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APRESENTACAO

Etimologicamente, a palavra “influéncia” deriva do ato ou efeito de influir, acdo
que uma pessoa, organizacao e/ou ator social exerce sobre outrem. Liga-se ao
prestigio, ao crédito, a ascendéncia, ao predominio e ao poder. Poderiamos dizer,
assim, que pensar a influéncia da Comunicagao remete a um universo caleidoscépico,
investido de nuances que envolvem sujeitos, nac¢des, narratologias, midias virtuais
e de massa, jornalismo, comunicacdo publica, publicidade, cinema, producéo
audiovisual, relagdes publicas, marcas, etc.

Destarte, este e-book intitulado “A influéncia da Comunicacéo 2”, comunga
estudos, olhares e andlises de pesquisadores de todo Brasil que trafegam pelos
campos do jornalismo, da comunicagao publica e politica, das midias emergentes, do
bios virtual e das praticas/experiéncias do consumo, contribuindo para a elaborac¢ao
de uma obra que debate o estatuto da Comunicagcdo em um contexto cada vez mais
midiatizado e permeado pela cultura de consumo.

Carecemos de uma renovagao das condi¢cdes teoéricas, epistemologicas,
profissionais e metodologicas da Comunicacgéo e do fulcral lago social, tdo fragil nas
sociedades expostas aos imprevisiveis ventos da globalizac&o, da midiatizacdo e do
consumo sem bussola. Desta perspectiva, podemos produzir mecanismos analiticos,
dados e informacdes que geram impacto social e auxiliam no entendimento, mas,
também, na constru¢cdo de um mundo melhor e mais justo.

(Re)conhecer a influéncia da Comunicacéao para a sociedade, as organizagoes,
os Estados-nacéo e os sujeitos, tornou-se sine qua non para a gestacao da paz, a
reducdo das desigualdades econOmicas, culturais e sociais. Assim como a politica
perpassa o tecido social, a Comunicacgao, igualmente, se entrama por esse tecido, o
define, o significa, o ressignifica e o constitui.

Necessitamos admitir os desafios, desvios e dificuldades da Comunicacéo,
abracando as oportunidades, esperancas, possibilidades e influéncias que dela
efluem.

Marcelo Pereira da Silva



SUMARIO

INFLUENCIA DO JORNALISMO

(03X = 1 (U] 1 15 [N RRR 1

“YOCE VE. VOCE LE. VOCE OUVE”: A CONVERGENCIA ENTRE RADIO, ON-LINE
E JORNAL EM GAUCHAZH

Guilherme Jancowski de Avila Justino
Luiz Artur Ferraretto

DOI 10.22533/at.ed.3242010031

(03X =] 1 U] 1 10 3R 14

APONTAMENTOS E INFERENCIAS PARA UMA TEORIA DA DOGMATIZACAO NA
LINGUAGEM JORNALISTICA

Marcos Reche Avila
DOI 10.22533/at.ed.3242010032

(03X =] 1 U] 1 J< J O 27

DE ELOA A ELAINE: IMPRENSA E O ASSASSINATO DE MULHERES BRASILEIRAS
Nealla Valentim Machado

DOI 10.22533/at.ed.3242010033

(03X =1 1 U] 1o 1 40

REGIONALIZACAO E  REDAGOES CONVERGENTES: ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS NA PRODUCAO DE CONTEUDO

Amanda Lais Pereira Noleto
Samantha Viana Castelo Branco Rocha Carvalho

DOI 10.22533/at.ed.3242010034

INFLUENCIA DA COMUNICACAO PUBLICA E POLITICA

(03X = 1 U] 1o 1 J R 52

COMUNICACAO PUBLICA E A POLITICA DE ASSISTENCIA SOCIAL: UMA
INTERCESSAO NECESSARIA A DEMOCRACIA

Kénia Augusta Figueiredo
DOI 10.22533/at.ed.3242010035

(03X =] 1 U] 1 1 3 63

O PRINCIPIO DA TRANSPARENCIA ADMINISTRATIVA E A COMUNICACAO DA
INFORMACAO PUBLICA NO DIREITO DE ACESSO A INFORMACAO

Petter Ricardo de Oliveira
DOI 10.22533/at.ed.3242010036

(07X =1 1 W U 1 o Ty 20RO 76

DISCURSOS POLITICO-EDUCACIONAIS NO FACEBOOK E NO TWITTER DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA

Karen dos Santos Correia
Douglas Junio Fernandes Assumpcao




Analaura Corradi
DOI 10.22533/at.ed.3242010037

(03X =] 1 U] o X J 89

COMUNICACAO INSTITUCIONAL NAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS: UMA ANALISE
DAS FANPAGES DE UNIVERSIDADES FEDERAIS MINEIRAS

