UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL — RELACOES PUBLICAS

CAROLINA DAS NEVES TEIXEIRA

REPOSICIONAMENTO MERCADOLOGICO DO SALA DE REDACAO:

UMA ESTRATEGIA DE REFORCO DE MARCA NA FASE DA CONVERGENCIA

Porto Alegre

2015



CAROLINA DAS NEVES TEIXEIRA

REPOSICIONAMENTO MERCADOLOGICO DO SALA DE REDACAO:

UMA ESTRATEGIA DE REFORCO DE MARCA NA FASE DA CONVERGENCIA

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado a
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacédo
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
como requisito parcial para a obtencdo do grau
de bacharel em Comunicacdo Social — Habili-
tacdo Relacdes Publicas.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Artur Ferraretto

Porto Alegre

2015



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

AUTORIZACAO

Autorizo o encaminhamento para avaliacdo e defesa publica do TCC (Trabalho de Concluséo
de Cursos) intitulado Reposicionamento mercadoldgico do Sala de Redacdo: uma estraté-
gia de refor¢o de marca na fase da convergéncia de autoria de Carolina das Neves Teixeira,
estudante do curso de Comunicacdo Social — Relacbes Publicas, desenvolvida sob minha

orientacao.

Porto Alegre,.............. (0 [T de 2015.

Assinatura;

Nome completo do orientador: Luiz Artur Ferraretto



CAROLINA DAS NEVES TEIXEIRA

REPOSICIONAMENTO MERCADOLOGICO DO SALA DE REDACAO:

UMA ESTRATEGIA DE REFORCO DE MARCA NA FASE DA CONVERGENCIA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul como
requisito parcial para a obtencdo do grau de ba-
charel em Comunicacdo Social — Habilitacdo Re-
lacBes Publicas.

Aprovada pela banca examinadora em......... de dezembro de 2015.

BANCA EXAMINADORA

Prof° Dr. Luiz Artur Ferraretto
Orientador

Prof® Dra. Helenice Carvalho
Examinadora

Prof? Dra. Enoi Dagd Liedke
Examinadora



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, pelo dom da vida e por se fazer presente em todos 0s mo-

mentos.

A meus pais, 1za e Rogério, pelo apoio do inicio ao fim da faculdade, por terem acreditado no
meu potencial, pelo incansavel amparo emocional e por serem a base da minha existéncia.

As minhas irmas, Cassia e Cintia, pela compreensdo e por sempre se disponibilizarem a me
ajudar.

Ao meu namorado, Marco Wolff, pela parceria, carinho e amor, por me motivar a seguir em
frente e pelo apoio nos momentos de crise.

As minhas amigas Ingrid dos Reis, Juliana Assuncdo e Amanda Sum, pela amizade e palavras
de incentivo durante o semestre.

A Radio Gaticha e aos meus ex-colegas de trabalho, por terem cedido entrevistas e informa-
¢Oes para que o trabalho pudesse ser realizado.

Ao meu orientador Luiz Artur Ferraretto, por ter aceitado o desafio de orientar uma aluna de
Relacdes Publicas, pela confianga, paciéncia e dedicacdo durante a execugdo desta monogra-
fia.

Por fim, agradeco a todas as pessoas que se fizeram presentes direta ou indiretamente na mi-
nha formacao.



Aprender é a Gnica coisa de que a
mente nunca se cansa, nunca tem
medo e nunca se arrepende

Leonardo da Vinci



RESUMO

Este trabalho tem como objeto geral analisar as modificacdes estratégicas e o reposicionamen-
to mercadologico ocorridos na reformulacdo do programa Sala de Redacdo 360° da Radio
Gaulcha (pertencente ao Grupo RBS). Este estudo objetiva identificar: (a) como a estratégia
utilizada para o novo formato do Sala de Redac&o contribuiu ou ndo para o negécio radiofo-
nico; (b) como a convergéncia esta transformando o réadio; e (c) de que maneira isso se reflete
na audiéncia do programa. A pesquisa foi realizada pela vertente qualitativa, utilizando-se
como método o estudo de caso com apoio de entrevistas semiestruturadas. Por meio da pes-
quisa bibliogréfica, buscou-se amparo cientifico da economia politica da comunicacdo — e
mais especificamente do rédio —, trabalhando conceitos como convergéncia e marketing de
relacionamento. Os principais resultados indicam que a Radio Galcha, com a reformulacéo
do Sala de Redacéao, procurou aproximar-se do ouvinte, ampliando sua capacidade de atingir
0 publico, por meio das redes sociais. Averiguou-se também que houve renovacao de audién-
cia, 0 que contribuiu para o crescimento comercial do programa.

Palavras-chave: Sala de Redacdo. Convergéncia. Redes Sociais. Relacionamento. Audiéncia.



ABSTRACT

The objective of this report is to analyse the strategic changes and the market repositioning
that happended in radio show Sala de Redacao 360° from Radio Gaucha (part of RBS
Group). This study aims to identify: (a) how the strategy used for the new format of Sala de
Redacao contributed or not to the radio business, (b) how the convergence is changing the
radio and (c) how this is reflected in the audience of the program. The research was made
using the qualitative aspect of the Case Study method with the support of semistructured in-
terviews. Scientific support on political economy of communication was searched trough lite-
rature - and most specifically about radio -, working with concepts like convergence and re-
lashionship marketing. The main results indicate that Radio Gaucha, with the refomulation of
Sala de Redacao, tried to approach their listeners, expanding its hability to get to the audience
trough social media. It was also visible that there was a renewing of the audience, which con-
tributed to the business growth of the show.

Key words: Sala de Redacdo. Convergence. Social Media. Relashionship. Audience
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1 INTRODUCAO

Criado pelo jornalista Candido Norberto em 1971, o programa de debates esportivos
Sala de Redacdo esta ha 44 anos no ar, na Radio Galcha, do Grupos RBS, e, atualmente,
atinge pelo menos 95 mil ouvintes por minuto.> E um dos principais responsaveis pela audi-
éncia da emissora no Rio Grande do Sul. No decorrer do tempo, passou por diversas trans-
formac0es: de elenco, formato, horério e tempo. A atracéo foi se adaptando de acordo com o
avanco tecnologico e com os objetivos da emissora. Em 2015, passou por mudancas estratégi-
cas para se fortalecer comercialmente. A partir disso, foi criado o projeto Sala de Redacéo
360° para fixar essas transformacdes de fortalecimento e reposicionamento mercadoldgico. O
perfil do ouvinte do programa é 84% masculino, 68% das classes AB e 30% da classe C. A
idade varia entre 18%, de 30 a 39 anos; 22%, de 40 a 49 anos; 21%, de 50 a 59 anos; e 28%
com mais de 60 anos, segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (Ibope),
de abril de 2015 a junho de 2015.2

Com a saida de Kenny Braga e Paulo Sant’Ana no final de 2014, foram acrescentados
ao elenco, em 2015, dois novos integrantes: Zé Victor Castiel, torcedor do Sport Club Inter-
nacional e ator, e Jodo de Almeida Neto, torcedor do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e
cantor. Para consolidar a marca no meio on-line, que ja tinha presenca por meio de videos em
streaming no site da Radio Gaucha, a emissora incluiu a interacdo com o publico nas redes
sociais por meio do portal O Bairrista, site de humor gaucho. Também ha interacdo no Twit-
ter, por meio dos perfis oficiais @O_Bairrista, @Sandro_Satigol, @e001, @JuarezRoth e
@JuniorMaica. Com isso, mais de 660 mil seguidores passaram a interagir de uma maneira
mais préxima com o Sala de Redacdo. O programa também possui perfis oficiais no Insta-
gram, WhatsApp e Facebook.

Esta monografia tem como objetivo geral analisar as modificacdes estratégicas e o re-
posicionamento mercadoldgico ocorridos no programa. Portanto, justifica-se a escolha do
objeto devido ao cenario de convergéncia que 0os meios de comunicagdo estdo vivenciando.
Entre os objetivos especificos da pesquisa, esta a compreensao de até que ponto a estratégia
utilizada para o novo formato do Sala de Redagdo contribui ou ndo para o negdcio radiofoni-
co. Como objetivo principal do estudo, pretende-se entender como a convergéncia esta trans-

formando o radio e também como isso se reflete na audiéncia do programa.

! Segundo dados do Ibope de agosto de 2015.
2 Segundo dados do Ibope de junho de 2015.
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Para compreender o objeto de estudo, esta monografia parte teoricamente da economia
politica da comunicacdo (EPC), embasando-se em Mosco (1998, p. 98), que define este cam-
po conceitualmente como “o estudo das relagdes sociais, particularmente as relagdes de poder,
gue mutuamente constituem a producéo, distribui¢do e consumo de recursos, incluindo recur-
sos informacionais”. Ainda, segundo o autor, a EPC é vista de forma ampla em quatro aspec-
tos gerais:

1) pelo viés da histéria e mudanca social, que quer compreender as transformacdes na
sociedade capitalista em relacdo a sua mao de obra em sociedades manufatureiras, comerciais
e industriais; em uma visdo marxista, organizar as formas politico-econdmicas do sistema
capitalista;

2) pelo viés da totalidade social, que busca analisar as relagdes sociais que fazem parte
dos contextos politico, econdmico, histdrico e cultural da vida;

3) pelo viés da filosofia moral, que seria a visdo ética do comportamento social para as
préticas politicas e econdmica;

4) pelo viés da praxis social, que estabelece uma relacdo entre vida intelectual do ser
humano como forma de transformacéo e a intervencéao social que ele faz, como uma maneira
de obter conhecimento;

Mattelart e Mattelart (1997) explicam que os tedricos da EPC, diferentemente dos da
Escola de Frankfurt, acreditam que a producgdo de bens culturais nédo é sé fruto de uma Unica
industria cultural, mas de diversas industrias culturais:

Para eles, a indUstria cultural ndo existe em si, € um conjunto compdsito constituido
por elementos que se diferenciam fortemente uns dos outros, por setores que apre-
sentam suas proprias leis de padronizagdo. Esta segmentacdo de formas de rentabili-
dade de produgdo cultural pelo capital traduz-se nas modalidades de organizacdo de
trabalho, na caracterizagdo dos produtos e de seu contetido, nos modos de institucio-
nalizacdo das diversas indUstrias culturais (servigo publico, relacdo publico/privado
etc.) no grau horizontal e vertical das empresas de producéo e distribui¢do, ou ainda

na maneira pela qual os consumidores se apropriam de produtos e servigos. (MAT-
TELART; MATTELART, 1997, p. 83, tradugdo nossa).

Brittos (2002) chama o periodo a partir da introdugdo da TV por assinatura de fase da
multiplicidade da oferta, que consiste no aumento da oferta de produtos culturais, bem como a
sua relagdo com os diferentes tipos de midia. Para o autor, ocorre um “aumento da quantidade
de agentes 0 que provoca maior concorréncia e, por fim, acréscimo substancial de produtos
disponiveis” (BRITTOS, 2002, p. 32).

A cultura da convergéncia (JENKINS, 2008) € o conceito que ira auxiliar a compreen-
der como o objeto do estudo se manifesta diante desse cenario. Antes, no entanto, deve-se
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observar que o desenvolvimento do radio caracteriza-se por alguns pontos que devem ser le-

vados em consideracgdo. De acordo com Kischinhevsky (2010, p. 71):
O radio passa a ser entendido como um meio plural, que incorpora permanentemente
os servicos e linguagens, sendo difundido tanto por ondas hertzianas quanto nas pla-
taformas digitais. Nos Ultimos dez anos, essa perspectiva levou, a nosso ver, a abor-
dagens excessivamente otimistas sobre o cenario de convergéncia midiatica, mesmo
entre académicos respeitos no campo dos estudos radiofénicos. [...] Interatividade e
convergéncia tornaram-se palavras magicas, fetichizadas e apresentadas como pana-
ceias universais pelos consultores da indUstria da comunicacéo, e o radio ndo pode-

ria ficar a margem das mudancas proporcionadas por este maravilhoso mundo digi-
tal.

O constante desenvolvimento das tecnologias de informacéo e comunicacgéo traz a im-
portancia de outro conceito para a analise: o de radio expandido. Para Kischinhevsky (2010) o
radio extrapola os seus limites anteriores, partindo para a apropria¢do de outras linguagens e
suportes de difusdo. Nesse contexto, 0 processo de convergéncia midiatica e, principalmente,
a comunicacdo on-line influenciam significativamente a comunicacdo radiofonica. Nesse
momento, adotam-se recursos de linguagem extras, como fotos, imagens e videos, que podem
ser consumidos na internet, nas redes sociais ou em aplicativos para o celular, exatamente o
que acontece atualmente com o Sala de Redagéo.

Indo ao encontro dos conceitos de convergéncia e interatividade, busca-se apoio em
Jenkins (2008, p. 27), que trata a convergéncia como “a cooperagdo entre multiplos mercados
midiaticos e a0 comportamento migratdrio dos publicos dos meios de comunicagao”. Tal mi-
gracdo é vista, aqui, por meio da interacdo do programa com seus ouvintes pelas redes sociais,
além da experiéncia ao vivo e dos relacionamentos com os clientes e anunciantes do progra-
ma, por meio dos eventos e ativacdes feitos no ponto de venda (PDV). Os portais on-line de
relacionamento e comunicacdo também servem para auxiliar nas novas estratégias de relacio-
namento com o ouvinte. Thompson (2002) contribui para a compreenséo desses conceitos de
interatividade. Para o autor, existem trés tipos de interacdo. Sao eles:

Para explorar tipos de situagéo interativa criadas pelo uso dos meios de comunicagéo
¢ util distinguir trés formas ou tipos — que chamarei de “interagéo face a face”, “inte-
ragdo mediada” e “quase-interacdo mediada”. A interagdo face a face acontece no
contexto de co-presenga; os participantes estdo imediatamente presentes e partilham
um mesmo sistema referencial de espaco e de tempo [...]. As interacBes mediadas
implicam o uso de meio técnico (carta, papel, fios elétricos, onda eletromagnéticas
etc.) que possibilitam a transmissdo de informagéo e contetido simbdlico para os in-

dividuos situado remotamente no espago, no tempo, ou em ambos. (THOMPSON,
2002. p. 79-80, grifo nosso).

Entende-se que o Sala de Redacao esta cada vez mais proximo do seu ouvinte, trazen-

do novas formas de contato do seu publico com os integrantes e a pauta do programa. Diante
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disso, este estudo serve para entender como, em plena fase de convergéncia, a marca faz parte
do que é vendido junto a audiéncia. O radio torna-se multiplataforma, estando presente néo s
no dial, mas também no on-line, trazendo noticias e informacBes para um maior nimero de
pessoas. Assim como 0s ouvintes, 0s anunciantes também estdo atentos aos alcances de publi-
co e, consequentemente, apostando mais no novo produto.
O novo cenério no qual se encontra o programa Sala de Redacao pode ser compreen-
dido também pelo conceito de marketing de relacionamento:
Composto de acdes mercadoldgicas processuais com o objetivo de manter contato
mais direto com o consumidor [...] O marketing de relacionamento vem se tornando
estratégia fundamental na comunicacdo mercadolégica, implicando na promocéo de
relacionamentos estaveis, sélidos e éticos entre clientes e steakholders® (qualquer

pessoa ou organizacdo que tenha interesse ou seja afetada por determinado projeto).
(SANTOS, 2010, p. 785).

Esse contexto é verificado nas modificagdes ocorridas em 2015 no Sala de Redacao.

