a sua espessura
e diversidade. Perante isto, o investigador é obrigado a reagir em plena

situacao de observacao, escolhendo dimensoes de analise e indicadores,
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estabelecendo relacdes entre fenomenos, realinhando focos de interesse
e categorias classificatorias, intermutando procedimentos técnicos
especificos. Nao é portanto viavel, na maioria dos casos, que essas
técnicas sejam acionadas senao pelos proprios investigadores. (Costa,
1986, p. 133 e 134)

Um dos maiores problemas quando falamos de observacao participante € a interferéncia que o

observante pode ou nao ter no local que se encontra a ser observado.

Segundo Amaro (s.d., p.1), “a observacado participante é um procedimento de investigacdo nao
interferente e bastante discreto, comparado ao caracter intrometido, interferente e indiscreto de

questionarios e entrevistas formais”.

Com uma tese diferente, Antonio Firmino da Costa considera que o investigador interfere, mesmo

que esteja parado.

E bom de ver que a presenca de um investigador, ou de uma pequena
equipa de investigadores, nao pode deixar de ser notada e de se revelar
altamente interferente com tal contexto. Falar com as pessoas, fazer
perguntas, participar em algumas das atividades sociais que ali
habitualmente se processam, é algo que interfere. Muito mais
interferente seria ficar parado, a olhar, sem dizer nada a ninguém.
Imagine-se um pouco, ou faca-se a experiéncia, e verifique-se como tal
situacao, de tado interferente, se tornaria rapidamente insustentavel.
(Costa, 1986, p.135)

O autor acrescenta que a conversacao informal e a entrevista, em particular, “sao situacées sociais
em que a presenca do investigador se impoe de maneira muito forte, em que o peso relativo do

impacto do processo social de pesquisa € muito elevado”.

A técnica nuclear no processo de investigacdo no terreno é a participacao informal nas mais
variadas situacoes: “situacdes rotineiras do quotidiano, acontecimentos ocasionais regulares ou
situagcdes excecionais” (Costa, 1986, p. 138). As respostas obtém-se no decorrer da conversa

informal e da observacao direta, participante e continuada.
A considerar no método da observacao participante temos os informantes privilegiados.

Aqui é necessario fazer uma distincdo. Uma coisa &€ tomarmos os
depoimentos de pessoas com quem nos relacionamos mais
frequentemente como matéria prima informativa sobre as respetivas
representacdes, opinides, julgamento de valor, visdes do mundo, em
suma sobre as respetivas configuracoes culturais - importante dimensao
constitutiva de qualquer realidade social. Outra coisa € toma-los como

informacdes objetivas sobre aspetos sobre aspetos daquela realidade
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social a que o investigador nao teve acesso direto; ou seja, considerar
aquelas pessoas como uma espécie de investigadores-substitutos. Mas
embora a informacao assim obtida, indiretamente, nao se possa
dispensar, & necessario ter permanentemente em conta que sao sempre
depoimentos elaborados através dos sistemas de representacdes proprios
do contexto social local e do lugar social especifico dos individuos em
causa. Por vezes estes “informantes privilegiados sao escolhidos por
terem lugares de preponderancia na unidade social em estudo. No
entanto isso quer também dizer que tém uma visao particular das coisas,
a qual o investigador tem que procurar captar e levar em consideracao.
E implica igualmente que nao tém acesso nem a aspectos da vida social
local que os outros, precisamente por causa daquela preponderancia,
lhes ocultam, nem, por maioria de razdo, a visdo particular destes
Gltimos. (Costa, 1986, p. 139)

2.1. Observacao participante no jornalismo

A Observacao Participante supde a presenca duradoura de um jornalista, estudante de jornalismo,

ou investigador nos contextos sociais em estudo e em contacto direto com as pessoas e situacoes.

Este método contrapde-se, mas ao mesmo tempo colabora com outras
estratégias metodoldgicas de pesquisa jornalistica e sociologica, como as
que primam pela analise de dados estatisticos produzidos por instituicoes
ou de documentos oficiais e as que tém como principais procedimentos a
realizacdo de inquéritos ou entrevistas, através de contactos pessoais e

pontuais. (Amaro, s.d., p.1)

Na Observacao Participante, o jornalista, estudante de jornalismo, ou investigador, € o principal
instrumento de pesquisa, pois observa as pessoas, as atividades, os comportamentos, 0s

acontecimentos, as conversas, os locais e 0s objetos.

Participa, de alguma maneira, no quotidiano desses contextos e dessas
pessoas. Conversa com elas; por vezes entrevista-as mais formalmente.
E frequente encontrar “informantes privilegiados”, interlocutores
preferenciais com quem contacta mais intensamente ou de quem obtém
informacdes sobre aspetos a quem nao pode ter acesso direto. Na medida
do possivel, complementa a sua observacdo com registos historicos,
numeros, estatisticas, dados oficiais e outros documentos que possam ter

relevancia no contexto (Amaro, s.d., p.1)

Uma das questdes que se coloca na observacdo participante e jornalistica é o dilema da
subjetividade e objetividade. No caso da observacao participante, a subjetividade “nao decorre

do facto do jornalista estar psicologicamente envolvido com o meio que estuda, mas porque toda
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a forma de conhecimento e de experiéncia pressupde também um posicionamento do sujeito

diante do objeto” (Amaro, s.d., p.1).

Jorgensen, citado por Vanessa Amaro, explica que os resultados precisos tém tendéncia para

acontecer quando ha uma envolvéncia direta e pessoal do investigador:

A objetividade sofre quando o pesquisador, devido a uma reducao eu seu
ponto ideal de observacao, falha na hora de aprender os significados que
as pessoas atrelam a suas existéncias. O potencial para que ocorra um
mal-entendido e uma observacdao imprecisa aumenta quando o
pesquisador permanece a parte e distanciado, fisica e socialmente do
assunto de estudo. A participacao reduz a possibilidade de observacao
imprecisa, porque o pesquisador ganha por meio do envolvimento
subjetivo acesso direto ao que as pessoas pensam, fazem e sentem desde

multiplas perspetivas (Amaro, s.d., p.1)

Por analogia, ao pensarmos no jornalismo podemos dizer que a exatidao informativa, de um
trabalho realizado por um jornalista, que presenciou de perto o que acontecia num determinado

meio, nao é colocada em causa.

Sente-se sim um resultado mais aprofundado pelo convivio, tempo e tipo
de observacao e vivéncia como sujeito, na pele de um personagem ou de
jornalista, que partilha uma determinada realidade. A isso pode-se
atribuir a maior “precisao”, no sentido de pretender ser o mais fiel em
relacdo ao objeto do trabalho e também pelo fato do mito da
objetividade, nesses casos, dar uma trégua ao reporter. (Amaro, s.d.,
p.1)

A observacao participante € um dos meios de eleicao dos jornalistas porque permite aos mesmos
vivenciar e acompanhar de perto um determinado acontecimento. Mais do que recorrer a fontes
para realizar o trabalho, o jornalista pode neste método tirar as suas proprias conclusdes. O
jornalista observa e vive a realidade, pode recolher o testemunho importante de pessoas

envolvidas no tema em causa e conta a sua propria experiéncia.

2.2. Observacao direta e participante - Estagio curricular na Radio
Renascenca

2.2.1. Historia da Renascenca

Os primeiros passos dados para a criacao da Radio Renascenca remontam ao ano de 1933 com
algumas publicacoes na revista Renascenca. A ideia surge num artigo publicado a 1 de Fevereiro,
no qual o jornalista Zuzarte de Mendonca fala do lancamento de uma emissora catélica. Lancada
a ideia da criacdo de uma emissora catdlica. Foi lancada uma campanha a favor da criacdo da

mesma. O repto lancado na revista Renascenca contou com o empenho da Igreja Catdlica, ja que
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foram varias as figuras eclesiasticas que apoiar o projeto, como o entao bispo do Porto, D. Antdnio

Augusto de Castro Meireles.

Desde o lancamento da ideia, até ao surgimento efetivo da Radio Renascenca passaram-se quatro
anos. A 1 de Janeiro de 1937, dava-se inicio as emissoes diarias em ondas médias e curtas da Radio
Renascenca. Completava-se a primeira fase experimental com a construcao dos estidios na Rua
Capelo e a sua ligacdao com a Charneca e o Seminario dos Olivais através de dois cabos telefonicos
privativos. Nesse mesmo ano, o padre Lopes da Cruz visita varios paises da europa para observar
os progressos da radio. Em 1938 era fundada a Liga dos Amigos da Radio Renascenca. Em 1940 a

Radio Renascenca da mais um passo ao iniciar as emissdes experimentais no Porto.

Apos alguns anos de afirmacédo, a Radio Renascenca conheceu em 1946, um ano de mudanca. A
construcao do aeroporto da Portela obriga a emissora catoélica a procurar um novo local para os
emissores de Lisboa. No Porto, o Monsenhor Lopes da Cruz toma a decisao de construir uma nova
estacao de ondas médias para o Porto e de adquirir dois novos emissores, um de ondas curtas e
outro de ondas médias. Em 1950 deu-se o inicio do periodo regular de funcionamento do emissor

do Porto.

A década de 60 ficou marcada pela expansdo na cobertura da Radio Renascenca com a instalacao
de emissores de FM em Monsanto, Lisboa, Lousa, Porto, Foia, Mendro, Muro, Marofa, Bornes,

Gardunha, Sao Mamede, Sao Miguel, Braganca, Lamego, Valongo, Valenca, Minhéu e Montejunto.
Apds este desenvolvimento, a Radio Renascenca decidiu dar inicio aos proprios noticiarios.

Em 1974, ano da revolucao dos cravos, unidades afetas ao Movimento das Forcas Armadas (MFA)
ocupam os estUdios de Lisboa, iniciando-se um processo de ocupacao que passara pela destruicao
a bomba dos Emissores de Lisboa e so terminara a 28 de Dezembro de 1975. Quatro dias depois

arranca uma nova programacao, emitida a partir de Lisboa e Porto.

0 ano de 1978 ficou marcado por mais um grande passo na expansao da Radio Renascenca- A 26
de Janeiro desse ano um despacho do secretario de Estado da Comunicacao Social e do ministro
das Comunicacdes e Transportes, autoriza a Radio Renascenca a instalar uma rede de emissores
que cubra todo o territorio. A 9 de Abril do mesmo ano, celebra-se os 40 anos da Renascenca com
o lancamento das linhas orientadoras da Emissora Catolica: «Compete a emissora catdlica abordar
todos os temas para os quais tenha competéncia, com a preocupacao de sempre e em tudo revelar
e propor critérios evangélicos de pensamento e conduta; Cabe-lhe [...] manter reserva face as
ideologias contrarias a fé crista e a dignidade humana; é esséncia da emissora catodlica nao se
enfeudar a nenhuma politica partidaria ou a qualquer grupo de pressao. A Radio Renascenca ndo
serve interesses privados por mais legitimos que sejam; [...] ndo consentir que o relativo apareca
como absoluto e o interesse egoista como norma do bem comum>. O Gltimo marco historico do

ano data de 1 de Novembro de 1979 com o inicio das transmissdes diretas para a Ilha da Madeira.

Este crescimento permitiu que a Radio Renascenca tivesse alcancado em 1979 os dois milhes de

ouvintes.
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No inicio da década de 80, a Radio Renascenca continuou a expansao, no que a cobertura de

frequéncia diz respeito, com o inicio das emissdes para os Acores, resto da Europa e Brasil.

A 15 de Setembro de 1983, a Radio Renascenca realizou o primeiro programa de ambito regional
transmitido pelo emissor de onda média de Viseu, entre as 15:00 e as 18:30 horas e entre as 21:00
e as 24:00 horas.

Em 1986, o Patriarcado de Lisboa passou a deter 60% do capital da Radio Renascenca, pertencendo
os restantes 40% a Conferéncia Episcopal Portuguesa. A capital da Radio ainda hoje esta assim
distribuida.

A 1 de Janeiro de 1987 a Radio Renascenca comemorou os 50 anos de existéncia com o lancamento
de uma nova radio, a RFM. As Duas estacdes passam a emitir com programacdes distintas, em 24

horas.

A 25 de Marco de 1991, a Radio Renascenca prossegue a contribuicdo para o crescimento da
comunicacao social em Portugal ao tornar-se socio da TVI - Televisao Independente, S.A., ficando

com dois lugares no conselho geral e um na direcao da nova sociedade.
Em 1997 as emissoes passam a ser via satélite.

Um ano depois a Radio Renascenca cria a Mega FM, a terceira radio do grupo, depois da propria
Renascenca e da RFM. O inicio das transmissdes da Mega FM da-se a 7 de Setembro de 1998. Esta
radio destina-se aos jovens, com idade compreendida entre os 15 e os 25 anos. E uma radio feita
por jovens para jovens. A 6 de Outubro do mesmo ano, a Renascenca expande-se e através da
criacao de um site na internet. A partir deste momento as emissées dos canais do Grupo
Renascenca podem ser ouvidas em qualquer parte do mundo. Em 2001 o site da Renascenca
registava um crescimento sustentado, que lhe permiti figurar no TOP SAPO, os 25 sites mais

acedidos através daquele portal.

Em 2002 e apos a aquisicdo de frequéncias, a Mega FM passa a ser emitida no Porto. No mesmo
ano, a Renascenca adquire a totalidade do capital social da Intervoz Publicidade, S.A., que até
entdo era concessionaria das publicidades dos canais RR e RFM. Esta Gltima radio que em 2002

tornava-se lider de audiéncias em Portugal, e assim se manteria durante largos anos.
Em 2007 o grupo Radio Renascenca cria o “Pagina 1”, o primeiro jornal digital da radio em Portugal.

No ano seguinte € constituida a empresa Génius Y Meios com o objetivo de promover a criacdo de

projetos de eventos, espetaculos e propostas de formacao no ambito da comunicacao social.

A Radio Renascenca continua o legado de desenvolvimento das radios em Portugal com o
lancamento da Radio SIM a 4 de Agosto de 2008. Um novo canal que se dirige a um publico acima
dos 55 anos, tendo como principais conteldos a salde, a familia, o desporto, o lazer e a educacao.
A musica é dos anos 40, 50, 60 e 70, com especial atencdo a musica portuguesa. Este foi de resto

um ano de grande desenvolvimento para o grupo Radio Renascenca que, em 26 de Julho, lanca a
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80 FM. Trata-se da primeira web radio com musica dos anos 80. Mais tarde, a 28 de Novembro do
mesmo ano, o Grupo Renascenca lancava mais duas webradios: a Oceano Pacifico FM, que tem por

base o programa Oceano Pacifico e a Clubbing RFM, uma radio de musica de danca.

