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perfil da rede de parceiras de uma emissora publical
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Resumo: A Radioagéncia Camara distribui conteudo para cerca de 1.400
emissoras, chamadas de parceiras, que veiculam as noticias e programas da
Radio Camara em sua programagdo. Este artigo resume os resultados do
mapeamento dessa rede, realizado com o objetivo de tornar mais efetiva a
comunicagdo da Cdmara dos Deputados. Trata-se de pesquisa aplicada que
mapeou o0s perfis das emissoras parceiras, de seus profissionais e do uso
que fazem do contetdo recebido. A coleta de dados foi feita por meio de
questionario e de entrevistas individuais. As parceiras tém o potencial de levar
o contetdo da Radio Camara a mais de 20 milhbes de ouvintes em 157
cidades das cinco regiées do Pais, além de 15 capitais. A pesquisa identificou
crescimento no numero de emissoras online e forte presencga das parceiras
em plataformas digitais. Os dados indicam que a escolha por esse contetdo
se da pela credibilidade conferida a Radio Camara e pela compreenséao de
que informar os ouvintes sobre politica faz parte da missao do radio.

Palavras-Chave: Radio. Radioagéncia. Poder Legislativo.

Abstract: The Brazilian Chamber of Deputies has a radio station that
distributes through a radio agency its content to a network of about 1,400
stations. This article summarizes the results of a mapping of this network,
made with the intention of improving the quality of the legislative media in
Brazil. The research collected data through a survey and individual interviews,
mapping out the profile of the stations, its workers and the use they made of
Radio Camara’s content. The network has the potential to reach over 20
million listeners from 172 cities of all regions of the country. The study shows
a growth in the number of online stations in the network and a strong presence
of the stations on digital platforms. The data indicates also that the use of
Radio Camara’s content is due its credibility and to the perception that
informing society about politics is an essential part of radio broadcasting.
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1. Introducgao

Para quem o jornalista escreve? Para o leitor, para o editor ou para si mesmo?
Darnton (1990) argumenta que, apesar de as redacdes serem habitadas pela imagem
folclérica de um leitor tipico, imaginado como o reflexo do cidaddo médio, o jornalista
escreve, de fato, para seus colegas e chefes, pois esses, sim, sdo capazes de oferecer
recompensas — ou puni¢des — ao trabalho jornalistico. No entanto, o discurso social
do jornalismo (Gomes, 2009) conserva a ideia de que esses profissionais escrevem
para os leitores, com base no interesse publico, e faz com que, na pratica, o jornalista
molde seu texto de acordo com o que ele acredita ser a capacidade de compreensao
do publico sobre o tema (Wolf, 2002), ou seja, com base naquele leitor médio
imaginado. Wolf (2002) afirma que, mesmo quando pesquisas de opinidao sao feitas,
0 jornalista costuma pouco se ater a elas, por compreender que sua missao nao é
satisfazer o publico, mas noticiar os fatos.

Este artigo resume os resultados do esforco de responder, ainda que
parcialmente, a pergunta: para quem escreve o jornalista da Radio Camara, de
Brasilia? Nesse caso, 0 foco ndo esta na imagem que os jornalistas da emissora
fazem de seu publico ouvinte, o que levaria a uma trilha de pesquisa interessante,
mas diversa da pretendida. Nosso trabalho foi o de coletar caracteristicas empiricas
de um dos publicos da Radio Camara: as chamadas emissoras parceiras, uma rede
informal de mais de 1.400 radios de todo o Brasil que reutilizam os produtos
disponibilizados por meio da Radioagéncia Camara em suas grades de programacao.
A escolha deste entre tantos outros publicos da emissora se deve ao seu carater
multiplicador, pois, por meio dessas emissoras, a programacdo da Radio Camara
chega a ouvintes que de outra forma néo teriam acesso a esse conteudo.

A Radioagéncia Camara € o canal utilizado pela Radio Camara, emissora da
Camara dos Deputados criada em 1999, para distribuir seu conteddo para
retransmisséo por qualquer pessoa ou entidade interessada. O principal publico-alvo
da Radioagéncia sao as parceiras, a quem a emissora dispensa atencado especial,
utilizando canais especificos de comunicagdo com elas (e-mail e lista de transmisséo

no Whatsapp). Este artigo resume as principais caracteristicas das emissoras
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parceiras e que podem subsidiar esfor¢cos para ampliar e fortalecer a rede. Em um
sentido mais amplo, o retrato das parceiras da Radio Camara e de como elas utilizam
o material oferecido permite também compreender como funcionam as redes
estabelecidas por emissoras publicas.

