revista ADVE R B O

vol.8-n.16-2013

OS CRITERIOS DE SELECAO DE NOTICIAS
NO RADIOJORNAL ROTATIVA NO AR DE SANTA HELENA

Daiane Staub'
Claudemir Hauptmann *

RESUMO: O presente trabalho tem como propoésito apresentar uma analise do
radiojornal Rozativa no Ar, veiculado pela Radio Grande Lago (AM 580), localizada no
municipio de Santa Helena, no oeste do Parand. Este estudo baseia-se nas
perspectivas das teorias do jornalismo, especialmente a do wewsmaking, combina¢bes
entre valores-noticia que recomendam a selecio de um fato. Estes critérios estio
espalhados durante o processo de produgao, desde a sele¢ao até o produto final.
Objetivou-se identificar os critérios utilizados para a selecio de noticias do
radiojornal citado, que vai ao ar de segunda a sabado, ao meio-dia, considerando-se a
area de abrangéncia da emissora e o seu slogan. Esse trabalho de reconhecimento é
norteado através dos valores-noticia, baseado na sociedade em que o meio de
comunicac¢do esta inserido. Para a investigacdo, foram gravadas vinte edigdes do
radiojornal, com duracio aproximada de 45 minutos cada uma. Apds a
desconstrucio dessas edicbes, foi feita a analise dos critérios de noticiabilidade
utilizados, para saber se eles levam em conta a area de abrangéncia da radio, que é de
cunho comercial e é reforcada no nome da emissora, e também o slogan “uma
emissora sintonizada com os assuntos da regidao”, que estd diretamente ligado aos
interesses de um publico e espago geografico especificos.

PALAVRAS-CHAVE: Radiojornal, newsmaking, critérios de noticiabilidade.

1 INTRODUCAO

Devido as suas caracteristicas técnicas, o radio é um meio de comunicacio dinamico e
interativo, pois, em sua esséncia, traz as informac¢des em tempo real e promove interatividade
entre emissor e receptor.

A histéria do desenvolvimento do radio esta diretamente ligada a fatos marcantes da
histéria mundial. Ferraretto (2001) destaca a noite em que a América entrou em Panico, ouvindo

as emissoras da Columbia Broadcasting System (CBS), do lado norte-americano do Atlantico. A
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guerra se aproximava no horizonte europeu. Naquele momento, quem sintonizou as emissoras
Columbia foi surpreendido pela voz firme do locutor interrompendo a programagao da CBS na
noite de halloween de 1938. Orson Welles, novato diretor da New Deal Amserica, teve a idéia de uma
produgdo radiofonica que colocaria medo nos lares do pafs inteiro. Diretor de um programa
baseado em Nova York, o “Mercury Theatre on the Air”, fez uma adaptac¢ao do romance de H. G.
Wells, “Guerra dos Mundos™, para o episédio do programa do Dia das Bruxas. A cronica
relatava uma invasio alienigena da Inglaterra. Os ouvintes acreditaram na encenagao radiofonica
e, até a metade do programa, milhares de pessoas entraram em panico.

Considerada a transmissao mais famosa, a Guerra dos Mundos é um exemplo
emblematico da for¢a do radio e o poder de influéncia que ele exerce sobre as pessoas. Nos
quatro cantos do planeta o radio era uma poderosa arma para difundir a ideologia de importantes

figuras politicas.

A voz e os sons cuidadosamente escolhidos tragavam poderosas imagens mentais,
muito mais in6cuas — sem duvida — do que as produzidas ao longo daquela mesma
década na Europa. Na Alemanha nazista, desde a ascensio de Adolf Hitler ao poder em
1933, o ministro da propaganda, Joseph Paul Goebbels, soube controlar o radio,
transformando-o no grande difusor da ideologia nazista. Na mesma época, o Brasil de
Vargas comegava a ver na radiodifusdo sonora um poderoso instrumento de integracio
nacional em um pafs de dimensées continentais. (FERRARETTO, 2001, p. 17).

Segundo Emilio do Prado (1989), o radio possui ainda algumas caracteristicas importantes
que contribuem para a sua aceitacdo e popularizacio: instantaneidade, simultaneidade e rapidez.
Essas atribui¢es tornam o radio mais eficaz em relagao a transmissOes de fatos atuais. Este meio
nao exige um conhecimento especializado para a sua decodificagao e pode ser entendido por um

publico diversificado. Além disso, ndo exige percepgao visual entre emissor e receptor.

O ridio ¢ o meio de informagdo mais eficaz que existe, em funcio de suas
caracteristicas. Se a atualidade e a rapidez da difusdo sdo os aspectos mais relevantes da
informacdo, ¢ evidente que a simultaneidade e a instantaneidade (caracteristicas
essenciais da tecnologia radiofonica) prestam um grande servico a informagao. Para
aqueles que estdo pensando que a televisdo também goza das mesmas caracteristicas,
sugerimos que pensem no deslocamento de equipes técnicas que devem atender a
simultaneidade e instantaneidade, o que faz com que, de qualquer forma, seja o radio
quem vencga o jogo da rapidez. O radio sera, pois, o primeiro a fornecer a “primeira
noticia” sobre um acontecimento, e esta ¢ uma das principais caracteristicas do
jornalismo radiofénico. (PRADO, 1989, p. 27).

Com isso, o radiojornal ¢ a op¢ao daqueles que buscam a informagao rapida, objetiva e
que pode ser recebida em qualquer espago geografico. Por isso, o radiojornal tem papel
importante no desenvolvimento de uma comunidade. As informagdes, reproduzidas em tempo

real, mantém o ouvinte informado com os assuntos de interesse do grupo em que esta inserido.



A pesquisa tem como referéncia a teoria do newsmaking, que pressupoe que o profissional
jornalista dentro da empresa atua como editor. E aquele que ¢ responsavel pela configuracio final
da pagina e da sequéncia das noticias, bem como daquelas que serdo manchetes.
Etimologicamente, noticia ¢ algo digno de ser notado, interesse fundamental por parte das
pessoas. Conforme a politica da empresa, os critérios de noticiabilidade mudam. Isso se faz
necessario devido a abundancia de fatos no cotidiano.