O Grupo Renascenca foi um dos meios de comunicacao em Portugal que sempre viu com bons olhos
a expansao para o ambiente online e a 28 de Julho de 2008, lancou um espaco multimédia no site
www.rr.pt, onde reline numa sé pagina todos os videos, fotografias e sons. Por fim, o Grupo

Renascenca completou em 2008, 30 anos de lideranca das audiéncias da radio em Portugal.

Em 2009 o Grupo Renascenca decide dar um novo nome a Mega FM. A radio passa a chamar-se

Mega Hits e é dirigida aos jovens urbanos.

A (ltima grande transformacdo deu-se em Fevereiro de 2010 com a apresentacao da nova
designacao do Grupo e uma nova imagem corporativa. A r/com - renascenca comunicacao e
multimédia marca a evolucdo de um grupo de radios para um Grupo de Comunicacao Multimédia.
O objetivo é transmitir a dinamica das diferentes atividades das suas empresas: radios em FM e
onda média, webradios, jornal online, sites na web, webtv, comercializacdao, marketing, eventos,

entretenimento, formacao e responsabilidade social.

Em 2016 o grupo r/com - renascenca comunicacdo e multimédia aglutina-se numas novas

instala¢Oes situadas na Quinta do Bom Pastor em Lisboa.

2.2.2. Estrutura r/com - renascenca comunicacao multimédia
A Radio Renascenca é uma sociedade por quotas, com Capital Social de 7.500.000,00€, 60% dos
quais pertence ao Patriarcado de Lisboa e 40% a Conferéncia Episcopal Portuguesa. O grupo é

dirigido por um Conselho de Geréncia.

Fazem parte do grupo r/com - renascenca comunicacdo multimédia, as empresas “Radio
Renascenca, Lda.”, a “Intervoz Publicidade SA”, a “Metropolitana Comunicacao Social, Lda.”, a
“90 FM Coimbra Radiodifusao Lda.”, a “Radio Ocidente - Edicdes e Publicidade, Lda.” e a “Radio

Pal, Sociedade Unipessoal, Lda.”.
A “Radio Renascenca Lda.” gere as marcas Radio Renascenca, RFM, Mega FM e Radio SIM.

A empresa “Intervoz Publicidade SA”, como o préprio nome indica trata-se de uma concessionaria
de publicidade, a “90 FM Coimbra Radiodifusao Lda.” gere a marca MEGA FM Coimbra, a
“Metropolitana Comunicacao Social, Lda.” gere a marca MEGA FM - Porto e a “Radio Ocidente -

Edicoes e Publicidade, Lda.” gere a marca Radio Ocidente.

A sede do grupo r/com - renascenca comunicacao multimédia tem sede e estudios centrais na
Quinta do Bom Pastor - Lisboa, o centro de producdo do Porto é na Rua Dr. Anténio Luis Gomes -
Vila Nova de Gaia, e tem ainda outros estudios em algumas regides do pais como Chaves, Braga,

Viseu, Fatima, Leiria, Elvas e Evora.
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2.3. Marcas do Grupo r/com - renascenca comunicacdo multimédia

2.3.1. Renascenca

A Réadio Renascenca é uma radio que se pauta pelo lema “Misica e Informacao, dia a dia”. E um
canal com musica desde os anos 70 até a atualidade, informacao rigorosa e independente, transito
e meteorologia a cada hora, passatempos e noticias de desporto. E direcionada aos adultos a partir
dos 35 anos da Classe Média/Alta e Média. Tem uma emissao 24 horas por dia e sete dias por
semana, com uma cobertura de todo o territério continental em FM e AM e na internet através do

endereco www.rr.pt.

2.3.2 RFM

A RFM foi instituida sob o lema “S6 Grandes MUsicas” dos anos 80 até a atualidade. O objetivo da
RFM é chegar a um publico-alvo mais novo que o da Radio Renascenca, desse modo, a RFM tem um
tipo de discurso mais leve e descontraido, informacao rigorosa e sintetizada, transito nos periodos
de drive-time e passatempos. Como foi referido anteriormente, é uma radio direcionada aos
adultos a partir dos 25 anos aos 40, das classes ABC13. A RFM tem cobertura em todo o territorio

continental em FM e na internet em www.rfm.pt.

2.3.3 MEGA HITS

Direcionada a um puUblico jovem dos 15 aos 24 anos, das classes ABC1, a MEGA HITS difunde musica
dos anos 90 até a atualidade. Esta radio tem locutores jovens, com um discurso informal e
animado, informacdo muito sintetizada nos periodos de prime-time e passatempos. A radio é
difundida nas regioes da Grande Lisboa (Lisboa e Sinta), Porto, Coimbra e Aveiro, e ainda na

internet em www.mega.fm.

2.3.4 RADIO SIM

Com o objetivo assumido de rejuvenescer o publico-alvo da Radio Renascenca, o grupo r/com -
renascenca comunicacdo e multimédia criou a RADIO SIM. Trata-se de um canal de radio para
seniores, em que a musica incide especialmente nos éxitos dos anos 40, 50, 60 e 70. Os locutores
optam por uma comunicacdo otimista e de proximidade, e os principais conteldos tematicos da
radio sdo a satde, a familia, o desporto, o lazer e a educacdo. A RADIO SIM é direcionada a um
publico acima dos 55 anos, emitida por todo o pais em Onda Média e Fm, mediante as frequéncias
dos antigos estudios regionais e algumas radios-parcerias. A radio esta ainda disponivel em

www.sim.pt.

3 Compreende-se por classe ABC1, aqueles com ocupacdes nao manuais. Na categoria “A” falamos de

Administrativos e profissionais mais elevados, na categoria “B” trata-se de Administrativos e profissionais

intermediarios e a categoria “C1” relaciona-se com os administrativos supervisores, de escritorio e junior.
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2.3.5 RFM Oceano Pacifico

A RFM Oceano Pacifico € uma web radio que tempo por base o programa da RFM, Oceano Pacifico.
Este programa apresentado por Joao Chaves, € um dos mais emblematicos da radio em Portugal.
Trata-se de uma radio tematica, exclusivamente disponivel na internet, com acesso a partir do

site www.rfm.pt e conta com uma emissao diaria de 24 horas.

2.3.6 RFM Clubbing
A RFM Clubbing € uma web radio que se dedica a musica de danca. A par da RFM Oceano Pacifico,
esta disponivel exclusivamente na internet, com acesso a partir do site www.rfm.pt e tem uma

emissao diaria de 24 horas.

2.3.7 80’s RFM (oitentas RFM)
Esta web radio é dedicada a mUsica dos anos 80, que esta disponivel exclusivamente na internet,

com acesso a partir do site www.rfm.pt, com emissdes diarias de 24 horas.

2.3.8 Pagina 1

O pagina 1 é o primeiro jornal digital da radio portuguesa. E lido diariamente por mais de 70 mil
pessoas que subscreveram gratuitamente o jornal. E organizado em seccdes, tem um destaque

diario e uma pagina de analise com comentadores exclusivos.

2.4 Marcas paralelas ao grupo r/com - renascenca comunicacao e
multimédia

2.4.1 GENIUS Y MEIOS - Entretenimento e Formacao, Lda.

Esta empresa foi criada em 2008, guia-se pelos principios orientadores da Radio Renascenca e
pretende responder a desafios relacionados com negocios ja existentes no mercado, mas que o
Grupo Renascenca ndo adere e a novos negdcios relacionados com o desenvolvimento tecnologico.
A GENIUS Y MEIOS promove a criacao de projetos de eventos, espetaculos e propostas de formacéo

no ambito da comunicag&o social.

2.4.2 Clube Renascenca

Um espaco de comunicacao e encontro para todos os que se ligaram ou estao ligados de forma
especial ao Grupo r/com - renascenca comunicacao e multimédia. Um clube que néo é restrito a

pessoas que estiveram contratualmente ligados ao grupo r/com.

2.5 Redacéo

2.5.1 Divisao da Redacao

Para perceber o funcionamento da seccdo online da Radio Renascenca, foi necessario compreender

as dinamicas de toda a redacao da radio.

Anteriormente, a sede da Radio Renascenca estava localizada na Rua lvens, e as diferentes seccoes

da redacao estavam divididas por diferentes salas. Com a mudanca de sede para a Quinta do Bom
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Pastor, local onde fiz o estagio curricular, a equipa da Radio Renascenca foi agregada num so

espaco.

Neste espaco podemos encontrar as diferentes seccoes e hierarquias separadas por “ilhas”

(entenda-se ilhas por conjuntos de mesas).

No centro superior da redacao esta a diretora de programacao, Dina Isabel e a diretora editorial,
Graca Franco. Junto as chefias, encontram-se os diretores-adjuntos da direcdo editorial, Raquel

Abecasis e Pedro Leal, e a chefe da redacao de Lisboa, Eunice Lourenco.

Ainda no centro, para receber a informacao produzida nas outras seccoes, esta a seccao Online.
Nas mesas laterais da seccao online, encontram-se dois locais que sao ocupados alternadamente
pelas equipas que produzem a informacao radiofonica durante a manha, tarde e noite. Estdo ainda
distribuidos pelas extremidades da redacao a equipa da Bola Branca, que apesar de ser uma equipa
que produz informacao, trabalha de modo independente, sem qualquer ligacdo as restantes
equipas de informacao, a equipa de video, que produz diversos conteiidos em formato video para
o site da Renascenca, e outros jornalistas que se dedicam ao jornalismo especializado (religiao,

politica, justica e seguranca).

Dentro da redacao da Radio Renascenca, esta ainda incorporada a equipa de programacado com
todos os animadores da radio.

E de realcar que paralelamente a redacdo da Radio Renascenca em Lisboa, funciona uma outra
redacao com sede no Porto. Na redacao do Porto encontram-se jornalistas e animadores de todas

as seccoes referidas anteriormente.

2.6 Dinamicas da redacao

2.6.1 Equipas de Radio

As equipas responsaveis pela producao de informacéo radiofonica estdo divididas por trés periodos
distintos: a manh4, a tarde e a noite. Nestes trés periodos estdo presentes jornalistas nas redacoes

do Porto e Lisboa que trabalham com o objetivo de compor os noticiarios de hora-a-hora.

O trabalho destes jornalistas passa por realizar produtos radiofonicos relativos a atualidade
informativa. E essencial para o trabalho destes jornalistas, a recolha de declaracdes junto de
pessoas que estejam ligadas direta ou indiretamente aos diferentes casos a tratar. Estes sons
podem ser recolhidos presencialmente ou através de gravacao da chamada telefdénica e/ou

televisiva.

Uma das dinamicas existentes nas equipas que produzem informacdo para a radi, é a divisao dos
noticiarios por redacdes. Para que se perceba melhor estas dinamicas, exemplifico. Na parte da
manha, a equipa responsavel por esse periodo do dia, esta dividida por jornalistas a trabalharem
na redacao do Porto e Lisboa. Aquilo que é feito é uma divisao do periodo da manha, em “manha
1” e “manha 2”. Ou seja, a “manha 1” é feita em direto no estidio da Radio Renascenca em

Lisboa, por outro lado, na “manha 2” os noticiarios sao feitos, também em direto, a partir do
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estudio da radio no Porto. Isto nao invalida que os jornalistas de Lisboa nao trabalhem para os

noticiarios feitos nos estudios do Porto, e vice-versa.

O trabalho realizado pelos jornalistas especializados e pelos jornalistas da seccao Online podem
também ser “vendidos”, ou seja, utilizados pela equipa de radio para compor os noticiarios. Aquilo

que aqui vemos é uma redacao que trabalha em conjunto, apesar de estar dividido por seccdes.

2.6.2 Equipa de video
A equipa de video da Radio Renascenca tem como tarefa diaria a realizacdo de noticiarios em
formato video, com a duracao de 90 segundos, onde sao noticiados os principais acontecimentos

de cada dia. Estes noticiarios sdo publicados ao inicio da manha e ao final da tarde.

Esta equipa produz ainda outros videos informativos dedicados aos acontecimentos mais marcantes

de cada dia.

A selecdo informativa fica ao critério, Unica e simplesmente, desta equipa, sem obedecer a
nenhuma ligacdo com a informacao produzida nas outras seccbes. Os videos sao partilhados num

espaco proprio do site Renascenca, conhecido como “Videos V+”.

2.6.3 Bola Branca

A seccao Bola Branca dedica-se a producao de informacao desportiva para a radio e para o online.
Nesta seccdo os jornalistas analisam a atualidade desportiva através da realizacao de entrevistas

aos intervenientes diretos ou indiretos de determinado assunto.

Os sons utilizados nas noticias realizadas sao recolhidos através de entrevistas feitas pessoalmente

ou no local, por via telefénica, ou por entrevistas difundidas em televisoes.

A Bola Branca tem cinco espacos informativos que vao para o ar, aos dias da semana, as 7h30,
8h30, 12h45, 18h15 e 22h30.

A equipa Bola Branca faz ainda cobertura dos jogos dos trés grandes do futebol portugués (Benfica,
Porto e Sporting) nos jogos realizados nas diversas competicdes em que estdao envolvidos (Liga
Portuguesa, Taca de Portugal, Taca da Liga, Liga Europa ou Liga dos Campedes), e dos jogos da

selecao portuguesa de futebol.

A seccao Bola Branca, conta ainda, como referi anteriormente, com alguns elementos que

produzem a informacao desportiva da atualidade para o site da Renascenca.

2.6.4 Seccao Online

A seccdo online da Radio Renascenca funciona com duas equipas localizadas nas redacdes do Porto
e Lisboa que trabalham em conjunto. O trabalho aqui desenvolvido é relativo a todas as areas de

informacao, exceto o desporto que fica a cargo da Bola Branca.

As noticias realizadas pela equipa do Online sao relativas ao Pais, Politica, Economia, Religiao,

Mundo e Vida. Os conteldos produzidos por esta equipa ndo se regem segundo o trabalho realizado
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na radio. Isto é, a equipa do Online produz todo o tipo de noticias da atualidade informativa,
mesmo que estas ndo sejam divulgadas em antena. Como referi anteriormente, as equipas de radio

e a equipa online sao independentes mas funcionam em conjunto.

A maior parte das noticias é redigida segundo a informacao divulgada pelas agéncias noticiosas

Reuters e Lusa, e tratada por outros meios de comunicacao social que sejam crediveis.

Por outro lado, existe um trabalho coletivo na redacdo da Renascenca que permite a equipa do

online construir conteldos com base no trabalho feito pelos jornalistas da radio.

Os proprios jornalistas da seccao online tém autonomia para realizar produtos noticiosos sobre os
temas que entenderem e, posteriormente, se interessar aos editores da radio, podem ceder esses
conteldos para serem divulgados na antena. Mais uma vez, podemos vislumbrar que a grande
aposta da redacao da Renascenca é ter equipas que funcionam com independéncia, umas das

outras, mas que contribuem coletivamente para o bem comum.

