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O NOVO OUVINTE, O OUVINTE NOVO E A NOVA
INFORMACAO NO RADIO

André Naveiro Russd

RESUMO: O presente ensaio propde a reflexdo sobre o pmabdssproducdo de
noticias em emissoras de radio e sugere que secampdl de fontes de informacéo
utilizadas por esse meio de comunicacéo, ao queste relacdo entre o jornalista de
radio e as assessorias de imprensa. Busca analisanduta dos profissionais de
emissoras jornalisticas quanto a producao de textedicdo de audios bem como em
relacdo a interacdo com o ouvinte e a forma comutiaia € apresentada ao mesmo.
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Introducao

As novas formas — que envolvem avancos tecnolOgicae 0s ouvintes
receberem informacédo das emissoras jornalisticagadie nos fazem refletir, entre
outros pontos, sobre o conteldo a ser apresentadiaip emissoras e sobre o perfil
dessa audiéncia. Eis uma estimulante porta dedentjae se apresenta para que se
discuta o texto jornalistico de radio e os viciasi-padrdes de comportamento - em sua
fase de producdo. Mais precisamente, faz-se, aegferéncia a certas verdades
estabelecidas nas reda¢fes de forma geral — paparentemente, com mais peso no
radio — de que conteudos originados de informagéemmpresas particulares podem ser
avaliados como propaganda de graca na programagamidsora. Tal verdade pode ter
sua origem buscada em varios textos sobre o condeifjornalismo, dentre os quais

destaco:

Pontos de vista formulados em circulos fechados dasses feudais
dominantes eram considerados como opinido naogaykdio passo que a
opinido publica englobava os pontos de vista pssigtas de todos aqueles
que entdo se esforcavam por quebrar e liquidasiuldade anacrbnica e 9
de casta que caracterizava o sistema de estadass@dudec, 1980:17)

O que se propde é apresentar um exemplo de o qleegew a origem de um
receio do jornalista ao noticiar informac6es ap@mente ndo publicas — porque se é
da empresa néo é publica. Dessa forma, a preoqugagdser isento — porque assim
deve ser o jornalista — em ndo manipular o ouwinta informacdes que nao seriam de
seu interesse ocupa 0 primeiro lugar no rol desatu profissional de radio e, por
consequéncia, ndo se veicula o que pode pareadgapdo de uma marca. Mais uma

vez, é possivel recorrera Vladimir Hudec que afirma

E esta era uma das funcbes importantes que dateram a esséncia do
jornalismo — ser uma certa espécie de mercadorimaercado capitalista(...)
pouco a pouco, tornou-se um instrumento extremameadiiciente de
promocado do poder politico da burguesia.(...) s@abeacente influéncia dos
meios de comunicagcdo de massas, que se foram ¢@mmm nas maos de
um grupo de capitalistas cada vez mais restrits, tanato mais poderoso, as
massas tornavam-se objeto de manipulacdo e demsagagia vez mais
intensas (HUDEC, 1980:24)

A preocupacao em ser neutro e ndo se tornar clengidicum quase crime que é
noticiar o que é de interesse exclusivo da burguési empresario, do ente privado que

detém a propriedade daquela marca apresentadarem fite noticia, estd acima do
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objetivo de informar, quando o que se propde énguminimo haja um equilibrio entre
esses dois aspectos, isto €, que se construaa@andé forma a tornar de interesse
publico uma informacéo destinada a qualquer tipgualalico, seja esse grupo o de
interessados por motores de carro, por exemplorelstas, no radio, com
representantes de empresas fabricantes de mataeas b Unico objetivo de informar o
publico em questdo, portanto a informacédo passser ale interesse desse especifico
publico.

7

Sobre a entrevista, € necessario notar que umctécgerente ou diretor de
determinada empresa pode ter informagdes a actaseecom as quais contribuir para
o entendimento e conhecimento do ouvinte sobreralgma, “ um especialista, sabio,
esperto, geralmente desconhecido do grande puhblco¢uja competéncia seja
reconhecida ou suposta, é convidado a respondetdgsetécnicas(...) para torna-la
acessivel a nao especialistas”. (Charadeau, 2)0:Zuestiono o0 padrdo pré-
determinado pelas emissoras de radio — embora pességo incrustrado no jornalismo
de forma geral — de considerar o Unico conheceéateterminado assunto o professor
universitario, especializado, doutor e, em rarososa o profissional que atua na 3
empresa e tem seu dia a dia relacionado ao assanfzauta. E fundamental aqui
esclarecer que nao se trata de questionar a pagéo do professor universitario, mas
de propor uma variedade de fontes que se apresqrdaeana abordagem dos mais
variados temas em entrevistas, reportagens e adig@® programas jornalisticos de

radio.