A partir da problematica da informagdo no radio, este artigo tem uma proposta
metodologica baseada na analise dos critérios utilizados para a selegao dessas noticias, a fim de
constatar se o radiojornal Rotativa no Ar esta cumprindo com o seu objetivo, levando em
consideragdo a sua area de abrangéncia e o slogan difundido pela radio: "Uma emissora
sintonizada com os assuntos da regiao".

Esta pesquisa busca avaliar também se a emissora privilegia as noticias locais e se, de fato,
esta sintonizada com os assuntos de toda regiao de abrangéncia, ja que, além do Brasil, por estar
localizada em uma regiao de fronteira, a emissora também pode ser ouvida no Paraguai.

A investigacdo da construcao do radiojornal Rofativa no Ar, em relagio a comunidade e a
ideologia difundida, tém como propodsito contribuir para o entendimento do modo como a

emissora produz conteudo para os seus ouvintes.

2 AUDIENCIA E PENETRACAO DO RADIO

A procura pelo radio esta aumentando. Em setembro de 2012, o radio completou 90 anos
de histéria no pafs. A Ipsos Marplan® divulgou uma pesquisa inédita, que revelou o alcance do meio
no Brasil. O resultado foi revelado durante um evento realizado pelo Grupo dos Profissionais de
Radio (GPR) e publicado no site Meio ¢ Mensagerm.

O estudo foi aplicado em 13 mercados brasileiros. Dos entrevistados, 74% ouvem radio
frequentemente. Isso equivale a um contingente de mais de 37 milhdes de pessoas. Os ouvintes
brasileiros que pertencem as classes A e B representam quase o mesmo percentual da classe C
(42% e 46%, respectivamente). A faixa etaria esta entre 25 e 34 anos. Ainda segundo o estudo, a

maior parte das pessoas (81%), prefere ouvir radio em casa.
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Dados da Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes) e da Abert (Associagdo
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao), analisados a partir do dltimo censo do Ministério
das Comunicag¢bes, em 2011, registram 9.479 emissoras de radio oficialmente autorizadas a
funcionar em todo o territério nacional. Elas estdo divididas em: frequéncia modulada — FM
(2.669 emissoras), frequéncia modulada educativa — FME (464 emissoras), ondas curtas (66
emissoras), ondas médias/amplitude modulada — OM/AM (1.785 emissoras), ondas tropicais —
OT (74 emissoras) e radios comunitarias — RADCOM (4.421 emissoras).

Na distribuicao destas radios por regidao, o sudeste esta em primeiro com 34%, o nordeste
em segundo com 26%, o sul em terceiro com 22%, centro-oeste em quarto com 10% e o norte
em ultimo lugar, com 8%. A distribuicio estadual aponta que o Parana estd com 7,6% das
emissoras de radio do pafs.

De acordo com o censo realizado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) em 2010, o Parana tem uma populagao de 10.444.526 pessoas. Destas, 2.909.893 tem
um aparelho de radio na residéncia. A televisao esta presente em 3.162.211 residéncias.

Dados do Projeto Inter-Meios, iniciativa dos canais de comunicagdao, coordenada por
Meio & Mensagem e auditada pela PricewaterhouseCogpers’, mostram que o faturamento no radio,
tem evoluido muito. Em 2002, a arrecadacao alcancou os R$ 438 milhdes no mercado
publicitario. Em 2011, o faturamento foi de R$ 1,13 bilhao, um crescimento de 3,3% (contra
8,5% do mercado como um todo).

O Instituto Brasileiro de Opiniao Puablica e Estatistica, IBOPE, divulgou em margo de
2013, uma pesquisa sobre a evolucao trimestral da audiéncia no radio. Na maioria das regides
pesquisadas, o radio esta perdendo forca. Porém, segundo a analise, o radio AM esta crescendo
em audiéncia na maioria das cidades.

Segundo pesquisa realizada pelo Grupo de Midia de Sao Paulo, 53% dos consumidores
do meio sao do sexo feminino. A maioria dos ouvintes possui entre 20 e 29 anos (22%). Ainda
segundo a pesquisa, a penetragao do radio diminui entre 2001 e 2011. Dos entrevistados, em
2011, 76% ouviu radio pelo menos uma vez por semana, valor menor do que o de 2001, que
atingiu os 87%. A pesquisa também avaliou os entrevistados que haviam escutado o radio um dia
antes da pesquisa. Em 2001, 55% havia respondido que sim. Em 2001, esse nimero caiu para
44%.

Mesmo diante desta realidade, o radio é o tnico meio que consegue levar a informacio

para regido que nao tem acesso aos demais meios, por questdes econOmicas, culturais ou
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geograficas. O ouvinte consegue se identificar com o emissor, pois a linguagem oral é mais direta
e, além disso, permite um tom mais regionalizado. A estrutura gramatical deve buscar clareza e

simplicidade, sendo a primeira caracteristica a mais importante.

Estas caracteristicas sdo importantes no radio ja que a decodificacio — como repetimos
incansavelmente — se efetua no presente e as mensagens niao tém permanéncia no
tempo nem no espago. Em conseqiiéncia, ndo podem ser revistas. Existem duas razodes
a mais que aconselham a utilizacio de uma expressao clara e simples na redagao
radiofonica. A primeira é a diversidade do publico e a segunda as diferentes situagdes
de audiéncia. (PRADO, 1989, p. 31).

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Parana Pesquisas’ em janeiro de 2013 apresentou a
relacio de instituicbes que passam mais confianga para a populagio. Corpo de bombeiros,
Correios e Forgas Armadas ocupam as trés primeiras posigoes, respectivamente. Em quarto lugar
esta o radio, que ultrapassou os demais meios de comunicagio, como televisaio e midias
impressas. A explicagdo para este resultado, segundo o diretor da Parana Pesquisas, Murilo
Hidalgo, esta no servico prestado pelo veiculo a comunidade. Além disso, citou a interatividade
como um ponto forte para confianga e audiéncia. O radio consegue apresentar a informacgao na
hora em que ela acontece, diferente da televisdo que precisa coletar, analisar, editar e exportar o
conteudo ou do impresso, que leva um dia ou mais para veicular a noticia. A internet também ¢é
instantanea, através das redes sociais mas, ainda assim, sio poucos os casos em que ela trabalha
com o “ao vivo” do local da informagio.