Outra das colaboragdes internas que a equipa do online realiza € com a equipa de video, no sentido
da construcdo de conteldos informativos com a utilizacao de escrita, som e video. A diversidade
de equipas presentes na redacdo da Renascenca contribui para que os contetdos que sdo colocados

online possam utilizar todas as potencialidades do webjornalismo.

2.7 Ambiente da redacao da Renascenca

0 ambiente que encontrei na redacao da Radio Renascenca surpreendeu-me. Esperava encontrar
uma redacao que transparecesse um ambiente mais tenso e que fruto do trabalho, nao existisse
uma grande relacao entre os jornalistas de todas as seccdes. A verdade é que encontrei um
ambiente descontraido, informal e brincalhdo, com bastante interacao entre os jornalistas de toda
a redacdo. Como é o6bvio existem momentos mais tensos quando a agenda informativa assim o
obriga, mas sempre com muita interacao entre todas as seccoes. Vemos, portanto, um espirito de

entreajuda para o bem comum.

Quanto a relagao que mantive com os jornalistas da redacdo da Renascenca, posso referir que fui
bem recebido e ao longo dos trés meses de estagio curricular, sempre fui ajudado por aqueles que
me rodeavam. Ajudado mais por uns do que outros, a verdade é que foram trés meses de
ensinamentos frutuosos e que me aproximaram de um jornalista mais preparado para exercer a
profissao. A aprendizagem foi a varios niveis, desde correcoes a nivel de construcdo frasica,
construcao noticiosa, correcao ortografica, ao ensinarem a funcionar com a mesa de som, gravacao
de entrevistas via telefone, ensinarem a funcionar com programas internos (RCS News - local onde
se aloja os sons utilizados na radio e onde surgem os takes de Gltima hora das agéncias noticiosas
Reuters e Lusa), trabalhar com os gravadores da propria radio, entre outros ensinamentos. Durante
estes trés meses tive sempre um jornalista a ver o trabalho que desenvolvia, a corrigir-me e a
ensinar para que melhorasse. Este trabalho é importante para o desenvolvimento do profissional

do futuro.
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A concluséo que retiro do estagio curricular que desenvolvi na Radio Renascenca, e parafraseando
o filosofo grego Socrates, “so sei que nada sei”. Apesar de toda a aprendizagem que tive no meu
percurso académico, este contacto com o mundo profissional, ajudou-me a crescer enquanto

futuro profissional do jornalismo.

2.8 Trabalho desenvolvido no estagio curricular

Durante os trés meses de estagio curricular desenvolvidos na Radio Renascenca integrei a seccao

online da radio. Fui para esta seccao apos a chefe de redacao ter analisado o meu curriculo.

A chegada, recebeu-me o editor do online, Pedro Rios, que delineou alguns trabalhos que poderia
fazer no inicio do estagio. O objetivo foi realizar reportagens e/ou artigos de pesquisa que
enriquecessem o trabalho desenvolvido pela equipa do online, que por sua vez, nao tem o tempo
desejado para se dedicar a este tipo de trabalhos, devido a primazia que da aos acontecimentos

que marcam a atualidade diaria.

Alguns dos trabalhos que desenvolvi durante este tempo foi um artigo de sugestao para os leitores
sobre locais e acontecimentos que marcavam o verao em Portugal (festivais, parques aquaticos,
eventos desportivos, praias fluviais e museus), ou uma reportagem sobre a primeira equipa de
refugiados a participar nos Jogos Olimpicos. Nesta reportagem entrevistei dois judocas da
RepuUblica Democratica do Congo que se refugiaram no Brasil e iam pertencer a primeira equipa
olimpica. Nesta situacdo foi necessario realizar a entrevista via telefone, pelo que os jornalistas
da Renascenca nos transmitiram como fazer a entrevista por essa via. Este método é um dos mais
utilizados pela equipa da Radio Renascenca para a realizacdo de entrevistas. Um método também
utilizado pela equipa do online porque facilita, posteriormente, a transcricao do texto e, o audio,

pode ser utilizado pela equipa de radio, caso o editor dessa seccao assim o entenda.

Para além dos trabalhos que foram definidos no inicio do estagio curricular, tinha como missao
diaria, procurar noutros meios de comunicacdo social e internet em geral os acontecimentos

insolitos, que pela natureza tém tendéncia para conseguir um grande nimero de visualizacoes.

Aos poucos a equipa do online comecou a pedi para realizar artigos sobre os acontecimentos
diarios, principalmente, em dias de maior trabalho para toda a redacdo como os que se seguiram
aos atentados em Istambul, Nice, Saint-Etienne-du-Rouvray e o sismo em lItalia. Neste ultimo
realizei uma infografia, através do site https://timeline.knightlab.com/ com o registo dos maiores

sismos que assolaram na ultima década as terras transalpinas.

Na Ultima metade do estagio, a realizacdo de noticias sobre acontecimentos que aconteciam
diariamente, foi uma constante, nunca descurando a realizacdo de noticias de acontecimentos

insolitos.

Ao longo dos trés meses de estagio realizei, pontualmente, trabalhos para a radio, como Vox Pop’s
e entrevistas. Alguns dos exemplos de Vox Pop’s que realizei foi a entrevista a consumidores sobre

as alteracoes no pagamento com o cartao bancario e a entrevista a pais relativamente aos cuidados

76



gue estes tém no momento em que adquirem as mochilas para os seus filhos. Quanto as entrevistas,
um dos exemplos foi a entrevista a um representante do Instituto Portugués do Mar e Atmosfera
relativamente ao sismo que ocorreu ao largo de Peniche e que se fez sentir em Lisboa. Nestes
trabalhos com a radio, tinha como missao a realizacao da entrevista, a edicdo do som recolhido,
através do programa de edicdo de som, Audacity, e a sugestdo de um texto de lancamento para o

pivo.

No decorrer do estagio, a equipa da seccao online transmitiu-nos a forma de funcionamento do

back office que permite a colocacao das noticias no website da Renascenca.

Outro dos trabalhos que realizei foi um artigo de antevisao do Tour de France. Um artigo que sugeri
aos membros da Bola Branca e que foi aceite. Semanas mais tarde, a equipa da Bola Branca
requereu os meus servicos durante quatro dias. Durante este tempo tive a missao de escrever
noticias do mundo do desporto para o website da Renascenca. Um trabalho que realizava segundo
ordens de uma jornalista da equipa da Bola Branca que estava no Porto. Grande parte das noticias
tinham por base, informacdes veiculadas por outros meios de comunicacao social, ou a redacao
com base em noticias feitas por outros elementos da equipa da Bola Branca destinados para a

antena.

A realizacdo do estagio permitiu-me corrigir alguns erros de construcao frasica e ortografia que
dava até ao momento e alertar-me para certas regras que se devem colocar em pratica quando se
redigem as noticias. Tive ainda oportunidade de aprender a funcionar com mesas de som modernas
e profissionais, e desenvolver a capacidade de questionar que o jornalista deve sempre ter. Outra
dos aspetos que destaco na minha aprendizagem ¢ a recolha selectiva de informacoes que se deve
ter em conta, citacao correta de fontes e capacidade de rastrear quais os temas mais importantes
(agenda noticiosa), rigor e exatidao no relato dos factos apurados, comprovar os factos ouvindo as

diferentes partes com interesses no caso e evitar qualquer tipo de opinido propria.

Uma das situacdes que mais me criou dificuldades foi a redacédo de noticias segundo o antigo acordo
ortografico, tendo em conta que paralelamente, escrevia este relatorio de estagio com as normas

do novo acordo ortografico.
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3. Entrevistas

3.1. Técnicas de entrevista

Um processo de estudo, como € o caso, nao se pode cingir a uma Unica técnica, mas a um conjunto

delas que sao dadas a conhecer alternada ou simultaneamente.

Segundo Morris Zelditch, citado por Antdénio Firmino da Costa, “a observacao direta participante e
continuada, incluindo a conversa e a entrevista informal, € a técnica mais adequada para a

captacao de acontecimentos, praticas e narrativas” (Costa, 1986, p.140).

A entrevista a informantes é a técnica preferencial para a recolha de
normas e classificacbes de status sociais de conhecimento geral no
contexto social em estudo. As contagens e amostragens por observacao
direta ou por questionario sdo as mais aconselhaveis para obter

informacao sobre distribuicoes e frequéncias. (Costa, 1986, p.140)

A observacao participante obtém os melhores resultados quando falamos de informacgdes sobre
comportamentos, discursos e acontecimentos observaveis. Contudo, podem ser substituidas por
entrevistas a informantes privilegiados, quando estamos perante uma situacdo, na qual o
investigador ndao pode marcar presenca. Por sua vez, a entrevista € mais eficaz na recolha de

normas e dinamicas institucionalizadas, de conhecimento geral e facilmente verbalizaveis.

Em comparacao com a entrevista exploratoria, o investigador centrara atencées em torno das suas
hipoteses de trabalho. O conteldo da entrevista sera objeto de uma analise de conteldo

sistematica, destinada a testar as hipdteses de trabalho.

As principais carateristicas das entrevistas relacionam-se geralmente com a utilizacado de amostras
pequenas, indagam as razodes das respostas dos inquéritos, dao informacdes sobre as motivacdes,
valores, atitudes e crencas dos inquiridos, e permitem compreender as reacdes implicitas ou nao

verbais dos inquiridos.

As entrevistas costumam ser prolongadas e envolvem mais do que uma sessao, vao-se desenrolando
de forma flexivel e adaptada as carateristicas das entrevistas, e depende muito das relacées que

se estabelecem entre entrevistador e entrevistado.

E um método flexivel de obtencdo de informacdes qualitativas sobre um
projeto. Este método requer um bom planeamento prévio e habilidade
do entrevistador para seguir um roteiro de questionario, com
possibilidades de introduzir variacdes que se fizerem necessarias durante
a sua aplicacao. Em geral, a aplicacao de uma entrevista requer um
tempo maior do que o de respostas a questionarios. Por isso o seu custo
pode ser elevado, se o niumero de pessoas a serem entrevistadas for

muito grande. Em contrapartida, a entrevista pode fornecer uma
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quantidade de informacdes muito maior do que o questionario. Um dos
requisitos para a aplicacao desta técnica é que o entrevistador possua as
habilidades para conduzir o processo. Boas questdes e um entrevistador

sem habilidade, nao fazem uma boa entrevista. (Barbosa, 2008, p.2)

As vantagens das entrevistas sao a grande riqueza da informacao obtida, a grande profundidade

de elementos de analise recolhida e as entrevistas sao apropriadas para tratar de temas delicados.

Os inconvenientes das entrevistas sao as dificuldades de validade externa, por utilizar amostras
nao representativas, a auséncia de homogeneidade das entrevistas, a subjetividade por parte do
entrevistador, a influéncia involuntaria do entrevistador no entrevistado, e a dificuldade de

analisar os dados ricos e suscetiveis de varias interpretacdes.

As entrevistas implicam quatro fases fundamentais. Sao elas a definicao do tema, o recrutamento

dos entrevistados, a realizacao das entrevistas e a analise de dados.

Segundo Eduardo Pessoa, o desenvolvimento das questdes deve ter em atencao alguns aspetos
como: “(i) adaptar a linguagem ao nivel do entrevistado; (ii) evitar questdes longas; (iii) manter
um referencial basico (objetivo) para a entrevista; (iv) sugerir todas as pessoas possiveis para uma

pergunta, ou nao sugerir nenhuma (para evitar direcionar a resposta) ” (Barbosa, 2008, p.2)

O entrevistador deve ainda ter utilizar determinadas técnicas na entrevista como “(i)
conhecimento do assunto objeto da entrevista; (ii) capacidade de sintese e decisao; (ii) boa
comunicacao oral; (iii) colocacao imparcial perante o entrevistado e (iv) auto controlo emocional”
(Barbosa, 2008, p.2).

3.2. Entrevistados

As conclusdes desta dissertacdo incluiram os resultados de entrevistas aos responsaveis do Online
das radios generalistas (Antena 1, Radio Renascenca) e da radio de informacao (TSF), que lideram

as audiéncias em Portugal na sua area.

Em representacdo da Antena 1, entrevistei o responsavel pela Gestao e Edicdo Web, Jorge
Alexandre Lopes. Este jornalista conta com um vasto curriculo na sua profissao. Jorge Alexandre
Lopes foi locutor e realizador de radio na Antena 1, entre 1985 e 1991, onde apresentou diversos
espacos como o “Musicomania”, “Programa da Manha”, “Viva o Sabado”, “Geracdes por Minuto”
ou “Rocklandia”. Em 1992 juntou-se a NRJ Radio Energia, uma estacdo jovem do Grupo TSF. Em
1994 regressa a Antena 1 enquanto Produtor, e um ano depois foi convidado para a chefia do
Departamento de Programas da Antena 3, onde se assumiu como diretor executivo de programas
do Canal Jovem RDP. Em 2006 assumiu a Direcao Executiva de Programacao para Conteudos da
Radio Publica nas Novas Plataformas de Difusao - streamings online, radios internet, podcastings,
radio na rede cabo, etc. E através deste cargo que gere a programacao das webradios do grupo
RTP. Em 2013 mantém a responsabilidade dos contetdos online e é-lhe atribuido a area da

Convergéncia Digital na producao de conteudos.
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Na TSF, o entrevistado foi o Coordenador Editorial do Online, Ricardo Duarte. Este profissional do
jornalismo iniciou a sua carreira na TSF em 2005, onde foi reporter, editor, produtor e
correspondente especial como na revolucao da Libia ou no Campeonato do Mundo de Futebol em
2010 na Africa do Sul, ou no terramoto de Lorca, em Espanha. Ricardo Duarte foi ainda o jornalista
que acompanhou a campanha de Anibal Cavaco Silva as elei¢des presidenciais em 2011, e no mesmo
ano, a campanha do Partido Socialista para as eleicoes legislativas. Entre Marco de 2008 e Junho
de 2009 contribuiu com diversos artigos para a “Revista J” do jornal O Jogo. Em 2014 abraca um
novo desafio ao tornar-se Editor de Sociedade no Observador. Em 2015 regressa a TSF para

desempenhar as funcoes que exerce atualmente.

Na Radio Renascenca, o entrevistado foi o Editor do Online, Pedro Rios. O jornalista comecou o
seu trajeto enquanto colaborador do Publico em 2004. Em 2009 entrou para a Radio Renascenca.
Em 2011 aventurou-se com a fundacao do jornal Porto24 - Rede de informacao local do Grande
Porto. A partir de 2013 colaborou com o Jornal de Negédcios através de uma coluna quinzenal sobre

musica no suplemento Weekend. Em Marco de 2014 tornou-se o Editor Online da Radio Renascenca.