Kotler (1998, p. 31), principal autor no que se refere aos conceitos de marketing, acredita que

a area é: “a atividade humana dirigida para satisfacdo das necessidades e desejos, através dos

processos de troca”. Ou seja, 0 mercado exige que 0 negdcio radiofonico se amplie na sua

gama de plataformas para atingir seu publico da maneira mais efetiva possivel. Gumesson
(2010) tem uma visdo mais ampla e moderna sobre marketing:

Marketing € uma cultura, uma fungéo organizacional e um conjunto de processo pa-

ra criagdo, comunicacéo e entrega de valores com os clientes e outros stakeholders.
(GUMESSON, 2010, p. 31).

Assim, é importante destacar que a sociedade ¢ uma rede de relacionamentos, assim
como o mundo dos negocios. Para o radio ndo seria diferente. Portanto, ha necessidade de se
construir pontes de fidelizacdo e relacionamento com ouvintes e anunciantes, pois sao eles
gue movem o crescimento radiofénico.

Como metodologia de pesquisa para este trabalho, utilizou-se a técnica qualitativa de
estudo de caso. Embora possa apresentar resultados quantitativos também, ela possui todas as
diretrizes necessarias para o entendimento do fenbmeno aqui estudado. Nesse sentido, utili-
Zou-se como base os conceitos de Yin (2010), que define estudo de caso como:

[...] uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno e o contexto nao é

claramente evidente e onde mdltiplas fontes de evidéncia séo utilizadas. (YIN, 2010,
p. 32).

* PUblico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que fez um investimento ou tem agdes de interesse da
empresa, negdcio ou inddstria.
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O estudo de caso permite a explicacdo dos cendrios trazidos nos objetivos, compreen-
dendo as perspectivas encontradas e até mesmo a obtencdo de novas interpretagdes, pois, se-
gundo Yin (2010, p. 71): “o caso Unico, preenchendo todas as condicdes para o teste da teoria,
pode confirmar, desafiar ou ampliar a teoria™.

Ainda para Yin (2010), é importante ressaltar que o estudo de caso € o método mais
utilizado para analisar fendmenos de eventos/comportamentos contemporaneos. Ele engloba
ampla gama de técnicas de pesquisa, como a pesquisa histdrica, a observacdo participante, a
analise documental, entre outras. Além de o estudo de caso poder contar com o auxilio de
outras técnicas, ele permite a observacao direta dos eventos estudados na pesquisa e entrevis-
tas com pessoas envolvidas, método utilizado nesta pesquisa.

Durante o periodo de coleta de dados, como procedimento metodoldgico, adotou-se a
técnica de entrevistas com colaboradores da Radio Gadcha relacionados com a concepcéo do
novo formato do Sala de Redagéo. Sdo eles: Ciro Vives, gerente comercial; Rafael Tronquini,
coordenador de marketing; Karolina Nogueira Falcdo, coordenadora do Nucleo de Ativagoes;
Michelli Raphaeli, coordenadora do nucleo digital; Junior Maica, criador e gestor de O Bair-
rista; e Pedro Ernesto Denardin, narrador, comunicador e integrante do Sala de Redagdo. Na
semana de 13 a 23 de outubro de 2015, analisou-se, pela observacéo direta, o programa na
integra, permitindo captar dados ao vivo com informagdes para completar a analise. Além
disso, também foram analisados a bibliografia existente e os dados de arquivo.

Dividida em sete capitulos, esta monografia apresenta, no primeiro, a introducdo com
as principais informacdes da pesquisa. O capitulo dois traz o contexto tedrico e conceitual da
pesquisa, para, apds, no capitulo trés, tratar do cenario de convergéncia na comunicagdo e no
radio, a fim de entender os principais conceitos a serem aplicados. O capitulo quatro destina-
se a apresentar um breve panorama sobre o programa Sala de Redagdo, com suas principais
caracteristicas. No capitulo cinco, sdo vistos os procedimentos metodologicos adotados, a fim
de delimitar o rumo do trabalho. O capitulo seis esta reservado para a analise das entrevistas
realizadas com os colaboradores da Radio Galcha, bem como a anélise do programa. Por fim,
0 sétimo e ultimo capitulo destina-se as considerac6es finais, no qual sdo apresentados os re-
sultados da pesquisa e expostos os dados encontrados, a fim de explorar esse novo cenario do

mercado radiofénico gatcho, bem como refletir sobre as possibilidades de novos estudos.
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2 RADIO E INTERNET: ENTENDENDO O RADIO NO CONTEXTO DA CONVER-
GENCIA

Este capitulo propde-se a expor os principais conceitos que serdo trabalhados na pes-
quisa e que precisam ser compreendidos para o entendimento do radio na fase da convergén-
cia e de suas principais relacbes com o objeto de estudo, o programa Sala de Redacéo. Dessa
forma, é tragado um panorama sobre a economia politica da comunicacéo e do radio, além dos

conceitos de convergéncia, comunicacdo e interatividade.

2.1 Economia politica: na comunicacao e no radio

De inicio, € preciso deixar claro o que é economia politica. Mosco (1998, p. 98) expli-
ca: “E o estudo das relacdes sociais, particularmente as relacdes do poder, que mutuamente
constituem a producéo, distribuicdo e consumo de recursos informacionais”. O conceito auxi-
lia no entendimento pratico de como as formas de producdo midiatica se relacionam com seus
negécios. O radio configura-se como negdcio no meio capitalista, e a economia politica da
comunicacdo tem papel fundamental para entender esse fenbmeno. Segundo Ferraretto
(2012):

Para a economia politica do ré&dio, portanto, constitui-se em questdo transcendente
saber qual em realidade é a mercadoria oferecida pelas esta¢cdes que se organizarem
como negoécio dentro do sistema capitalista. Trata-se de analisar qual o foco do pro-
cesso de producdo no meio e de se desvelar a quem se destina o resultado deste: aos
ouvintes, como querem oS mais otimistas, ou — dentro da realizacdo comercial do
negdcio radiofénico — aos anunciantes, proposi¢ao mais afeita as teorizagdes de cu-
nho critico. Neste sentido, torna-se essencial compreender as alterag@es ocorridas ao
longo do tempo nas emissoras comerciais e, nestas, gradativa migracdo de uma ideia
vaga a respeito do publico para um contexto orientado por levantamentos de audién-
cia, no qual aparecem, mais recentemente, no¢des mercadol6gicas como as ja cita-

das e referente a fidelizacdo da audiéncia e a valorizagcdo da marca das possibilida-
des de relacionamentos gerados por essa. (FERRARETTO, 2014, p. 955-956).

A EPC (MOSCO, 1998) permite entender como as relacfes de poder constituem a dis-
tribuicdo e o consumo de recursos midiaticos e se tornem a linha de estudo para com o contro-
le e a sobrevivéncia social, com o intuito de entender as mudancas sociais e as transformacdes
histdricas. No contexto da EPC, Bolafio (2012) trata o radio como inddstria cultural, que tem
sua atencdo voltada para a programacdo, um contetdo em fluxo. Para o autor, existem trés
forcas sociais que interferem nesse processo, séo elas: publicidade, propaganda e programa. O
cumprimento dessas funcdes exige uma insercao social para que se atenda as necessidades do

publico consumidor. Para o autor, essa insercdo social seria a fun¢do programa:
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[...] se refere essencialmente a exigéncia que se faz a qualquer industria cultural de
atender as necessidades de reproducédo simboélica do mundo da vida dos homens e
mulheres que compdes aquele pablico consumidor de cultura, transformado, assim,
em audiéncia. E a venda da mercadoria audiéncia que permite o financiamento das
empresas que concorrem nos mercados na cultura de onda. (BOLANO, 2012, p. 5).

Segundo Ferraretto (2012), o radio reconfigura-se atualmente como negocio, apresen-
tando-se com ldgicas diferentes das da internet. Para o autor:
Ocorre que o radio, via ondas hertzianas, e o radio via internet, pelo menos neste
momento de seus desenvolvimentos histéricos, tendem a requerer légicas de comer-
cializacdo diversas. Na irradiacdo por antena, o faturamento baseia-se na venda dos
indices de audiéncia deste ou daquele programa, deste ou daquele computador. Na
transmissdo on-line, ha, de uma lado dificuldade para qualificar como produto, o
publico mensurado, por exemplo, na quantidade de acessos ao sinal da emissora ou
de downloads de conteudo radiofénico; e, de outro, diversificam-se as formas de

oferta de informacGes aparentemente gratuitas e construida, por vezes, de modo co-
laborativo. (FERRARETTO, 2012, p. 199).

Bolafio (2012) acredita que a hegemonia da Rede Globo em 1969 marcou uma ruptura
entre um mercado ndo integrado e outro muito concentrado, que € estabelecido em nivel naci-
onal. A partir disso, entende que:

S6 entdo se pode falar, rigorosamente em industria cultural, entendida como a forma
especificadamente capitalista de producéo cultural, sob o Capitalismo Monopolista,

0 que coincide com as transformagdes por que passava a publicidade. (BOLANO,
2012, p. 2).

E nesse contexto que o objeto de estudo sera analisado, considerando ainda os concei-

tos expostos na sequéncia.

2.2 Cultura da convergéncia

A principio, a no¢do de convergéncia parece simples e remete a ideia de unir varios
elementos. A aproximacg&o do radio e da internet fez essas transformacfes prenderem-se aos
estudos de convergéncia. Diversos autores e estudiosos tém se dedicado aos estudos de con-
vergéncia, seja no campo radiofénico, seja no audiovisual. Os primeiros termos e conceitos
apareceram na década de 1970, para se referirem ao fenémeno de aproximacao entre a inter-
net e as comunicacdes de massa (SANTOS, 2009). E importante ressaltar que ha diversas
frentes e possibilidades de conceituacdo da convergéncia. Todas as midias massivas passam
pelo mesmo momento de transicdo. Jenkins (2008, p. 27) refere-se & convergéncia como:

[...] fluxo de conteddo através de multiplos suportes midiaticos, a cooperagdo entre
maltiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos

meios de comunicacgdo, que vao a quase qualquer parte em busca de experiéncias de
entretenimento que desejam. Convergéncia € uma palavra que consegue definir
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transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de
quem esta falando e de que imaginam e estar falando.

Para o autor, a convergéncia ndo ocorre somente por meio dos aparelhos tecnoldgicos,
mas também na forma como 0 nosso cérebro reage frente a esses avangos. A convergéncia
midiatica abrange multiplos suportes com todo consumidor sendo atingido de diferentes for-
mas. Todos nos construimos nossa mitologia pessoal a partir de fragmentos extraidos do fluxo
midiatico que consumimos e, por meio disso, 0 consumo das midias torna-se um negécio co-
letivo, no qual a populacéo espectadora tem relagdo direta com o contelldo exposto pelo vei-
culo, deixando de ser apenas um consumidor passivo (JENKINS, 2008).

Jenkins (2008) reflete sobre a convergéncia pensada tomando como exemplo o uso do
celular. O autor explica que ja ndo ha mais uma funcdo Unica para a venda de celulares. Os
aparelhos vém com aplicativos, dispositivos multiplos e com sistema touch screen.* Isso de-
monstra a influéncia fundamental do celular para entender os processos de convergéncia. Ba-
seado em Lisa Gitelman, Jenkins (2008, p. 39) mostra dois niveis de modelo de midia:

[...] no primeiro, um meio é uma tecnologia que permite a comunicagdo; no segun-
do, um meio é um conjunto de “protocolos” associados, ou praticas sociais e cultu-
rais que cresceram em torno dessa tecnologia. Sistema de distribuicdo sdo apenas e
simplesmente tecnologias; meios de comunica¢do sdo também sistemas culturais.
Tecnologias de distribuicdo vém e vao o tempo todo, mas 0s meios de comunicacao

persistem como camadas dentro de um estrato de entretenimento e informacéo cada
vez mais complicado.

Nesse contexto, podemos entender que 0s meios de comunicacdo permanecem 0S
mesmos: radio, TV, jornal, internet, etc. O que muda séo as formas de consumo do conteido
desses meios. O contelldo de um meio pode mudar, como aconteceu quando a televiséo pas-
sou a transmitir novelas, tirando esse papel do radio. Jenkins (2008) vé tal transformacédo co-
mo uma forma de entender o paradigma da revolucdo digital, que acreditava que 0s meios de
comunicacao tradicionais iriam deixar de existir e seriam substituidos por novos formatos de
tecnologia.

A televisdo ndo eliminou o radio [...]. Os velhos meios de comunica¢do ndo estdo

sendo substituidos. Mais propriamente, suas funcdes e status estdo sendo transfor-
mados pela introducdo de novas tecnologias. (JENKINS, 2008, p. 40).

A cultura de convergéncia, segundo Jenkins (2008, p. 41), € parte intrinseca na légica

capitalista: “A convergéncia altera a logica pelo qual a indUstria midiatica opera e pela qual os

* Tela sensivel ao toque, um display eletronico visual que pode detectar a presenca e a localizacdo de um toque
dentro da area de exibicéo, por meio de presséo.
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consumidores processam a noticia e o entretenimento”. A convergéncia € um processo em
constante atualizagdo e ndo um ponto final de transformacdes.

Fidler (1998) chama o processo de alteragdo dos meios de midiamorfose, entendida
como a transformacdo da midia: “A transformacdo dos meios de comunicacdo, geralmente
pela interacdo de necessidades percebidas, pressdes politicas e da concorréncia e as inovagoes
sociais e tecnoldgicas* (FIDLER, 1998, p. 57, traducdo nossa).

Fidler (1998) elenca, ainda, os tipos de metamorfose que os meios de comunicagéo so-
frem em trés categorias:

(1) Coevolugéo: a coevolucdo e a convivéncia séo as formas que 0s primeiros orga-
nismo se desenvolveram no nosso planeta. O autor explica o0 que séo os c6digos comunicati-
VOs:

[...] formas especificas de midia, assim como com as espécies tém bacilos vital e,
eventualmente, morrem, a maioria define os intervalos que continuardo fazendo par-
te do sistema. E propagar as caracteristicas bioldgicas de uma geragao para outra por
meio de cddigos genéticos, os intervalos caracteristicos encarnam a midia e transmi-

tem comunicagdo usando cddigos que chamamos de idiomas. (FIDLER, 1998, p. 59,
traducdo nossa).

O autor também fala sobre a coevolucdo da comunicacdo e da humanidade pelos no-
vos meios de comunicacdo. Para ele, todas as formas de meios de comunicagdo coexistem e
coevoluem, dentro de um sistema complexo de adaptacéo, transformacéo e evolugdo. Ao de-
senvolver essas novas formas de comunicacdo, elas automaticamente influenciam o desenvol-
vimento dos demais meios.

(2) Convergéncia: para Fidler (1998), é a forma como atualmente os usuérios usufru-
em das possibilidades oferecidas pelas tecnologias, como acessar fotos, videos e imagens ao
mesmo tempo, conectando-se globalmente a fontes de informacéo de texto a imagem. Fidler
(1998) entende isso como formas de comunicacdo multimidia. Para o autor:

[...] se a definicdo mais ampla do termo é tomada, a maioria dos jornais impressos e
revistas sdo formas de multimidia, porque eles transmitem informagdes com uma
mistura de palavras escritas, fotografias e graficos em papel ou exibidos. No entanto,
visdes de multimidia popularizado nas ultimas duas décadas tendem a ignorar o pa-

pel como um "velho" significa. Os "novos"” meios preferidos para a exibicdo de con-
tedido misto é o display eletrénico. (FIDLER, 1998, p. 61, traducéo nossa).