Em agosto de 2012, o Tudo Radio’ publicou uma matéria sobre uma pesquisa realizada
pela Associagio Brasileira de Anunciantes (ABA)". O trabalho foi desenvolvido em parceria com
a Top Brands Consultoria de Branding®. Essa pesquisa apontou que 87% dos entrevistados
confiam no radio. A TV aberta ficou em segundo lugar com 83%, seguida do Portal de Internet
com 82%, jornal 79% e revistas com 78%.

O Governo Federal, em parceria com a Meta Pesquisas de Opinido emitiu, em dezembro
de 2010, um relatério de pesquisas quantitativas sobre os habitos de informagdo e formagao de

opiniao da populacao brasileira por regidao. O Sul (Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul)
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ocupam a primeira posi¢io no quesito “Habito de escutar radio por regido geografica”. Em uma
amostra de 2.687 pessoas, 83,2% ouve radio. No Brasil, 75,9% afirmou que prefere este meio de
comunicagao (amostra de 12.000 pessoas).

No quesito “Habitos relacionados ao radio no Brasil”, as emissoras de radio FM sdo
ouvidas por 69,6% das pessoas, seguida da AM, com 27,9%. Desta amostra da pesquisa, 64,4%
ouve radio em casa, 21,4% no carro, no trabalho 19,2%, no celular 19% e na internet, 9,3%.

Cerca de 60% dos ouvintes costuma ouvir radio por um periodo de uma a quatro horas
por dia. Apenas 11% ouvem radio por mais de seis horas diarias. O dia preferido para se
informar através de noticias veiculadas pelas emissoras de radio é a segunda-feira (61,7%).
Apenas 30,2% buscam informagao aos sabados e 22,9% aos domingos.

Mesmo com as imagens na televisao, o radio ainda ¢ a primeira fonte de informacio de
muitas pessoas, seja em casa, no trabalho ou no carro. Em muitos casos, o radio apresenta a

manchete e o texto com as informagdes o publico busca na televisio ou na internet.

3 ANOTICIA E OS SEUS OS CRITERIOS

Aspectos fundamentais na vida de um jornalista, os valores-noticias, ou critérios de
noticiabilidade, norteiam o processo de produciao e a hierarquia do envio de mensagens ao
receptor. Sdo conhecimentos praticos sobre a natureza e os objetos das noticias, o que facilita a

complexa selecao e elaboragao de noticias, como descreve Traquina (2005):

Diversos estudos sobre o jornalismo demonstram que os jornalistas tém uma enorme
dificuldade em explicar o que ¢é noticia, de explicitar quais sdo os seus critérios de
noticiabilidade, para além de respostas vagas tipo “o que é importante” e/ou “o que
interessa ao publico”. (TRAQUINA, 2005, p. 62).

Os fatos que sio considerados noticia variam de um dia para o outro, de cidade para
cidade e com certeza, de jornal para jornal. Lage (2001) apresenta alguns conceitos de noticia
considerados classicos: a) se um cachorro morde um homem, nio é noticia; mas se o homem
morde um cachorro, ai, entdo, é noticia e sensacional (Amus Cummings), (LAGE, 2001, p. 52); b)
¢ algo que nao se sabia ontem. (Turner Catledge); ¢) ¢ um pedago do social que volta ao social
(Bernard Voyenne); d) é uma compilagao de fatos e eventos de interesse ou importancia para os
leitores do jornal que a publica (Neil MacNeil); €) é tudo que o publico necessita saber; tudo
aquilo que o publico deseja falar; quanto mais comentario suscite, maior é seu valor; ¢ a

inteligéncia exata e oportuna dos acontecimentos, descobrimentos, opinides e assuntos de todas



as categorias que interessam os leitores; sio os fatos essenciais de tudo o que aconteceu,
acontecimento ou ideia que tem interesse humano (Colliers Weekly); f) informagao atual,
verdadeira, capaz de despertar a atengao e a curiosidade de grande nimero de pessoas (Luis
Amaral). (LAGE, 2001, p. 53).

Porém, Henn (1996) aponta que tais defini¢des estao mais preocupadas em mostrar o que
pode ou niao ser noticia. Elas ndo tém como pressuposto a existéncia de critérios para que algo

ganhe status de noticia.

A noticia é alvo de inimeras defini¢oes, a maioria delas imbuidas de estrutura técnica,
ou seja, definicbes mais preocupadas em auxiliar o profissional a perceber o que pode
ou ndo ter carater noticiavel. Sdo concepcbes de superficie, que nido dio conta de
revelar a relacio acontecimento/noticia, o pesado jogo de forcas detonado neste
confronto onde, por sinal, emerge a pauta. (HENN, 1996, p. 31).

O conceito do que ¢ ou nao noticia também ¢ influenciada pela localizagao geografica,
cultura local e principalmente, linha editorial ou interesses da diregdo do meio. Mauro Wolf
(1985) destaca que esse processo de selecdo passa pelas maos do conceito de newsmaking, que setria
o profissional do jornalismo que é responsavel pela seleciao, configuracao da pagina e ordem de
importancia das noticias. Na empresa, ele atua como editor. Ele seleciona partir de uma selegio ja
apresentada, que foi um trabalho realizado pelo gatekeeper ou a partir de uma selecio ja
apresentada pelas agéncias de noticia, por exemplo.

O trabalho, a abordagem do newsmaking articula-se a partir de duas situagdes: a cultura
profissional do jornalista e a organizacao do trabalho e do processo produtivo. O ponto central
encontra-se na conexao destes dois limites. O objetivo de um meio de comunicagio é apresentar
2o seu publico um relato dos acontecimentos que sao considerados relevantes. O propodsito é
claro, mas o processo é bem complexo.