Assim, ao oferecer informacdes detalhadas sobre as emissoras parceiras da
Radio Camara, canal da Camara dos Deputados, como perfil da programacéo e
localizacdo geografica; dos profissionais que nela trabalham, como perfil demogréfico
e temas de interesse; e do uso que fazem do conteddo da Radio Camara, nossa
pretensao € contribuir para a missédo da Radio Camara de promover transparéncia em
relacdo aos atos do Poder Legislativo, que, na visdo de Gomes, Amorim e Almada
(2018), nédo significa apenas oferecer informagdes ao publico, mas fazer com que elas
cheguem, com clareza e qualidade, ao maior nimero possivel de cidadaos. Partimos
do entendimento de que o carater da comunicacdo realizada no ambito do Poder
Legislativo € publico, no sentido mais amplo do termo, o que implica que toda
comunicacao, independentemente da estrutura juridica do veiculo (estatal, privada ou
publica), deve atender ao interesse publico® e legitima nosso esforco de coletar
informacdes sobre um publico que é consumidor e também multiplicador do conteudo

da Radio Camara.

2. Metodologia

Trata-se de uma pesquisa aplicada que realizou o0 mapeamento dos perfis das
emissoras parceiras, dos profissionais que selecionam o0s conteudos para
retransmissdo e do uso desse conteludo. Para tanto, um questionario com 73
perguntas abertas e fechadas foi enviado a 998 radios parceiras e respondido por
219 emissoras das cinco regifes. A representatividade da amostra obtida ndo é

perfeita em relacdo a distribuicdo regional das parceiras cadastradas, mas nao altera

¥ Embasamos esse entendimento em diversos autores, como Branddo (2009), Ramos (2015) e Martins
(2020).

4 Esse era o numero de emissoras cadastradas junto a Radio Camara no momento da aplicagdo do
questionario.
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0 cenario principal, em que se tem uma maioria expressiva de emissoras do Sudeste
e do Nordeste, seguida por presenca intermediéria de emissoras sulistas. Emissoras
do Centro-Oeste e do Norte sdo minoria.

O principal resultado esperado do questionério era a constru¢cdo de um mapa da
rede de veiculos que retransmitem o contetdo da Radio Camara, com sua localizagcéo
geogréfica e perfil (tipo de veiculo de comunica¢do, modalidade de radio, plataformas
de distribuicéo, estilo da programacéao, estimativa de populacdo alcancada). Buscou-
se identificar, ainda, o perfil do profissional que seleciona o contetdo para
retransmisséo e o perfil desse consumo (quais programas sao retransmitidos, com
gue regularidade, como eles séao avaliados, quais 0s motivos para usar ou hao usar o
conteudo, quais os temas e formatos de maior interesse). A seguir uma breve
descricao de cada sec¢ao do questionario:

» Secgdo de abertura — Esclarecimento sobre os objetivos do questionario e
pergunta sobre consentimento.

» Secdo 1 — Nome da emissora ou veiculo de comunicacao.

» Sec¢do 2 — Uso e avaliacdo do conteudo da Radio Camara.

« Secao 3 — Tipo de noticia® ideal para as emissoras parceiras.

» Secdo 4 — Tipo de programa ideal para as emissoras parceiras.

» Secao 5 — Relacionamento com a Radio Camara.

» Secdo 6 — Perfil do veiculo de comunicacéo.

» Secao 7 — Perfil do profissional respondente.

» Secao de encerramento — Agradecimento pela participacdo com espaco para
sugestdes adicionais.

No ambito da pesquisa, desenvolvida no Programa de Mestrado Profissional do
Centro de Formacdo da Céamara dos Deputados, também foram conduzidas 12
entrevistas semiabertas individuais com profissionais que responderam ao
guestionario, mas este artigo apresenta apenas os perfis das emissoras, dos

profissionais e do uso do contetdo revelados pelo questionario.

° O questionario orientava o respondente a considerar como noticias as reportagens sobre debates e
decisdes tomadas pelos deputados e como programas os produtos semanais que trazem reportagens
e/ou entrevistas aprofundadas sobre temas em discussdo na Camara, musica ou cultura.
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3. Resultados e discussao

As 219 parceiras que responderam ao questionario tém o potencial de levar o
contetdo da Radio Camara a mais de 20 milhdes de ouvintes em 15 capitais e outras
157 cidades das cinco regides do Pais. Esse € um ganho significativo em relacéo a
emissora de Brasilia (Radio Camara FM, 96,9 MHz) e suas parceiras formais — 16
estacdes atualmente em operacdo que formam a Rede Legislativa de Radio, com
alcance potencial de 11 milhdes de cidaddos em 19 municipios de 10 estados.