(3) Complexidade: o autor acredita que o “caos” seria uma mudanga essencial. Sem
ele, o universo seria um lugar morto, sem vida. Para ele o caos seria:
Um aspecto central da teoria do caos contemporaneo é que 0s acontecimentos insig-

nificantes da nacdo ou a aparéncia inicial em menores variagdes cadticas, como 0s
sistemas de clima e economia, pode desencadear uma cascata de acontecimentos
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imprevisiveis que podem aumentar, e que, finalmente, levam a grandes eventos ou
consequéncias catastroficas. (FIDLER, 1998, p. 64, traducédo nossa).

O autor ainda cita os seis principios da midiamorfose (FIDLER, 1998):

(1) Coevolugéo e coexisténcia: todos os sistemas em coevolugéo e coexisténcia desen-
volvem-se dentro de um sistema em expansao.

(2) Metamorfose: 0s novos meios surgem espontaneamente e independentes. Eles
emergem gradualmente da transformacdo de meios mais antigos, porém, com o surgimento de
novos meios, 0s anteriores tendem a se adaptar, continuando seu processo de evolugdo em vez
de serem extintos.

(3) Propagacéo: sao as formas emergentes de midia que propagam tragos dominantes
de formas anteriores.

(4) Sobrevivéncia: todas as formas dos meios de comunicagao, assim como as empre-
sas de comunicacdo, sdo obrigadas a se adaptar e a evoluir em um ambiente de mudanca, caso
contrario, a Unica opc¢ao seria deixar de existir.

(5) Oportunidade e necessidade: 0s novos meios de comunicacao devem reconhecer as
novas tecnologias, havendo sempre uma razao social, econdmica e politica que move os mei-
0s de comunicag&o.

(6) Adaptacao postergada: as novas tecnologias normalmente demoram mais que o es-
perado para se converterem em éxitos comerciais, tendendo a necessitar de pelo menos uma

geracdo (20 a 30 anos) para a difusdo de seus conceitos e a adocao generalizada.

2.3 O réadio e a convergéncia

O rédio convencional € caracterizado por ondas de frequéncia modulada (FM) e ampli-
tude modulada (AM). Esse sistema vem evoluindo junto aos avancos tecnolégicos, principal-
mente com as novas plataformas digitais e mdveis. Nos ultimos anos, as emissoras radiofoni-
cas tém investido em aplicativos e tecnologias mobile, que servem de alicerce para o radio
tradicional incluir-se nesse cenario. Nesse contexto, Ferraretto (2010, p. 546) pontua alguns

aspectos a serem considerados:

a) de inicio o0 uso da internet para a transmissdo do audio das emissoras de radio an-
tes era restrita apenas as ondas eletromagnéticas, com este tipo de veiculacdo grada-
tivamente ocupando, com evidentes vantagens qualitativas, o lugar das antigas irra-
diacGes por ondas curtas;

b) a possibilidade de serem disponibilizados arquivos com trechos da programacgéo
que cresce em potencial a medida que a internet amplia seu raio de agdo tanto em
termos de quantidade de usuarios quanto em velocidade de acesso;

c) a introducdo de podcasting, forma de difusdo pela rede mundial de computadores
de arquivos ou séries de arquivos, mesclando em sua denominacdo o nome iPod, do
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tocador digital de gravacdes em MP3 fabricado pela Apple, com a expressao inglesa
broadcasting.

Assim, é possivel perceber o ambiente on-line das emissoras de radio como um amplo
local de diversas plataformas de acesso ao contetido. E possivel notar em websites, por exem-
plo, que as noticias sdo amparadas por textos, fotos e videos, destacando a programacéo, o
contetido e os comunicadores. E radio para ver e ouvir. Vale ressaltar também, que, nesse
ambiente, é retransmitida a programacéao em tempo real, por streaming, e em formato podcast.
“A ideia da inexisténcia de tempo real no podcasting como impeditivo para a sua caracteriza-
cdo como rédio, passa-se a de que tipo de linguagem empregada supera o suporte tecnoldgi-
co” (FERRARETTO, 2010, p. 547).

Os aparelhos celulares, a internet e a mobilidade de informac6es que circulam nas di-
versas plataformas de comunicacdo fazem com que, cada vez mais, se aprimore o conteido
gerado, seja ele pela velocidade ao transmitir informagGes, uma vez que a tecnologia 3G, 4G e
redes de Wifi permitem a rapida propagacdo de conteldo, seja pela sua qualidade no que se
refere a informacao mais detalhada, com o auxilio de fotos e videos, por exemplo.

Ferraretto e Kischinhevsky (2010, p. 176) vém o radio e a convergéncia sob quatro as-
pectos:

(1) tecnoldgico, que engloba a infraestrutura propriamente dita, os aparelhos, softwa-
res de edicdo de conteudo, etc.;

(2) empresarial, ou seja, a fonte de capital que comanda os meios de comunicacao,
junto com suas estratégias de negdcio;

(3) profissional, a mudanca do ambiente de trabalho, das func¢bes de escopo dos pro-
fissionais e a qualificacdo da méao de obra multifacetada que agora é necessaria para dar conta
das mdltiplas formas que o contetido precisa para ser propagado;

(4) dos conteudos, como sdo exploradas novas formas de linguagem, atualizacdo de
formatos e possibilidade de hibridizacdo, para que o contetdo seja difundido nas multiplata-
formas.

Dessa forma, entende-se que a convergéncia ndo é s6 um processo que passa pelo ra-
dio propriamente dito, mas que engloba quem faz o radio acontecer, como 0s seus grupos de
gestdo estratégica, os profissionais e a ampla gama de op¢6es que o mercado tecnoldgico ofe-
rece.

Kischinhevsky (2009, p. 227) entende como radio expandido a maneira como se con-
figuram os novos servigos e canais de distribuigdo do radio: “a possibilidade de comprimir

arquivos digitais de audio viabilizou a reproducdo em aparelhos portateis e impulsionou tre-
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mendamente o acesso a midia sonora”. Assim, 0 radio extrapola os limites das ondas sonoras
para se apropriar de linguagens e suportes a seu favor. Transforma-se em um difusor multi-
conteudo, no qual os préprios comunicadores, em suas falas, conduzem os ouvintes a interagi-
rem via WhatssApp, Facebook ou Twitter, além de conduzi-los a acessarem o ambiente on-
line da emissora. Kischinhevsky (2009, p. 231) faz algumas considera¢des sobre o radio no
ambiente convergente:
Consideramos, aqui, o radio de uma firma ampla: 1) como meio de comunicagdo
massivo que possibilita a transmisséo e a emissdo de formas discursivas, trilha mu-
sical e outros efeitos sonoros aos quais a sociedade atribui sentido, como veiculag¢éo
por ondas hertzianas e/ou distribuicdo por redes digitais (servigos via satélite, cabo,
MMDS, modem telefonia movel, etc.); e 2) como dispositivo técnico pelo qual con-
tetidos sonoros podem ser recebidos por um ou mais ouvintes, seja por alto-falantes

ou fones de ouvido, por meio de radiorreceptores celulares, computadores, etc. em
multiplas temporalidades (ao vivo ou sob demanda).

A instantaneidade de informaces se fortalece a medida que o radio ganha novos ca-
nais de transmissdo imediata. O acesso coletivo aos conteidos também € uma forma de pro-
pagacao, tendo em vista que, nas préprias redes sociais e ambientes on-line, h4 espaco para 0s
ouvintes interagirem entre si, o que gera fluxo de informacdes, maior nimero de cliques,
compartilhamentos, crescimento de audiéncia, engajamento, entre outras qualidades.

A possibilidade de acesso a conteudos radiofénicos por mobile, a facilidade de ouvir
masica e de consumir entretenimento por meio de aparelhos telefénicos com o crescimento de
smartphones e iPods, Kischinhevsky (2009, p. 230) chama de cultura da portabilidade: “A
cultura da portabilidade marcou uma nova etapa, representada pela integracdo entre modali-
dades ja consolidadas de recepcdo de midia sonora e novas formas de interacdo que suscitam
diversas questdes sobre 0 processo de comunicacdo”. Nesse contexto, Kischinhevsky (2009)
vé como o celular também teve importante transformacéo convergente, como a possibilidade
de se escutar musica, ter acesso a contetdos diversos por aplicativos e ao seu alcance global.
Hoje, gracas ao 3G e a redes Wifi, atingimos a portabilidade com facilidade.

Assim, a interatividade com o ouvinte também se modifica, oferecendo novas possibi-
lidades de participacdo da audiéncia na programacao. Thompson (2002) é referéncia para pen-
sarmos nos tipos de interatividade a partir do exposto em A midia e a modernidade: uma teo-
ria social da midia. Nos ultimos anos, o termo “interatividade” talvez seja empregado errone-
amente, usado em diversos contextos como adjetivo, qualificando qualquer coisa que permita
ao “usuario” algum tipo de troca e/ou participagdo. Thompson (2002) mostra, em suas defini-
cOes, que o termo interatividade vai muito além de simples contato de fluxo e troca de infor-

macoes. Essas informagOes podem ser utilizadas como um argumento de venda, que agrega
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valor a produtos e servicos. Pode ser sinbnimo de tudo o que é inovador, moderno e tecnolo-
gico, tornando-o versatil em suas variadas maneiras de ser utilizado.
Thompson (2002) elenca trés tipos de interacdo: face a face, mediada e quase mediada.
As relacdes humanas sdo efeitos de interacdes. As interacfes diarias, por exemplo, sdo a for-
ma tradicional de contato entre as pessoas. O autor chama esse tipo de interagcdo de face a
face: € a interacdo que ocorre de forma direta e natural. J& a interacdo mediada ocorre através
de algum meio/objeto, por exemplo, telefones, computadores, cartas, e-mail, etc. A diferenca
€ gue a interacdo ndo ocorre de forma instantanea. Quando recebemos uma carta, por exem-
plo, respondemos ao destinatario em um momento diferente daquele no qual ele nos enviou
sua mensagem. A interacdo quase mediada, por sua vez, pode ser feita de forma simultanea ou
ndo, cuja televisdo € um exemplo. Ela pode comunicar-se com varios publicos ao mesmo
tempo. Apesar de o espectador ndo interagir naquele momento da exibicdo das imagens e
sons, ele recebe a informacdo do meio, porém sem reciprocidade (THOMPSON, 2002).
O programa Sala de Redac&o permite que os ouvintes interajam com o contetdo du-
rante sua transmissdo, com perguntas via WhatsApp, comentarios nas postagens do Twitter e
Facebook, fazendo com que participem da conducdo da pauta do programa. Esse cenario
chama a atencdo dos anunciantes e modifica a atuacdo da publicidade no radio. Segundo Reis
(2008), a publicidade no radio gerou uma consolidacao de tendéncia:
A tendéncia se baseou em fatores como a revolucdo das tecnologias de comunica-
¢do, o surgimento de novos suportes publicitarios, a mudanca de habitos de consumo
de midia, a busca de maior efetividade nos investimentos realizados nos meios con-

vencionais e a integracdo das diversas formas de comunicacdo da empresa com seu
publico. (REIS, 2008, p. 92).

Tais mudancas propem uma relacdo entre anunciantes-emissora-clientes cada vez
mais proxima, que estreitam vinculos de fidelidade, juntamente com resultados ativos. De
acordo com o relatério Q1 2015 do Instituto Nielsen, o radio ainda é a maior midia de massa
no Brasil, com 93% de preferéncia pelos adultos. A TV tem 87% e os smartphones 70%.> O
radio torna-se um veiculo massivo de alto alcance de publico, que desperta interesse nos
anunciantes. Segundo Reis (2008, p. 94):

O réadio contabiliza seus melhores indices de participacdo na distribuicdo dos recur-
sos. O crescimento se d&, principalmente, sobre a base de investimentos da televisdo,
um suporte mais caro, e, por isso, privilegiado nos momentos de prosperidade,

quando os anunciantes se permitem a¢des mais arriscadas na promogéo de seus pro-
dutos, marcas e servicos.

> RELATORIO da Nielsen garante que o radio ainda é a maior midia de massa. Acontecendo Aqui. [s.1.], 15 jul.
2015. Disponivel em: <http://acontecendoaqui.com.br/comunicacao/relatorio-da-nielsen-garante-que-o-radio-
ainda-e-maior-midia-de-massa>. Acesso em: 15 set. 2015.
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Desse modo, o Sala de Redacéo, do ponto de vista da emissora, pode se tornar um
grande atrativo para as empresas, pois possui grande audiéncia e fidelidade junto ao seu pu-

blico.

2.4 Marketing de relacionamento no radio

Radio ndo é s6 a transmissdo em si. Por tras das mudancas estratégicas que o Sala de
Redacdo sofreu, ha significados que envolvem conceitos de marketing e relacionamento, que
estreitam relagfes com a audiéncia. Gummesson (2010, p. 22) define marketing de relaciona-
mento como: “a interagdo das redes de relacionamentos”. O autor mostra os tipos de relacio-
namento que constituem o marketing de relacionamento:

Relacionamentos necessitam que pelo menos duas partes estejam em contato uma
com a outra. O relacionamento basico de marketing de duas partes, a diade, acontece
entre um fornecedor e um cliente. Uma rede € um conjunto de relacionamentos de
muitas partes, que podem se transformar em modelos extremamente complexos. [...]
Nos relacionamentos, nas diades simples ou nas redes complexas, as partes entram

em contato ativo entre si. Isto & chamado de interacdo. (GUMMESSON, 2010, p.
22).

O relacionamento com ouvintes é primordial para o desenvolvimento das mudancas
que ocorrem na programacdo. Além disso, o programa Sala de Redacao torna-se também uma
marca, gerando valor e feedback para os clientes. “O valor da agdo de uma empresa se tornou
valor de marca, o capital que ela representa” (GUMMESSON, 2010, p. 142).

A busca pela sobrevivéncia no mercado competitivo tem gerado oportunidade para as
emissoras criarem alternativas que possam lhes dar grandes retornos, focando-se no engaja-
mento do uso das ferramentas tecnoldgicas que o mercado dispde, crescendo a demanda de
funcdes e, assim, aumentando a satisfacdo do puablico. E uma forma de audiéncia que movi-
menta a programacdo radiofonica. Para Gummesson (2010, p. 36, grifo nosso):

Depois do foco de uma s6 parte (o cliente), 0 MR introduziu um foco de duas partes
(o cliente e o fornecedor) e esta surgindo um foco de diversas partes (multiplos
stakeholders) por meio do marketing muitos-para-muitos. [...] Isso significa que, em

relacionamentos de longo prazo e em mercado com bom desempenho, todos o0s
stakeholders tém o direito de satisfazer as suas necessidades e aos seus desejos.

Para Kotler (1998, p. 619), “marketing de relacionamento é baseado na premissa de
que os clientes importantes precisam receber aten¢do continua”. O relacionamento acaba sen-
do uma forma atual do sistema de comercializacdo, ele comeca na venda de um projeto da

radio para o0 anunciante, ocorre durante a negociacao e também pods-venda.
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No livro Marketing de crescimento: 8 estratégias para conquistar mercados, Philip e
Milton Kotler defendem o poder do marketing para o crescimento de marcas e empresas:
“precisamos reconhecer que ser inovador envolve ser criador (do ponto de vista da prépria
empresa) e destruidor (do ponto de vista de outra empresa)” (KOTLER; KOTLER, 2013, p.
62). As emissoras precisam estar atentas também ao que os concorrentes estdo fazendo para
ser inovador.

Uma das maiores preocupacdes das emissoras, hoje, deve ser voltada para o bom rela-
cionamento com seus clientes, ja que eles tém o proposito de trazer vantagem competitiva
diante dos seus concorrentes e destaca-lo no mercado radiofonico. Para Kotler e Kotler (2013,
p. 26): “O truque é identificar algumas necessidades que ndo estejam sendo atendidas pelos
concorrentes e/ou algumas areas do pais que estejam sendo relativamente mal atendidas pelos
concorrentes”.