Segundo Wolf (1985) o dia a dia apresenta uma abundancia de acontecimentos. O
trabalho de selecio comeca com o reconhecimento de um acontecimento como acontecimento
importante e nao uma sucessio de fatos rotineiros. O autor aponta ainda que esse objetivo de
selecionar tornou-se mais dificil devido a uma caracteristica verificada posteriormente ao
acontecimento. Cada um pode ser unico, fruto de forcas sociais, econdémicas, politicas e
psicolégicas, que atuam como transformadoras de um acontecimento neste acontecimento
particular. Para isso, ¢ preciso reduzir esses fendémenos as classificagoes elaboradas
propositalmente. O autor compara essa tarefa a um hospital, que classifica as doengas a partir dos
sintomas dos pacientes.

Para que os 6rgaos de comunicagao possam produzir as noticias, Wolf (1985) aponta trés

critérios importantes: “1) devem tornar possivel o reconhecimento de um fato desconhecido



(inclusive os que sio excepcionais) como acontecimento notavel; 2) devem elaborar formas de
relatar os acontecimentos que nao tenham em conta a pretensao de cada fato ocorrido a um
tratamento idiossincrasico’; 3) devem organizar, temporal e espacialmente, o trabalho de modo
que os acontecimentos noticiaveis possam afluir e ser trabalhados de uma forma planificada.
Estas obrigacOes estio relacionadas entre si. (TUCHMAN, 1977, p. 45 apud WOLF, 1985, p.
189).

Os elementos da cultura e a organizacio do trabalho profissional de cada veiculo de
comunicac¢ao delimitam e definem as caracteristicas que os acontecimentos devem possuir para
que possam ser transformados em noticia. Com isso, a noticiabilidade pode ser definida como
um conjunto de elementos que o meio utiliza para controlar e gerar a quantidade e o tipo de
acontecimento, de onde serdo selecionadas as noticias. Um dos componentes dessa
noticiabilidade sao os chamados valores/noticia. Esses valores sao a resposta da pergunta feita
em todas as redagoes de todos os meios: quais os acontecimentos que sio realmente relevantes e
significativos para serem transformados em noticia?

E importante destacar que esses valores/noticia ndo estdo presentes apenas N0 processo
de selecao de noticias, mas sim, ao longo de todas as etapas da producdo. Segundo Wolf (1985)
sao critérios de selecdo para o conteudo digno de ser incluido no produto final, desde o material
disponivel até a redacdo. Eles ainda norteiam a importancia dos fatos, uma espécie de linha-guia
para a apresentagao do conteido, sugerindo o que deve estar em destaque ¢ o que deve ser
omitido.

O autor destaca que ndo é verdade que estes critérios estdo além da compreensao dos
jornalistas que nao seriam capazes de trabalhar com eles. Na realidade, esses valores estao
presentes nas relagdes cotidianas do jornalista. Os valores sio qualidades da noticia. Quanto mais
um fato apresentar essa qualidade, mais chances ele tera de ser incluido no produto final.

Outro ponto que Wolf (1985) destaca é que a distor¢ao involuntaria esta presente em
todo processo de trabalho. Os valores/noticia operam de maneira particular. A selecio de
noticias é cercada de decisOes e escolhas rapidas. Para isso, os critérios precisam ser faceis, para
agilizar o processo e nao encher de duvidas o jornalista. Precisam ser flexiveis, devido a grande
quantidade de acontecimentos. Devem ser relacionaveis e comparaveis, pois a noticia depende
sempre das outras noticias disponiveis. Existem critérios relativos a inclusdo e extingdo de
noticias. Devem ser facilmente racionalizados, para que, se necessario, uma noticia possa ser
substituida pela outra. Por fim, os critérios sio orientados para a eficiéncia da producio do

material. A aplicacio deles depende de um consenso entre os jornalistas e uma organizagao

? Maneira de ver de cada pessoa.



hierarquica, para que, aqueles que tém mais poder, possam exercer e impor a opiniao acerca dos
critérios relevantes.

Os valores/noticia mudam com o tempo. Alguns assuntos que hd alguns anos atrds nio
existiam ou eram pouco comentados, hoje estampam as paginas de jornal impresso, siao
destaques na televisio, no radio e geram polémica na internet. A area cultural, por exemplo, nao
era considerada noticia ha um tempo. Quando ganhou espaco no impresso, era destinada apenas
a classe alta. Hoje, é comum a publicagao de cadernos especializados, transmissio na televisio e
entrevistas no radio. Cada novo tema, setor, argumento se constitui em noticia, criando novos
valores ou adaptando os ja existentes. Wolf (1985) afirma que a organizagdo de uma redagido em
setores tematicos (editorias), o tipo de correspondente e especialista que ela possui ja revela os
critérios que ela utiliza para a produgao de noticias.

Ainda segundo o autot, os valores/noticia derivam de pressupostos ou consideracoes
relativas: a) as caracteristicas substantivas das noticias; ao seu conteudo; b) a disponibilidade do
material e aos critérios relativos ao produto informativo; c) ao publico; d) a concorréncia.

Os critérios substantivos dizem respeito a dois fatores: importancia e interesse. O fato de
a noticia ser escolhida porque é importante ou interessante nao ¢é explicacao suficiente. A
importancia é determinada por quatro variaveis: grau e nivel hierarquico dos envolvidos no
acontecimento, independente de organizacdo governamental ou outros organismos sociais;
impacto sobre a nagdo e interesse nacional, deve ser significativo; quantidade de pessoas
envolvidas; relevancia do acontecimento, levando em conta a evolucio do mesmo em uma
determinada situacao.