O material da assessoria de imprensa

Ao receber um release de assessoria de imprersta l&@ empresa privada, o
jornalista de radio quase sempre descarta 0 camteé@te inserido porque recebe
centenas de materiais desse tipo e porque, ha dmlradir, as assessorias ainda
encontram no jornalismo um espaco para expor aantedorma mercadoldgica e nao
jornalistica. Para nos apoiar nesse raciociniarremos a Isleide Fontenelle: “Quando
sua marca pode render noticia, ela tem chance rde p@blicidade...O que 0s outros
dizem sobre sua marca € mais convincente do qul ame vocé mesmo pode dizer
sobre ela”. (RIES, 2000:21 apud FONTENELLE 20048)1
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Eis um fator sobre o qual devemos nos debrucaessores de imprensa que so
tiverem o exclusivo interesse de, a todo custoargara citacdo das marcas de seu

cliente no radio em nada contribuirdo para queatterfovas fontes passem a integrar os

potenciais entrevistados no radio.

A noticia, a informacéo de fato, que poderiaeswontrada nessa relagdo entre
redacdo de radio e assessoria de imprensa ficaaofaspor um comportamento
equivocado entre as duas partes. De um lado, alistande radio com medo de parecer
parcial e até guiado por interesses comerciaisrdssera e 0 assessor de imprensa que
aposta sempre no diretor de marketing como o astaelo ideal e que sequer pensa em
treinar para a midia o diretor de qualquer outqpadeamento que nao tenha um cunho
comercial. Note-se que “o trabalho jornalistico aa seu ponto de distincdo no
cotidiano, pela reproducdo dos habitos, formas idgudgem e comportamentos
interiorizados pelos profissionais e pelas limiggdnstitucionais e empresariais que
pautam, hoje mais do que nunca, a acao do jormd(Barros Filho, C e Martino, LM
2003:179)

Por mais que até se aceite que “o jornalismo n&teeRuma forma abstrata, é 4

sempre concreto, ligado a uma certa classe sagiad interesses expressa, defende e
apoia” (Hudec, 1980:25), € fundamental nos desm@rdeotais verdades para pensarmos
sobre o que pode ser de, no minimo, gosto pessoaldnte pelo Unico fato de o
mesmo estar interessado na informacéo, isto éaber algo mais sobre qualquer tema.
Ressalte-se que é funcdo do reporter, do produtlr editor de radio a forma como
essa informacdo chegara ao ouvinte que, por suaseegier vai a encarar como

propaganda.

O radiojornalista e a producgéo da noticia

A construcdo da noticia, a redagéo da nota infovanad escolha das entrevistas
e posterior edicdo dos audios tornar-se-do0 mensagpiusivamente informativas e
que gerardo conhecimento ao ouvinte, que o passibd modificar planejamentos de
agenda no seu dia a dia ou, simplesmente, ter onamebenéfica atitude em relacédo ao

mais elementar problema que se avizinha. Claro ajnda melhor seria se fosse
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possivel a empresa interagir com esse ouvinte @asclarecimento de duvidas sobre