As empresas de comunicacdo procuram, além de atualizar sua programacdo junto com
0 avango tecnoldgico, criar diferenciais diante da concorréncia. H4 uma competicdo acirrada
no mercado que exige esse instinto das organizacfes. A audiéncia deve ser muito bem traba-
Ihada pelo marketing, pois para Kotler e Kotler (2013, p. 27, grifo nosso), ela é

Fator-chave do marketing bem-sucedido é imaginar o tipo de cliente que se pretende
alcancar, conquista e reter. Quando ndo se define mercado-alvo, ndo ha como definir
a proposta de valor. Nio basta dizer que o produto é “bom”, “excelente” ou “superi-
or”; esses termos sdo desprovidos de significado. Por que, exatamente, seu produto é
“bom™? Digamos que vocé ainda venda relogio de parede. Ao se referir a qualidade
do produto, vocé esta falando de um relégio que ndo se atrasa nem adianta, ou que
ode ser lida a 10 metros de distancia, ou que tem alarme, ou que fica iluminado no

escuro? Obviamente, esses atributos atrairdo clientes diferentes e ajudardo a definir
os tipos de clientes e de necessidades a serem atendidos.

E justamente esse o ponto-chave da pesquisa. O Sala de Redac&o ja é um programa
consolidado em meio a audiéncia da Radio Gaucha, mas, mesmo assim, a emissora viu opor-
tunidade de alavancéa-lo, aprimorar suas potencialidades, criar novos formatos e, assim, man-
ter-se consolidado no seu segmento.

Para que mudancas estratégicas sejam feitas, & necessario conhecer o comportamento

do publico-alvo.
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3 ARADIO GAUCHA E O SALA DE REDACAO

Neste capitulo, aborda-se brevemente a historia da Radio Gaucha e, no contexto da

emissora, se descreve a trajetoria do programa Sala de Redacao.

3.1 A Radio Gaucha — Breve Contextualizagédo

A Rédio Sociedade Gaucha foi fundada em fevereiro de 1927 em Porto Alegre. Em ju-
Iho de 1957, Mauricio Sirotsky Sobrinho participa da compra da emissora como um dos So-
cios. Em 3 de julho de 1957, Arnaldo Ballvé passa a assumir como diretor-presidente e Si-
rotsky como diretor geral. Naquela época, iniciava-se a era do que viria a ser 0 maior grupo de
comunicacdo do Sul do Brasil, a RBS (SCHIRMER, 2002). Nesse mesmo ano, a Radio Gau-
cha adota o slogan “a maior e melhor”, sob o comando, nos esportes, de Ary dos Santos. Os
primeiros narradores da radio foram Guilherme Sibemberg e Ant6nio Carlos Resende. Samuel
Madureira Coelho e Godoy Bezerra foram os primeiros comentaristas (SCHIRMER, 2002).

De acordo com Ferraretto (2007), a Radio e Televisdao Galcha S.A. passa para 0 con-
trole da Rede Excelsior de S&o Paulo em agosto de 1963, o que da um passo significativo pa-
ra, no futuro, englobar outros negdcios, constituindo a Rede Sul de Comunicacdo. Mauricio
Sirotsky Sobrinho, o Gnico que restou da sociedade anterior, aprimora-se no ramo da radiodi-
fusdo. Naquela época, a Excelsior era 0 mais moderno grupo de televisdo do pais, fazendo
parte de um conglomerado de empresas geridas pelo empresario Mario Wallace Simonsen. No
periodo, a empresa Radio e TV Gaucha fica sob a direcdo de Anténio Mafuz (ex-narrador da
Radio Difusora Porto-alegrense). Segundo Ferraretto (2007, p. 118), Anténio Mafuz é quem:
“[...] convence Mauricio Sirotsky Sobrinho, também gracas as relacbes de amizade entre am-
bos, a permanecer na empresa, junto com o irméo Jayme Sirotsky”.

Em meio & ditadura militar, os negocios da familia Simonsen transformam-se em alvo
de criticas e denuncias partidarias do regime, o que levou a criacdo de uma Comissdo Parla-
mentar de Inquérito. Mario Wallace Simonsen, considerado um empresario ligado ao esquema
Jango, tem seus bens sequestrados pelo governo (FERRARETO, 2007). Nesse contexto,
Mauricio Sirotsky, junto com seu irmdo Jayme Sirotsky e Fernando Ernesto Corréa, negocia a
compra da Radio e TV Gaucha junto ao grupo Frical, que havia assumido o controle da em-
presa apos o afastamento da familia Simonsen, com a primeira parcela do pagamento do ne-

gocio programada para 19 de novembro de 1968.
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Logo apds o negocio, Mauricio Sirotsky aproxima-se de uma nova parceira: a Rede
Globo de Televisdo. A Rede Brasil Sul comecou a ser constituida quando o grupo, também
nesse contexto, assume o jornal Zero Hora, além de adquirir outras estacfes e canais e de
pleitear outorgas de frequéncia modulada.

Anos depois, a Radio Galcha aproveita a crise ocorrida na Companhia Jornalistica
Caldas Junior e comeca a contratar diversos funcionarios da sua concorrente e, assim, assume
a lideranca na audiéncia no segmento de jornalismo. De acordo com Ferraretto (2007, p. 213):

No inicio dos anos 70, com a denominacdo de Central Galcha de Noticias, a redacdo
da radio funciona integrada a da TV e junto a do jornal. Rebatizada, por vezes, nas
indefinicdes da época, como Central RBS de Noticias, dali sdo transmitidos, em
1971, o radio jornal A grande edi¢do e as sinteses noticiosas O seu correspondente
GBOEX e Zero Hora informa. Os estudios, no entanto, estdo no morro Santa Teresa,
no mesmo prédio do canal 12. Profissionais também dividem-se entre os vérios vei-

culos do grupo. Desse modo, na Radio Gaucha e em Zero Hora, Lauro Schirmer
cuida do jornalismo e Ary dos Santos do Esporte.

A relacdo entre a RBS e a Rede Globo influencia no crescimento da gestdo do jornal
Zero Hora e da Radio Gaucha “[...] uma gradativa transigdo do intuitivo e produgdo metodi-
zadas, enquanto a base tecnoldgica sofre uma constante modernizacdo” (FERRARETTO,
2007, p. 214).

Em 1979, Ruy Carlos Ostermann assume a direcao geral da Radio Gaucha, que se pre-
parava para a Copa do Mundo de 1982, na Espanha. Entre o periodo de 1981 e 1983, a Rede
Brasil Sul compra a Radio Farroupilha, que assume o publico C, D e E. A Réadio Gaucha en-
frenta dificuldades em 1982 e, para melhor gerir seus quadros, a emissora contrata Flavio Al-
caraz Gomes, que vai marcar epoca com o slogan “Gatcha — A fonte da informagdo”. De
acordo com Ferraretto (2007), Flavio assume a geréncia executiva da Gaucha: “Com o esporte
ja se igualando — e mesmo superando — a equipe da Guaiba, criam-se condi¢bes necessarias
para que a estacdo da familia Sirotsky torne-se lider no segmento” (FERRARETTO, 2007, p.
239).

A década de 1980 é marcada por diversas expansdes tecnoldgicas por parte da Rede
Brasil Sul:

Em maio de 1986, a Rede Brasil Sul inaugura o Parque Técnico Mauricio Sirotsky
Sobrinho, na localidade de Sans Souci,’ municipio de Guaiba, onde é instalada uma

torre omnidirecional, a mais alta do Brasil, com seus 230 metros, para o sistema ir-
radiante de ondas médias. (FERRARETTO, 2007, p. 244).

Também em 1986, segundo Ferraretto (2007), uma pesquisa de audiéncia realizada pe-
lo Ibope aponta que, no segmento radiojornalismo, a Radio Gaucha ultrapassa a Guaiba. No

® Com a emancipagao, em 1988, faz parte do municipio de Eldorado do Sul.



27

ano de 1987, Flavio Alcaraz Gomes deixa a diretoria, quando Armindo Anténio Ranzolin
assume a geréncia executiva, cargo que, em 1992, foi transformado no de diretor. Em marco
de 1995, uma edicdo especial do programa Gaucha Atualidade marca oficialmente a inaugu-
racdo da Rede Galcha Sat, a primeira fora do eixo Rio-S&o Paulo, que chega a contar com
144 emissoras afiliadas (FERRARETTO, 2007).

A década de 1990 € marcada pelos destaques na programagao, com noticiarios, deba-
tes e jornalismo esportivo. A Radio Gaucha passa, entdo, no ano de 2008, a ser transmitida
pela frequéncia modulada em 93,7 MHz.

Nos ultimos anos, diversas modificacbes fizeram parte da programacgdo da emissora.
Em 2014, Lauro Quadros, apresentador e comunicador da Radio Gaucha, se aposenta e, no
lugar do seu programa Polémica, estreia o Timeline, com Kelly Mattos, Luciano Potter e Da-
vid Coimbra. No mesmo ano, o programa Sala de Redacédo passa a ter 30 minutos a mais,
além de sofrer modificacdo no elenco: saem Kenny Braga e Paulo Sant’Ana e entram Fernan-
do Carvalho, Zé Vitor Castiel e Jodo de Almeida Neto. Estabelece-se, ainda, uma parceria
com o portal O Bairrista.

Hoje, a emissora conta com mais de 20 programas, entre os destaques da programacéo

estd 0 Gaucha Atualidade, o Gaucha Hoje e o Sala de Redagao.

3.2 Sala de Redacéo:44 anos de tradicao

Sala de Redacdo é um programa de debates esportivos, que foi idealizado pelo jorna-
lista Candido Norberto na década de 1970. Inicialmente, era apresentado diretamente da reda-
cdo da Zero Hora e transmitido no horario das 11h30 as 14h. Candido Norberto dos Santos,
em entrevista para o livro de Lauro Schimer (2002), afirmou:

A ideia tinha nascido comigo na TV, no Morro de Santa Teresa, onde a Radio Gadu-
cha tinha seus estdios, foi acolhida com entusiasmo pela direcéo da redacédo do jor-
nal, na Avenida Ipiranga, entdo exercida pelo jornalista Lauro Schirmer. Desde en-

tdo o veiculo mais agil, radio, passou a beber diretamente da fonte mais ricas de no-
ticias, o jornal. (SCHIRMER, 2002, p. 74).

Em 1972, ocorreu um incéndio na Radio Gaucha, quando seus estudios ficavam no
Morro Santa Teresa, em Porto Alegre. Neste ano, foi montado um estidio dentro da redagéo
de Zero Hora, localizada na Avenida Ipiranga, no segundo andar. O programa seria constitui-
do por debates, entrevistas e esportes em geral. Candido Norberto percorria a redagdo com o

microfone, & procura de noticias com os redatores e reporteres. O vinculo do radio com o jor-
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nal serviu como apoio para a Zero Hora afirmar suas iniciativas como midia. Em seguida, a
Radio Gaucha passou a ocupar estudio proprio.

Em 1978, Ruy Carlos Ostermann assumiu o lugar de Candido Norberto como media-
dor do programa. Naquela época, 0 programa ia ao ar apenas com os debates esportivos, das
13h as 14h. Nesse sentido, Ferraretto (2007, p. 457) afirma que:

E a partir do Sala de Redac&o que a Galicha, de conteido marcadamente eclético no
inicio dos anos 70, vai empreender um processo, alternando periodos de avangos
com retrocesso, que leva a lideranga no segmento de radiojornalismo em meados da
década seguinte. A ideia, simples e de baixo custo, de Candido Norberto Santos
aproveita as dependéncias e os funcionarios do Jornal Zero Hora para compor um

programa que, em um primeiro momento, vai ao ar das 11h as 14h a partir de julho
de 1971, utilizando também o pequeno estldio da emissora ali instalado.

O programa Sala de Redacdo leva, entdo, este home devido ao contexto em que era
produzido na década de 1970. Nessa época, a Gaucha contrata Paulo Sant’Ana para fazer par-
te do elenco do Sala de Redacéo e é a partir desta contratacdo que o programa vai tomando
tom e forma. Desde quando Ruy Carlos Ostermann assume até o inicio da década seguinte, a
atracdo tem uma equipe composta por Cid Pinheiro Cabral, Enio Melo, Jodo Nassif, Kenny
Braga e Oswaldo Rolla. A partir disso, o programa estrutura-se no formato de mesa redonda,
no qual o assunto predominante é o futebol no horério de transmissdo das 13h as 14h (FER-
RARETTO, 2007).

O elenco do programa, ao longo do tempo, passa por muitas mudancas. Entre elas,
destacaram-se a participacdo de: Ruy Carlos Ostermann, Lauro Quadros, Paulo Sant’Ana,
Ibsen Pinheiro, Oswaldo Rolla, Candido Norberto, Cid Pinheiro Cabral, Kenny Braga e Rena-
to Marsiglia. Atualmente,” comp&em a mesa: Pedro Ernesto Denardin (mediador), Wianey
Carlet, Cacalo, Guerrinha, Zé Victor Castiel e Jodo de Almeida Neto, conforme a Figura 1.
Fernando Carvalho compés o elenco do programa até outubro de 2015. O Sala de Redacdo é
transmitido para os ouvintes das regides Metropolitana (77 cidades), Centro (34 cidades), Ser-
ra Gatcha (57 cidades) e Zona Sul (cinco cidades).?

No decorrer do tempo, 0 programa serviu de inspiracdo, devido ao seu pioneirismo,
para atracdes com formatos semelhantes em outras emissoras, como o Debate Diario (CBN),
Bola Atlantida (Atlantida) e Pretinho Béasico (Atlantida). Ao todo, o programa possui trés

patrocinadores cota ancora: Ibasa, Oderich e Vida Farmécias.

" Em novembro de 2015.
® Informag@es extraidas do projeto comercial Sala de Redag&o — 360°, concedidas & autora pela equipe de Plane-
jamento da Radio Gaucha.
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Figura 1 — Elenco do Novo Sala de Redag@o em margo de 2015
Fonte: Grupo RBS

Em 2015, a Radio Gaucha reformulou o formato do programa e criou um projeto cha-
mado Sala de Redacéo 360°, sendo este 0 objeto de estudo deste trabalho. O projeto compde-

se da seguinte forma:

ON-AIR -
CitagOes e
Comerciais

ATIVACAO

Sala de Show do
Redagéo Sala—
360° Palestra do
Pedro

DIGITAL -
Whatsapp,
Instagram,
Facebook e
Twitter.

Grafico 1 — Esquema do projeto Sala de Redacao 360°

A seguir, veremos como cada vertente do projeto funciona:

(1) On-air — CitacGes e Comerciais:
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E 0 aproveitamento ao vivo que o patrocinador adquire. Pedro Ernesto Denardin é an-
cora do programa e sua voz faz a citagdo das marcas dos patrocinadores. Ao comprar 0 proje-
to, os patrocinadores tém direito a uma citacdo de marca ao vivo e um comercial de 30 segun-
dos diario no programa.

(2) Ativacoes:

(@) Show do Sala: Ocorre quando o programa sai do estudio. Em trés edicdes, é levado
para mais proximo da audiéncia. Geralmente ocorre no PDV do patrocinador ou em local pre-
viamente alinhado com a equipe de ativacdes solicitado pelo cliente. E um show para o publi-
co em geral, dando mais liberdade aos comunicadores para interagirem com quem esta assis-
tindo. Séo trés edi¢des especiais do Show do Sala por ano assinadas pelos trés patrocinadores
(cada patrocinador tem direito a uma edi¢éo).