Em relacdo ao produto, segunda categoria de valores/noticia, os critérios sio norteados
pela disponibilidade de materiais e as caracteristicas especificas do produto. O acontecimento
precisa ser de facil cobertura aos jornalistas, sem grandes desdobramentos para a cobertura da
equipe do veiculo de comunicagao. Quanto as caracteristicas, quanto menos importante a noticia,
mais chances tera de ser excluida. Wolf (1985) usa um dito jornalistico para discorrer sobre a
brevidade das noticias: as noticias deveriam ser como as saias de uma mulher, suficientemente
compridas para cobrir o essencial e suficientemente curtas, para reterem a aten¢ao. As noticias
devem ser limitadas aos seus elementos mais Obvios, com informag¢oes suficientes para o
entendimento do receptor. Outro ponto que o autor destaca é que a noticia é o resultado de uma
ideologia de formacdo. Em primeiro lugar sio noticiaveis acontecimentos que constituam
infracao, desvio da ordem natural das coisas. Ou seja, quanto mais negativo um acontecimento,
mais chances ele tem de ser noticiado. O produto também deve ter noticias atualizadas,

valor/noticia muito importante para prender a atencdo do publico. Nao chegar tarde e nem sair



muito cedo para garantir a qualidade da informacao. Wolf (1985) cita alguns critérios apontados
por Gans (1979, p. 171) para a qualidade: acdo, ritmo, cariter exaustivo (todos os pontos de vista)
e a clareza da linguagem. Tudo isso aliado ao valor/noticia equilibtio do noticiatio.

Em relagdo ao meio de comunicagdo, o tempo que a noticia ocupa na programacgao do
radiojornal depende mais de como é apresentada do que do assunto. Os valores/noticia
frequéncia e formato também definem o interesse ou nido pelo acontecimento. Quanto ao
publico, o dever do jornalista é “apresentar programas informativos, nao satisfazer um publico;
quanto menos se debrucarem sobre o publico, mais atengao poderdo dar as noticias” (GANS,

1970 apud WOLF, 1985, p. 212).

Os jornalistas explicam o seu conhecimento [dos interesses do publico], fazendo
referéncia as nog¢oes correlativas de profissionalismo, empenho e experiéncia. Trata-se
de um argumento circular: dada a sua capacidade de discriminacdo, que deriva do facto
de estar imerso no mundo das noticias, o jornalista encontra-se na melhor posicio para
discernir o que ¢ interessante [para o publico]. Mas esta explicagdo nio fornece nenhum
critério independente [...]. Ha necessidades de estratégias para fazer frente a
ambiguidade inerente, por um lado, a afirmacdo de que o interesse do publico ¢, em
ultima instancia, o arbitro do que ¢ incluido nos noticiarios e, por outro, 2 manuten¢io
de uma atitude de autonomia. (SCHLESINGER, 1978, 117-119 agpud WOLF, 1985, p.
212).

Sobre a estrutura narrativa, Wolf (1985) utiliza os critérios de Gans (1970) para distingui-
las: as noticias em que o expectador se identifica, as noticias de servigo e as noticias ligeiras, que
nio deprimem o receptor, com histérias deprimentes ou desinteressantes. O valor/noticia
protecao também é importante para a nao veiculagao de noticias que ofenda o publico alvo,
provocando traumas ou até mesmo ansiedade.

A concorréncia também ¢ apontada pelo autor como geradora de algumas tendéncias que
refletem na geracao de valores/noticia. A busca pela informacio, o furo de reportagem na
tentativa de tirar audiéncia dos outros veiculos e a competicdo por gerar expectativas apurando
uma matéria na esperanca de que os mass media concorrentes fagam o mesmo sao algumas delas.
Porém, nem todos os valores/noticia podem ser aplicados na mesma noticia, pois nem todos sio
relevantes dependendo do acontecimento. Se assim fosse, o jornalista nao teria tempo habil para

seleciona-las e fechar o produto informativo.

4 A NOTICIA NO RADIO

A emissora de radio ¢, essencialmente, uma prestadora de servico que fornece informacao

e entretenimento aos seus clientes, no caso, os ouvintes. Ferraretto (2001) afirma que, para poder



conquistar os ouvintes, cada emissora desenvolve uma personalidade propria, que a diferencia das
demais. Economia local, espaco geografico e cultura sao alguns dos fatores que contribuem na
construcao dessa identidade, que esta ligada diretamente a programacao da emissora.

Os programas de radio podem ser de cunho informativo (noticiario, programas de
entrevista e opinidao, mesa redonda, documentario, etc.) ou entretenimento (programas
humoristicos, auditério e musical). Dentre os programas informativos, o carro chefe, na maioria

dos casos, ¢ o radiojornal.

Corresponde a uma versio radiofénica dos periddicos impressos, reunindo varias
formas jornalisticas (boletins, comentarios, editoriais, se¢oes fixas — meteorologia,
transito, mercado financeiro... — e mesmo entrevistas). Os assuntos sdo agrupados por
editorias, regides geograficas, similaridade ou, mais recentemente, fluxo.
(FERRARETO, 2001, p. 55).

Além do formato diferenciado dos demais meios, o radio nao depende apenas da
palavra, mas da sua articulagdo oral, pois o texto produzido possui caracteristicas proprias e nao
tem a disposi¢ao o recurso visual. O texto do radio deve ser escrito para ser ouvido, para ser
contado e nao lido.

Prado (1989) observa que o primeiro elemento a levar em conta é a pontuagao. No
radio, a pontuagao associa a ideia expressada a sua unidade sonora, para marcar unidades fonicas

e ndo gramaticais. A estrutura gramatical deve buscar a clareza e a simplicidade.

5 O RADIO NO OESTE PARANAENSE

A regiao oeste do Parana é composta por 52 municipiosm, segundo dados da AMOP
(Associagbes dos Municipios do Oeste do Parana). A maioria dos municipios conta com o site da
prefeitura para disponibilizar o conteddo das principais atividades desenvolvidas pela

administragao municipal.

10 Municipios do Oeste do Parana: Anahy, Assis Chateaubriand, Boa Vista da Aparecida, Braganey, Brasilindia do
Sul, Cafelandia, Campo Bonito, Capitdo Lednidas Marques, Cascavel, Catanduvas, Céu Azul, Corbélia, Diamante do
Sul, Diamante D'Oeste, Entre Rios do Oeste, Formosa do Oeste, Foz do Iguacu, Guaira, Guaraniagu, Ibema, Iguatu,
Iracema do Oeste, Itaipulandia, Jesuitas, Lindoeste, Marechal Candido Rondon, Maripa, Matelandia, Medianeira,
Mercedes, Missal, Nova Aurora, Nova Santa Rosa, Ouro Verde do Oeste, Palotina, Pato Bragado, Quatro Pontes,
Ramilandia, Santa Helena, Santa Lucia, Santa Tereza do Oeste, Santa Terezinha de Itaipu, Sdo José das Palmeiras,
Sio Miguel do Iguacu, Sao Pedro do Iguacu, Serrandpolis do Iguagu, Terra Roxa, Toledo, Trés Barras do Parana,
Tupassi, Ubirtd e Vera Cruz do Oeste. (Dados disponibilizados pela assessoria de imprensa da Associacio dos
Municipios do Oeste do Parana — AMOP).