determinados temas — que se da na maioria das pezeio de notas a imprensa. “O
radio seria 0 mais fabuloso meio de comunicacaogima@el na vida publica,
constituiria um fantastico sistema de canalizaggdpsse capaz, ndo apenas de emitir,
mas também de receber”. (Brecht, apud Ortriwvan®8193). Talvez esse cenario
desenhado esteja inserido num patamar um pouco awargado na relacao entre o
ouvinte e a empresa, uma vez que regras de boavéonia entre ouvinte e
entrevistado possam ser estabelecidas sem queisa gu se pretenda cercear qualquer
liberdade do ouvinte no ar, mas para que sejamadost constrangimentos
desnecessarios aos interlocutores ou a outreme Setsa questdo ainda é possivel
recorrer a mesma obra que aponta “ que vOCEés ppdeparar para o microfone, em
lugar de resenhas mortas, entrevistas reais emoguentrevistados tenham menos
oportunidade de inventar mentiras elaboradas, cpotdem fazer quando se trata de
entrevista para os jornais” (Brecht apud Hagemaud &rtriwano, 1998,18). Aqui,
apresenta-se o0 entrevistado de radio como algu@mprpvavelmente podera mentir
sobre os temas de uma entrevista. Preocupa-me aagsédio e seu imediatismo 5
inerente em perguntas e respostas como algo quér@m a fonte treinada para ter
contato com este meio ou, mais do que isso, patarsanicar com 0 ouvinte por meio
do radio. Mais uma vez, o direito a informacao peraimples pode ser tirado do
ouvinte a partir do momento em que o porta-vozdiigax determinada empresa

enxergue neste meio um cenario de terror e comgiinento pessoal.

O radio néo tem que se apoiar no fato de estaivaopara evitar mentiras dos
entrevistados. O radio tem de informar. Se o0 erst@do mentir, 0 ouvinte fara seu

julgamento e o entrevistador podera questionar.

A importancia da locugao

O radio pode apresentar tais noticias, ditas esapiais, em forma de edi¢cdo, em
forma de texto ou com alguma vinheta que, ai sidepcaracterizar a propaganda. E
importante que se estabeleca uma diferenca entse danteddos. A propria
caracteristica do meio requer noticias objetivds fcil compreenséo e assimilacéo por

parte do receptor, dai mais uma razao para a ladwidlos textos e o corte das
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“maquiagens” que possam estar ali apenas para prdphganda de graca. Gisela

Ortriwano recorre a Angel Faus Belal para assevgrara mensagem radiofonica pode

ser analisada “ em funcdo dos componentes da n@msag mensagem tem como
suporte sinais compostos por sons — palavras mitos sonoros etc. Através deles
sdo comunicadas idéias, realidades e emocdesiv@n, 1985:82). A forma utilizada

pelo locutor para ler uma noticia que envolva o eale uma empresa e para cuja
devida compreenséao seja fundamental a citacdo daarnmderfere também na intencao

editorial da emissora relativa a noticia em questao

Textos comerciais sao diferentes dos textos ines. O tempo e o ritmo de
leitura sdo outros; a interpretacéo € diversa uanautra e, portanto, a forma como se

deixa marcada a mensagem para o receptor sergpanecaada caso.

A professora Dra Jerusa Pires Ferreira destacéag@eepcédo, a poesia oral e o
texto impresso, diz-nos: A performance e o conhestm daquilo que se transmite
estdo ligados. A performance, de qualquer jeitodifita o conhecimento. Ela nédo é
simplesmente um meio de comunicacdo: comunicanam eiarca” (Artigo para a
Revistas da USP, O Universo Conceitual, de PaultZomno Brasil, extraido da 6

Internet).

Ou seja, 0 emissor da mensagem, seja este o lpaptesentador, entrevistador
que tem contato com a noticia ligada a empresa rmaraa devera ser bem orientado
sobre como apresentar a noticia. Quando a protegeousa destaca na afirmacdo de
Zumthor que “a performance e o conhecimento” elii@olos nos da a possibilidade de
concluir que é fundamental o comunicador saberesgbe tema esta locutando para
apresenta-lo de forma isenta e imparcial. E € deossiderar que o redator de tal
informacéo “deva escrever a verdade no sentidoude mfio se deve suprimi-la ou
silencia-la, nem escrever inverdades, nem curvgresante os detentores do poder,
muito menos enganar os fracos. Naturalmente, éondificil ndo se curvar diante dos

poderosos e é muito vantajoso enganar os fracé3E@HT, 1966:259)

Ou seja, as informacgdes existentes no texto quaovar, ou no boletim de radio
gravado pelo reporter — ou até na informacg&o ao ¥indo privilegiara a marca pura e
simplesmente. Tera, sim, como unico objetivo armfigdo e ndo enganara o ouvinte,

classificado aqui como o mais fraco. E aqui, é ingyde salientar, a verdade é
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considerada a informacgé&o simples que envolva aanparas que n&do seja recheada por
aspectos comerciais desta marca, se se consideesta a preocupacao do jornalista de
radio. Sobre as caracteristicas do jornalismo mébivo, destaca-se que “a claridade de
exposicdo, simplicidade de estruturas, limitac&icé velocidade de leitura (radio) e
atualidade dos temas sdo algumas caracteristicagordalismo informativo que
justificam a objetividade aparente e produzem dteefesal, porque escondem o

arbitrario das escolhas que Ihes dao origem.” (8a2003:72)

O ouvinte é manipulavel?