3.3. Conclusoes das Entrevistas

3.3.1. Porque é que algumas radios na realizacao de informacao para o website
optam por colocar sé o ficheiro audio e outros produzem informacao através de

diversos conteudos (escrita, video e som)?

(Ver Anexo 2, Entrevista 1,2 e 3)

Quando olhamos para as noticias que se encontram no website da Antena 1, vemos que o principal
método utilizado na producéo noticiosa € o recurso ao som utilizado em antena. Jorge Alexandre
Lopes, responsavel pela Gestao e Edicao Web da Antena 1 relembrou que antes do surgimento da
net, “o momento da radio s6 ndo era efémero porque existiam as cassetes. Aquilo que a net
permite é guardar o som para ser reutilizado e para escuta-lo em indeferido. A internet permite a
radio que um momento nao se perca. Por isso é que nos apostamos na utilizacdo do som no nosso

site”.

O recurso ao som é a principal aposta da Antena 1 para o seu website. Neste espaco online as
pessoas podem ouvir as noticias realizadas em antena, e ainda, praticamente todos os programas
que se realizam nesta radio publica: “Aproximadamente 95% dos programas da Antena 1 e das
outras radios do grupo RTP, tenham eles cinco minutos ou duas horas, sdo sempre colocados na
internet para que as pessoas consigam ouvir os programas quando podem”, refere Jorge Alexandre

Lopes.

Esta aposta no som existe “porque as pessoas podem a qualquer momento ouvir 0s Nnossos
programas. Uma pessoa pode descobrir um programa de radio, por exemplo, seis meses depois de
ter sido realizado. A propria esséncia da internet permite que um programa fique disponivel para

posterior audicao”, acrescenta Jorge Alexandre Lopes.
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Na entrevista realizada ao responsavel pela Gestdo e Edicdo Web da Antena 1, fiquei a saber que,
por ano, o conjunto de programas da radio publica escutado on demand, é cerca de meio milhdo

de pessoas.

Por outro lado, tentamos perceber o porqué da nao aposta da Antena 1 na realizacdo de informacao
com recurso a outros conteldos que nao o som. A opinido pessoal de Jorge Alexandre Lopes
defende a utilizacao do webjornalismo, com a realizacao de informacao com utilizacao de diversos
contelidos, sO que neste caso, a Antena 1, devido aos escassos recursos humanos nao pode fazer
mais: “A realidade é: Sim, nos deviamos ter equipas a trabalhar exclusivamente a informacéo a
partir do trabalho realizado para a radio. Deviamos ter gente que tratasse ou retratasse a
informacao numa logica web. Uma versao 2.0 da noticia feita pela radio, aproveitando todas as
potencialidades que a internet nos da. Mas para realizar este trabalho sao necessarios recursos
humanos e os que temos estdo alocados no trabalho realizado para a radio. E assim, nao porque

tem de ser, mas pela falta de recursos”.

Na TSF a aposta no som foi um habito que se voltou a ganhar em 2014. Segundo, Ricardo Duarte,
Coordenador Editorial do Online da TSF, a “sua” radio tinha perdido o habito de utilizar o som nas
noticias realizadas para o online, mas “ha dois anos decidimos recuperar o som mas nao faz sentido
utilizar so esse género de conteldos no site. Se olharmos para as grandes radios de todo o mundo
ninguém opta por meter s6 som. Os jornais ndo se resumem a dar texto, as radios a dar som e as

televisdes a dar video”, explica.

A TSF aposta, hoje em dia, na producdo de informacdo com recurso a diversos conteldos. A
principal aposta é o som mas uma noticia deve ser sempre acompanhada por texto: “Apesar de
darmos uma prioridade ao audio, temos que fazer as noticias com outros conteldos porque os sons
consomem muitos dados. Nds temos que dar outro enquadramento com som ou imagem. Se as
pessoas ndo levam fones, ndo vao estar com o telemovel junto aos ouvidos para ouvir um som de
cinco minutos. Por algum motivo as principais televisdes nos conteldos produzidos para a internet
ja colocam legendas para que as pessoas nao tenham que ouvir. No6s vemos o video, sabemos o que
la esta e continuamos em sociedade. So6 ter audio ndo parece exequivel neste momento”, refere

Ricardo Duarte.

Ricardo Duarte afirma que a aposta na producao de informacdo com recurso a diversos contetdos
ajuda a fidelizar pessoas para o site e para a antena: “O nosso objetivo € que as pessoas percebam
que ao ser uma radio, a TSF tem de dar prioridade ao som. As pessoas sabem que se quiserem ouvir
os relatos do jogo de ontem encontram na TSF. Por exemplo, o Secretario de Estado, Rocha
Andrade disse que nao vai tomar decisdes sobre a Galp, se as pessoas quiserem perceber em que
tom ele disse isto, podem ir ao site da TSF e encontram la. Mas se houver video, noés também o

colocamos. Se nao houver video ou som, nos escrevemos.
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Em sentido contrario, o som nao ¢ a principal aposta da Radio Renascenca, no que toca a realizacdo
de noticias para o website. Esta situacao deve-se ao modo como esta radio trabalha no Online,
com uma equipa que nao depende dos trabalhos realizados para a antena. A Radio Renascenca faz
o seu trabalho com recurso a diversos contetdos, mas ao contrario das outras duas situacoes, nao

tem o som como principal conteudo.

Pedro Rios, Editor do Online da Radio Renascenca explica que “mais do que privilegiar um formato
em relacdo a outro, devemos servir a historia (a noticia, a reportagem, a entrevista, etc.). Ha
casos em que a melhor forma de servir a historia é através do audio; noutros casos é através do
texto ou do video; e ha ainda casos em que devemos optar pelo cruzamento de meios - texto,
audio, video, fotografias, infograficos, elementos interativos, etc.”. Como pudemos verificar, as
trés radios (Radio Renascenca, Antena 1 e TSF) tém trés percecdes distintas quanto ao modo como
a informacéao deve ser produzida para o website. No caso da Antena 1, o som é a principal e quase
Unica aposta desta radio para o Online, com as noticias e programas a serem colocadas em on
demand para que as pessoas possam ouvir quando quiserem. A TSF define o som como principal
conteldo a ser utilizado nas noticias informativas, contudo, nao deve haver uma dependéncia do
som, pelo que qualquer noticia deve ser acompanhada de texto. Em sentido contrario, a Radio

Renascenca prefere servir a histéria com recurso ao texto, audio, video, entre outros contetdos.

Esta situacao também se deve a forma como os recursos humanos trabalham e a quantidade de
recursos humanos. Na entrevista realizada a Jorge Alexandre Lopes verificAmos que a escassez de
recursos humanos na Antena 1 impede a realizacdo de noticias com mais texto e outros conteldos
multimédia: “Sao as proprias equipas de jornalistas que se limitam a transpor para a internet a

versao “on demand”.

No caso da TSF, a aposta no som leva a que a equipa do online realize um trabalho conjunto com
as equipas de radio: “Até ha dois anos a equipa do online tinha os seus horarios e a sua estrutura
e, eventualmente, cruzavam-se com a equipa da antena. Quando eu voltei, propuseram-me que
mudasse tudo. E assim foi. Ha uma TSF, uma marca, uma redacao. Nao ha formulas magicas, mas
as coisas estdo a correr bem. Cada turno da radio, tem incorporado na equipa um jornalista que
edita a pagina online durante esse turno. Esse jornalista entra com essa equipa e sai com essa
equipa. Podemos é ter uma ou duas pessoas extra, a quem se junta o editor online, que tem uma
visdo mais helicoptero e que edita as coisas. Essa pessoa esta sempre a par do trabalho feito em
antena, quem foram entrevistar, o porqué dessa pessoa ser entrevistada, qual o enquadramento
da entrevista, e isso simplifica o trabalho do jornalista que esta a editar a pagina online. Esse
mesmo jornalista quando tem tempo, faz outras noticias que ache pertinente e que nao foram

tratadas pela equipa da radio”, explica Ricardo Duarte.

Por experiéncia propria, no estagio curricular levado a cabo na Radio Renascenca, verifiquei que
a equipa do Online trabalha de modo independente das equipas de radio. A equipa do online realiza

a sua prépria agenda consoante a atualidade mediatica, e produz noticias com recurso a diversos
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contelidos. Este modo de trabalhar explica o porqué da Radio Renascenca nao centrar a producao

de informacao com base no som.

3.3.2. A importancia da grelha de programacao no website das radios generalistas

e de informacao em Portugal

(Ver Anexo 2, Entrevista 1,2 e 3)

Antes da realizacdo das entrevistas, analisei a disposicdo da homepage dos websites da Radio
Renascenca, Antena 1 e TSF. Uma das coisas que me suscitou mais interesse foi a colocacao ou
nao da grelha de programacao, por entender que seja uma importante ferramenta de informacao
que leva os utilizadores dos websites a fidelizarem-se a marca das radios e a ouvir o trabalho

realizado em antena.

Dos trés meios de comunicacdao em questao, a Antena 1 é a Unica radio que coloca a grelha de

programacao em lugar de destaque.

Questionado sobre a importancia da grelha de programacao para o website, Jorge Alexandre Lopes,
explica que custa-lhe a acreditar que a grelha seja o conteido mais importante. Contudo, é das
mais importantes: “Quando nds vamos ver os acessos ao site percebemos que essa é uma das areas
com mais acessos no site. Porqué? Nao sei. Talvez porque as pessoas precisam de um indicador
daquilo que procuram. A Antena 1 como tem uma grelha que néo é repetitiva, provoca esse efeito
nas pessoas de tentarem perceber que programas podem ouvir diariamente. Talvez as outras

estacdes ndo precisam de dar tanto destaque a grelha porque Na tém uma mais simples”.

Na TSF, Ricardo Duarte explica que “a grelha esta no site mas o objetivo do site da TSF é ser um

difusor de informacao e amplificador da marca”.

No caso da Renascenca, Pedro Rios também nao considera a grelha o mais importante porque o
fundamental “é fornecer os conteldos da Renascenca para que sejam acessiveis de forma

simples”.

3.3.3. Os sites funcionam como fonte de rendimento ou o principal objetivo é

fidelizar ouvintes para a radio hertziana?

(Ver Anexo 2, Entrevista 2 e 3)

0 principal objetivo da Antena 1, no que concerne ao website, é a fidelizacdo de pessoas ao
trabalho realizado na antena. Desse modo é que a aposta passa por colocar o som das noticias ou
programas no website e a grelha de programacdo em destaque. Acima deste objetivo esta a
natureza da Antena 1, como radio publica portuguesa, com um trabalho direcionado para o servico

publico.
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Com outro ponto de vista, a Radio Renascenca vé o website como uma fonte de rendimento, o que
leva Pedro Rios a afirmar que “o site & também uma fonte de rendimento, nomeadamente através

da exploracao de publicidade”.

A TSF opta por ver o website como uma amplificacdo da marca, apesar das receitas publicitarias
estarem a subir, cada vez mais, no online, ao invés da radio hertziana onde existe um decréscimo
de investidores: “Muito dificilmente daqui a 20 anos vamos ter os ouvintes que temos na radio
hertziana porque daqui na altura as pessoas vao ouvir a TSF através da internet. Os carros vao
passar a ter internet, as nossas casas ja tém internet. As receitas s6 estao a subir no online e nao
na radio hertziana. Contudo, nos olhamos para o site da TSF como a marca TSF e ndo de modo

independente do trabalho realizado na radio”, explica Ricardo Duarte.

O Coordenador Editorial da da TSF online afirma que lhe custa a acreditar num projeto em que o
trabalho realizado para o website seja realizado de modo independente do trabalho realizado para
a antena: “Eu nao acredito que alguém consiga ter sucesso se olhar para o site de uma radio como
uma coisa e para a radio como outra coisa. Até pode ter muito sucesso com o site durante algum
tempo mas acabara por uma contagiar a outra. A marca é uma so. As pessoas dizem que leram, ou
ouviram, ou viram na TSF. A TSF é radio mas também esta no telemdvel ou no computador das

pessoas”.

3.3.4. O website fideliza ouvintes para a radio hertziana ou fideliza os ouvintes

para o streaming?

(Ver Anexo 2, Entrevista 2 e 3)

Ja reparamos que as radios generalistas e de informacao utilizam de diferentes modos os websites
e redes sociais. Deste modo, uma das perguntas que é importante colocar, € se o trabalho realizado

nas redes sociais é promovido para fidelizar ouvintes para o streaming ou para a radio hertziana.

Na TSF o nimero de ouvintes via streaming tem aumentado, e tendencialmente o nimero de
ouvintes hertzianos tem diminuido. Ricardo Duarte explica que nao sabe se os ouvintes transferem-
se do modelo hertziano para o streaming porque nada disso esta estudado: “Ha um ano e meio que
o numero de utilizadores do website da TSF tem vindo a aumentar. Logo a seguir a homepage, a
emissao da TSF em direto é o conteldo mais consumido, com uma distancia surreal. Falamos de
150 vezes mais que uma noticia. Muito raramente existem noticias que ultrapassem a emissao
streaming do website. O streaming é, portanto, o nosso conteldo premium. Se ha transferéncia

de um para os outros, nao podemos responder porque nao temos dados que o comprovem”.

No entender de Pedro Rios, Editor do Online da Radio Renascenca, “mais do que falar em online
(noticias e emissao digital) ou radio hertziana devemos falar em marcas de informacao. Os ouvintes

ja ndo sao apenas ouvintes, sao “clientes” de uma marca de informacao. O valor de uma marca de
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informacao nao esta no seu formato, mas na credibilidade que o publico atribui ao produto de

informacao gerado pela marca”.

O objetivo passa pelo site fidelizar ouvintes para a radio e vice-versa: “Ambos trabalham em
conjunto para fornecer informacao de qualidade ao publico, adequando a mensagem ao meio. Em
vez de falar em fidelizacdo a radio ou fidelizacdo ao site, devemos, por isso, falar e apostar na

fidelizacdo a marca Renascenca”.

3.3.5. Havera uma relacao direta entre os ouvintes e os consumidores do site?

(Ver Anexo 2, Entrevista 2)

Através da observacao direta e participante que realizei no estagio curricular da Radio Renascenca
percebi que a ideia de alguns profissionais da equipa Online da Radio Renascenca, € que nao existe
uma relacao direta entre a maior parte dos ouvintes que ouvem a Renascenca e os consumidores
do website. Isto porque, como foi referido anteriormente, a Renascenca é direcionada aos adultos
a partir dos 35 anos da Classe Média/Alta e Média, e a maior parte dos utilizadores do Online sdo

um publico mais jovem.