Pedro Augusto Farnese de Lima
Laura Chediak de Souza Trevisani

DOI 10.22533/at.ed.3242010038

(03X = 1 U o X TSR 103

O CINEMA IRANIANO DE ABBAS KIAROSTAMI E JAFAR PANAHI: ESTRATEGIAS
DE UMA COMUNICACAO POLITICA

Kaio César Monteiro Orsini
DOI 10.22533/at.ed.3242010039

INFLUENCIA DAS PRATICAS DE CONSUMO, MARCAS E PUBLICIDADE

(03X =] 1 U] o 15 o R 116

CLUBE DA ALICE: COMO O GRUPO NO FACEBOOK INFLUENCIOU O
COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE PRODUTOS E SERVICOS DE MULHERES
CURITIBANAS

Bruna Marrocos Slongo
DOI 10.22533/at.ed.32420100310

(03X =] 1 o U] 1 T s 126

COMUNICACAO PERSUASIVA E MERCADOLOGICA: FOLKCOMUNICAGCAO E
FOLKMARKETING NO FESTIVAL DE PARINTINS — AM

Ana Paula Almeida Miranda
DOI 10.22533/at.ed.32420100311

CAPITULOD 12 ettt eeeeeeeeeeeeeesseessmeesessssesnsesnsssesassessesnnesnessnesssesnsssnessnessnsansssnsens 141

A PROTECAO AO CONSUMIDOR COMO PROCESSO COMUNICATIVO,
INTERACIONAL E INTERATIVO: CONSIDERACOES NO CONTEXTO DA
CIBERCULTURA

Solange de Fatima Wollenhaupt
Lucia Helena Vendrusculo Possari

DOI 10.22533/at.ed.32420100312

(03X =] 1 U] o I N 152

PUBLICIDADE INFANTIL: PANORAMA DE PECAS APOS A PROIBIQAO LEGAL
Juliane de Sousa Ramos
Jhonatan Oliveira Domingos
Tatiane Munhoz Freitas
Aguinaldo Pettinati

DOI 10.22533/at.ed.32420100313




A INFLUENCIA DA COMUNICACAO NO BIOS VIRTUAL — ANALISES E CASOS

(03X =] 1 U] o I S 155

MIDIATIZACAO, (IN\COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS: UMA ANALISE DA
CASA DO BRASIL DE LISBOA E DAS MULHERES IMIGRANTES BRASILEIRAS EM
PORTUGAL

Jéssica de Cassia Rossi
Marcelo Pereira da Silva
Raquel Cabral

DOI 10.22533/at.ed.32420100314

(03X =] 1 U] 1o 15 - 169

O DEBATE ON-LINE SOBRE A ETICA NA CIENCIA NO CASO HE JIANKUI:
OPORTUNIDADES, LIMITES E DESAFIOS DA POPULARIZACAO DA CIENCIA

Renata de Lima Sousa
Ivania Maria Carneiro Vieira

DOI 10.22533/at.ed.32420100315

(03X = 1 U] o 15 [ SRR 184

FEMINISMO, ATIVISMO ONLINE E ORGANIZACOES EM AMBIENCIA DIGITAL:
USO DAS HASHTAGS #ASSEDIOECRIME E #NAOENAO NO CARNAVAL 2018