Outro ponto a ser observado é o de que os ouviEte$ioje em dia capacidade
para escolher o que querem ouvir e, assim, acalmnsgbecionar o tipo de noticia
veiculada. Nao sdo mais “unidades fundamentalmesateipulaveis, prontas para ter
sua vontade modificada de acordo com os modosamves aplicados” (Barros Filho,
C e Martino, LM, 2003:171). A preocupacdo em sardsizendo propaganda de graca
de uma marca, questao principal em analise ndgade, pode esbarrar exatamente na7
capacidade de filtragem da informacdo que posswuwnte. Mesmo que fosse
intencional a exposicdo da marca revestida de @gdateoticioso, a separacdo entre o
joio e o trigo estaria, na pior das hipéteses rgaceo proprio receptor dessa mensagem,
o ouvinte. “A reconstrucdo da mensagem dependeedesrassociativas que 0s
elementos da codificagdo acionam junto ao recefada mensagem, ao ser recebida,
serd contrastada com ideias semanticamente red@idon e tendéncias de
comportamento.” (Barros Filho, C , 2003:198).

Em tempos corridos e, mais ainda, de variados es@smformacéao radiofonica,
nao se pode mais estabelecer como unico perfibgdmiz de radio o de “ nivel cultural
mais baixo do que a do publico leitor, uma vez gmére o publico do radio, pode estar
incluida a faixa de populacdo analfabeta, que @ s impressos € eliminada a
priori” (ORTRIWANO, 1985:78).

Atualmente, a internet e todas as suas ferrameéetasmunicacdo como twitter
e facebook modificaram a forma como a informacdmuscada — ou consumida — no
radio. “Para producédo e veiculacdo de audio, s@i@asvas possibilidades tecnoldgicas
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oferecidas pela internet aos sites de emissorggetadas no ciberespaco” (ALMEIDA
e MAGNONI, 2010:280). E fato que emissoras de ré&gidamente ja estdo cientes de
gue um novo tipo de publico integra sua audiéncdanto percebe-se “a necessidade

de destinar mensagens diferentes para pessoasntiferé a segmentacdo dos publicos
e dos mercados” (Ortriwano, 1998:28).

Soma-se a isto, a participacdo, para nao dizeintesferéncia, eventual ou
frequente do departamento comercial no andamentmkeldo editorial da emissora.
O baixo investimento em espaco publicitario no gdéioutro ponto que origina a
situacado em debate porque o radio precisa se defdecempresas que nao pagam para

ter seus produtos divulgados no radio.

“De maneira geral, o radio ainda é encarado comio oe segunda categoria”
(Ortriwano, 1998:25) e a questao passa pelo sistentncessdes que demandaria um
outro e amplo debate.

N&o se nega que nao haja interesses de exposigaardas, mesmo quando esta
€ apresentada em forma de noticia, mas o que juigortante € a informacéo estar

disponivel ao ouvinte se é de seu interesse rdaebé-

A selecgdo dos fatos que serdo transformados ewia®# uma caracteristica
ontolégica da midia, independentemente da possigaipulacao ideoldgica

A idéia, bastante difundida em nossos meios acadd&mide uma midia

perversa a servigo de interesses excusos mostia-gegénua quanto aquela
gue defende a total neutralidade dos meios de coag#o.(Barros Filho, C

Martino, LM. 2003: 182)