(b) Palestra do Pedro: Em uma hora e meia, Pedro Ernesto Denardin mostra como seu
nome se tornou uma marca e adquiriu a confianca do mercado, nas vérias frentes em que atua.
Em sua apresentacdo, por meio de videos, exemplos de sua trajetoria e conceitos de venda, é
possivel entender a modernizacdo do mercado, das pessoas e das relagdes de consumo. “Co-
municacdo” e “paixdo” sdo as palavras que norteiam a explanacdo. Acontece em uma edi¢éo
no PDV de cada cliente por ano, com locais e datas a definir.

(3) Video-TV:

Trés vezes por semana sdo produzidos videos com os integrantes do Sala de Redacéo
em clima de descontracdo antes e depois do programa, conforme a Figura 2. Os videos sdo
postados e buscam ser viralizados nas redes sociais e no WhatsApp. O patrocinador tem apro-

veitamento comercial em assinatura no video e nas redes sociais que divulgam esse material.



f@@ Novosala

Agora é a vez do Guerrinha e Fernando Carvalho
mandarem o recado. Confere ai o que essa dupla tem
a dizer

B~
Y 2 pessoas curtiram isso
COMENTARIOS DE GREMIO E INTER NA RODADA
GUERRINHK & FERNANDO CARVALHC
0:09/028 =) %y .
Pessoas que vocé talvez conheca Ver tudo

(4) Digital

'- ?, | ?elh Transue (Ifbb B

2+ Adicionar aos amigos

Figura 2 — Video do TV Sala no Facebook Novo Sala
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O Sala digital é para o ouvinte integrante ativo no programa. Os ouvintes podem envi-

ar conteudo para o novo canal do Sala de Redacao, interagindo em tempo real com a pauta e

as discussdes do programa. Os patrocinadores tém direito a insercdo de conteldo, citacdo ao

Vvivo e nas redes sociais (Gaucha e O Bairrista), que chamam o acesso para 0 WhastApp. Pe-

dro Ernesto Denardin, no papel de ancora, estimula os ouvintes a enviarem perguntas e conte-

udos para o WhatsApp do programa. A seguir, como funciona cada rede social:

(a) Facebook

Aproveitamento com conteudo e noticias envolvendo as pautas abordadas no progra-

ma (Figura 3).

MOURINHO

EUM

% Novosala
»

EITA

B~
79 pessoas curtiram isso Principais comentarios »

Fcarlos Silva Thedy Correa...NAOOOOO\11 56
falta o Dan Stulbach!!bahhhhh
Curtir - Re

CELSOROTH \\/&=;\"
COMGRIFE = N a4 &

Pessoas que vocé talvez conhega Ver tudo

Mauricio Rodrigues

-
g‘ 2+ Adicionar aos amigos




Figura 3 — Pagina oficial do novo Sala no Facebook

(b) Instagram

Mostra os bastidores por meio de fotos e videos. Exemplo de postagem:

00000 VIVO 7

novosala
Radio Gaucha

O Q r

® 77 curtidas

novosala O Sala dessa segunda-feira ja esta

no ar! E hoje com a presencga do colorado

Thedy Correa. Sala 360. Oderich, Fluido
e ..-. : ‘

Figura 4 — Instagram oficial do novo Sala

(b) Twitter

E a versdo digital do contetido gerado pelo programa. Comentarios em tempo real e
criticas — as “cornetas” — sdo postados pela equipe de O Bairrista. O patrocinador tem apro-

veitamento por meio de citacdes nos cards, mencdo através do @ do perfil da marca e

hashtag, conforme Figura 5.
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Sala de Redagao al 5
25 milhdes de Euros da pra fazer umas 15

novelas com o Zé Victor.

) Sala de Redagao (NovoSala - 6 de no
@ Guerrinha: o caso Neymar foi diferente. Foram arrastando com a
barriga. Tentaram tirar ele do Santos no mole

) Sala de Redagao ala-baeno
@ Cacalo: 25 milhdes de euros. Na mmha opinido o Luan sai por esse
valor

Figura 5 — Twitter oficial do Novo Sala

Todas as a¢Oes digitais sé@o impulsionadas pelos perfis mais influentes de torcedores
do Rio Grande do Sul. S&o eles: @JuarezRoh,® com 62,6 mil seguidores, @SandroSantigol,*
com 202 mil seguidores, @Bairrista,** com 236 mil seguidores, @e001,** com 29,8 mil se-
guidores, @JuniorMaica,*® com 7.023 seguidores.** Além disso, foram criados perfis oficiais
para o Sala de Redacéo nas redes sociais: no Facebook, www.facebook.com/NovoSala; no
Twitter, @novosala; e no Instagram, @novosala. Os ouvintes também podem participar atra-
vés do WhatsApp pelo numero (51) 96995218.

O Sala de Redacao ainda possui outras trés possibilidades de aproveitamento comerci-
al para os anunciantes:

(1) Promogéo Vocé no Sala de Redagéo

E uma promog&o comercial, aprovada pela Caixa Econdmica Federal, que leva toda

sexta-feira um ouvinte para assistir ao Sala de Redacéo ao vivo. O vencedor, escolhido toda

9 perfil falso no Twitter do técnico Celso Roth. Seu conteddo satiriza as caracteristicas defensivas do treinador.
19 perfil falso no Twitter do jogador Sandro Sotilli. Satiriza o jeito dos gatchos de jogar futebol.

! Sjte que satiriza de forma irdnica noticias relacionadas ao Rio Grande do Sul.

2 £ um colunista anénimo. Um perfil do Facebook que aborda diversos assuntos de forma oculta.

13 perfil pessoal do gestor e criador do O Bairrista.

! Dados retirados dos perfis citados do Twitter, em outubro de 2015.
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quarta-feira, ganha um voucher da Petiskeira™ e uma camiseta personalizada com a marca da
promocéo, conforme Figura 6. Para participar, o ouvinte precisa responder a seguinte pergun-
ta: “Com qual dos integrantes do Sala de Redacéo vocé mais se identifica e por qué?”, cuja

resposta mais criativa é a vencedora. Em 2015, o concurso ja teve 36 vencedores.*®

Figura 6 — Promogdo Vocé no Sala de Redagéo
Fonte: Blog Promo no Ar

(2) Sala de Redacéo On-line — Streaming

Em janeiro de 2014, o Sala de Redacdo passou a ser transmitido em streaming de vi-
deo na internet. A transmissdo ocorre simultaneamente no radio e na internet trés vezes por
semana, nas segundas, quartas e quintas-feiras. Ou seja, o publico pode ouvir o programa e,
ao mesmo tempo, assistir aos comunicadores no estudio da Gaucha, conforme Figura 7. Os

programas também ficam disponiveis para download no site da Radio Gaucha.

!5 A marca é patrocinadora dessa promogéo desde 2010. Dados fornecidos pelo comercial da Radio Gatcha.
16 Até 3 de novembro de 2015.
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Csowwo | GAUCHA

Sala de Redacao Ao Vivo

O programa é transmitido as segundas, quartas e quintas.

Sala de Redagaqg 9/11 48963 Comi
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Figura 7 — Site da Radio Galcha transmite o programa Sala de Redacdo

(3) Sala de Redacéo 2 x 5

O Sala de Redacéo 2x5 ocorre quando dois integrantes do programa saem do estudio e
a transmissdo é feita simultaneamente com o0s outros integrantes que ficam no estidio. Os
dois integrantes que saem do programa fazem a transmissdo ao vivo do ponto de venda do
cliente. Em 2015, a Brahma Zero foi o primeiro cliente a adquirir o projeto. Foram quatro
programas entre julho e agosto deste ano, em quatro restaurantes diferentes alinhados pela
Brahma com a equipe de ativacdes. A Car House foi o segundo cliente a adquirir o projeto,
com transmissao direta da Car House Sertorio, no dia 23 de outubro. Pedro Ernesto, Zé Victor

e Guerrinha estavam ao vivo na loja fazendo interagdes com os comunicadores no estudio.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste trabalho, utilizou-se como metodologia da pesquisa o estudo de
caso, optando-se ainda pelo uso da entrevista semiestruturada e da pesquisa bibliogréfica, que

serdo apresentados na sequéncia.

5.1 Estudo de caso

A metodologia adotada neste trabalho foi o estudo de caso, método que permitiu ob-
servar o0 objeto de estudo a fundo em sua producéo e execucdo, bem como realizar entrevistas
com colaboradores que participam ativamente da producdo do programa Sala de Redacédo e
investigar as agdes que existem no novo formato Sala de Redagéo 360°.

Yin (2010), autor utilizado como base para os fundamentos metodoldgicos do traba-
Iho, definiu estudo de caso em duas partes. Sendo a primeira:

1. O estudo de caso é uma investigacao que:
Investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida

real, especialmente quando os limites entre fendmeno e o contexto ndo sdo clara-
mente evidentes. (YIN, 2010, p. 39).

Jé& pensando o estudo de caso como fenémeno técnico, incluindo a coleta de dados e as

estratégias de andlise, Yin (2010) define a segunda parte do estudo de caso como:

2. A investigagéo do estudo de caso:

Enfrenta a situagdo tecnicamente diferenciada em que existirdo muito mais variaveis
de interesse do que pontos de dados e, como resultado conta com multiplas fontes de
evidéncia, com dados precisando convergir de maneira triangular, e como resultado
beneficia-se do desenvolvimento anterior das proposicfes tedricas para orientar a
coleta e a analise de dados. (YIN, 2010, p. 40).

Goode e Hatt (1979, p. 421-422 apud DUARTE, 20144, p. 216) defendem que 0 estu-
do de caso € um método de olhar para a realidade social do objeto empirico. Para eles, essa
n&o é uma técnica especifica. E um meio de organizar dados sociais como um todo, incluindo
o0 desenvolvimento dessa unidade, que pode ser uma familia, uma pessoa, um grupo social ou
até mesmo um conjunto de relagdes ou processos.

Para Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, p. 224-225 apud DUARTE, 2014a, p.
216), o estudo de caso é uma andlise intensa de organizagdes reais. Para os autores, a técnica
retine o maior nimero possivel de informacdes detalhadas para compreender a totalidade de
uma situacdo. Quanto a tipologia, os autores afirmam que alguns estudos tém carater explora-
torio, buscando novas problematicas, renovando as ja existentes e sugerindo hipdteses, bem

como preparando o caminho para pesquisas futuras. Nesse contexto, os autores também refe-
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rem que esse método é essencialmente descritivo, pois se empenha em descrever toda a com-
plexidade que compreende o objeto.

Segundo Merriam (apud DUARTE; BARROS, 2014), existem quatro tipos de carate-
risticas essenciais do estudo de caso. A primeira seria o particularismo, quando o estudo se
concentra em uma situagdo, acontecimento ou fendmeno particular, o que possibilita uma
andlise de problemas da vida real. A segunda caracteristica seria a descri¢do, pois o resultado
da analise final é fruto de questionamentos detalhados submetidos ao assunto da pesquisa e as
suas descricdes detalhadas. A explicacdo vem como terceira caracteristica e consiste na ajuda
para compreender aquilo a que a analise foi submetida, na qual ha explicacéo dos resultados
obtidos ligando aos objetivos de pesquisa, bem como o descobrimento de novo significados,
visdes e hipoteses que antes da analise passaram despercebidas. Por fim, a Gltima caracteristi-
ca seria a inducdo, quando principios e generalizacdes surgem a partir da analise de dados
particulares.

Mais do que analisar hipbteses prontas, o estudo de caso permite encontrar novas rela-
cBes entre as categorias e os elementos ja analisados. E muito importante também deixar claro
quais as questdes que o estudo de caso ird responder durante a pesquisa. Para Yin (2010, p.
49): “O método de estudo de caso ¢, provavelmente, mais apropriado para questdes ‘cCOmo’ e
‘por que’, por isso sua tarefa inicial é esclarecer, precisamente, a natureza de suas questdes de
estudo a esse respeito”.

Os tipos de projetos para estudo de caso sdo divididos por Yin (2010) em quatro ni-
veis: (1) projeto de caso Unico holistico, que consiste em uma Unica unidade de analise; (2)
projetos de caso Unico encorpado, que consiste em unidades multiplas de analise; (3) projetos
de casos multiplos holisticos, que ocorrem em Unica unidade de anélise; e (4) projetos de ca-
sos multiplos encorpados, que ocorrem em unidades mdltiplas de analise. Os projetos de caso
unico, segundo Yin (2010), sdo questionados quanto a sua validade. O autor afirma que uma
das justificativas para se optar pelo estudo de caso Unico seria em situagdes nas quais o caso
representa um teste crucial da teoria existente. Ou, se o caso for um evento raro e extremo,
que pode servir para um resultado revelador (YIN, 2010). Além disso, o estudo de caso Unico
pode envolver uma unidade de analise holistica quando “[...] examinou apenas a natureza glo-
bal de uma organiza¢do ou de um programa” (YIN, 2010, p. 74). Quando o estudo de caso
unico envolver a analise de uma Unica organizagédo, por exemplo, ele também pode englobar
estudos sobre 0s servigos dessa organizagdo e de seus colaboradores, 0 que o torna uma anali-
se de projeto de estudo de caso integrado (YIN, 2010). Ja os projetos de casos multiplos po-

dem ser utilizados quando:
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Um exemplo comum é o estudo das inovagOes escolares (como uso de novos curri-
culos, horarios escolares reorganizados ou uma nova tecnologia educacional), em
que as escolas individuais adotam alguma inovacdo. Cada escola pode ser o sujeito
de um estudo de caso individual, mas o estudo o estudo como um todo cobre vérias
escolas e, desse modo, usa um projeto de casos multiplos. (YIN, 2010, p. 77).

Para a preparacdo da coleta de dados, Yin (2010) afirma que o pesquisador deve ter
habilidades questionadoras durante a coleta, sendo isso um pré-requisito. Além disso, o pes-
quisador deve ser um bom ouvinte, exercitar a adaptabilidade e a flexibilidade diante das
inimeras situacOes que podem ocorrer durante a coleta e ter uma nocéo clara dos assuntos em
estudo (YIN, 2010).

Para a conducdo do estudo de caso, Yin (2010) explica que a coleta de evidéncias pode
vir acompanhada de cinco fontes: (1) documentacdo; (2) registro em arquivos; (3) entrevistas;
(4) observacao participante; e (5) artefatos fisicos. A documentacdo € uma fonte importante
de dados que pode assumir varias formas, como cartas, memorandos, agendas, atas de reuni-
do, relatorio de eventos, documentos administrativos, estudos formais, recortes de jornais,
artigos publicados na midia, entre outros. Em geral, a entrevista é considerada uma das fontes
mais importantes para o estudo de caso, pois “como técnica qualitativa explora um assunto a
partir da busca de informacGes, percepgdes e experiéncias de informantes para analisa-las de
forma estruturada” (DUARTE, 2014b, p. 62). A observacdo direta é realizada quando o pes-
quisador esta inserido no local da coleta e pode buscar informacdes adicionais para anéalise
(YIN, 2010). A observacdo participante é quando:

[...] vocé ndo é simplesmente um observador passivo. Em vez disso, vocé pode as-

sumir varios papéis na situacéo de estudo de caso e participar realmente nos eventos
sendo estudados. (YIN, 2010, p. 138).

A partir disso, para garantir a qualidade da pesquisa, o autor divide em trés principios
as atividades a serem empregadas durante a coleta de dados: (1) a utilizacdo de vérias fontes
de coleta de dados; (2) a criagdo de um banco de dados para o estudo de caso; e (3) a manu-
tencdo de um encadeamento de evidéncias.