Numa das entrevistas realizadas, Ricardo Duarte acredita que, no caso da TSF, o publico-alvo na
radio, seja 0 mesmo que consome os conteldos online: “eu acredito que um homem de negocios
(homem instruido entre os 26 e 54), que € um dos targets da TSF, ouca a TSF através da radio e
aceda ao site da TSF. Uma das nossas preocupacoes € que para além de chegarmos a muitas pessoas
através do site, também conseguimos chegar aqueles que nos ouvem. Isso faz com que nos

mantenhamos uma s6 marca”.

Apesar disso ha sempre uma dissociacao: “Ha sempre uma dissociacdao perante os publicos-alvo
porque a maioria das pessoas que consome o online tem idades mais jovens. Mas acredito que
quem vai ao site € um potencial ouvinte da antena. Ainda que nos através do site chegamos a

pessoas que nunca ouviram a TSF”, conclui Ricardo Duarte.

3.3.6. A importancia do website e das redes sociais para quebrar a

unidirecionalidade da radio hertziana

(Ver Anexo 2, Entrevista 1,2 e 3)

Um dos objetivos da entrevista era perceber se as radios utilizam o website e as redes sociais para
quebrar a unidirecionalidade da radio hertziana. Os trés entrevistados responderam
positivamente, apesar das diferencas que existem, entre cada radio, em explorar o website e as

redes sociais.

Pedro Rios, Editor do Online da Renascenca, explica que existe interacao com ouvintes apesar de

nao ser com a frequéncia que gostavam: “Posso dar como exemplos dessa interatividade algumas
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iniciativas em que colocamos um especialista (em impostos, por exemplo) ou um politico a
responder as perguntas enviadas por ouvintes por e-mail/redes sociais. Sd0 momentos que

demonstram a complementaridade antena/digital.

Ja Ricardo Duarte considera que é fundamental a utilizacdo do website como plataforma de
comunicacao com os leitores e ouvintes. “Todos os dias eu recebo dezenas de e-mails de pessoas
que perguntam: qual o nome da musica que passou?, o forum ja regressou?, o vosso comentador

nao percebe nada! ou achei pertinente a reportagem que fizeram!”, revela.

O Coordenador Editorial do Online considera importante a comunicacao estabelecida com os
leitores ou ouvintes porque quebra a unidirecionalidade, apesar de nao ser facil convencer os
jornalistas a fornecerem o seu e-mail para contato dessas pessoas: “Outra situacdo importante é
a questdo de quebrar a unidirecionalidade. E importante que as pessoas percebam que nio somos
nenhuns iluminados, que sabemos tudo. As pessoas corrigem, pedem dicas, sugerem outras
reportagens. Esta situacao sé cresce com o relacionamento que nos estabelecemos com as pessoas.
Nao é facil pedir aos jornalistas para assinarem as pecas que escrevem e colocar o e-mail para que
os leitores consigam estabelecer comunicacdo. Nao é tornar os jornalistas em estrelas mas sim

profissionais mais contactaveis”, refere Ricardo Duarte.

As redes sociais sdo também importantes para quebrar a unidirecionalidade. As trés radios

entrevistadas marcam presenca nas redes sociais mas trabalham nelas de modos distintos.

A Antena 1 olha para as redes sociais como uma forma de estabelecer comunicacao com os seus
ouvintes mas nao a trabalha como uma ferramenta de promocéo: “A verdade € que em termos de
feedback que recebemos do facebook, as pessoas ligam mais as efemérides que colocamos
diariamente, do que concretamente aos produtos radiofonicos que partilhamos. As redes sociais,
na nossa perspetiva, nao representam uma ferramenta de promocao direta a radio, mas sim como
uma arma de sugestdo ou de partilha de efemérides. As redes sociais ndo sdo uma ferramenta tao

relevante, no que toca a trazer ouvintes para a estacao”, explica Jorge Alexandre Lopes.

0 responsavel pela Gestao e Edicao Web da Antena 1 considera ainda o Twitter como uma rede
social eficaz no comentario e partilha, mas a falta de recursos humanos para explorar devidamente
esta rede social, exclui a Antena 1 da mesma: “temos uma conta de Twitter que nao atualizamos.
Esta rede social € muito eficaz no comentario e partilha. Ha inclusive radios norte-americanas que
partilham automaticamente as noticias que realizam ou o que estdo a tocar. E temos aqui um
efeito spam. Mas no nosso caso, noés nao temos uma equipa de informacao que se dedique o
suficiente para explorar ao maximo essa rede social ao transpor para la a informacdo que

produzimos diariamente”.

0O nUmero de likes no facebook da Renascenca tem aumentado consideravelmente. No entender
de Ricardo Duarte, este fenomeno deve-se a quebra da unidirecionalidade: “No facebook nods
temos a tendéncia de responder as pessoas porque isso faz a diferenca, conseguimos fidelizar as

pessoas. Outro aspeto a salientar é que ndo compramos likes. Em menos de um ano subimos quase
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150 mil likes. Tem sido uma coisa organica e natural, que advém de uma série de aspetos, onde

um dos mais preponderantes é a quebra da unidirecionalidade”.

Ricardo Duarte considera as redes sociais importantes mas também perigosas porque “ha que ter
cuidado com as redes sociais porque a percentagem de um trafego de noticias que advém do
facebook, pode ser bom, mas pode ser alarmante quando sabes que ha processos de negociacao
do facebook para ter o controlo das noticias que sao difundidas, as horas que sao difundidas. O
facebook mudou agora o algoritmo, porque eles ddo destaque no feed de noticias a partilha das
pessoas mais proximas ao sujeito que detém um determinado facebook e isso prejudica os 6rgaos
de comunicacado. O facebook € um bar aberto onde as pessoas entram e nao pagam nada. Nos
vemos as redes sociais como um importante motor de divulgacao mas nao queremos depender o

nosso trafego das redes sociais”.

As redes sociais sao vistas por Ricardo Duarte como uma importante ferramenta de trabalho:
“utilizamos o facebook para perguntar se havia pessoas no terramoto de Italia em 2016. Sao mais

uma ferramenta de trabalho”.

Pedro Rios, Editor do Online da Renascenca considera que as redes sociais sao cada vez mais
importantes porque “sao responsaveis por uma percentagem crescente do trafego dos sites dos

meios de comunicacao social. Permitem também abrir canais de dialogo com os ouvintes”.

3.3.7. As webradios como um meio de catalisacao de ouvintes

(Ver Anexo 2, Entrevista 1)

Das trés radios entrevistadas, a Unica que se dedica as webradios é a Antena 1. O Grupo Renascenca

também tem webradios ligadas a RFM mas nao diretamente a Radio Renascenca.

Um dos motivos principais para a aposta da Antena 1 nas webradios € o objetivo de agradar a um
maior nimero de pessoas € 0 custo inerente as mesmas é bastante reduzido quando comparado
com uma radio heartziana: “As radios estao formatadas para uma determinada faixa etaria. Deste
modo, sentiu-se necessidade de agradar toda a gente e as webradios tém um custo
consideravelmente mais baixo do que os custos da radio heartziana. Todas as webradios juntas
custam 10% ou 15% do custo de um canal hertziano. A web radio é uma forma genérica das radios

publicas chegarem a todos os publicos”, explica Jorge Alexandre Lopes.

Questionado sobre se as webradios sdo um sucesso, Jorge Alexandre Lopes considera que nao
“porque ninguém termina o que esta a fazer para ouvir. Mas as webradios estao disponiveis 24
horas para quem quiser ouvir, e deste modo, conseguimos fidelizar mais ouvintes a marca Antena
1. Posso adiantar que conseguimos entre todas as webradios, uma média de 30 mil ouvintes. Depois
temos alguns casos pontuais de grande sucesso, como foi o exemplo da Radio Euro, com uma média

de 50 mil ouvintes por dia”.
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As webradios nado significam muito em termos de quantidade mas sao importantes para fidelizar
os ouvintes. “Este nimero nao é significativo porque corresponde a meio ponto de audiéncia. Nao
é significativo no ponto de vista de quantidade mas é importante no que toca a notoriedade
acumulada”, acrescenta Jorge Alexandre Lopes.

0 responsavel pela Gestao e Edicao Web da Antena 1 vé como maior entrave ao crescimento das
webradios, o facto das pessoas nao terem acesso a Wi-fi em todo o lado, mas no seu entender,
“futuramente toda a gente vai ter acesso a Wi-fi em qualquer lado. Sera inevitavel que daqui a

uns anos, uma web radio consiga alcancar o mesmo nimero de ouvintes que uma radio heartziana”.
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4. Discussao e Conclusoes

No comeco do enquadramento teorico comprovou-se que o surgimento do online provocou um
crescente desinteresse pelos meios de comunicacao tradicionais. A radio, de entre estes meios
teve a capacidade de se adaptar facilmente a internet. A ameaca passou a oportunidade e a radio
conseguiu encontrar no online um parceiro importante na sua dinamizacéo e revitalizacao, apos
ter deixado de ser um meio de comunicacao de massas, apds o surgimento da televisao. A radio
encontrou na internet um parceiro para a criacao de conteldos narrativos e expansao de
audiéncias, em grande parte devido a instantaneidade da difusao da mensagem comunicativa no

online e a facilidade em alcancar uma grande cobertura espacial.

A radio sofreu grandes alteracdes, principalmente, no que toca, a linguagem. Este meio afastou-
se do seu modelo tradicional porque no online convive com o texto e a imagem. A radio ganhou

assim uma nova linguagem, novos signos textuais e imagéticos.

As radios tiveram assim que trilhar caminhos no online e os principais desafios que encontraram,
podem ser visto sob as premissas da expressividade, plataformas e conteldos. Ao nivel da
expressividade porque é exigido aos jornalistas uma linguagem multimediatica, hipertextual e
interativa, para diferentes plataformas, como a internet, dispositivos mdveis e redes sociais. Com
esta nova expressividade, menor limitacao temporal e espacial, e multiplicacao de plataformas,

as radios devem produzir mais temas e procurar mais fontes para enriquecer as noticias.

Estas transformacdes e novos desafios da radio na era da internet provocaram grandes alteracoes
na missao dos jornalistas. O profissional do jornalismo, nos dias de hoje, nao se deve especializar,
mas procurar uma formacao vertical onde coadune, a palavra, o som e a imagem. O trabalho deste
profissional € transformado porque ¢é necessario valorizar a multimedialidade e a
hipertextualidade. Na Observacao direta e participante que realizei no estagio curricular na
Renascenca, pude observar que o exigido aos profissionais da radio que trabalho no online é a

realizacdo de produtos noticiosos com recurso a palavra, som e imagem.

Apesar deste trabalho multimediatico e hipertextual, duas das radios “entrevistadas” (Antena 1 e
TSF) realizam os seus produtos noticiosos com base no som. Como referia Paulo Cordeiro (2005),
“as emissoras devem refletir no website aquilo que se passa na antena”, e é com base nesta
premissa, que duas das trés radios utilizam como principal contetido o som, apesar de no caso da

Antena 1, esta situacao também se deve devido a escassez de recursos humanos.

0 som para a radio, deve ser visto como um valor-noticia. No caso da televisdo, a existéncia de
elementos visuais, como fotografias ou filmes, sao um importante fator de noticiabilidade
fundamental. A existéncia de boas imagens pode levar os jornalistas a escolherem uma noticia em
detrimento da outra, ou a dar destaque a uma mais do que a outra. Por analogia, o som pode ser
visto como a imagem. Esta situacao torna a recolha de sons como a missdo principal na radio. Esta

teoria ndo confere uma regra para o trabalho das radios no online, de tal modo, que a equipa do
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online da Renascenca, opta por realizar um trabalho independente daquele que é realizado na

radio e ndo olha para o som como o conteudo principal a ser utilizado.

Paula Cordeiro, foi uma das investigadoras que decidiu analisar o trabalho desenvolvido pelas
radios no online. Dessa pesquisa concluiu trés formas distintas de estar na internet. Uma das
formas de estar na internet é as emissoras com uma presenca minima na rede, onde apenas sao
indicadas informacdes essenciais, como a programacao, mas onde nao ha transmissdao em direto
das emissoes. Das trés radios entrevistadas nesta dissertacdo a que mais se aproxima deste
paradigma € a Antena 1. Se por um lado a Antena 1 faz transmissao em direto das suas emissoes
(e até mais do que a emissdo da Antena 1, ja que emite ainda as webradios), por outro é visivel e
esta comprovado nas palavras de Jorge Alexandre Lopes, responsavel pela Gestdao e Edicdo Web
da Antena 1 que esta radio nao desenvolve uma versao 2.0 do trabalho realizado na antena devido
a escassez de recursos humanos. Os recursos humanos existentes estao alocados no trabalho feito

para a antena e sao estes profissionais que colocam os sons nha internet.

Paula Cordeiro refere ainda que outra forma de estar na internet € com base no multimediatismo,
no qual a internet é explorada paralelamente a emissao regular. Exemplos desta situacdo sdo a
Renascenca e a TSF, apesar de trabalharem de formas distintas. A Renascenca realiza um trabalho
no online paralelo e independente ao realizado em antena. A equipa online da Renascenca tem a
sua propria agenda mediatica mas nao descarta a colaboracdo com a antena ao produzir uma
versao 2.0 daquilo que é feito na antena. Por outro lado, a TSF trabalha com recurso ao
multimediatismo, mas como referiu Ricardo Duarte, Coordenador Editorial do Online desta radio,
a equipa do online integra a equipa da radio, faz uma versao 2.0 daquilo que é feito para a antena

mas tem sempre em consideracao a utilizacao do som.

A Ultima forma de estar na internet que Paula Cordeiro (2005) referiu foi a aposta nas webradios.
Nesta situacao volta-se a falar da Antena 1, tendo em conta que das trés radios analisadas nesta
dissertacdo, € a Unica que tem webradios. A Antena 1 oferece aos seus ouvintes a Antena 1 Vida,
a Antena 1 Lusitania, a Antena 1 Fado, a Antena 1 Memoria e a radio ZigZag. Jorge Alexandre Lopes
explica que a aposta nas webradios é um caso de persisténcia, de marcacdo de terreno e de
bandeira. As radios estdo formatadas para uma determinada faixa etaria, com o objetivo de
agradar a toda a gente. Segundo, Jorge Alexandre Lopes as webradios tém um custo
consideravelmente mais baixo do que os custos de uma radio hertziana. Para culminar a apreciacao
de Jorge Alexandre Lopes sobre as webradios, ha a salientar que as webradios nao sao significativas

em termos de qualidade mas sdo importantes no que toca a notoriedade acumulada.