E importante salientar que a forma como o matedal assessorias de imprensa
€ apresentado ao jornalista de radio contribui farer crescer esse conflito interno de
que se constitui o radialista. Mas cabe ao profg] que tem como objetivo informar,
conduzir a redacdo do texto que nasce a partirhdonado release da assessoria de
imprensa bem como a edicdo das entrevistas reésrantmesmo tema com a precisao
cirdrgica de um profissional que simplesmente aetio material da assessoria 0 viés
guase cancerigeno de propaganda de que se revelte eair na mao pela primeira
vez. Isto é, a entrevista, 0 audio com tom de mapda ndo devem ser impostos ao
profissional de radio e, se assim for, que se editeaterial de forma a gerar um suco
nada azedo — até doce e refrescante — de infornmegéardada por um ouvinte que

somente busca receber conhecimento, ter suas dusstdarecidas ou, simplesmente,
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ser informado. Este ouvinte, por sua vez, sabeaiégndar a informacédo bem construida,

o texto de radio bem escrito, que se proponha t@reai simples propaganda sobre

determinada marca, afinal:

“o radio envolve o ouvinte, fazendo-o participar pmeio da criagdo de um
‘didlogo mental’ com o emissor. A0 mesmo tempo,pdes a imaginagao
através da emocionalidade das palavras e dos osculs sonoplastia,
permitindo que as mensagens tenham nuances indisjdie acordo com as
expectativas de cada um” (ORTRIWANO, 1985:80)

Se a empresa ou marca que é o nascedouro dessaaiCeo vai sair ganhando
em sua analise de mix comunicacional que fiqued@liata de fora dessa competicao
gue nem deve existir e, se assim ocorre, integia um tabu sem fundamento pratico
na mente do profissional de radio. Ndo me pareaasplel entendermos, de forma
definitiva, que a empresa privada pouco, ou em,raat#e contribuir com a informacéo

ao ouvinte de radio.

O acesso ao conteudo ocorre hoje por parte deullnlico naturalmente mais
novo e, provavelmente, interessado em temas a@® @mtomuns na programacéo das
emissoras. Radios que querem se manter vivas naenu&s novos ouvintes e,
principalmente, dos ouvintes novos devem considargyossibilidade de preparar ?

reportagens que despertem o real interesse desieopu

7

Um aspecto a ser considerado aqui é a maneira @praveitar melhor os
conteudos apresentados por assessorias de impnemseipalmente de empresas
particulares, desde que se possa concluir queitf@anacao de interesse publico —
qualquer que seja o tamanho desse publico - norialad@viado pelas assessorias de

imprensa.

Aqui, prefiro entender publico como, eventualmeniey pequeno, embora

representativo, segmento de ouvintes.

Deixemos para outro momento as estratégias utdizamblas organizacdes ao

enviar o contetdo para as radios jornalisticas.

Permito-me apenas destacar que vao se sair methpresas que de fato
enviarem noticias para as redacdes e, para igsaomperem um ciclo tradicional que
€ o0 de apresentar sempre um viés de marketing esreleases, inclusive na figura do

porta-voz que, invariavelmente, é algum gestorda de marketing ou comercial.

Revista ALTERJOR
Grupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 03 Volume 02  Edicdo 06 Julho-Dezembro de 2012
Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020



%rteéﬁffjor

O jornalista de radio — da producéo a divulgacamftmmacao - assim, devera

ter a capacidade e a habilidade de processar dadosineira a apresentar informacdes
Uteis para o ouvinte, em que pese o fato — e éqgasstiono nesta reflexdo — de o
contetdo “parecer propaganda’. Vale reforcar queossivel informar em primeiro
lugar sem que se pense em propaganda. A fonteaclaade isenta, em muitos casos,
encontrada nas universidades, nao deve ser daibealdalo. No entanto, a busca por um
dado, uma nova forma de enxergar ou de se anale@rminado tema pode ser
encontrado na fonte proposta pela assessoria densgpda empresa. Se a producao
nao se contenta com tal fonte, que deixe claropasa o assessor. Nesses termos, é de
se esperar discussdes sobre a real capacidadendtisia de radio em ser isento ao

escrever uma edicao radiofénica...

pois o jornalista pode deixar sua opiniao implicitetexto, sem que ninguém
0 perceba, utilizando-se de brechas no préprimte®tu seja, sua opinido
pode estar nas entrelinhas. A objetividade é algorio pode ser atingida
plenamente, mas deve ser uma tendéncia a ser aggyidMas é claro que
isso varia de acordo com a responsabilidade daspiohal (Vicchiatti, C.A,
2005:63)