A presenca digital € um ponto relevante identificado na pesquisa. Na
comparacao com outros estudos realizados sobre as parceiras da Radio Camara
desde 2004, identificamos crescimento no numero de emissoras online (de 3% em
2007 para 40% em 2021), aléem de forte atuacdo das parceiras como um todo em
plataformas digitais, como midias sociais, aplicativos de celular e portais na internet.
Esse cenario traduz o momento atual vivido pelo radio, chamado por Lopez (2010) de
hipermediatizacdo e por Kischinhevsky (2012) de expanséo do radio. O Grafico 1, a

seguir, apresenta tal evolucéo.
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GRAFICO 1

Crescimento das radios online
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Onde: AM — Amplitude Modulada; e, FM — Frequéncia Modulada.
Fonte: Elaboragao propria

Diante desse crescimento, optamos por analisar os resultados do questionario
tendo em vista a comparacéo entre emissoras analdgicas e emissoras online. Para se
chegar a esses dois grupos de emissoras, partimos da pergunta “Em que veiculo(s)
vocé utiliza o conteudo da Radio Camara?”. Chamamos de “Radios AM/FM” as 99
emissoras que se declararam como AM e/ou FM e que disseram ndo usar o conteudo
também em emissora online, ainda que pudessem fazé-lo em outros veiculos de
comunicacao, como blog, jornal, TV, Web TV e portal na internet. O grupo de “Radios
online” foi composto pelas 88 emissoras que se apresentaram como online e que
disseram ndo usar o conteudo também em emissora AM ou FM, mesmo que o0
fizessem em outros veiculos. A seguir vamos detalhar esses perfis e as comparagdes

entre eles.

— -
— — —
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3.1 Perfil das emissoras

As emissoras participantes do estudo sdo, em sua maioria, FM comunitarias ou
online e estao presentes em todas as regides do Pais. Para se chegar ao potencial de
20 milhdes de ouvintes citado anteriormente, somamos a populacdo dos municipios
em que as emissoras estéo localizadas, mas sem considerar os nimeros das capitais
para nao inflar artificialmente os valores, uma vez que dificilmente uma radio web ou
comunitaria alcancara toda a populacao de uma capital.

Interessante observar que, apesar do relativamente baixo nimero de emissoras
em capitais (17,8%), as parceiras ndo estdo, por outro lado, concentradas em
municipios muito pequenos. A distribuicdo é equilibrada entre cidades de diferentes
portes, com a mesma proporcao de emissoras em municipios de até 20 mil habitantes
(20,5%) e em municipios com mais de 200 mil habitantes (20,5%). E uma pequena
vantagem para municipios com populacéao entre 50 e 200 mil habitantes (24,8%). Ja
guando comparamos 0S municipios dos grupos de emissoras online e de emissoras
AM/FM, surgem algumas diferencas interessantes. As emissoras online estdo mais
presentes nas capitais (29%), seguidas pelas cidades com 50 a 200 mil habitantes
(25%) e com mais de 200 mil habitantes (24%). Ao todo, 78% estdo em municipios
com mais de 50 mil habitantes, sendo que mais da metade do total (53%) estdo em
municipios com mais de 200 mil habitantes ou nas capitais. Imagina-se que iSso se
deva a maior disponibilidade de internet de qualidade nesses municipios. No caso das
emissoras analogicas, o cenario se inverte: mais da metade (56%) estd em municipios
com até 50 mil habitantes, e apenas 21% estdo em capitais e em municipios com mais
de 200 mil habitantes.

Esse cenario nos mostra que, apesar da evidente expansédo do radio, com forte
presenca também das emissoras analdgicas em outras plataformas, como as redes
sociais e os aplicativos de celular, o radio analégico ainda se faz mais presente — e
talvez mais relevante? — nos peguenos municipios, onde o0 acesso a internet de
gualidade ainda ndo abrange toda a populacdo. Nossa pesquisa identificou que um
guinto da base de respondentes é composto por emissoras analdgicas situadas em

municipios com até 50 mil habitantes com baixos Indices de Desenvolvimento
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Humano (IDH) em comparacdo com as médias de seus respectivos estados e PIB per
capita inferior & média nacional. Ao todo, esses municipios contam com quase um
milhdo e cem mil habitantes. Nao é um nimero a ser desconsiderado, pois revela o
potencial da radioagéncia de fazer chegar um conteddo a ouvintes que dificilmente
teriam acesso a ele de outra forma. Ainda que a Radio Camara possa chegar,
virtualmente, a todos os cidadaos brasileiros, na pratica, a desigualdade de acesso a
banda larga de qualidade é ainda marcante, como algumas entrevistas individuais
confirmaram®. E, como estamos tratando de municipios com baixo indice de
desenvolvimento, a presuncéo de que néo teriam acesso a informacdes produzidas
pela Radio Camara sobre o Parlamento de outra maneira torna-se bastante plausivel.