0 fenomeno das webradios esta inerente a uma caracteristica que a radio ganhou com o surgimento
do transistor, que é a segmentacdo. Ja la vai o tempo em que a radio emitia uma mensagem
uniforme para um grande nimero de pessoas que se reunia em redor do recetor. Atualmente, a
realidade da radio é composta por modelos hipersegmentados, ou seja, as radios sao direcionadas
para nichos com determinados gostos. Se anteriormente foi referido que o jornalista nao se deve

especializar numa so area, o que acontece com a segmentacdo é que existem diversas areas de
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especializacdo do jornalismo. Esta especializacao tem por ineréncia um publico-alvo ativo, pois so
assim as radios conseguem perceber quais as areas que merecem a especializacdo. Apesar deste
processo ser visto como homogéneo, deve também ser considerado como heterogéneo, porque na
era da mobilidade os publicos sdo, cada vez mais, heterogéneos. A especializacdo e segmentacdo
tem por base construcées de sentido criadas relativamente a sociedade, ou seja, os estereotipos.
Outro dos exemplos das radios trabalharem com segmentos, € o caso do grupo r/com - renascenca,
comunicacao e multimédia, que inicialmente comecou com a Renascenca, mas posteriormente,
sentiu a necessidade de chegar a outros pUblicos e acabou por fundar a RFM, a MEGA Hits e a Radio
SIM. Atualmente, os targets das radios da marca r/com - renascenca, comunicacao e multimédia,
sao: Renascenca - adultos acima dos 35 anos; RFM - adultos a partir dos 25 aos 40 anos; Mega Hits

- jovens dos 15 aos 24 anos; e Radio SIM - publico acima dos 55 anos.

E com base na segmentacao que Cardoso & Mendonca & Vieira (s.d.) concluiram a existéncia de
trés tendéncias nas ofertas de produtos radiofénicos: o Narrowcasting, a Drone Station e a Cloud
radio. O Narrowcasting € uma tendéncia que se caracteriza numa maior especializacdo no contato
com os puUblicos, que estdo cada vez mais pulverizados em termos de gostos, interesses ou outros
valores de referéncia. E o caso da National Public Radio, a radio plblica norte-americana que
disponibiliza diversas frequéncias para as comunidades diferenciadas. Na Drone Station, que
também ¢é conhecida como radio automatica e a medida, estamos perante sinais de convergéncia
entre sites que sao meros repositorios de musica, como o Spotify, e sites onde existe uma ativa
promocado de novas tendéncias estéticas. Na Cloud radio, a radio esta sempre disponivel para o
ouvinte. A radio encontra-se em diversas plataformas e em varios locais distintos. Nao é descabido

pensar num futuro proximo da omnipresenca da radio.

Outro fenémeno da radio com base na segmentacéo foi o surgimento da radio corporativa. A radio
corporativa € um meio de comunicacdo que estabelece protocolos/contratos com outras empresas
de determinadas areas e as radios fazem uma programacdao com base no publico-alvo dessas
empresas. A radio corporativa pode funcionar enquanto comunicacao interna ou externa. Um dos
exemplos mais conhecidos da radio corporativa em Portugal é a “Radio Mosqueteiros”, que é
emitida online e é transmitida nas lojas Intermarché, Bricomarché e Roady. A radio corporativa é
vista, de igual modo, como uma ferramenta de marketing com o objetivo de divulgar produtos e
servicos junto dos clientes das empresas que adquirem o servico. Como referi anteriormente,
existem empresas que criam as radios corporativas para consumo interno, com o objetivo de

promover o bem-estar dos colaboradores e a sua produtividade.

A presenca da radio no online permitiu a criacdo de trés modelos de negdcio que destaco: as

subscricoes, parcerias e donativos.

Nas subscricdes, o negocio desenvolve-se com base no conceito fremiu, onde o produto é oferecido
gratuitamente, mas posteriormente para ter acesso a alguns conteldos especificos (conteldos

premium), o consumidor tem de pagar. Exemplos das subscricoes sao o Spotify, Last.fm ou MyWay.
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No que toca as parcerias, as radios criam parcerias com retalhistas em rede. As radios através dos
seus sites disponibilizam gratuitamente pequenos trechos de musicas e posteriormente os ouvintes

podem adquirir a totalidade dos produtos sonoros nessas plataformas de retalho.

Por fim, os donativos, trata-se de um modelo de negocio em que os ouvintes fazem donativos a
radio, e esta abdica de uma vertente comercial, ou seja, nao tem publicidades. Isto acontece, por

exemplo, na SomaFM, em Sao Francisco, nos Estados Unidos.

Outra questao fundamental da presenca da radio no online é a quebra da unidirecionalidade, e
com isto so se valoriza a opinido publica. Uma das carateristicas que reforca o sucesso da radio é
a interatividade entre o recetor e o emissor que origina a construcao da realidade como nao
acontece noutros meios. Brecht, um dos adutores que se dedicou a interatividade da radio,
imaginava um meio de comunicacao bidirecional, no qual se estabelecia interatividade entre o
emissor e o recetor. Com o surgimento do online o fendmeno da bidirecionalidade ficou a vista de
todos. A radio é mais do que nunca, um meio com a capacidade de receber. Nas entrevistas
realizadas as trés radios generalistas e de informacdo em Portugal da para entender a importancia

do online para quebrar a unidirecionalidade de outrora.

Pedro Rios, Editor do Online da Renascenca explica que a interacao criada com os ouvintes ou
leitores é realizada segunda algumas iniciativas em que colocam um especialista ou um politico a

responder as perguntas enviadas por ouvintes por e-mail/redes sociais.

Ricardo Duarte partilha da opinido que o trabalho desenvolvido no online pelas radios e
fundamental para comunicar com os leitores e ouvintes. O Coordenador Editorial do Online da TSF
explica que todos os dias recebe dezenas de e-mails de ouvintes ou leitores a darem a sua opiniao,
a fazerem criticas construtivas ou destrutivas e a pedirem informacdes. Esta comunicacao é
possivel porque os jornalistas disponibilizam o seu e-mail e as pessoas entram em contato com os

jornalistas a corrigirem, pedir dicas, ou sugerir reportagens.

As redes sociais sao plataformas importantes para quebrar a tal unidirecionalidade que
caraterizava a radio. Hoje em dia, as radios e os restantes meios de comunicagdo, vém as redes
sociais como um importante motor de divulgacao do trabalho que é realizado no online. Apesar
disso, existem algumas situacdes que impedem que o trabalho feito nas redes sociais seja mais

eficaz.

No que toca ao trabalho desenvolvido pelas radios generalistas de informacao em Portugal nas
redes sociais, a Antena 1 aposta na sugestdo ou na divulgacdo de eventos. O responsavel pela
Gestao e Edicao Web da Antena 1, Jorge Alexandre Lopes, olha para as redes sociais como uma
arma de sugestao ou de partilha de efemérides, e nao como uma promocao direta da radio. O
objetivo é estabelecer contato com os ouvintes e leitores. Jorge Alexandre Lopes considera o
Twitter como uma excelente arma de divulgacao e partilha, mas a conta Twitter da Antena 1
encontra-se estagnada porque nao existem recursos humanos suficientes para manter a pagina

atualizada.
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Ricardo Duarte também considera as redes sociais como plataformas importantes para a quebra
da unidirecionalidade e para a fidelizacao de ouvintes e leitores mas as redes sociais podem
significar um perigo para os meios de comunicacao social. Por exemplo, o facebook mudou o
algoritmo, o que torna mais dificil a proliferacao de noticias dos meios de comunicacdo no feed
de noticias das pessoas. Ricardo Duarte afirma que a TSF vé as redes sociais como um importante

motor de divulgacao mas nao quer depender do trafego das redes sociais.

Ja Pedro Rios, considera as redes sociais muito importantes porque sao responsaveis por uma
percentagem consideravel do trafego nos sites de comunicacao social. O Editor do Online da

Renascenca considera as redes sociais um importante canal de dialogo com os ouvintes e leitores.

A caminhar para o fim das conclusdées da dissertacdo é tempo de centrar atencdes no modo
concreto como a Antena 1, TSF e Renascenca trabalham no online para fidelizarem os ouvintes e

leitores a sua marca.

Questionados se os sites funcionam como fonte de rendimento ou se o principal objetivo é fidelizar
ouvintes para a radio hertziana, encontramos trés visoes distintas. Quanto a Antena 1, radio
publica portuguesa, o principal objetivo é realizar servico publico, pelo que obter rendimentos por
via da exploracédo do website € um elemento secundario. Tendo em conta a disposicéo e utilizacao
do website, reparamos que a Antena 1 centra atencoes no trabalho realizado na antena. Podemos
ver isso através das noticias que sao colocados no site, tal como vao para o ar na antena, e também

na colocacdo no website dos programas. Todos eles estdo disponiveis on-demand.

Por outro lado, a Radio Renascenca, através do seu Editor do Online admite que o website € visto
como uma fonte de rendimento: “o site € também uma fonte de rendimento, nomeadamente

através da exploracdo de publicidade”.

Por fim, a visao do Coordenador Editorial da TSF, Ricardo Duarte é que o website deve funcionar
como uma amplificacdo da marca, apesar das receitas publicitarias estarem a subir, cada vez mais,
no online. Ricardo Duarte afirmou ainda que lhe custa a acreditar num projeto em que o trabalho
realizado para o website seja realizado de modo independente do trabalho realizado para a

antena.

Outra das questdes colocadas aos responsaveis pelo online das radios foi se o website fidelizava
ouvintes para a radio hertziana ou para o streaming. No caso da TSF a emissdo streaming é o
contelido mais consumido pelos utilizadores do website. Ricardo Duarte explica que nao ha dados
que comprovem se o site ajuda a fidelizar ouvintes para a radio hertziana mas o streaming é o

conteldo premium do website.

Ja Pedro Rios considera que mais do que falar em online ou radio hertziana, considera, como os
outros dois entrevistados consideram, que devemos falar em marcas de informacao. O Editor do
Online da Renascenca considera que o valor de uma marca de informacao nao esta no seu formato,

mas na credibilidade que o publico atribui ao produto de informacao gerado pela marca.
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Por fim, outra das questdes, feita a um dos responsaveis do online das radio a salientar € se havera
uma relacao direta entre os ouvintes e os consumidores do site. Ricardo Duarte explica que, no
caso da TSF, o publico-alvo (homem instruido entre os 26 e os 54) seja 0 mesmo que consome 0s
conteldos online. Contudo, considera existir uma dissociacdo porque o online é consumido

maioritariamente por um publico mais jovem.

Na observacao direta e participante que realizei no estagio curricular da Radio Renascenca pude
recolher opinides de jornalistas que apontam para a existéncia de uma dissociacao entre as pessoas
que consomem os conteldos do website e os ouvintes da antena. E de realcar que no caso da

Renascenca, o target esta fixado nos adultos a partir dos 35 anos de Classe Média/Alta e Média.

Agora é hora de olhar para as questdes e hipoteses colocadas, ao problema de “como as radios

generalistas e de informacao em Portugal utilizam o online para catalisar ouvintes para a antena”.
As questOes colocadas eram as seguintes:

1. As radios generalistas e de informacao utilizarao o online como um meio autossustentavel,
e assim independente, do trabalho realizado na antena?

2. As radios generalistas e de informacao utilizarao o online como “montra” do trabalho
realizado na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato?

3. Apesar das radios generalistas e de informacao utilizarem o online como um meio
autossustentavel, o trabalho desenvolvido nessa plataforma também serve como “montra”

do trabalho realizado na antena?
As hipoteses colocadas, segundo as questdes colocadas eram:

H1: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como um meio autossustentavel, com

autonomia do trabalho realizado na antena.

H2: As radios generalistas e de informacéo utilizam o online como um meio autossustentavel, com

autonomia do trabalho realizado na antena, apesar de existir colaboracdo mutua.

H3: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra” do trabalho realizado

na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato.

H4: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra” do trabalho realizado
na antena, e ndo desenvolvem um trabalho multimediatico por ndo terem recursos humanos e

materiais que possibilitem realizar um trabalho autossustentavel no online.

H5: As radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra do trabalho realizado
na antena, com o objetivo de catalisar ouvintes para esse formato, mas exploram, de igual modo,

o site como um meio autossustentavel.

Das hipoteses colocadas podemos concluir que todas estao corretas. As duas primeiras hipoteses
enquadram-se no caso da Renascenca. Esta conclusao é retirada da entrevista realizada a Pedro

Rios e da observacao direta e participante que realizei no decorrer do relatério de Estagio neste
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meio de comunicacao. A equipa do online da Renascenca realiza um trabalho independente de
todas as outras equipas de informacao presentes na redacao (radio - manha 1, manha 2, tarde e
noite- video e Bola Branca). Esta equipa online trabalha consoante a agenda mediatica diaria,
funciona por livre iniciativa, sem depender do trabalho de outras equipas. Deste modo, concluo
que a Renascenca enquadra-se na primeira hipotese quando referimos que as radios generalistas
e de informacao utilizam o online como um meio autossustentavel, com autonomia do trabalho

realizado em antena.

Outro aspeto importante a salientar é que apesar de realizar um trabalho independente daquele
que é feito da radio, a Renascenca, quando assim é possivel, realiza um trabalho de parceria com
as restantes equipas de informacao. Caso, as equipas de radio facam um trabalho importante para
ser colocado na internet, a equipa online faz uma versao 2.0 desse trabalho realizado para a
antena. O mesmo se aplica as equipas da Bola Branca e do video. Sendo assim, a Renascenca
também se enquadra na segunda hipotese, que coloca em cima da mesa, a possibilidade das radios
generalistas e de informacéao utilizarem o online como um meio autossustentavel, com autonomia

do trabalho realizado na antena, apesar de existir colaboracdo mitua.

E de realcar que, neste caso, o trabalho autossustentavel da Renascenca é confirmado pelas
palavras de Pedro Rios, que da conta que “o site também é uma fonte de rendimento,

nomeadamente através da exploracao de publicidade”.

Quanto a hipotese 3 que refere que as radios generalistas e de informacao utilizam o online como
“montra” do trabalho realizado na antena e o objetivo é catalisar ouvintes para esse formato,
podemos concluir que a TSF é das radios entrevistadas a que se adequa a esta hipotese. Segundo
o que foi apurado, junto de Ricardo Duarte, a prioridade na construcao noticiosa é os contetidos
sonoros, apesar da mensagem comunicativa ser multimédia: “ha dois anos decidimos recuperar o
som mas nao faz sentido utilizar so esse género de conteudos no site. Se olharmos para as grandes
radios de todo o mundo ninguém opta por meter s6 som. Os jornais nao se resumem a dar texto,

as radios a dar som e as televisdes a dar video”.