Gisela Maria Santos Ferreira de Sousa
Maria do Carmo Prazeres Silva

DOI 10.22533/at.ed.32420100316

(03X =] 1 W U] 1o 15 220NN 196

BOLSONARO: ANTAGONISMOS EM SEU PROPRIO GOVERNO

Gabriel de Medeiros Vaz
Rafael Rocha Jaime

DOI 10.22533/at.ed.32420100317

(03N =] 1 U] 1o I - 207

FOTOGRAFIA DE FAMILIA ENQUANTO HABITUS DENTRO DO NOSSO AMPLO
PRESENTE

Emmanuel Alencar Furtado
DOI 10.22533/at.ed.32420100318

INFLUENCIA DE MiDIAS EMERGENTES, CINEMA E NARRATOLOGIA

(03N =] 1 o U] 1 T - 217

POR QUE MARATONAMOS? REFLEXOES~SOBRE BINGE WATCHING A PARTIR
DA ABORDAGEM DO USO E GRATIFICACOES

Raquel Lobao Evangelista
DOI 10.22533/at.ed.32420100319

CAPITULOD 20 ..ueeeeeeeee et eeeeeeeeeessesssnsessssssessesnssssssssesssesnsssnssssesssesnsssnsssesssnssnsssnsenn 230

CHANTAL AKERMAN E O CINEMA INTELECTUAL EISENSTEINIANO

Izabele Caroline Leite Medeiros
Lais Rodrigues Coelho Pégas

DOI 10.22533/at.ed.32420100320




(03N =2 1 o U] o 1 R 241

NO BAIRRO E NO MUNDO, ATIVIDADE ARTISTICA JURUNENSE: DE GABY
AMARANTOS A LEONA VINGATIVA

zabele Caroline Leite Medeiros
DOI 10.22533/at.ed.32420100321

(03N =1 1 U] o 12 251

ESTRUTURAS NARRATIVAS E ENGAJAMENTO EM HUMANS OF NEW YORK
Emilio José de Sant’Anna Neto

DOI 10.22533/at.ed.32420100322

(03N = 1 ] Mo T X R 264

STREAMING E NARRATIVA COMPLEXA: UMA ANALISE DE A MALDICAO DA
RESIDENCIA HILL

Alexandre Tadeu dos Santos
Matheus Fonseca Bolentine

DOI 10.22533/at.ed.32420100323

(03N =] 1 o U] o 1 R 277

AS NOVAS MIDIAS E A INTERATIVIDADE COGNITIVA: ALIKE

Ana Elisa Pillon
Luciane Maria Fadel
Vania Ribas Ulbricht

DOI 10.22533/at.ed.32420100324
SOBRE O ORGANIZADOR......cctiiiumrrrmisnserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssassnssseas 285

INDICE REMISSIVO ...oooeeeeeeeeeveeeeeesssesssssssssssssssssssasessssssssssesssesssesssssesssesasssssesnssas 286




CAPITULO 1

“WVOCE VE. VOCE LE. VOCE OUVE”: ACONVERGENCIA
ENTRE RADIO, ON-LINE E JORNAL EM GAUCHAZH

Data de aceite: 02/03/2020

Data de submissao: 03/12/2019

Guilherme Jancowski de Avila Justino
Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS)

Porto Alegre — RS
http://lattes.cnpq.br/4818474246424538
Luiz Artur Ferraretto

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS)

Porto Alegre — RS
http://lattes.cnpq.br/2605541404579875

RESUMO: Analisa-se a integracdo entre
diferentes veiculos de uma mesma empresa
de comunicacéo, o Grupo RBS. Com base na
economia politica da comunicacédo, apresenta-
se a plataforma digital GauchaZH, resultado da
unido das marcas da Radio Gaucha e do jornal
Zero Hora, dentro de uma redacéao integrada
que engloba ainda o Diario Gaucho. Partindo
de pesquisa bibliogréfica e entrevistas, avalia-
se que tal processo é parte de uma cultura de
convergéncia (JENKINS, 2009) marcada pela
multiplicidade da oferta (BRITTOS, 2006).
Conclui-se que esse produto digital & simbolo
contemporaneo do jornalismo como negocio,
em que € demandado dos profissionais que
assumam multiplas fun¢des (FERRARETTO;

A Influéncia da Comunicagéo 2

MORGADO; SABALLA JR., 2018), enquanto as
empresas de comunicagao buscam manter sua
relevancia social e viabilidade econémica.
PALAVRAS-CHAVE: GauchaZH; Radio;
Jornal; Portal; Convergéncia.