Em sondagem'' realizada em todos os municfpios integrantes da AMOP, foram
identificadas 93 radios (comerciais e comunitarias), 43 jornais impressos, 16 revistas, 39 sites de
noticias (os sites das prefeituras nao estio inclusos) e 16 emissoras de televisao. Com base nesses
dados é possivel afirmar que 43% dos meios de comunicagao do oeste do Parana sio emissoras
de radio, 21% jornais impressos, 19% sites, 8% televisao e 7% revistas. O radio ainda ¢ a

principal fonte de informagao nessa regiao.

6 RADIO GRANDE LAGO

A Radio Grande Lago (RGL) AM 580 é uma emissora com 2,5 kW de poténcia,
localizada no municipio de Santa Helena, na Costa Oeste do Estado do Parana, Brasil, as
margens do Lago Internacional de Itaipu. O prefixo ¢ OM ZY] 330. Fundada em 3 de fevereiro
de 1982, foi inaugurada oficialmente no dia 26 de maio daquele mesmo ano.

O quadro inicial de locutores contava com Antonio Carlos, atual radialista da Globo Sio
Paulo, Ronaldo Pedrini, radialista em grandes cidades de Santa Catarina e secretario de imprensa
de Joinville, Jocelito Canto, radialista e deputado estadual por Ponta Grossa. Pela emissora
passaram ainda Gladston Pacheco, atualmente na Difusora do Parana, Eléi Roque da Radio
Matelandia e Zigomar Sérgio, Radio Independéncia. Atualmente, a emissora conta com mais de
quinze funcionarios.

O nome foi sugerido por um dos sécios, na época da fundacao. Edoni Prestes Pedroso
batizou a radio de Grande Lago a partir da formagdo do lago para a construgio da Usina
Hidrelétrica de Itaipu. O nome deveria representar a abrangéncia da emissora, de carater regional.
A programacao ¢ voltada, na maior parte, para o jornalismo local e regional, na divulgacao de
noticias e fatos relevantes, prestacio de servicos e opinido, coberturas externas especiais e
transmissoes esportivas.

Na area do jornalismo, a emissora conta com duas edi¢oes de radiojornal: o Jornal da
Manha, as 07h15min e o Rotativa no Ar, as 12h15min. Durante os programas com participag¢ao
do ouvinte, a emissora promove entrevistas e debates. A radio conta com uma pagina na internet,
www.rgl.com.br, onde sdo disponibilizadas as noticias das duas edi¢des dos radiojornais e as que

nao sao veiculadas na programacao, mas que sao de interesse publico.

11 Os dados foram disponibilizados pela assessoria de imprensa de cada municipio, a partir da lista disponibilizada
pela AMOP.


http://www.rgl.com.br/sobre-a-rgl
http://www.rgl.com.br/

6.1 SLOGAN E ABRANGENCIA

Com uma torre de 110 metros de altura, a abrangéncia se divide em trés paises: Brasil,
Paraguai e Argentina. No lado brasileiro, as principais cidades'” que recebem o sinal da emissora
sao Capanema, Cascavel, Céu Azul, Diamante d’ Oeste, Entre Rios do Oeste, Foz do Iguacu,
Guaira, Itaipulandia, Marechal Candido Rondon, Matelandia, Medianeira, Missal, Ouro Verde do
Oeste, Pato Bragado, Ramilandia, Santa Tereza do Oeste, Santa Terezinha de Itaipu, Sdo José das
Palmeiras, Sao Miguel do Iguagu, Sao Pedro do Iguagu, Toledo e Vera Cruz do Oeste. Através do
site, participam ouvintes de outros estados, como Rio Grande do Sul, Mato Grosso e Rondonia,
e de outros paises, como Estados Unidos e Alemanha.

Utilizada em 100% da programacio, o slogan da radio apresenta a missio que a mesma
tem com o publico alvo. “Uma emissora sintonizada com os assuntos da regiao”. Devido a area
de abrangéncia ser muito ampla, a emissora, a partir do slogan, passa a ideia de que ela se
preocupa em veicular uma programagao que agrade aos ouvintes de todos os municipios e até
mesmo do pafs vizinho, Paraguai. Essa ideia ¢ reafirmada varias vezes ao longo da programagao.

Além da programacao no radio, a Grande Lago tem uma pagina na internet, onde sio
disponibilizadas as informagoes selecionadas para o jornal e reproduzidas nos programas ao
longo do dia, com fotos, audios e videos. O site ainda ¢ alimentado com informagdes que nao sao
disponibilizadas ao longo da programacao diaria, mas que sio julgadas de interesse da

coletividade.

7 ANALISE DO ROTATIVA NO AR

Para desenvolver essa analise, foram decupadas 25 edi¢des do radiojornal do meio-dia,
veiculadas entre os dias 08 de fevereiro e 08 de marco. Apds analise dos dados, constatou-se uma
estrutura basica para abertura e encerramento. Com horario previsto para ir ao ar ao 12h15min, o
radiojornal Rotativa do Ar, em nenhuma edi¢do, conseguiu cumprir com o horario. O término,
previsto para as 13h, também ¢é ampliado. O radiojornal é anunciado com um gff (s6 a voz do
locutor) com os seguintes dizeres: “Na sequéncia, pela Radio Grande Lago de Santa Helena, o

jornal do meio-dia, Rotativa no Ar”. Logo apds o andncio, a emissora veicula uma vinheta com o

"2 Dados retirados do site da AERP - Associacdo das Emissoras de Radiodifusio do Parana.


http://www.aerp.org.br/

prefixo “ZYT 330, 580 kHz, Radio Grande Lago, Santa Helena”. O nome da cidade aparece
novamente, reforcando o endereco da radio.