O perfil predominante da programacédo das emissoras parceiras € o musical
(46,5%), seguido do noticioso (18,3%), educativo (8,7%) e religioso/espiritual (7,3%).
Apesar de apenas 16 emissoras terem respondido que o perfil predominante da sua
programacao é religioso, 42 declararam, em outra pergunta, a afinidade da emissora
(ou de seus responsaveis) com uma denominagao religiosa ou a presenca de
programas religiosos na grade da emissora. Dessas, 21 sédo catdlicas; oito,
evangélicas, e oito se disseram ecuménicas, ecléticas, ou partidarias de todas as
denominacfes. Ha que se registrar também que 18 emissoras definiram seu perfil
musical como gospel ou religioso.

A predominancia do perfil musical seguido pelo noticioso se mantém tanto no
grupo “Radios online” quanto no grupo “Radios AM/FM”, mas a diferenca de
representatividade de cada perfil € diferente. Nas emissoras online, o perfil musical &
mais predominante, correspondendo a mais da metade das emissoras. O perfil
noticioso corresponde a apenas 13,6% das emissoras web. No caso das radios
AM/FM, a distancia € menor. As radios musicais ndo chegam a metade, e as
noticiosas correspondem a praticamente um quarto do total. Nos dois casos, 0s estilos
musicais predominantes sdo variados, mas cabe destaque para o sertanejo entre as
AM/FM.

6 Nas entrevistas, ouvimos relatos sobre a baixa qualidade da internet tanto por parte da emissora
quanto por parte de seus ouvintes.
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Outra diferenca entre os grupos é que as emissoras com afinidade religiosa
ganham um pouco mais de espaco entre as radios web, chegando a 10,2% contra
apenas 3% das AM/FM. O cenario se inverte em relagcdo as educativas, que sdo 12%
das AM/FM, contra 3,4% das online.

A presenca das emissoras parceiras na internet é sodlida, mesmo entre as
analégicas. Ao todo, 80% tém portal na internet, 85% tém perfil em, pelo menos, uma
rede social, 71% tém aplicativo para celular; e 45% disseram distribuir sua
programacao ao vivo pelo portal (streaming).

A maioria das emissoras, apesar de utilizar o conteddo da Radio Camara na sua
programacao e pelo streaming, ndo publica esse contetudo no seu portal da internet e
nas suas redes sociais. Ainda assim, o numero das que fazem isso pode ser
considerado significativo (66 no portal e 74 nas redes sociais). Multiplicando o nimero
de emissoras pelo numero de visitas/seguidores declarado na pesquisa, chega-se a
uma faixa de publico potencialmente atingido por meio dessas plataformas auxiliares
de distribuicdo de conteudo. No minimo, sdo mais 150 mil chances de exposicao do
contetdo da Radio Camara por meio dos portais das emissoras parceiras e 206 mil
por meio de suas redes sociais. Considerando que, de janeiro a outubro de 2021, o
portal da Radio Camara recebeu, em média, pouco mais de 160 mil visualizacbes por
més (BRASIL, 2021a), a contribuicdo das emissoras parceiras para a maior
distribuicdo do contetdo da emissora ndo pode ser desconsiderada.

H4, ainda, 131 emissoras que distribuem o contetdo da Radio Camara por meio
de aplicativo de celular. A pesquisa ndo perguntou quantos assinantes cada emissora
tem no aplicativo, mas o numero de emissoras com aplicativo, por si sO, tem alguma
relevancia, assim como o namero de 98 emissoras que reproduzem seu contetdo ao
vivo pela internet (streaming). Como, nesse ultimo caso, a programacao da emissora
€ toda veiculada pela internet, todo o conteddo da Radio Camara que ela venha a
retransmitir também sera disponibilizado por esse meio. Dessas, 36 disseram usar 0s
trés grandes grupos de programacao: conteudo jornalistico, contetdo cultural/musical
e campanhas de utilidade publica; 84 disseram usar, pelo menos, o conteudo

jornalistico; e 73, pelo menos, as campanhas de utilidade publica.
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Na comparacéao entre os grupos “Radios online” e “Radios AM/FM”, nota-se que
0s portais das analdgicas tém mais seguidores. Enquanto 28% tém mais de cinco mil
visitas por més; apenas 20,5% das online alcangam essa média. No entanto, as
emissoras online estdo mais dispostas a publicar o contetdo da Radio Camara em
seus portais (35% contra 21%). O numero de radios online com aplicativo para celular
€ dez pontos percentuais maior, e a sua disposi¢cdo em distribuir o contetdo da Radio
Céamara por essa plataforma é também maior (6,5 pontos percentuais).