Outra das situacées que comprova que a TSF utiliza o online como “montra” do trabalho realizado
para a antena, € a inclusao dos elementos que trabalham para o online nos turnos da radio: “Cada
turno da radio, tem incorporado na equipa um jornalista que edita a pagina online durante esse
turno. Esse jornalista entra com essa equipa e sai com essa equipa”, explica Ricardo Duarte. Deste
modo, o jornalista sabe quais as noticias que estao a ser redigidas e isso torna o seu trabalho mais

facil quando realizar a versao 2.0 da peca que é feita para a antena.

A quarta hipdtese colocada refere-se se as radios generalistas ou de informacao utilizam o online
como “montra” do trabalho realizado na antena, e ndo desenvolvem um trabalho multimediatico
por nao terem recursos humanos e materiais que possibilitem realizar um trabalho
autossustentavel no online. A Antena 1 enquadra-se nesta hipétese. A maior parte dos conteldos
colocados no website da Antena 1 espelham o que se passa na antena, seja através de noticias ou

de programas que sao colocados na integra para que as pessoas possam ouvir a qualquer hora.
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Jorge Alexandre Lopes refere que a escassez de recursos humanos impede que a Antena 1
desenvolva um trabalho multimediatico, como as outras radios fazem. Em suma, o website da

Antena 1 é uma montra do trabalho realizado na antena.

Por fim, na quinta hipotese, as radios generalistas e de informacao utilizam o online como “montra
do trabalho realizado na antena, com o objetivo de catalisar ouvintes para esse formato, mas
exploram, de igual modo, o site como um meio autossustentavel. Nesta hipotese temos que
enquadrar a Antena 1 e a TSF, tendo em conta que a partir do momento em que estas radios
exploram publicidade nos seus websites, demonstram que procuram a autossustentabilidade do

mesmo.

Uma das conclusdes essenciais a retirar deste trabalho é que, sejam quais forem os métodos
utilizados pelas radios generalistas e de informacao em Portugal, o objetivo principal é fidelizar
os ouvintes a essa propria marca. Nas entrevistas realizadas percebemos que estas trés radios
pretendem que o trabalho efetuado no website fidelize os consumidores as suas proprias marcas.
E fidelizar os consumidores as suas proprias marcas, é fazer com que os consumidores oucam a

antena e leiam ou visualizem a informacao disponibilizada no website.
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Anexo 1 - Imagens ilustrativas

1. Imagem
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Legenda: Podemos reparar que na homepage, a Antena 1 da grande destaque a programacéao, aos
programas e aos eventos realizados com o seu apoio. Imagem retirada do site a 3 de Outubro de
2016 através de http://www.rtp.pt/play/direto/antenat

2. Imagem
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Xicofran - Como Se Pinta o Jazz

Mirio Galego - tena

Anuncia-se como a maior exposicao individual de pintura sobre Jazz. O autor,
Xicofran, é c: 0 no meio jazzistico portu

o nas telas. Os grandes nomes do

balho que tem

Xcotran - como s pita 0 Jazzs enirevista de Mérk Gaiego.

Legenda: Este é um dos claros exemplos da estratégia adotada pela Antena 1, em que da primazia
ao som que foi trabalhado para a antena. Temos uma breve descricao mas o player transmite esse
som. Imagem retirada do site a 3 de Outubro de 2016 através de

http://www.rtp.pt/noticias/entrevistas/xicofran-como-se-pinta-o-jazz_a951432
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Legenda: Nesta noticia esta bem representado o trabalho multimédia que a equipa online da

Renascenca realiza diariamente, com recurso a palavra, imagens e videos. Foto retirada a 3 de

Outubro

de

2016 através

http://rr.sapo.pt/noticia/65163/morreu_mario_wilson_o_velho_capitao

de

108



4.

Imagem

# NOTICIARIOS POLITICA SOCIEDADE ECONOMIA DESPORTO INTERNACIONAL CULTURA VIDEOS OPINAO EVASOES PROGRAMAS

==

A

Fernando Ulrich: Um veto prudencial

031D OUTUBRO DE 2016 -21:48

O presidente do Banco BPI, Fernando Ulrich, considera que o
Presidente da Republica foi "prudente” ao vetar o decreto sobre o
fim do sigilo bancério.

Lusa / isabel Meira

Confrontado pelos jornalistas sobre o veto do Presidente da
Repuiblica a0 fim do sigilo bancario para os depésitos acima de

FOTOGALERIA DO DIA

UM PARAISO QUE
PRATICAMENTE NINGUEM
CONHECE

[ £ s [} 50 mil euros, Fernando Ulrich quis sublinhar que fala “sobre ULTIMAS
politica™ Fernando Uirich: Um veto prudencial
MAIS asma 2
Fernando Ulrich Mas "eu percebo que, num momento em que ha muita Morreu Mério Wilson, antigo treinador do Benfica e
Economia jogador da Sporting

volatilidade e instabilidade nos mercados, € em que hé muitas
situagdes por consolidar, seja prudente. Foi dessa forma que eu
entendi a posic3o do senhor Presidente da Repiblica”, afirmou o
presidente do B!

u Fernando Ulrich e o veto do Presidente

"H& muitos anos que digo que acho que nio & indispensével e
até que n3o devia haver sigilo bancario para efeitos fiscais. Mas
o é com o limite dos 50 mil euros ou ndo, porque h também

muita fraude fiscal em niveis de rendimentos mais baixos”,

Derrame de combustivel no porto de Sines

Ulrich: “Se trabalho der bons frutos seré apresentado
a0s acionistas™

Lesionados Adrien e Cédric dispensados da seleg3o,
Nétson Semedo entra

Kristalina Georgieva admite ter chegado tarde 3 corrida
aoNU

Rui Moreira: Apoio do PS ndo implica cargos na Cimara

Uma onda MAAT sobre o i

sublinhou.

Legenda: Esta é uma noticia da TSF, onde se pode verificar o trabalho multimédia que esta radio
faz ao utilizar a palavra e o som. Como depois podemos ver nas conclusées das entrevistas, a
utilizacao do som € um dos objetivos principais de quem regula o website da TSF. Imagem retirada
a 3 de Outubro de 2016 através de http://www.tsf.pt/economia/interior/fernando-ulrich-um-
veto-prudencial-5422782.html

5. Imagem
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..... 0= = Qe ,
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2 EMDIRETD

Legenda: Pode-se ver na homepage da Antena 1 o destaque dado a mais recente webradio, a radio
zigzag. Facilmente através do separador que se encontra no topo da pagina, os ouvintes podem
aceder as restantes webradios (vida, lusitania, fado e memoria). Imagem retirada a 3 de Outubro

de 2016 através de http://www.rtp.pt/antenat/

109



Anexo 2 - Entrevistas

1. Entrevista: Jorge Alexandre Lopes, responsavel pela Gestao
e Edicao Web da Antena 1

Na vossa plataforma web, na informacao disponibilizada optam por colocar em quase todas as

noticias o ficheiro audio em bruto. Porque utilizam este método?

Antes da net aparecer, o momento da radio so6 nao era efémero porque existiam as cassetes. Aquilo
que a net permite é guardar o som para ser reutilizado e para escuta-lo em indeferido. A internet
permite a radio que um momento néo se perca. Por isso € que nos apostamos na utilizacao do som
no nosso site. Aproximadamente 95% dos programas da Antena 1 e das outras radios do grupo RTP,
tenham eles cinco minutos ou duas horas, sao sempre colocados na internet para que as pessoas
consigam ouvir os programas quando podem. Utilizamos este método porque as pessoas podem a
qualquer momento ouvir os nossos programas. Uma pessoa pode descobrir um programa de radio,
por exemplo, seis meses depois de ter sido realizado. A propria esséncia da internet permite que
um programa fique disponivel para posterior audicao. Por ano, o conjunto de programas da radio
publica, escutados individualmente “on demand”, é de cerca de meio milhdo. Isto € um acréscimo
significativo aos ouvintes que ouviram esses programas em direto. A radio tira partido das

qualidades da internet para que os momentos que sao feitos na radio nao sejam efémeros.

Acreditam que o webjornalismo, com a realizacdo de informacao através de diversos conteldos,

nao é uma boa opgao para catalisar ouvintes para a radio hertziana?

A minha opinido pessoal defende a utilizacao do webjornalismo, com a realizacdo de informacao
com utilizacdo de diversos conteldos, mas nds somos esmagados pela forca da realidade. A
realidade é: Sim, nds deviamos ter equipas a trabalhar exclusivamente a informacdo a partir do
trabalho realizado para a radio. Deviamos ter gente que tratasse ou retratasse a informacao numa
logica web. Uma versao 2.0 da noticia feita pela radio, aproveitando todas as potencialidades que
a internet nos da. Mas para realizar este trabalho sdao necessarios recursos humanos e os que temos
estao alocados no trabalho realizado para a radio. E assim, nao porque tem de ser, mas pela falta
de recursos. Sao as proprias equipas de jornalistas que se limitam a transpor para a internet a

versao “on demand”.

Que importancia tem as redes sociais na comunicacdo e na interacdo com os ouvintes? Estas

plataformas sao importantes para catalisar ouvintes?

No caso da Antena 1, nos atingimos recentemente a marca dos 180 mil seguidores no facebook.
Por outro lado, temos uma conta de Twitter que ndo atualizamos. Esta rede social é muito eficaz
no comentario e partilha. Ha inclusive radios norte-americanas que partilham automaticamente
as noticias que realizam ou o que estao a tocar. E temos aqui um efeito spam. Mas no nosso caso,
nos nao temos uma equipa de informacao que se dedique o suficiente para explorar ao maximo

essa rede social ao transpor para la a informacao que produzimos diariamente. Ja o facebook tem
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sido olhado como uma plataforma de producao para o trabalho realizado na radio. A verdade é
qgue em termos de feedback que recebemos do facebook, as pessoas ligam mais as efemérides que
colocamos diariamente, do que concretamente aos produtos radiofonicos que partilhamos. As
redes sociais, na nossa perspetiva, nao representam uma ferramenta de promocao direta a radio,
mas sim como uma arma de sugestdo ou de partilha de efemérides. As redes sociais ndo sdo uma

ferramenta tao relevante, no que toca a trazer ouvintes para a estacao.

Apesar de toda a informacdo disponibilizada, consideram que a colocacdo da grelha é o mais

importante na mensagem comunicativa do website para os visualizadores?

JAL - A mim custava-me a acreditar que fosse. Mas sim, ndo sei se € a mais mas € das mais. Quando
NOS vamos ver 0s acessos ao site percebemos que essa € uma das areas com mais acessos no site.
Porqué? Nao sei. Talvez porque as pessoas precisam de um indicador daquilo que procuram. A
Antena 1 como tem uma grelha que nao é repetitiva, provoca esse efeito nas pessoas de tentarem
perceber que programas podem ouvir diariamente. Talvez as outras estacoes nao precisam de dar

tanto destaque a grelha porque tém uma mais simples.

A Antena 1 disponibiliza para os seus ouvintes um nimero consideravel de webradios. Este modelo

€ um caso de sucesso?

Eu néo diria que é um caso de sucesso. E mais um caso de persisténcia, de marcacéo de terreno e
de bandeira. O servico publico era entendido como tudo para toda a gente. A radio publica como
era paga por toda a gente tinha que agradar a toda a gente. Para as novas geracoes isto ja nao faz
sentido. As radios estdao formatadas para uma determinada faixa etaria. Deste modo, sentiu-se
necessidade de agradar toda a gente e as webradios tém um custo consideravelmente mais baixo
do que os custos da radio heartziana. Todas as webradios juntas custam 10% ou 15% do custo de
um canal hertziano. A web radio é uma forma genérica das radios publicas chegarem a todos os
publicos. A Antena 1 passa fado mas também passa outros géneros musicais. Os ouvintes que
pretendem ouvir s6 fado tém oportunidade de ouvir esse género através da nossa web radio. Ainda
agora vamos lancar o Zig Zag que sera a primeira web radio em Portugal destinada para um publico
infantil durante 24 horas. Estamos a acrescentar nichos para ganhar audiéncia. Sera um sucesso?
Eu penso que nado porque ninguém termina o que esta a fazer para ouvir. Mas as webradios estdo
disponiveis 24 horas para quem quiser ouvir, e deste modo, conseguimos fidelizar mais ouvintes a
marca Antena 1. Posso adiantar que conseguimos entre todas as webradios, uma média de 30 mil
ouvintes. Depois temos alguns casos pontuais de grande sucesso, como foi o exemplo da Radio
Euro, com uma média de 50 mil ouvintes por dia. Este nimero nao é significativo porque
corresponde a meio ponto de audiéncia. Nao é significativo no ponto de vista de quantidade mas
€ importante no que toca a notoriedade acumulada. O problema das webradios é as pessoas nao
terem Wi-fi em todo o lado. Mas acredito que futuramente toda a gente vai ter acesso a Wi-fi em
qualquer lado. Sera inevitavel que daqui a uns anos, uma web radio consiga alcancar o mesmo
numero de ouvintes que uma radio heartziana. Atualmente, se tivéssemos os recursos humanos

suficientes, poderiamos ter a capacidade para ter 14 ou 15 canais estratégicos no online.
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As webradios podem ser entdo entendidas como uma fidelizacdo das radios RTP?

Estas webradios sdao uma forma de contentar publicos, a qualquer hora do dia, que pretendem
determinado tipo de conteldos. O publico esta cada vez mais a viver num mundo formatado.
Temos, por exemplo, 180 canais na televisao, que se dedicam a conteldos diversificados. Numa
logica abrangente como a funciona a radio publica € importante disponibilizar esta diversidade de
conteldos para quem pretende ouvir especificamente aquele canal. As estacdes online ajudam a
consolidar o chapéu da marca Antena 1. E a mesma logica que o mercado automével. Uma
determinada marca tem diferentes gamas e o consumidor escolhe a gama que prefere mas isso
ajuda a consolidar a marca em si. O mesmo se passa na radio. Com a Antena 1, a ser a marca mae,

e depois temos outros modelos que ajudam a consolidar a marca principal.

2. Entrevista: Ricardo Duarte, Coordenador Editorial do Online
da TSF

Acredita que o website fideliza os consumidores para a radio hertziana, ou em sentido contrario,

fideliza os ouvintes para o streaming?