Na sequéncia, a radio disponibiliza um espago publicitario para uma empresa do setor
agricola, especifica para os agricultores santa-helenenses. LLogo apds o comercial, o slgan: “Uma
emissora sintonizada com os assuntos da regiao”. Para finalizar a preparacao do ouvinte para a
irradiagdo das principais noticias do dia, sao veiculadas a hora e a temperatura.

Na vinheta oficial de abertura a radio tem como objetivo passar confianga e credibilidade
ao ouvinte em relagio ao material que sera veiculado: “agora, toda equipe Grande Lago de
radiojornalismo se mobiliza para apresentar... Jornal Rotativa no Ar”. A voz da grava¢iao tem um
tom grave, acompanhado de uma trilha de impacto, que faz alusao ao toque de trombetas, uma
maneira de impor seriedade e compromisso para com o publico alvo. Logo apds a mesma voz
chama as principais manchetes do dia: “manchetes que serdo destaque na edigao de hoje”. Mas,
antes de anunciar os principais assuntos do dia, outro comercial ¢ inserido, de uma empresa da
area da satde, na forma de patrocinador master.

Apbs essa abertura, os locutores comeg¢am a escalada das manchetes, intercalando as
chamadas. O encerramento da escalada se da com o dia da semana, dia, més e ano, seguido do
anuncio oficial de abertura de mais uma edigdo: “comega agora o rotativa no ar’. O
encerramento do jornal ndo conta com a voz de quem apresenta. Quando a ultima noticia
termina, a sequéncia de encerramento comega com a hora, a vinheta “a Radio Grande Lago acabou
de apresentar jornal Rotativa no Ar”. E por dltimo, o prefixo da emissora.

A escalada do jornal ¢ patrocinada por uma empresa de Santa Helena. As 20 edi¢oes
analisadas totalizaram 14h17min47s (14°17747) de programa. Deste espago, 53% foi destinado
para veiculagdo de matérias produzidas pela equipe de jornalismo da emissora, 22% para matérias
de agéncias e assessorias (prontas), 14% para os comerciais, 5% para a abertura de cada edigao,
4% para as vinhetas e 2% para as manchetes.

As manchetes sdo intercaladas entre os locutores. Dos 20 programas apenas em um deles
as manchetes foram lidas pelo mesmo locutor. Foram 181 manchetes, média de nove por edigao
do radiojornal. Destas, 40% traziam informagoes de assuntos locais, de Santa Helena, 30% da
regiao, 19% de carater estadual, 7% nacional e 4% internacional.

Em relagdo aos assuntos, a emissora da prioridade, em seu noticiario, as questoes
envolvendo seguranca publica (casos e agoes de combate a criminalidade e violéncia). Essas
informagdes ocuparam 36% do noticiario no petfodo analisado, comprovando que
acontecimentos que envolvam desvio, corrupg¢ao e quebra da rotina tendem a ser mais relevantes.

Na sequéncia estdo os seguintes temas: politica (administracdo publica) com 17%, agricultura



com 15%, saude, educagdo e assuntos gerais do cotidiano (festas, eventos, promogoes) com 8%,
economia com 7% e informagdes da emissora (institucionais) com 1%.

Em geral, as edi¢cbes tém, em média, duracio de 40 minutos com cerca de doze
informag¢oes cada uma. As fontes sio todas oficiais, como gestores publicos, presidentes, lideres,
porta-voz. O cidaddo comum nao tem espago para expressar a opiniao e fazer reivindicagoes. Um
critério importante para a producio das noticias é o reconhecimento de um fato desconhecido
como acontecimento notavel. O jornal apresenta, ao longo da apresentagdao, informagdes
desconhecidas, mas que nao sio relevantes, significativas a ponto de estar em destaque na escala,
como por exemplo, uma noticia veiculada no dia 26 de fevereiro, explicando a diferenca entre o
GPS" brasileiro e o Europeu. Outro caso ¢ a noticia divulgada no dia 21 de fevereiro, quando a
Russia anuncia a compra de artilharia antiaérea.

As matérias oriundas de agéncia ou assessoria tratam de assuntos de carater estadual,
nacional e internacional. Mesmo o assunto sendo de interesse publico, as noticias prontas nao
possuem dados que aproximem o publico alvo da informagao. O apresentador do radiojornal
anuncia o titulo da matéria e fala o nome da repérter. Os créditos da agéncia sdao retirados na
edicao. Uma matéria veiculada no dia 26 de fevereiro, sobre o encontro nacional de municipios,
destacou o trabalho do prefeito de Belo Horizonte, Minas Gerais. Nenhum dado sobre a
participa¢ao dos prefeitos dos municipios da area de abrangéncia foi incluido na matéria.

A maior parte do noticiario ¢ destinada ao setor de seguranga publica. Nas edi¢oes dos
dias 11, 18 e 25, segundas-feiras, o reporter da equipe de jornalismo faz um balango das
ocorréncias atendidas pela policia militar de Santa Helena. Nas edi¢des analisadas, os municipios
da regido, estando ou nao na area de abrangéncia, tém as noticias do setor policial veiculadas. Nas
demais editorias, nenhuma cidade é citada. Em geral, os assuntos locais sao oriundos da
administracao publica, executivo e legislativo, e dos 6rgaos de seguranca publica, todos com
fontes oficiais. Sobre a regido, apenas informagdes policiais e em matérias de cunho comercial,
como divulgagao de eventos ou promogoes.

Percebeu-se uma sequéncia de matérias sobre a colonia de pescadores de Santa Helena,
pelo fato das edi¢des analisadas coinciditem com o término da Piracema'!. Das 20 edicdes, sete
continham reportagens sobre os pescadores. Verificou-se também que nas de segundas-feiras,
apenas alguns vereadores locais tem espaco para falar da pauta da sessio e dos pedidos

individuais.