Para dar inicio a analise, o pesquisador, segundo Yin (2010), deve comecar com uma
estratégia analitica geral, que estabelece prioridades com o que sera analisado e por que. O
autor divide a analise em duas estrategias gerais: (1) quando se baseia em proposicdes teori-
cas, ou seja, consiste em seguir as proposi¢cdes que deram origem ao estudo, que ajudam o
pesquisador a definir as explanagdes que podem ser feitas, a organizar o estudo e a determinar
alternativas; e (2) desenvolver uma estrutura descritiva para o estudo de caso, na qual € possi-

vel identificar os tipos de eventos que podem ser quantificados, a fim de nivelar e estruturar as
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evidéncias (YIN, 2010). O autor também divide a analise em quatro modelos especificos de
métodos. O primeiro seria a adequacdo ao padrdo, que é a comparacdo baseada empiricamente
com um padrao previsto ou com varias previsdes. O autor ainda destaca que:
Se o0 estudo de caso for explanatério, os padrdes podem estar relacionados com as
varidveis dependentes ou independentes do estudo (ou com ambas). Se o estudo de
caso for descritivo, a combinacdo de padrdo ainda é relevante, desde que o padrao

previsto de variaveis especificas seja definido antes da coleta de dados. (YIN, 2010,
p. 165).

J& o segundo modelo seria a construcdo da explanagcdo do estudo de caso, na qual o
pesquisador constroi uma explanagdo sobre o fenémeno. O autor destaca que ¢ uma dificil
aplicacdo e geralmente ocorre em forma de narrativa, meio pelo qual o investigador procura
explicar um fendbmeno, estipulando um ndmero de elos causais em relacdo a ele (YIN, 2010).
O terceiro seria a analise de séries temporais, conduzida de forma analoga a anélise de séries
temporais utilizadas em experimentos e pesquisas. O quarto modelo seria 0 método légico,
que “estipula deliberadamente um encadeamento complexo de eventos durante um periodo
longo de tempo” (YIN, 2010, p. 178).

Para Yin (2010), o relatério de estudo de caso ndo possui um método especifico para
sua realizacdo. O autor afirma que para iniciar o relatério, é importante conhecer o publico-
alvo, pois este pode ser o ponto de partida para sua elaboracdo. O autor ainda coloca as varie-
dades de composicOes que podem ser feitas, como videos, fotos, entre outros, mas destaca que
a maior fonte de credibilidade de resultados s&o as conclusdes escritas. Yin (2010) também
afirma que as composicdes ilustrativas podem mostrar composi¢des do estudo de caso, que
podem ser lineares, comparativas, cronoldgicas, de construcéo de teoria, de “incerteza” ¢ ndo
sequenciais. Por fim, conclui falando que o pesquisador deve, desde o inicio, tracar seus pro-
prios procedimentos na realizagdo do estudo de caso, pois isso varia de pesquisa para pesquisa
(YIN, 2010).

5.2 Entrevista semiestruturada
Esta pesquisa utilizou a entrevista semiestruturada como metodologia de auxilio para a

obtencéo dos resultados deste estudo de caso. Para Duarte (2014b), € uma técnica:

[...] qualitativa que explora um assunto a partir da busca de informacdes, percep¢des
e experiéncias de informantes para analisé-las de forma estruturada. Entre as princi-
pais qualidades dessa abordagem esta a flexibilidades de permitir ao informante de-
finir os termos da resposta e aos entrevistadores ajustar livremente as perguntas.
(DUARTE, 2014b, p. 62).
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De acordo com Duarte (2014b), a entrevista € um recurso que permite buscar informa-
cOes de diferentes maneiras e modos de perceber o fendmeno estudado: “Possibilitam ainda
identificar problemas, microinterac6es, padroes e detalhes, obter juizos e interpretagdes [...]”
(DUARTE, 2014b, p. 63). A entrevista € uma técnica dindmica e flexivel, tanto para tratar
questBes relacionadas ao intimo do entrevistado, quanto para questdes de processos comple-
X0S nos quais o entrevistado esté ou esteve envolvido.

A entrevista em profundidade é classificada de trés maneiras: aberta, semiaberta e fe-
chada, com questdes nao estruturadas, semiestruturadas e estruturadas, respectivamente. Du-
arte (2014b) explica que as entrevistas abertas e semiabertas se caracterizam pela flexibilidade
e por explorar ao méximo determinado tema. A diferenca entre a aberta e a semiaberta € que a
primeira parte somente de um tema central e a segunda é realizada a partir de um roteiro-base.
A entrevista fechada é utilizada principalmente em pesquisas quantitativas, quando se deseja
ter informagdes representativas de determinado fendmeno, a fim de quantificar a classificagdo
dos resultados (DUARTE, 2014b).

Para a realizacdo deste trabalho, foi utilizado o método de entrevista semiaberta, semi-
estruturada qualitativa, a partir de um roteiro predefinido. Essa técnica se baseia em questdes-
guia que dao cobertura ao fendmeno estudado, a fim de explorar ao maximo as respostas dos
entrevistados. Segundo Duarte (2014b), a lista de questdes tem origem na pergunta problema,
que faz as perguntas buscarem tratar da amplitude do tema. O pesquisador faz a primeira per-
gunta, mas ndo vai direto para a segunda, ele explora ao maximo cada resposta, interagindo
com o entrevistado. Uma vantagem desse método é:

[...] permitir criar uma estrutura para comparacao de respostas e articulacdo de resul-
tados, auxiliando na sistematizacdo das informag6es fornecidas por diferentes in-

formantes. O roteiro de questBes-chave serve, entdo, como base para a descrigdo e
analise em categorias. (DUARTE, 2014b, p. 67).

Para a validade e confiabilidade dessa técnica, Duarte (2014b) aponta a existéncia de
trés aspectos principais: (1) a selecdo de informantes capazes de responder a questao de pes-
quisa; (2) o uso de procedimentos que garantam a obtencdo de respostas confiaveis; e (3) a
descricdo dos resultados que articule consistentemente as informacdes obtidas com o conhe-
cimento teorico disponivel. Como instrumento de coleta, utilizou-se o gravador, pois permite

registro literal e integral das respostas, além de anotagdes.
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6 COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da coleta de dados desta pesquisa, foram feitas entrevistas semiestru-
turadas com colaboradores que estavam diretamente ligados ao programa Sala de Redacéo.
Os selecionados foram: Ciro Vives, gerente comercial da Radio Gatcha;'” Rafael Tronquini,
coordenador de Marketing RBS Radios;*® Karolina Nogueira Falcdo, coordenadora do Nucleo
de Ativacdes;"® Michelle Raphaelli, coordenadora do Ncleo Digital;?° Junior Maica, criador
e gestor de O Bairrista;?! e Pedro Ernesto Denardin, ancora do Sala de Redac&o.?* As entre-
vistas foram realizadas presencialmente na Radio Galcha, no periodo de 20 a 23 de outubro
de 2015.

Como pesquisa de campo, foi feita observacao direta do programa Sala de Redacgéo na
Radio Gaucha, nos dias 20, 21 e 22 de outubro de 2015, a fim de estudar como funciona toda

a producdo e execucdo do programa.

6.1 Analise
A partir da coleta de dados realizada, criaram-se categorias de analise que conduziram

o resultado final desta pesquisa. A seguir veremos o relatério.

6.1.2 Radio Gaucha: antes e depois do on-line

O Sala de Redacdo sempre foi um programa tradicional do radio gaucho, com uma
audiéncia consolidada. Antes do on-line, o programa era transmitido das 13h as 14h, com in-
tegrantes de opinides fortes e posi¢des definidas em relacdo ao futebol, como Kenny Braga e
Paulo Sant’Ana. Conhecido por suas discussodes € polémicas, tinha um ritmo mais sobrio, ofe-
recendo discussdes pos-jogos, dupla Grenal e demais assuntos relacionados ao esporte.

Em 2016, o Sala de Redacdo completara 45 anos. Este motivo e o prdprio cendrio da

comunicacédo levaram, em 2015, a Radio Galcha a identificar a necessidade de reformular sua

" VIVES, Ciro. Porto Alegre, 2015. Entrevista concedida & Carolina das Neves Teixeira em 21 de outubro de
2015.

¥ TRONQUINI, Rafael. Porto Alegre, 2015. Entrevista concedida a Carolina das Neves Teixeira em 20 de outu-
bro de 2015.

¥ FALCAO, Karolina Nogueira. Porto Alegre, 2015. Entrevista concedida a Carolina das Neves Teixeira em 22
de outubro de 2015.

2 RAPHAELLI, Michelle. Porto Alegre, 2015. Entrevista concedida & Carolina das Neves Teixeira em 21 de
outubro de 2015.

2L MAICA, Junior. Porto Alegre, 2015. Entrevista concedida & Carolina das Neves Teixeira em 21 de outubro de
2015.

2 DENARDIN, Pedro Ernesto. Porto Alegre, 2015. Entrevista concedida & Carolina das Neves Teixeira em 23
de outubro de 2015.
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programacédo. Na campanha institucional “Tem novidade no ar”, a emissora langou a mensa-
gem “Vocé precisa saber”, com a ideia de “fazer a diferenca na vida das pessoas através da
informa¢ao”. A Galcha atualizou sua identidade visual, além de lancar também um mobile
site. Isso foi acompanhado por uma série de mudancas na grade de programacdes, com novas
atracGes, como o langcamento dos programas Timeline, Estidio Galcha e Sala de Redacao.
Rafael Troquini, coordenador de Marketing da Radio Gaucha, participou ativamente da mu-

danca estratégica do Sala de Redacéo:

Ao longo desses 44 anos, o Sala de Redacédo sempre foi o carro-chefe da Galcha.
Ou seja, tendo um produto que é referéncia, a gente tem que considerar como uma
coisa muito importante na hora de fazer uma avaliacdo de mudanca. Entdo, enten-
deu-se que era 0 momento de fazer essa mudanca de chave, ou seja, propor um con-
tetido que pudesse ser distribuido em outras plataformas, por exemplo, nas redes so-
ciais, no préprio site, no streaming. Porém, se viu que os integrantes do Sala de Re-
dacdo ndo sdo nativos digitais. Pensando nisso, O Bairrista, que j& é nosso parceiro
digital, entrou em acdo para fazer a curadoria das redes sociais do Sala de Redacéo,
sem perder também a autenticidade dos conteudos e dos comunicadores. (TRON-
QUINI, 2015).

Apbs as transformacBes de 2014/2015, o ritmo do programa mudou, bem como seu
contelido e os integrantes da mesa. Em 2015, o tom do programa é mais descontraido, de con-
tetdo mais leve, ndo perdendo a sua identidade de debates esportivos. Para Ciro Vives, geren-

te comercial da Radio Gaucha:

Ele ficou um programa mais compactado, no sentido de ter um alinhamento maior
entre os comunicadores. Ele ficou um programa mais dinamico e um programa com
novas ideias. Em funcdo de pessoas, agregamos mais integrante de nomes fortes.
Hoje temos o Pedro Ernesto, que é uma aquisicdo feita ha trés anos, que é um nome
muito forte. Tivemos também um ganho de 30 minutos a mais, que significa dois
breaks e isso automaticamente causa um efeito comercial grande. Em relagdo a re-
ceita do Sala de Redacdo do ano passado, n6s tivemos um aumento de 53% nas re-
ceitas do Sala de Redagdo. (VIVES, 2015),

Para o gerente comercial da radio, O Bairrista entra como um parceiro digital que po-

de agregar e fazer a gestdo digital do programa melhor que a propria Radio Gaucha. Para ele:
A gente conseguiu unir um produto off-line que j& era consagrado, aumentar o espa-
¢o dele no ar, aumentar a competitividade dele no mercado, agregar um parceiro di-

gital que vai ativar as redes sociais, e vai ativar as redes sociais muito melhor do que
a gente estava fazendo sozinho. (VIVES, 2015).

Durante as entrevistas, foi notivel a satisfacdo dos colaboradores com os resultados
dessas mudancas. Michelle Raphaelli, coordenadora do Nucleo Digital da Radio Gadcha,
quando questionada, afirmou:

O Sala ja era um produto de sucesso. O que a gente fez foi coloca-lo em outras pla-

taformas. Colocar o Sala em evidéncia em plataformas que até mesmo quem escuta-
va sdo os ouvintes digamos mais velhos, mais maduros da réadio, digamos, ele ndo
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migrou para essas plataformas. Quem passou a ouvir o Sala, ver o Sala, a comentar
o0 Sala, é um ouvinte que antes ndo estava na Radio Galcha. Aquele ouvinte mais
jovem, ou que ouvia de uma forma muito sazonal, por estar em locais onde estava o
radio ligado. Agora, ndo. Agora, a pessoa tem a possibilidade de buscar o conteldo
nas redes sociais, de ouvir pelo site da Gaucha, pelo aplicativo, entdo, o que ha de
positivo é o alcance. A gente potencializou essa entrega digital, e ai a busca de no-
vos ouvintes. (RAPHAELLLI, 2015).

A coordenadora do Nucleo de AtivacGes, Karolina Nogueira Falcdo, faz um contra-

ponto. Quando questionada se as mudangas foram positivas e/ou negativas, ela cita:

Tenho duas avaliagdes. O Sala precisava se modernizar e a entrada de O Bairrista
trouxe mais interatividade para o programa. Mas penso que deveriamos ter dado
mais oportunidade para as pessoas da radio. Nao gosto da ideia de alguns convida-
dos que |4 estdo. Penso que nao agregaram no sentido de que nao é o que de melhor
fazem, como se fossem jornalistas esportivos, por exemplo. (FALCAO, 2015).

Nesse ponto, é possivel entender que alguns dos comunicadores nao estdo habituados
a lidar com esse tipo de tecnologia, tendo em vista a idade avancada de alguns participantes,
como Wianey Carlet, Cacalo e Pedro Ernesto. Rafael Tronquini afirmou que, apesar disso, “o
programa continua com humor, na pegada do O Bairrista, ele nao perdeu a identidade”
(TRONQUINI, 2015).

A emissora, ao notar que o Sala de Redacdo era um dos seus mais tradicionais pro-
gramas, resolveu investir na sua reformulacao de elenco, e também aproveitou esse momento
de metamorfose para realizar as estratégias digitais para a inclusdo do programa no meio on-
line. Junior Maicé, gestor e criador do portal O Bairrista, € um dos responsaveis pela alimen-
tacdo do contetdo no programa. Ao ser questionado sobre como funciona o abastecimento de
contetdo on-line, Maica afirma:

Basicamente, a gente faz a cobertura do programa. Eventualmente, a gente faz al-
gumas coisas fora do programa, mas basicamente é cobrir o Sala. A gente, no inicio,
tentou dar uma cara mais “séria”, ou seja, repercutir o programa para quem esta
acompanhando nas redes sociais. Atualmente, j& estamos comecando a dar o espirito
do programa nas redes sociais também. A gente quer que o Sala seja no Twitter, por
exemplo, um debate como € aqui também. E, além disso, a gente divulga as imagens

dos bastidores quando tem algum convidado e chama antes do programa para a gale-
ra ouvir. (MAICA, 2015).