A atuacdo das radios AM/FM nas midias sociais esta concentrada em trés
aplicativos: 1) Facebook; 2) Instagram; e 3) WhatsApp. Esses também sao os
aplicativos que concentram a maior parte das radios online, mas essas tém, ainda,
significativa presenca no Twitter e no YouTube. Mais uma vez, sdo as online que
divulgam mais o contetudo da Radio Camara em suas redes sociais e isso se da com
mais frequéncia nos trés aplicativos mais usados. Assim como no caso dos portais,
as redes sociais das radios AM/FM sdo mais movimentadas: 28% tém pelo menos
cinco mil seguidores, contra 21,5% das online.

A presenca de jornalistas na equipe para a producao de reportagens locais
surpreendeu por se contrapor ao que foi identificado por Sant’Anna (2008). O
levantamento feito pelo autor com as parceiras da Radio Senado revelou que havia,
em média, apenas um jornalista a cada trés emissoras legalmente em operagao. “Isto
desprezando-se as radios comunitarias, caso contrario a proporcao cai para menos
de um quarto de jornalista/emissora” (SANT’ANNA, 2008, p. 76). Nosso estudo
identificou que 57% das emissoras contam com esse profissional, com maior presenca
de jornalistas entre as analdgicas.

Por fim, cabe destacar que, dentre as respondentes, 71% sao parceiras da Radio
Camara ha menos de cinco anos, enquanto 13% estdo na rede ha mais de 10 anos.
Esse resultado condiz com a alta rotatividade identificada por Silva (2021) no cadastro

de emissoras parceiras mantido pela Radio Camara.
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3.2 Perfil dos profissionais

O perfil predominante entre os profissionais respondentes é de homem (91,3%),
branco (53%) ou pardo (34%), com mais de 40 anos de idade (78,5%). O grau de
instrucdo predominante é o Ensino Superior (54%), seguido pelo Ensino Médio (36%).
Em relacéo a area de formacédo, 38% sao radialistas e 23%, jornalistas. Outros 31%
respondentes declararam as mais diversas profissdes, como psicélogo, dentista,
professor, gedgrafo, pastor, engenheiro eletrénico e assistente social.

Na comparagao entre os grupos “Radios online” e “Radios AM/FM”, um dado
surpreendeu: a idade dos respondentes. Enquanto é comum a associacdo de
experiéncias na internet a pessoas mais jovens, verificamos que a maior parte dos
respondentes das emissoras online tém entre 40 e 60 anos de idade, representando
66% do total. Nas AM/FM, esse também € o0 grupo mais representativo, mas
proporcionalmente ele € menor, chegando a apenas 56% do total. Os mais jovens (18
a 40 anos) representam uma fatia maior dos respondentes de AM/FM (23%)
comparativamente aos das online, em que sdo apenas 15%. No entanto, as radios
AM/FM contam com profissionais mais experientes: metade tem mais de 20 anos de
radio e apenas 4% tém cinco ou menos anos de experiéncia. Nas radios online, o
perfil se divide entre muito experientes e pouco experientes: enquanto 36% tém mais
de 20 anos de radio, outros 30% tém cinco anos ou Menos.

Os dados nos sugerem que a radio online ndo € uma aventura do jovem nativo
digital, que ganha a oportunidade de compartilhar seus gostos e interesses por meio
de uma radio web em funcéo da relativa facilidade de se fazer isso frente ao custo, a
complexidade e a burocracia para se operar uma radio AM ou FM. Ela parece ser uma
iniciativa de profissionais graduados (50% tém nivel superior), com ou sem
experiéncia em radio, e que encontram, depois de uma certa maturidade etéria e
profissional, tempo e recursos para fazer radio de acordo com aquilo que desejam e
acreditam. Outro dado que corrobora essa percepcao € o seguinte: em 34% dos
casos, o profissional tem, no minimo, cinco anos a mais de experiéncia em radio do
gue tempo na emissora atual. Quando perguntados sobre sua funcgéo principal na

emissora/veiculo de comunicagdo em que trabalham, 75% disseram ser o
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dono/presidente/fundador da emissora. Entre as radios analdgicas, esse percentual &
de apenas 21%. Isso quer dizer que o profissional que respondeu ao questionario, via
de regra, é o idealizador daquela emissora online e provavelmente também o
responsavel pela maior parte da sua operacéo e do seu financiamento”.