O ndmero de pessoas que ouvem o streaming através do site da TSF tem aumentado.
Tendencialmente o nimero de ouvintes hertzianos tem diminuido. Ndo sei se transferem do
modelo hertziano para o streaming no nosso website porque nada disso esta estudado. Ha um ano
e meio que o nimero de utilizadores do website da TSF tem vindo a aumentar. Logo a seguir a
homepage, a emissdo da TSF em direto é o contelido mais consumido, com uma distancia surreal.
Falamos de 150 vezes mais que uma noticia. Muito raramente existem noticias que ultrapassem a
emissao streaming do website. O streaming &, portanto, o nosso conteldo premium. Se ha
transferéncia de um para os outros, ndao podemos responder porque nao temos dados que o
comprovem. Mas o site da TSF é um amplificador da marca. Ha dois anos, chegamos a conclusao
que o site estava bastante dissociado da marca. O site raramente tinha sons e aquilo que nos
fizemos foi unificar o trabalho produzido para o site, para que este fosse um amplificador do

trabalho feito para a antena.

Ha profissionais que acreditam que nédo existe uma relacao direta entre os consumidores do online
e os ouvintes da radio hertziana porque falamos de meios que sdo utilizados por consumidores de

faixas etarias distintas. Concorda com esta perspetiva?

A TSF segmentou-se. Quando surgiu tornou-se a Unica radio de noticias. Isso levou a que a TSF
conseguisse uma quota de mercado muito grande e acabasse por segmentar em termos de negécio
e de faixa de ouvintes, que sao as classes A e B. Apesar disto ndo ha forma de comprovar quem
sd0 0s Nnossos ouvintes e se eles sdo destas classes. Agora, parece também haver uma tendéncia.
NoOs ndo somos uma classe de massas mas conseguimos manter uma certa estabilidade e fidelidade
das pessoas que acedem ao site da TSF. Contudo, eu acredito que um homem de negocios (homem
instruido entre os 26 e 54), que € um dos targets da TSF, ouca a TSF através da radio e aceda ao

site da TSF. Uma das nossas preocupacoes é que para além de chegarmos a muitas pessoas atraves
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do site, também conseguimos chegar aqueles que nos ouvem. Isso faz com que nés mantenhamos
uma sé marca. O online permite que utilizemos os sons no nosso site e até com mais tempo do que
na antena, pois ja nao precisamos de os cortar para ser difundido em um minuto e meio. Ha outras
situacdes que nao entram em antena mas entra no online. Nos temos conteldos sobre
“escapadelas” de fim-de-semana que ja tivemos na antena e temos no site da TSF. Ha sempre uma
dissociacao perante os publicos-alvo porque a maioria das pessoas que consome o online tem idades
mais jovens. Mas acredito que quem vai ao site € um potencial ouvinte da antena. Ainda que nos

através do site chegamos a pessoas que nunca ouviram a TSF.

Ha radios que optam por colocar nos seus websites os ficheiros audio em bruto. Vocés preferem
explorar a vertente do webjornalismo ao utilizar diversos conteldos (video, som e escrita), porque

o fazem?

A TSF tinha perdido no online a utilizacdo do som. Ha dois anos decidimos recuperar o som mas
nao faz sentido utilizar sé esse género de contelidos no site. Se olharmos para as grandes radios
de todo o mundo ninguém opta por meter s6 som. Os jornais nao se resumem a dar texto, as radios
a dar som e as televisdes a dar video. Podemos dizer quem tem o melhor audio e o tratar melhor,
nao precisa de mais nada. Mas ha um problema. Até mesmo de mercado, o audio por si ndo é muito
rentavel. Se tu fizeres um site s6 de audios, imagem e video, sabes que o de imagem vai ter muitas
mais visualizacdes porque por norma as pessoas vém no telemdvel ou no computador. Apesar de
darmos uma prioridade ao audio, temos que fazer as noticias com outros contetdos porque os sons
consomem muitos dados. Nos temos que dar outro enquadramento com som ou imagem. Se as
pessoas ndo levam fones, ndo vao estar com o telemovel junto aos ouvidos para ouvir um som de
cinco minutos. Por algum motivo as principais televisdes nos contelidos produzidos para a internet
ja colocam legendas para que as pessoas nao tenham que ouvir. Nos vemos o video, sabemos o que

la esta e continuamos em sociedade. So ter audio nao parece exequivel neste momento.

Acreditam que essa opc¢ao, de ter uma informacao mais completa, ajuda a fidelizar as pessoas no

website e isso reflete-se, posteriormente, na catalisacao de ouvintes para a radio hertziana?

Eu acho que sim. Se tu conseguires fazer com que as pessoas percebam que tu és uma radio e que
0 audio é uma prioridade. As pessoas sabem que se quiserem ouvir os relatos do jogo de ontem
encontram na TSF. Por exemplo, o Secretario de Estado, Rocha Andrade disse que nao vai tomar
decisdes sobre a Galp, se as pessoas quiserem perceber em que tom ele disse isto, podem ir ao
site da TSF e encontram la. Mas se houver video, n6s também o colocamos. Se nao houver video
ou som, nos escrevemos. E natural que as pessoas entendam quando querem ouvir ou ver alguma

coisa, procurem a TSF.

Apesar de toda a informacao disponibilizada, consideram que a colocacao da grelha é o mais
importante na mensagem comunicativa do website para os visualizadores? O objetivo principal do

website é disponibilizar a grelha para catalisar os ouvintes para a radio hertziana?
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A grelha esta no site mas o objetivo do site da TSF é ser um difusor de informacao e amplificador

da marca.

Utilizam o website para obter a opinido publica e a interacao dos ouvintes com a radio e quebrar,
assim, a unidirecionalidade da radio hertziana? Que importancia isso tem para a catalisacao de

ouvintes para a radio hertziana?

Isso é fundamental. Eu tive a sorte de estar na fundacao do observador, e este jornal foi o primeiro
a perceber a importancia dos jornalistas pararem de dar so6 informacdo, mas também de se
relacionarem e comunicarem com os leitores. Isso no observador foi muito importante. Todos os
dias eu recebo dezenas de e-mails de pessoas que ouviram uma musica e perguntam “qual o
nome?”, “o forum ja regressou?”, “o vosso comentador ndo percebe nada”, “achei pertinente a
reportagem que fizeram”. Fala-se muito das caixas de comentarios serem horriveis. Nos recebemos
muitas mensagens, e principalmente no futebol, de pessoas que dizem que os comentadores sao
tendenciosos. Nos questionamos essas pessoas sobre o porqué de acharem isso, e na maior parte
das vezes ou nao respondem ou retificam o que dizem e nao falam com tanta agressividade. Outra
situacdo é quebrar a questdo da unidirecionalidade e que as pessoas percebam que ndo somos
nenhuns iluminados, que sabemos tudo. As pessoas corrigem, pedem dicas, sugerem outras
reportagens. Esta situacao so cresce com o relacionamento que nos estabelecemos com as pessoas.
Nao é facil pedir aos jornalistas para assinarem as pecas que escrevem e colocar o e-mail para que
os leitores consigam estabelecer comunicacdo. Nao é tornar os jornalistas em estrelas mas sim
profissionais mais contactaveis. No facebook nos temos a tendéncia de responder as pessoas
porque isso faz a diferenca, conseguimos fidelizar as pessoas. Outro aspeto a salientar € que nao
compramos likes. Em menos de um ano subimos quase 150 mil likes. Tem sido uma coisa organica
e natural, que advém de uma série de aspetos, onde um dos mais preponderantes é a quebra da

unidirecionalidade.

Que importancia tem as redes sociais na comunicacdo e na interacdo com os ouvintes? Estas

plataformas sao importantes para catalisar ouvintes?

Sao muito importantes e as vezes sao muito perigosas. Por vezes ha o entendimento que as redes
sociais sao liberais mas ha que ter cuidado. Sao fundamentais porque nos permite aproximar das
pessoas, conseguimos comunicar com elas e podemos chegar a mais pessoas. Depois podemos
utilizar como ferramenta de trabalho. Por exemplo, utilizamos o facebook para perguntar se havia
pessoas no terramoto de Italia em 2016. Sao mais uma ferramenta de trabalho. Mas ha que ter
cuidado com as redes sociais porque a percentagem de um trafego de noticias que advém do
facebook, pode ser bom, mas pode ser alarmante quando sabes que ha processos de negociacao
do facebook para ter o controlo das noticias que sao difundidas, as horas que sao difundidas. O
facebook mudou agora o algoritmo, porque eles dao destaque no feed de noticias a partilha das
pessoas mais proximas ao sujeito que detém um determinado facebook e isso prejudica os 6rgaos
de comunicacao. O facebook € um bar aberto onde as pessoas entram e ndo pagam nada. O Mark

Zuckerberg nao é nenhum benemérito dos orgaos de comunicacéo social e pretende ganhar cada
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vez mais dinheiro. Nos vemos as redes sociais como um importante motor de divulgacdo mas ndo

queremos depender o nosso trafego das redes sociais.

Ou seja, ao contrario de outros meios de comunicagao social, vocés nao partilham todas as noticias

que difundem?

Ja partilhdAmos mais. Apercebemo-nos que nao vale apena partilhar muitas noticias. Temos

procurado fazer menos mas melhor. Temos selecionado as noticias que partilhamos no facebook.

Funcionara o website como fonte de rendimento e o seu objetivo principal é fidelizar pessoas para

0 proprio website?

Nos entendemos o site da TSF como a TSF. Muito dificilmente daqui a 20 anos vamos ter os ouvintes
que temos na radio hertziana porque daqui na altura as pessoas vao ouvir a TSF através da internet.
Os carros vao passar a ter internet, as nossas casas ja tém internet. As receitas so estdo a subir no
online e ndo na radio hertziana. Contudo, nos olhamos para o site da TSF como a marca TSF e nao
de modo independente do trabalho realizado na radio. Eu ndo acredito que alguém consiga ter
sucesso se olhar para o site de uma radio como uma coisa e para a radio como outra coisa. Até
pode ter muito sucesso com o site durante algum tempo mas acabara por uma contagiar a outra.
A marca é uma so. As pessoas dizem que leram, ou ouviram, ou viram na TSF. A TSF é radio mas
também esta no telemével ou no computador das pessoas. Até ha dois anos a equipa do online
tinha os seus horarios e a sua estrutura e, eventualmente, cruzavam-se com a equipa da antena.
Quando eu voltei, propuseram-me que mudasse tudo. E assim foi. H4 uma TSF, uma marca, uma
redacao. Nao ha formulas magicas, mas as coisas estao a correr bem. Cada turno da radio, tem
incorporado na equipa um jornalista que edita a pagina online durante esse turno. Esse jornalista
entra com essa equipa e sai com essa equipa. Podemos é ter uma ou duas pessoas extra, a quem
se junta o editor online, que tem uma visdo mais helicoptero e que edita as coisas. Essa pessoa
esta sempre a par do trabalho feito em antena, quem foram entrevistar, o porqué dessa pessoa
ser entrevistada, qual o enquadramento da entrevista, e isso simplifica o trabalho do jornalista
que esta a editar a pagina online. Esse mesmo jornalista quando tem tempo, faz outras noticias

que ache pertinente e que nao foram tratadas pela equipa da radio.

3. Entrevista: Pedro Rios, Editor do Online da Radio Renascenca

Acredita que o website fideliza os consumidores para a radio hertziana, ou em sentido contrario,

fideliza os ouvintes para o streaming?

Hoje, mais do que falar em online (noticias e emissao digital) ou radio hertziana, devemos falar
em marcas de informacdo. Os ouvintes ja ndo sao apenas ouvintes, sao “clientes” de uma marca
de informacéo. O valor de uma marca de informacao nao esta no seu formato, mas na credibilidade
que o publico atribui ao produto de informacao gerado pela marca. Por isso, mais importante do
que a forma de um produto (som, texto, video digital, televisao, fotografia, infografia), interessa

a sua distribuicdo. A Renascenca esta na antena, esta na internet e podera vir a estar noutros
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meios de consumo de informacao. A internet &€, em si mesmo, um territorio multiplo: inclui o site,
as redes sociais e outras formas de distribuicdo de contelldo que extravasam o tradicional site;
inclui noticias, mas também material informativo pensado e concebido especificamente para a
internet. Podemos dizer que o site fideliza os ouvintes da radio, ao mesmo tempo que a radio deve
fidelizar utilizadores do site. Ambos trabalham em conjunto para fornecer informacao de
qualidade ao publico, adequando a mensagem ao meio. Em vez de falar em fidelizacao a radio ou

fidelizacdo ao site, devemos, por isso, falar e apostar na fidelizacdo a marca Renascenca.

Ha radios que optam por colocar nos seus websites os ficheiros audio em bruto. Vocés preferem
explorar a vertente do webjornalismo ao utilizar diversos conteldos (video, som e escrita), porque

o fazem?

Acreditamos que, mais do que privilegiar um formato em relacao a outro, devemos servir a histéria
(a noticia, a reportagem, a entrevista, etc.). Ha casos em que a melhor forma de servir a historia
€ através do audio; noutros casos € através do texto ou do video; e ha ainda casos em que devemos
optar pelo cruzamento de meios - texto, audio, video, fotografias, infograficos, elementos

interativos, etc..

Acreditam que essa opcao, de ter uma informacao mais completa, ajuda a fidelizar as pessoas no

website e isso reflete-se, posteriormente, na catalisacao de ouvintes para a radio hertziana?

Sim. E o inverso também é verdade. Remeto para a resposta a pergunta 1. Ou seja: se reforcarmos

a marca Renascenca, beneficiamos os varios formatos e meios em que ela esta presente.

Apesar de toda a informacao disponibilizada, consideram que a colocacao da grelha é o mais
importante na mensagem comunicativa do website para os visualizadores? O objetivo principal do

website é disponibilizar a grelha para catalisar os ouvintes para a radio hertziana?

Nao é o mais importante. O mais importante é fornecer os contelidos da Renascenca para que

sejam acessiveis de forma simples.

Utilizam o website para obter a opinido publica e a interacédo dos ouvintes com a radio e quebrar,
assim, a unidirecionalidade da radio hertziana? Que importancia isso tem para a catalisacdo de

ouvintes para a radio hertziana?

Sim, fazemo-lo, embora nao com a frequéncia que gostariamos. Posso dar como exemplos dessa
interatividade algumas iniciativas em que colocamos um especialista (em impostos, por exemplo)
ou um politico a responder as perguntas enviadas dos ouvintes por email/redes sociais. Sao

momentos que demonstram a complementaridade antena/digital.

Que importancia tém as redes sociais na comunicacao e na interacdo com os ouvintes? Estas

plataformas sao importantes para catalisar ouvintes?

116



Sao cada vez mais importantes. Sao responsaveis por uma percentagem crescente do trafego dos

sites dos meios de comunicacao social. Permitem também abrir canais de dialogo com os ouvintes.

Funcionara o website como fonte de rendimento e o seu objetivo principal é fidelizar pessoas para
o0 proprio website?

Sim, o site é também uma fonte de rendimento, nomeadamente através da exploracdo de

publicidade.
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