As redes sociais do Sala de Redacdo funcionam como um ponto de interacdo entre o
ouvinte e o programa. A ideia da emissora, juntamente com a campanha “Tem novidade no
ar”, era. além de trazer um novo elenco, deixar uma “cadeira” da mesa reservada para 0 OU-
vinte. Esse espaco do ouvinte para interacdo é feito por meio do WhatsApp e das redes soci-
ais. Maica também afirma que o radio foi 0 meio que mais se adaptou as redes sociais, pois

para o gestor:
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A TV ainda te tira a atencdo. A TV ligada numa sala inteira tira a atengdo de todo
mundo e o radio é aquela coisa, de estar trabalhando e ouvindo. E hoje em dia todo
mundo trabalha com smartphone e com computador, entdo é uma coisa que com-
plementa a outra, pra mim as redes sociais sempre funcionaram assim. (MAICA,
2015).

Por ser um programa de debates esportivos, assuntos gerados no meio do esporte e das
atualidades que envolvem futebol e dupla grenal sdo os mais debatidos. Michelle Raphaelli

salienta:

Tem muita pergunta e muita interagdo, porque os participantes ddo muita opinido di-
ferente, tanto de jornalismo esportivo, jornalismo geral... Aquele ali € um momento
de opinido de futebol, € um espago da Gaulcha em que se debate e se opina muito.
Entdo, esse € um conteldo que tem um grande potencial em redes sociais, as pessoas
querem saber 0 que os caras do Sala estdo falando sobre o jogo de ontem, ou sobre o
jogo do final de semana, ou sobre o Grémio, o Inter ou a Sele¢do Brasileira. Entéo, o
contelido da rede social é de extrema importancia. A gente ja teve varias opinides do
Sala que geraram uma repercussdo muito grande em rede social e que, depois, a gen-
te teve que fazer matéria para o site. Ou, as vezes, assuntos que geram até um des-
conforto, ou uma pergunta muito polémica ou questionamentos ou uma opinido mui-
to polémica... Por exemplo, o Wianey [Carlet] é um cara que tem opinido muito for-
te e, as vezes, ele fala coisas que geram uma polémica. Entdo, a gente tem que ir pa-
ra o site para abrir um pouquinho mais. Como gerador de contetdo, o Sala tem uma
importancia muito grande. (RAPHAELLI, 2015).

A interatividade é o principal ponto do relacionamento do ouvinte com o0 programa.

Portanto:

A participagio dos ouvintes é muito bacana. As vezes, 0 assunto esta empacado, ou
d&o uma informac&o errada e logo alguém vem e corrige, ou alguém langa uma per-
gunta que muda o rumo da conversa, levando para um outro lado. assim. A gente sa-
be que o futebol é uma pauta cheia, mas nem todos os dias tém pauta. Entdo, as ve-
zes, € uma coisa que fica a mercé dos acontecimentos e, ai, a galera traz sugestoes,
traz ideias e manda perguntas e instiga e participa com o bom humor também.
(MAICA, 2015).

Michelle Raphaelli ainda complementa sobre a importancia dessa interatividade dos

ouvintes na pauta do programa:

Muitas vezes, dependendo da pergunta que chega através do WhatsApp e que é pas-
sada para o Pedro ler, muda a discussao. Eles estdo falando alguma questéo, ai o ou-
vinte traz uma pergunta ou uma opinido que é muito pertinente sobre outro assunto e
eles param com o que estavam falando e vao para aquele assunto do ouvinte. E, as
vezes, é uma pergunta sobre analise tatica, mas, as vezes, é uma cutucada, uma opi-
nido contraria de quem esta falando para os ouvintes. (RAPHAELLLI, 2015).

Pedro Ernesto Denardin, ancora do programa desde abril de 2012, aponta que o Sala

ainda esta se reformulando para se adaptar aos novos formatos, pois para o0 comunicador:

Um programa que perde figuras como Ruy Carlos Ostemann, Lauro Quadros,
Kenny Braga, Paulo Sant’Ana, tem alguma dificuldade de readaptagdo. Até hoje,
talvez a gente ndo tenha encontrado a forma ideal. Mas acho que estd em um bom
caminho. N@s estamos em boa sintonia, com um bom faturamento e acho que esta
legal. (DENARDIN, 2015).
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O comunicador ainda afirma que o novo Sala de Redacao permite que o programa fale

mais sobre futebol, e aponta isso como um ponto positivo.

6.1.3 Renovacao de audiéncia

Efetivamente, notou-se durante as entrevistas que muitas dessas transformacfes no
programa eram no sentido de buscar uma nova audiéncia, ou seja, renovar o publico do pro-
grama junto as estratégicas digitais. Junior Maicéa destacou essa mudanca quando afirmou que
“a gente consegue chamar a atencdo do publico mais jovem. Por exemplo, no Twitter, que €
uma galera muito mais jovem, que ndo é o ouvinte-alvo do programa Sala de Redagdo”
(MAICA, 2015).

A audiéncia on-line tem hoje, para a Radio Gaulcha, fundamental importancia. Michel-

le Raphaelli aponta que:

A audiéncia on-line hoje talvez seja uma das coisas que a gente mais bate aqui inter-
namente e em relagdo a integragdo das redagdes. Hoje, todo mundo que produz a réa-
dio para o ar, produz conteldo para o0 on-line, justamente porque a gente entende
que ha uma necessidade dos nossos ouvintes e internautas. Agora, a Galcha ndo tem
mais s6 ouvintes, ela tem mais leitores, espectadores, porque a gente produz conted-
do integrado: a gente tem os &udios, os podcasts, videos (streaming). Entdo, a gente
tem leitores, ouvintes e espectadores e tudo em funcdo dessa audiéncia. A gente en-
tende que a Galcha tem que estar ligada ao que o publico quer e espera. Entdo, a
gente produz, em cima da necessidade que ha entre os assuntos. As vezes, so atingi-
amos aquele ouvinte mais jovem, ou que ouvia de uma forma muito sazonal, por es-
tar em locais onde estava o radio ligado. Agora ndo. Agora, a pessoa tem a possibili-
dade de buscar o contetdo nas redes sociais, de ouvir pelo site da Gatcha, pelo apli-
cativo, entdo o que ha de positivo é o alcance. A gente potencializou essa entrega di-
gital e ai a busca de novos ouvintes. (RAPHAELLLI, 2015).

Nota-se uma adaptacdo mercadoldgica da emissora, ou seja, conforme o mercado vai
se modificando e exigindo atualizacBGes, mais a emissora procura se adaptar nesse ritmo para
acompanhar essas transformacdes. Nesse sentido, a &rea de Marketing foi fundamental para
enxergar essa necessidade. Rafael Tronquini afirma que:

O nosso papel como marketing foi subsidiar esse lider de produto e também o nosso
lider comercial com informagdes através da nossa area de inteligéncia de mercado.
Entdo, a gente gerou uma série de informag6es. Olhamos também como era o histo-

rico de audiéncia, vimos também as possibilidades, vimos também as projecdes de
crescimento com essas mudancgas. (TRONQUINI, 2015).

O gestor também afirma que a nova identidade visual da Radio Gaucha, junto a cam-
panha institucional “Tem novidade no ar”, mostra esse lado inquieto da emissora Para ele:
Em termos de comunicacédo visual, a gente conseguiu mudar a chave. A Galcha co-

mo fonte da informacdo, sempre muito inquieta, sempre muito leve, disposta a mu-
dar, disposta também a ouvir mais as pessoas, através das redes sociais, em uma lin-



46

guagem muito mais dindmica, com cores quentes que a gente utilizou, que é a cor la-
ranja. (TRONQUINI, 2015).

O Sala de Redacdo é um produto relevante que se tornou essencial para a emissora

conseguir lucrar ainda em tempos de crise. Ciro Vives aponta que:

A gente vem ampliando o conceito da Radio Gaucha e transformando-a, até no dis-
curso e na pratica, como uma plataforma, uma provedora de conteddo independen-
temente da plataforma. E, no momento em que o Sala modificou-se, a gente agregou
novos produtos, agregamos no horario com 30 minutos a mais e trouxemos as ativa-
¢Oes de redes sociais geridas por O Bairrista, além de um crescimento de receita es-
petacular. Quer dizer, quando tu abres mais espaco, tu tens um crescimento de 53%
na tua receita de um ano para o outro. Pergunto: qual é o veiculo ou qual é a empesa
que esta conseguindo fazer isso principalmente nesse ano, que foi um ano duro?
(VIVES, 2015)

O gerente comercial ainda afirma que o Sala de Redagao sempre teve algumas dificul-
dades comerciais por falta de espaco, ou seja, ao ganhar 30 minutos para aproveitamento co-
mercial, houve aumento na procura por parte dos anunciantes. Para o gerente: “E o momento
em que tu abres a possibilidade de um novo espaco, de uma nova comunicacao e de uma nova
entrega, tendo assim uma nova procura por parte dos clientes” (VIVES, 2015).

Ainda, segundo o gerente, a audiéncia on-line é extremamente importante para a Radio

Gadcha:

Ha quase cinco anos a gente vem trabalhando no sentido de cada vez mais arregi-
mentar audiéncias on-line. E o futuro da comunicacéo. As plataformas hoje digitais,
0s mobiles, os PCs e outras, estdo muito hoje na vida de qualquer pessoa. E, no Bra-
sil, esta crescendo cada vez mais. E o radio é o meio que melhor se adaptou a isso. O
radio acabou se adaptando a essas plataformas de uma forma mais rapida, de uma
maneira muito mais legitima e que consegue interagir com as pessoas gque conso-
mem esse tipo de plataforma de uma maneira muito simpatica. O rédio est4 dentro
dos mobiles, esta dentro dos computadores e pode estar contigo a qualquer momen-
to. E mais ainda, a Gaucha inteligentemente soube aproveitar essa audiéncia e fazer
dessa audiéncia uma audiéncia participativa, uma audiéncia de curadoria, ou seja, a
gente que trabalhava com 50, 60 repérteres na rua, a gente conseguiu multiplicar o
namero de reporteres, transformando uma pessoa comum em um curador de infor-
macdo, em um cara que participa, nos ajuda a fazer uma informac&o de credibilidade
para o ar e para todo e qualquer ouvinte que esteja consumindo essa audiéncia. (V1-
VES, 2015).

Segundo Ciro Vives (2015), € possivel, portanto, verificar que a emissora tende a, ca-
da vez mais, se preocupar com a audiéncia on-line e, até mesmo, unir a audiéncia on-line com
a on-air. A Radio Gaucha é lider no segmento radio e, diante disso, procura se atualizar cons-
tantemente com contetidos e plataformas que crescentemente fazem parte do mercado da co-

municacao.
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6.1.4 AcOes de relacionamento

Uma das atribui¢des que englobam o projeto Sala de Redag&o 360° sdo as ativacgdes. O
Nucleo de Ativacdes é o setor responsavel pelos eventos da Radio Galcha. Leva esse home,
pois, em 2014, notou-se que ele ndo era somente operacional, mas ativo, participando de ati-
vagOes de marca propriamente dita em prol dos clientes.

Karolina Nogueira Falcdo é a coordenadora do nucleo desde 2012. Para Karolina, o
papel do setor de ativacGes nesse novo formato do Sala de Redagdo serve como apoio:
“Apoio em divulgar essa nova experiéncia para os ouvintes e os anunciantes da Radio Gal-
cha” (FALCAO, 2015). A coordenadora destaca o Show do Sala como uma ativagdo muito
procurada pelos anunciantes, pois leva experiéncia para 0s ouvintes e estreita o relacionamen-
to Radio Gaucha/Patrocinador. O novo formato do programa, na visao de Karolina, é impor-
tante pois:

E o programa com maior audiéncia da Gaticha junto com o Gaucha Hoje. Para o cli-
ente, é de grande impacto e a equipe de Ativacdes tem papel fundamental em mos-

trar o Sala para a outra ponta também, que sdo os ouvintes. NOs somos responsaveis
por promover essas experiéncias. (FALCAO, 2015).

Em 2015, as seguintes ativacdes foram executadas dentro do projeto Sala de Redacéo
360°:

(a) Show do Sala:

Em 2015, houve uma edi¢do do Show do Sala no dia 31 de agosto, na Expointer, para
o cliente Ibasa. Estavam presentes no evento Pedro Ernesto Denardin, Jodo de Almeida Neto,
Zé Vitor Castiel e Guerrinha. Os integrantes participaram de um bate-papo descontraido.

Houve a participacdo da Banda do Pedro Ernesto, que trouxe musica ao vivo para o evento.

Figura 8 — Show do Sala na Expointer em 31 de agosto de 2015
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(b) Palestra do Pedro:

No dia 7 de julho de 2015, a Palestra do Pedro esteve presente no encontro de vendas
Ibasa no Clube Gondoleiros de Porto Alegre. O apresentador falou sobre 0 mundo do rédio,
em especial sobre a Galcha, aos funcionarios do Ibasa. Em uma conversa descontraida, Pedro

falou sobre a importancia do Ibasa ser uma grande parceira da réadio.

Figura 9 — Palestra do Pedro no Clube Gondoleiros dia 7 de julho de 2015

Essas ativacOes serviram também para aumentar a receita do Sala de Redacéo, que é
um dos objetivos das reformulagdes do programa. Rafael Tronquini afirma que:

O novo formato do Sala de Redacdo estd envolvendo mais pessoas, impactando
mais pessoas. O Sala hoje é um produto multiplataforma. Ele tem interac&o nas re-
des sociais, tem entrega de videos, tem o streaming, no qual as pessoas também po-
dem ver o programa, muito mais do que somente escutar. A gente tem esse produto
também que é levar os nosso comunicadores até uma festa, até algum cliente que es-
t4 fazendo alguma acdo, ou seja, levar o Sala até o anunciante, saindo do estidio da
Galcha e indo em busca desse ouvinte, desse anunciante, para interagir cada vez
mais. (TRONQUINI, 2015).

Para o gerente comercial, aprimoraram-se as entregas e 0 nome 360° se justifica por

ser um produto multiplataforma.

N6s levamos um show do Sala que é um modelo diferente de entrega de relaciona-
mento e experimentacao, junto ao Nosso ouvinte e o patrocinador. Ou seja, fechamos
um 360: ativacdo, digital, off-line, trabalhando em diversas plataformas. (VIVES,
2015).
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6.1.5 Comunicacgédo no microfone

Durante os dias 20, 21 e 22 de outubro de 2015, analisou-se o Sala de Redag&o ao vi-
vo. Antes de todos os programas, entra no ar uma vinheta com a voz de Domingos Martins,
anunciando os patrocinadores ancoras do programa Sala de Redacdo: Jimo, Rudder, Tumele-
ro, Zaffari/Bourbon, CarHouse e NexGroup. Além dos patrocinadores ancoras, participam os
anunciantes Queijos Santa Clara, Argamassa Fida e Crematdrio Metropolitano. No inicio de
todos 0s programas, 0 ancora anuncia a pesquisa interativa, que tem o patrocinio da Frigelar,
ou seja, toda vez que se fala da interativa no programa, se anuncia 0 nhome do patrocinador.
Durante 1h e 30min de duracdo, o programa possui trés intervalos, em que mais marcas, além

dos patrocinadores, fazem andncios. Abaixo segue modelo de patrocinio:

Jimo
Rudder Patrocinadores do programa
Cotas Ancoras Tumelero Sala de Redacéo, com alta
Patrocinio do programa Zaffari/Bourbon entrega de midia no ar durante
CarHouse 0 programa ao Vivo.
NexGroup
Patrocinio Sala de Redacéo Ibasa Patrocinadores do projeto
360° Oderich Sala de Redacao 360° com
Vida Farmécias aproveitamento nas Redes
Sociais.
Patrocinador Pesquisa Frigelar Patrocinador da pesquisa inte-
Interativa rativa do programa.
Patrocinadores Queijos Santa Clara Patrocinadores com entrega
Argamassa Fida normal de midia ao vivo no
Crematorio Metropolitano programa.