Ainda que os estudos mais recentes ndo apontem para uma revolucdo na
democratizacdo do acesso ao microfone por meio das tecnologias digitais, como a
radio web e os podcasts, nosso estudo sugere uma ocupacdo desse espaco por
individuos autbnomos, sem relacdo com uma estrutura empresarial ou juridica
semelhante a necesséaria para fundacdo de uma radio AM/FM, e que se tornam

radialistas ao fundar uma emissora online.

3.3 Perfil de uso do contetido

Os produtos mais utilizados pelas emissoras parceiras sdo as campanhas de
utilidade publica e as noticias avulsas, padrdo que confirma o que ja havia sido
identificado em pesquisas anteriores®. No entanto, identificamos expressivo aumento
no uso dos programas jornalisticos e culturais®. Pereira Filha (2004) identificou que, a
época de sua pesquisa, apenas 5,5% das emissoras utilizavam programas especiais.
Na comparacado entre as pesquisas de 2012, 2018 e 2021, a evolucao fica patente,
como se vé nas TABELAS 1, 2 e 3, a seguir. Para compreender esses dados, é preciso
explicar que, como a formulagcédo da pergunta sobre uso dos programas foi diferente
em cada pesquisa, estabelecemos um termo possivel de comparacédo entre elas.
Considerando o potencial de uso dos programas como equivalente ao uso de todos
0s programas disponiveis na grade por todas as emissoras respondentes em cada

pesquisa, encontramos um crescimento no aproveitamento da grade de programas

" Durante as entrevistas individuais, pelo menos, dois radialistas revelaram arcar com os custos da web
radio com seus proprios recursos.

8 Qutros dois estudos sobre as emissoras parceiras foram realizados em contexto académico — um por
Pereira Filha (2004) e outro por Bernardes e Macedo (2011) — e mais trés, internamente pela equipe
da emissora, em 2007, 2008 e 2018.

° Neste artigo, consideram-se como “noticias” as reportagens factuais sobre debates e decisdes
tomadas pelos deputados. E como “programas” os produtos semanais que trazem reportagens e/ou
entrevistas aprofundadas sobre temas em discussao na Camara, musica ou cultura.
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de 626% entre 2012 e 2021, ainda que o numero de programas disponiveis na grade

tenha crescido apenas 17%.

TABELA 1
Aproveitamento dos programas culturais disponiveis na grade da Radio Camara
Programas Culturais
A Numero de
no Emissoras |Disponivel na| Potencial de Percentual de Uso
Uso Real
Grade Uso (%)
2012 483 7 3381 80 2,36%
2018 161 21 3381 382 11,3%
2021 219 10 2190 502 22,9%

Fonte - Elaboragédo propria, 2022.

TABELA 2
Aproveitamento dos programas jornalisticos disponiveis na grade da Radio Camara
Programas Jornalisticos
Numero de
Ano Emissoras |Disponivel na| Potencial de Percentual de Uso
Uso Real
Grade Uso (%)
2012 483 16 7728 304 3,93%
2018 161 18 2898 445 15,35%
2021 219 17 3723 776 20,84%

Fonte - Elaboracéo propria, 2022,
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TABELA 3
Aproveitamento dos programas culturais e jornalisticos disponiveis na grade da Radio Camara
Programas Culturais e Jornalisticos
A Numero de
no Emissoras |Disponivel na| Potencial de Percentual de Uso
Uso Real
Grade Uso (%)
2012 483 23 11109 384 3,45%
2018 161 39 6279 827 13,2%
2021 219 27 5913 1278 21,6%

Fonte - Elaboragao prépria, 2022.

A pesquisa atual agrupou os produtos da Radio Camara em trés grandes
categorias: jornalistico (jornais, noticias, programas sobre cidadania, meio ambiente,
saude, etc.); cultural e musical (programas sobre musica, arte e cultura); e campanhas
de utilidade publica (spots curtos para rodar nos intervalos da programacao sobre
temas como prevencao de acidentes domeésticos, crimes contra criangas na internet
e superendividamento). E perguntou quais eram retransmitidos pela emissora
respondente. As respostas foram: 41% retransmitem os trés tipos de conteudo
(jornalisticos, culturais e campanhas). Pouco mais da metade das emissoras (54%)
declarou uso do “conteudo cultural e musical”’, contra 82% de uso do “conteudo
jornalistico” e 79% das “campanhas de utilidade publica”.