Trata-se de uma preocupacdo que nao envolve apee#cao do jornalista de 10
radio com a informacao sobre a empresas mas, sefga@io de qualquer jornalista com
a forma como sera construida qualquer noticia. Megue se considere que “ a
objetividade é impossivel” (Marcondes Filho apudcd¥iatti, CA, 2005:64), propde-se
a reflexdo sobre a existéncia de algo a ser comivemn determinada noticia que se
relaciona a marca e, principalmente, que existe emaame distancia entre o texto de
radio que se refere: “ao gerente x , da empreBdey,no mercado de chocolates” e “ 0
gerente x, da empresa y, simplesmente.” E, alésod@o se produzir uma edi¢do
radiofénica ndo sera uma Unica empresa de cho@kde citada, em que pese qualquer
eventual descontentamento de uma delas com a doclls concorrente no material
jornalistico. Nesse caso, algo sem o menor cabongotr se tratar de uma noticia, de
uma informacdo jornalistica. E natural compreendem outra hipdtese, o
descontentamento da empresa de chocolates sea@isieinar o programa em que se
veicula tal noticia mas, mesmo assim, também sar@avel por em duvida até que
ponto o0 ouvinte relaciona uma coisa com outra,cgaimente por se tratar de formas
completamente diferentes de se citar a marca oercasio em que esta se insere. O

radio necessita ser valorizado como veiculo inféRnando apenas como veiculo de
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entretenimento. Discussdes sobre se o radio aptafandiscusséo sobre determinado

tema ndo cabem. O que se deve debater é que tipasglmto ainda pode ser
apresentado em forma de entrevistas, debates qulesiradicdes em radio, como as
fontes, guiadas por suas assessorias de impreygangse relacionar com este meio de
comunicacdo que, hoje em dia, tem seu conteudosaesde formas diversas e,
consequentemente, por um publico que talvez sdredie daquele até entdo
imaginado pelas empresas que ndo possuem estsatigiaomunicacao ligadas ao
radio. E 0 meio, por sua vez, deve deixar de laitas verdades e tentar se apresentar
ao ouvinte como uma alternativa clara quando o tiebjeé informar publicos

especificos.

Equipes de radiojornalismo devem apostar na cidile de suas pautas e em
novos assuntos a serem abordados na programagdmli@ncia rotativa que justifica —
em muitos casos — a necessidade de repeticao fdamnagoes ao longo de um dia em
parte ja € eliminada pela existéncia de recursesdgio ao ouvinte a possibilidade de
acessar um contetdo que ndo ouviu em um outro ntonpEia internet.

Quer dizer que o radio tem espaco para informagéeas, originadas em novas 1

fontes que apenas precisam se preparar para daonota 0s veiculos que as procuram.
N&o se trata de ocupar o espaco da programacaonfmmmacoes ligadas a empresas
particulares sem que haja a necessidade de assieiteseNem se deve considerar que
haja uma regra relacionada a tais noticias (comtpdede edi¢do, frequéncia de
veiculagdo), mas que se possa admitir que a fargerisla pela empresa privada, por
meio da assessoria de imprensa, pode ter a inf@onagscada pelos ouvintes que a
consumirdo pelo radio, pela internet, no computadorcelular ou por qualquer outra

forma que faca o radio repensar que assuntos.

E fundamental pontuar que n&o se quer aqui modificacompleto o nicleo de
noticias do meio radio, muito menos de propor qua informacao sobre falta de luz
em um bairro ndo seja prioritaria em relacdo a notécia de uma empresa privada,
mas simplesmente reconhecer que, mais do que pagIr@mpresas, 0 ouvinte pode
utilizar o radio para se informar a respeito dessasipanhias, pois “a agenda
intrapessoal ou saliéncia individual (...) corregp®ao que o individuo considera como

0s temas importantes: trata-se de uma relevanssogk atribuida a um problema pela
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pessoa, nos termos do proprio conjunto de prioeslAdWolf 2008:176). O ouvinte,
destinatario da informacéo, deve ter o direito soker o radio como fonte de noticias

de qualquer género e estas devem e podem seragaddpidadas de forma a atingir

esse fim.
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