13 GPS, ou Global Positioning System (Sistema de Posicionamento Global), é um elaborado sistema de satélites e
outros dispositivos que tem como fung¢ao basica prestar informagées precisas sobre o posicionamento individual no
globo terrestre. (Tec Mundo)

14 Periodo de desova dos peixes, quando eles sobem os tios até suas nascentes para desovar.



O carater exaustivo (todos os pontos de vista) niao foi identificado em nenhuma matéria.
A maioria, independente do género ou da produgao, apresenta um personagem oficial. Esse
personagem aparece quando o apresentador chama ou entdo, nas entrevistas com a voz do
reporter. Isso acontece mesmo quando o assunto envolve uma grande quantidade de pessoas.

A linguagem, em grande parte das matérias, ndo é muito clara, principalmente nas
matérias prontas, que nio sao de cunho local ou regional e que apresentam a possibilidade de
utilizagdo de termos técnicos. Em todo o noticiario, a linguagem exige do ouvinte um
conhecimento mais avancado de lingua portuguesa. Além da linguagem, as reportagens
apresentam as informagdes necessarias ao ouvinte, porém, nao se limitam ao 6bvio, pois sio
precedidas de dados que nao sao relevantes, ocupando o espaco que poderia ser destinado a outra
matéria, como por exemplo, uma nota de carater regional. Essa acido torna a noticia cansativa,
despertando desinteresse por parte do publico e comprometendo o equilibrio do produto
informativo. Um exemplo ¢ a matéria de 06min35s, veiculada no dia 12 de fevereiro, sobre a
renuncia do Senado Federal. No dia 19 de fevereiro a emissora destinou trés minutos para falar
de um novo movimento em Santa Helena liderado por jovens, que apresentaram projetos e agoes
para melhorar a qualidade de vida dos municipes.

A abrangéncia de cidades da costa oeste e da area de atuagao da emissora no jornal é
muito pequena. A regido oeste do Paran4 tem 52 municipios. Destes, apenas 20 municfpios' sdo

citados. As outras informagdes estio voltadas para outras localidades'.

CONSIDERACOES FINAIS

A proposta deste artigo se baseou na analise dos critérios de noticiabilidade utilizados pela
emissora de radio Grande LLago AM, de Santa Helena, considerando a area de abrangéncia e o
slogan. O ponto chave desse trabalho é a decupagem e analise de vinte edi¢Ses do radiojornal
veiculado ao meio-dia, com duracao de cerca de 40 minutos.

A noticia depende muito da cultura e da regiao em que o meio de comunicagdo esta
inserido. No caso da Radio Grande Lago, o foco principal deveria ser a regido costa oeste do

Parana, area lindeira ao Lago de Itaipu, visto que o nome da emissora faz alusao ao local e

15 Cascavel, Entre Rios do Oeste, Foz do Iguagu, Guaira, Jandaia do Sul, Lindoeste, Marechal Candido Rondon,
Maringa, Medianeira, Mercedes, Quatro Pontes, Ramilandia, Rio Bonito Do Iguacu, Santa Helena, Sdo Jorge do
Oeste, Sdo Miguel do Iguacu, Sdo Pedro do Iguacu, Toledo, Ubirata e Vera Cruz do Oeste.

16 (Campo Mourio, Cianorte, Curitiba, Paranagua, Antonina, Morretes, todas no Parana. Florianépolis (SC), Santa
Maria (RS), Belo Horizonte (MG), EUA, Russia, Iraque).



também reafirma tal situagdo em seu s/gan. Analisando este espago geografico, sao mais de 15
municipios para cobertura jornalistica, o que ndo foi constatado ao longo do estudo. Os
municipios identificados fazem parte do oeste paranaense, mas nao especificamente da area
lindeira.

Verificou-se que a emissora, mesmo afirmando em seu skgan que esta sintonizada com os
assuntos da regido, nao da o espago devido aos municipios do entorno ou mesmo da regido oeste
do Parana. As informagdes estio concentradas em 6rgaos oficiais. Dentre os motivos estio a
linha editorial e a posi¢ao ideologia politica adotada pela empresa. Como uma ameaga real a
qualidade do jornalismo, especialmente no interior, ¢ muito comum o atrelamento dos veiculos
de comunicacio e dos profissionais da area as fontes oficiais.

Constatou-se também a falta de personagens, do ouvinte, do cidadio comum, que tem
problemas e precisa de um espaco para discutir ideias e efetuar possiveis reivindicagGes. As
noticias propagadas nao acrescentam muito para a cidade e para a regido. Essa situacio ¢
comprovada diante do carater politico da emissora, que utiliza em seu produto informativo
fontes oficiais, como prefeitos, vereadores, presidentes de clubes, associa¢oes e demais pessoas
do cenario politico.

O espago destinado as noticias locais (40%) e regionais (30%) ¢ significativo, porém, o
conteudo irradiado nesse tempo nao aproxima o ouvinte do radio. A prova disso ¢ a quantidade
de municipios do oeste do Parana que foram citados nas edi¢oes analisadas, que nao chegou a
50%.

A linguagem ndo ¢ clara e exige um grau mais elevado de conhecimento e interpretagao,
tornando a informagao cansativa. Este é um dos valores/noticias que deve ser observado pois, a0
tornar-se cansativo, o produto perde audiéncia. Baseando-se na importancia dos valores
frequéncia e formato, conclui-se que a emissora ocupa muito espago com informagoes
desnecessarias e com a maneira que as apresenta. Esse fator é essencial para o desinteresse do
publico pelo produto.

O Rotativa no Ar é um jornal tradicional da costa oeste paranaense. O objetivo deste
artigo nao é desmerecer o trabalho da emissora, mas sim, compreender de que maneira a
informacdo ¢ selecionada e disponibilizada ao ouvinte. Conclui-se, apés a analise, que o
radiojornal tem caracteristica politica, com visdo mais ampla, de carater estadual e nacional,
baseando-se em fontes oficiais (vereadores, prefeitos, presidentes e demais figuras publicas),
diferente do objetivo geral apresentado no sgan (uma emissora sintonizada com os assuntos da

regido) e na area de abrangéncia.
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