O estudo mostrou que 41% das emissoras usam de um a cinco programas, de
um total de 27 produtos jornalisticos e culturais disponibilizados. Outros 26% usam de
seis a dez programas, e é significativo o percentual (19%) de emissoras que usam
mais de 10 programas oferecidos pela Radio Camara. Por outro lado, 14% néo se
valem de nenhum programa (25 emissoras usam apenas as noticias avulsas e cinco
deixaram a pergunta em branco).

A comparacgao do uso do conteudo entre os grupos “Radios online” e “Radios

AM/FM” revela que o percentual de uso apenas de noticias avulsas € igual nos dois
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grupos, correspondendo a um quarto das emissoras de cada grupo. A proporcao de
emissoras que usam 0s produtos culturais € significativamente maior entre as radios
online, o que condiz com seu perfil mais musical. As campanhas de utilidade publica
séo o tipo de produto mais usado pelas radios web, enquanto os jornalisticos sao os
mais usados pelas radios AM/FM. Esses resultados dialogam com dois outros dados
jA apresentados: perfil de programacdo e presenca de jornalistas na equipe da
emissora parceira. Proporcionalmente, o perfil noticioso é mais frequente entre as
radios AM/FM do que entre as online, assim como a presenca de jornalista para
producéo de reportagens locais. Os dados parecem guardar coeréncia entre si:
emissoras com mais jornalistas — que, pela formacgao profissional e pelo discurso
social do campo (GOMES, 2009), tendem a valorizar mais os conteidos noticiosos —
tém perfil mais noticioso e selecionam mais produtos com esse viés dentre as opg¢oes
oferecidas pela Radio Camara.

Os cinco temas prioritarios para os respondentes séo: saude (63%), educacao
(49%), politica (47%), cultura (47%) e consumidor (41%). Chamam a atencéo a baixa
relevancia conferida ao tema seguranca e a importancia dada a politica. Considerando
a desconfianca dos brasileiros em relagdo a politica e ao Parlamento 1°, esse
resultado, de fato, surpreende. E, analisado conjuntamente com os dados sobre os
objetivos que norteiam o uso do conteudo da Radio Camara, ele nos sugere que,
apesar da dependéncia das emissoras parceiras em relacdo ao conteudo ofertado por
radioagéncias publicas e privadas, o uso dos produtos da Radio Camara ndo se da
por falta de opcéo. Elas buscam o conteddo da Camara porque valorizam essa
informacé&o e querem leva-la a seus ouvintes. Vamos, entdo, a analise dos objetivos.

Pedimos aos parceiros que ranqueassem possiveis objetivos para usar o
contetdo da Radio Camara — “Informar os ouvintes sobre o que acontece na Camara”,
“Diversificar a programacao” e “Completar a grade de programacao” — de acordo com
a seguinte escala: “Este ndo € meu objetivo”; “Este € meu objetivo, mas nao o
principal”’; e “Este € meu objetivo principal”. A meta era identificar a relevancia de um

dos critérios de noticiabilidade destacados por Harcup e O’Neill (2001): a pré-

10 O informe da Corporacion Latinobarometro (2021) revelou que apenas 23% dos cidad&os brasileiros
confiam no Congresso Nacional.
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producéo, ou seja, o produto que chega para a emissora pronto para uso tem mais
chances de ir ao ar. Observou-se, de fato, um senso de praticidade em relagdo ao uso
do conteudo da Camara, especialmente entre os ndo jornalistas, o que nos sugere
gue esse critério de noticiabilidade ndo pode ser desconsiderado; mas as respostas
indicam que o interesse em informar os ouvintes sobre o que acontece na Camara
merece analise mais detalhada.

Dentre todos os respondentes, pouco mais da metade (52%) declarou ter como
objetivo principal “Diversificar a programagao” e um numero bem préximo (46%) disse
que o principal é “Informar os ouvintes sobre o que acontece na Camara”. Interessante
notar que 17% disseram que “Informar os ouvintes sobre o que acontece na Camara”
nao € um de seus objetivos, o que é um namero relevante, mas, por outro lado, esse
€ um objetivo considerado por 73% dos respondentes.

Por fim, outro dado que confirma o valor do conteudo da Radio Camara para as
parceiras € 0 seguinte: apesar da preferéncia da maioria das emissoras (54%) por
noticias curtas, de até dois minutos, 55% dos respondentes declararam fazer ajustes
na programacao para usar um conteudo considerado bom que néo tenha a duracao
considerada ideal.