Grafico 2 — Esquema de patrocinio do programa Sala de Redagao
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(a) Sala de Redacéo — 20 de outubro de 2015:

Componentes da mesa: Pedro Ernesto Denardin (ancora), Zé Vitor Castiel, Jodo de
Almeida Neto, Cacalo, Luis Henrique Benfica (convidado), Guerrinha e Wianey Carlet.

Pesquisa interativa: “Sasha deve ser titular do Inter, sim ou nao?”. Os ouvintes po-
dem responder até o final do programa em uma enquete que fica disponivel no site da Radio
Gaucha. No final do programa Pedro Ernesto Denardin anuncia o resultado: 22% votaram sim
e 77% votaram néo.

CitacOes de patrocinadores: Os patrocinadores ancoras do Sala de Redacédo 360°,
fluido Ibasa, Oderich e Vida Farmacias foram citados duas vezes durante o programa. Todo
o0s patrocinadores, sejam eles ancora, do 360°, sejam da interativa, tiveram pelo menos quatro
citacBes por Pedro Ernesto Denardin.

Assuntos mais comentados: Os comunicadores debateram sobre os jogadores Sasha e
D’Alessandro, ambos do Internacional, além de assuntos gerais que dizem respeito aos jogos
da dupla grenal.

InteracBes de ouvintes: Desde marco de 2015, os ouvintes podem utilizar o What-
SApp para interagir com os participantes do programa, enviando perguntas, comentarios e
sugestdes. Neste programa, houve duas interacdes via WhatsApp. A primeira foi do ouvinte
Gerdnimo, de Belém Velho, que enviou a seguinte frase: “Logica ndo funciona no futebol, se
existisse eu faria loteria esportiva toda semana, mas sempre tem zebra”. A segunda interacao
foi do ouvinte Roberto, de Novo Hamburgo, que enviou a frase: “Eu ia nos sete jogos que
faltavam para o Inter. Depois do comentério do Guerrinha, sabado vou para Caravaggio, Do-
mingo vou para Aparecida, e assim vou indo”.

As perguntas dos ouvintes foram comentadas logo apds as interacdes. Vale ressaltar
que toda vez que o programa volta do intervalo, o ancora Pedro Ernesto Denardin faz citacfes

dos patrocinadores.

(b) Sala de Redacédo — 21 de outubro de 2015:

Componentes da mesa: Pedro Ernesto Denardin (ancora), Zé Vitor Castiel, Jodo de
Almeida Neto, Cacalo, Luis Henrique Benfica (convidado), Guerrinha e Wianey Carlet.

Pesquisa interativa: “O Grémio acerta em renovar com o Edinho, sim ou ndo?”. No
final do programa, Pedro Ernesto Denardin anuncia o resultado: 93% votaram sim e 7% vota-

ram nao.
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CitacOes de patrocinadores: Os patrocinadores ancoras do Sala de Redacédo 360°,
fluido Ibasa, Oderich e Vida Farmacias foram citados uma vez durante o programa. Todo 0s
patrocinadores, sejam eles ancora, do 360° sejam da interativa, tiveram pelo menos cinco
citacGes por Pedro Ernesto Denardin.

Assuntos mais comentados: Grémio, Edinho, goleiros da dupla grenal, ex-goleiro do
Grémio Danrlei, goleiro Alisson, dupla grenal e os jogos Chapecoense 5 x 0 Internacional e
Chapecoense 3 x 2 Grémio, e, ainda, sobre a Copa do Brasil.

InteracGes de ouvintes: Neste programa, houve uma interacdo via Twitter. A frase foi
do ouvinte Ronaldo Rosa: “Jodo, ndo te esquece que na ultima vez que tu estivesse na Liber-

tadores foi de penduricalho também”.

(c) Sala de Redacéo — 22 de outubro de 2015:

Componentes da mesa: Pedro Ernesto Denardin (ancora), Zé Vitor Castiel, Jodo de
Almeida Neto, Cacalo, Luis Henrique Benfica (convidado), Guerrinha e Wianey Carlet.

Pesquisa interativa: “Quem deve ser o lateral esquerdo do inter contra o Joinville:
Alex, Artur ou Zé Mario?”. No final do programa, Pedro Ernesto Denardin anuncia o resulta-
do: 49% votaram em Alex, 27% votaram em Artur e 23% votaram em Zé Mario.

CitacOes de patrocinadores: Os patrocinadores ancoras do Sala de Redacédo 360°,
fluido Ibasa, Oderich e Vida Farmécias foram citados trés vezes durante o programa. Todo 0s
patrocinadores tiveram pelo menos seis citacdes por Pedro Ernesto Denardin.

Assuntos mais comentados: Juan, jogador do Inter, Copa do Brasil, Marcelo Grohe e
lesdo de jogadores.

InteracOes de ouvintes: Neste programa, houve cinco interacao via Twitter. O primei-
ro ouvinte foi o Luis Gustavo: “De bacalhau eu s6 gosto do cheiro”. O segundo foi Lucas
Rich: “Zé Mario é o melhor lateral esquerdo do elenco. Se der continuidade, pode dar certo”.
O terceiro ouvinte foi 0 Tianey Viana: “Guerrinha, filial é item ndo declarado, se tiver valor,
vai para partida”. O quarto ouvinte foi identificado como Mano, da Cruzeiro: “Pato é mais
jogador que o Hulk e o Jonas, ¢ também merecia uma chance”. Por Gltimo, a ouvinte Nana
Stuani Rosseto: “Amo todos vocés, em especial o Wianey”.

Os programas foram semelhantes em suas abordagens comerciais. As citagdes dos pa-
trocinadores do projeto Sala 360° ocorrem, em media, duas vezes por programa. Os demais
patrocinadores séo citados pelo menos quatro vezes durante o programa. As interacGes via
Twitter e WhastApp séo todas geridas e escolhidas pela equipe do O Bairrista, por Junior

Maica ou Eduardo Santos. A equipe monitora as redes sociais e faz as postagens no decorrer
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do programa, selecionando as perguntas e passando para o ancora ler no ar. Na maioria das
vezes, 0s comunicadores seguem 0s comentarios dos ouvintes nas pautas do programa. A
pesquisa interativa fica por conta da produ¢do do programa, cujo produtor leva a pergunta no
inicio e as respostas no final, além de organizar a mesa e as cadeiras para o inicio do progra-

ma.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O Sala de Redacéo, ha 44 anos, € um dos mais tradicionais programas da emissora.
Este trabalho procurou apresentar o contexto de convergéncia midiatica que emerge no mer-
cado de comunicagdo, em especifico no meio radiofonico, e como a Radio Gaucha e o Sala de
Redacao comportam-se frente a esse cendario. A Radio Gaucha tem crescido como um todo na
sua potencializacdo como marca, tornando-a lider absoluta no segmento radio.

E notavel como a emissora procurou se adaptar frente a esse cenario de convergéncia
que engloba o radio. O Sala de Redacéo tem um diferencial em relacdo a outros programas da
grade de programacdo da Gaucha, pois, além do seu tradicionalismo, leva nomes fortes que,
com o tempo, acabaram se tornando marcas, como Ruy Carlos Ostermann, Lauro Quadros e,
atualmente, Pedro Ernesto Denardin.

O referencial tedrico serviu como base essencial para o suporte da pesquisa. Primeiro,
trabalhar conceitos de economia politica na comunicagdo serviu para identificar a importancia
de mercado e as questbes que movem 0s negdcios. Em seguida, o conceito de convergéncia
ajudou a compreender como esse cenario se criou e quais 0s possiveis caminhos para ele no
futuro. O marketing de relacionamento serviu para observar como o relacionamento de expe-
riéncia entre radio/anunciante/ouvinte é valido para agregar valor a marca Sala de Redacéo
junto a seus publicos.

O esporte e, em especial, o futebol, sdo os assuntos mais comentados no programa.
Logico que ele ndo perde a sua identidade por ter se valido de acbes no ambiente on-line para
renovacdo de audiéncia. Continua o tradicional programa de debates esportivos, que teve forte
mudanca de elenco, mas que ndo deixou de lado os comentéarios humoristicos e piadas, carac-
teristicas do programa.

Por meio das entrevistas semiestruturadas, foi possivel perceber como a convergéncia
se reflete na audiéncia on-line do programa. O estabelecimento das redes sociais do novo Sa-
la, com o apoio dos perfis de O Bairrista, deu uma identidade nova ao programa. A renovacao
de audiéncia foi notavel pelo publico que tem acesso a essas plataformas. O Twitter, Facebo-
ok, Instagram e WhatsApp sdo ferramentas utilizadas pelo publico mais jovem, que nédo é o
caracteristico do programa. Diante disso, as estratégias de comunicacdo on-line se voltaram
para conquistar a audiéncia desse publico, com conteudos de rapida propagacao na internet,
cards e caricaturas dos integrantes. O apelo humoristico e visual do contetdo nas redes soci-

ais auxilia essa conquista de renovagédo de publico.
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A estratégia do novo formato do Sala de Redacao contribuiu para o negdcio radiofoni-
co, pois, como citado pelo gerente comercial da Radio Gaucha, Ciro Vives, houve aumento de
53% na receita comercial do programa em relagdo ao mesmo periodo de 2014. Em um ano de
crise, esse dado mostra que somente por meio de uma boa estratégia de programacao isso é
possivel.

Em questbes de relacionamento com o anunciante, foi possivel avaliar como a comu-
nicacdo integrada radio + redes sociais + eventos agrega valor a marca do cliente. O Nucleo
de Ativacdes, responsavel pelos eventos da Radio Galcha, é quem organiza o Show do Sala e
a Palestra do Pedro, os quais levaram a experiéncia da Radio Galcha para junto de seus
anunciantes. Esse tipo de acdo estreita relagcdes positivas entre o cliente e a Radio Galcha,
pois € uma maneira efetiva de mostrar, na pratica, o valor que o Sala de Redacdo pode ter
para o negdcio do cliente.

Atualmente, ser um produto multiplataforma exige ndo s6 conhecimento técnico, mas
também conhecimento tedrico das ferramentas que serdo usadas. A parceria entre Radio Gau-
cha e O Bairrista demostra que a emissora percebeu que esse parceiro faria a entrega do con-
teddo de maneira mais especializada e otimizada. Hoje, O Bairrista faz uma entrega on-line
que a Radio Gaulcha, sozinha, ndo fazia, ou ndo saberia entregar tdo bem. Observando as redes
sociais do programa, nota-se que os contedos sdo especializados para chamar a atencdo do
ouvinte, fazendo com que ele sintonize no programa, ou que interaja pelas redes sociais.

Além do ganho na audiéncia, renovacao de audiéncia e aumento de receita comercial,
a interatividade foi outra questdo vista como caracteristica das mudancas mercadologicas que
o programa sofreu. Antes, no formato antigo, ndo era possivel ao ouvinte participar ativamen-
te da pauta do programa. Estava limitado somente ao envio de e-mails para a producgéo e isso
guando havia algum tipo de mencdo ao vivo. No formato atual, foi possivel perceber que ha
pelo menos duas interacdes de ouvintes durante o programa, seja pelo WhatsApp ou pelo
Twitter, com perguntas, frases e até mesmo algum tipo de provocacédo, que faz parte da iden-
tidade do programa. Como mencionado por Junior Maica, gestor e criador do portal O Bairri-
sta, a ideia do Novo Sala € deixar uma cadeira disponivel para o ouvinte, para que ele possa
participar das discussdes ocorridas no ar.

Acredita-se que o trabalho apresentando tenha cumprido o papel de identificar as prin-
cipais transformacdes e impactos que essas significativas mudancas trouxeram para um pro-
grama tradicional e de sucesso no radio gaucho, como é o Sala de Redac@o. Como notado na

analise, o programa ja era um produto de sucesso da emissora, que, mesmo com todo o con-
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texto de crise existente em 2015, conseguiu reformular-se e consolidar-se ainda mais na pro-

gramacao, além de ter conquistado novos publicos e adquirido novas formas de interagéo.
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APENDICE A

Roteiro de entrevista semiestruturada

Ciro Vives - Gerente Comercial

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)

O que a mudanca de formato do programa Sala de Redacéo influencia comercialmente
para a Radio?

Por que o projeto chama-se Sala de Redacéo 360°?

Quais os resultados dessas mudancgas? Foram positivos? Se negativos, cite quais.
Houve aumento na procura de clientes para investir no programa apés a mudancga?

De que maneira o Sala de Redacéo destaca-se dos demais programas da Radio? Qual é
o seu diferencial?

Qual é a importancia da audiéncia on-line para a Radio Gaucha?

De que maneira este novo produto aproxima-se mais do publico?

Rafael Tronquini - Coordenador de Marketing

1)

2)
3)
4)
5)

6)

Em que momento foi notado pela emissora que havia necessidade de reformular o
programa Sala de Redacéo?

Qual o papel da area do Marketing nessa mudanca?

Qual o significado do nome Sala de Redacédo 360°?

Quais eram os resultados almejados diante dessa mudanca?

Como vocé avalia o programa, apds 8 meses da Gltima mudancga? As expectativas fo-
ram alcancadas?

De que forma o ouvinte se relaciona com o programa?

Karolina Nogueira Falcéo - Coordenadora do Nucleo de Ativacgdes

1)
2)

3)
4)

5)

6)

Como vocé participou do processo de mudanca do programa Sala de Redacéo?

Em sua opinido, quais sdo os resultados dessas mudancas? Foram positivos? Se nega-
tivos, cite quais.

Qual é o papel do Nucleo de Ativacdes nessa mudanca?

Como vocé avalia comercialmente o programa, apds 8 meses de mudancga? As expec-
tativas foram alcangadas?

Houve aumento da procura por ativagdes envolvendo o Sala de Redagao apos essas
mudangas?

Explique como funciona cada ativacdo do Sala de Redac&o e por que é vantajoso para
o cliente comprar esse projeto?
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Michelle Raphaelii - Coordenadora do Nucleo Digital

1)
2)

3)
4)
5)
6)

Como vocé participou do processo de mudanca do programa Sala de Redacéo?
Quais foram os resultados dessas mudangas? Foram positivos? Se negativos, cite
quais.

Como as redes sociais funcionam nesse projeto?

De que maneira o ouvinte influencia na pauta do programa?

Qual é a importancia da audiéncia on-line para a Radio Gaucha?

Fazendo um comparativo ao formato antigo e 0 novo: o0 que mais impactou para a au-
diéncia da Radio Gaucha de modo geral?

Janior Maica - Criador e Gestor do portal O Bairrista

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Como foi a construcéo da parceria de O Bairrista com o Sala de Redagéo?

Como funciona a alimentacdo de conteudo das redes sociais do Sala de Redagao?
Quais foram os resultados dessas mudancgas? Foram positivos? Se negativos, cite
quais.

Quais sdo as formas de relacionamento do ouvinte com o programa? Ha engajamento?
De que maneira o ouvinte influencia na pauta do programa?

Quais os contetdos que mais fazem sucesso com o publico? Por qué?

Pedro Ernesto Denardin - Integrante do programa

1)
2)

3)

4)
5)

Como vocé participou do processo de mudanca do programa Sala de Redacéo?
Quais foram os resultados dessas mudancgas? Foram positivos? Se negativos, cite
quais.

Fazendo um comparativo ao formato antigo e 0 novo: 0 que mais impactou para a au-
diéncia da Réadio Gaucha?

De que maneira o ouvinte influencia na pauta do programa?

Como vocé avalia o Sala de Redacdo apds 8 meses de mudanca?