Sobre a duracéo, ha preferéncia expressa por noticias curtas, mas também boa
aceitacdo de conteudos mais extensos, como 0s programas culturais e jornalisticos.
Nosso estudo concluiu que a duracdo € um critério de noticiabilidade importante, que
limita o uso do conteudo da Radio Camara por mais emissoras (até mesmo por
guestdes de acesso a internet tanto por parte da emissora parceira quanto por parte
de seus ouvintes). No entanto, percebe-se, entre os profissionais, o reconhecimento
da necessidade de produtos mais longos para a efetivacéo da missao de bem informar
0s ouvintes sobre os complexos debates e decisdes da Camara dos Deputados. Isso
porque a duracdo das noticias da Radio Camara, que, via de regra, ultrapassa os
tempos considerados ideais pela maioria dos respondentes, ndo impede seu amplo
uso pelas parceiras. Ao todo, 78,5% usam esse produto. Quando perguntados, a
maioria (53,9%) dos respondentes diz preferir noticias de até dois minutos. Outros
32,4% preferem noticias um pouco maiores, de até cinco minutos. Noticias de mais

de cinco minutos sédo a melhor opcéao para apenas 9,6% dos respondentes. Apenas

10° Congresso da Associagéo Brasileira de Pesquisadores
em Comunicacao e Politica (COMPOLITICA)
Universidade Federal do Ceara (UFC)



COM “Discurso democratico e comportamento
I:) O |_ | das elites politicas, da imprensa e da

sociedade civil: desafios contemporaneos”
TICA

17,8% sao taxativos ao negar o uso de noticias de mais de dois minutos. O percentual
€ semelhante ao percentual dos respondentes que declararam ndo usar as noticias
da Radio Camara (17,3%). Tem-se, portanto, que o tempo mais longo das matérias
pode ser o principal motivo para que um sexto das emissoras parceiras deixe de usar
o conteudo da Radio Camara. Coincidentemente, o percentual de emissoras que
usam apenas os produtos culturais e/ou as campanhas de utilidade publica, deixando
de lado os produtos jornalisticos (noticias e programas), é de 16,9%.

Em relacdo a duracao dos programas, surpreende a preferéncia por programas
mais longos, com 30 a 60 minutos. Os programas culturais da Radio Camara se
enquadram na preferéncia geral, pois quase todos tém 30 ou 60 minutos, mas 0 mais
baixado € um dos mais curtos, com cinco a dez minutos, em média (“A musica do
dia”). No caso dos programas jornalisticos, apenas dois atendem ao requisito de
duracao e, ainda assim, ndo estao entre os mais baixados. Mais um indicativo de que
a duracdo tem importancia para as emissoras, mas nao € fator determinante no

processo de selecao dos contetidos da Radio Camara.

4. Concluséao

Ao elaboramos brevemente sobre a pergunta “com que fala o jornalista?”,
buscamos introduzir nossa percepcao sobre a necessidade de conhecer melhor os
publicos que consomem os produtos da Radio Camara. Ja sabiamos previamente ao
estudo que a emissora fala com diversos publicos e escolhnemos um deles para
investigar: a rede de emissoras parceiras, que sdo as radios que retransmitem o
contetdo da Radio Camara. A escolha desse publico especifico se deu por ele ser
multiplicador, ou seja, levar o conteido da Radio Camara a outros publicos. Os dados
levantados revelam caracteristicas importantes das emissoras, dos profissionais que
nelas trabalham e do uso que fazem dos produtos ofertados por meio da Radioagéncia
Céamara.

A partir dos resultados, pode-se visualizar com bastante clareza as diferencas
entre emissoras analdgicas e online. O grande incremento de emissoras online na
rede de parceiras da Radio Camara, juntamente com a forte presenca do conjunto de

emissoras em plataformas digitais, como midias sociais, aplicativos de celular e
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portais na internet, revela a expansdo, ou hipermediatizacdo, do radio. Mesmo
emissoras de municipios pequenos, com baixo indice de Desenvolvimento Humano
(IDH), tém significativa presenca na internet. O que ndo quer dizer que 0 acesso a
internet ndo seja um problema para essas emissoras. A pesquisa mostrou que 0
acesso limitado a internet, tanto por parte das radios quanto de seus ouvintes, acaba
restringindo o uso do contetido da Radio Camara.

Tanto as radios online quanto as analdgicas carecem de recursos para producéo
de conteldo e, por isso, dependem do que é ofertado por radioagéncias publicas e
privadas, mas isso nédo significa que o uso dos produtos da Radio Camara se dé por
falta de opcdo. Os dados coletados na pesquisa indicam que a escolha por esse
contetdo se da pela credibilidade conferida a emissora, pela percepcédo de que o
conteudo é diferenciado em relagcéo ao que é ofertado por outras radioagéncias e pela
compreensao de que informar os ouvintes sobre a politica nacional faz parte da

missao do radio.
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