“YOU SEE. YOU READ. YOU LISTEN”: THE
CONVERGENCE OF RADIO, ON-LINE AND
NEWSPAPER IN GAUCHAZH

ABSTRACT: Newsroom integration among
different vehicles of the same media company,
Grupo RBS, are the focus of this analysis.
Based on political economy of communication,
the digital platform GauchaZH is presented
as a result from the union of Radio Gaucha
and the newspaper Zero Hora in a process of
convergence that also includes Diario Gaucho.
Through bibliographic research and interviews,
this process is seen as part of a convergence
culture (JENKINS, 2009) characterized by offer
multiplicity (BRITTOS, 2006). The conclusion
is that such digital product is a contemporary
symbol of journalism as a business, in which
professionals are required to assume multiple
functions (FERRARETTO; MORGADO;
SABALLA JR., 2018) while media companies try
to maintain their social relevance and economic
viability.

KEYWORDS: GauchaZH; Radio; Newspaper;
Portal; Convergence.
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Em 29 de dezembro de 2018, durante boa parte da manha, das 8h10min as 11h,
a radio de maior audiéncia no Rio Grande do Sul destacou uma reporter de jornal para
apresentar, junto a um de seus locutores titulares, um programa de jornalismo ao vivo
(SUPERSABADO, 2018). Era a estreia de Juliana Bublitz na bancada da Gaucha, de
Porto Alegre. Ao lado de Fernando Zanuzo, a jornalista falava para uma audiéncia
média de 55 mil ouvintes por minuto (PANORAMA..., 2018), principalmente nas ondas
do FM, em uma emissora que, como lider em audiéncia na Grande Porto Alegre,
chega mensalmente aos ouvidos de aproximadamente 1,2 milhdo de pessoas (RADIO
GAUCHA..., 2018) por meio de diferentes plataformas. As estratégias do conglomerado
da familia Sirotsky enquadram-se no descrito por Brittos (2002): trata-se de um processo
empresarial convergente de constante busca por inovacées tecnolégicas adequado as
adaptacdes frequentes do sistema capitalista, 0 que inclui técnicas de gestdo como
reposicionamento de produtos, otimizacdo de recursos e tentativas renovadas de
captar a atencdo do consumidor. Mais do que propor respostas, este artigo busca
levantar questionamentos a respeito de um fenébmeno contemporéneo que esta em
desenvolvimento no mercado de radio do Rio Grande do Sul — fenbmeno este que nao
€ Unico nem exclusivo do conglomerado aqui pesquisado.

No caso de GauchaZH, aqui analisado, pode-se caracterizar a integracao entre
as redagdes como um exemplo de convergéncia. Na analise, segue-se o proposto
por Kischinhevsky (2010) e identifica-se que a redacéo integrada sediada em Porto
Alegre, assim como tem acontecido em outras redacgdes, ja ndo se dedica apenas
ao mero “reempacotamento de noticias”, caracteristica de niveis mais baixos de
convergéncia, mas de fato trabalha com meios diferentes, de maneira a aproxima-los
a ponto de aparentemente nao haver barreiras, em uma “integracéo total de redacoes,
com a produg¢ao indistinta de conteudos em texto, audio e imagens por uma mesma
equipe, para veiculacdo em impressos, radios, TVs e portais” (KISCHINHEVSKY,
2010, p. 72).

Com voz segura, apesar da entonacéo inicialmente titubeante, ao dirigir as
primeiras palavras ao publico naquele Supersabado, Bublitz foi apresentada assim:

Fernando Zanuzo — Temos aqui a repérter Juliana Bublitz, que esta estreando
no estudio da Gaucha. Bem-vinda, bom dia, tudo bem?

Juliana Bublitz — (hesitante) Bom dia... t6 me sentindo muito feliz de ta aqui
hoje. Espero que os leitores... que nossos ouvintes, perdao, eu sou reporter de Zero
Hora ha mais de 10 anos. E a primeira vez que eu apresento um programa em
GaulchaZ... na Radio Galcha. E a primeira oportunidade que eu tenho, eu t& muito
feliz. E uma honra poder ta aqui nesse canhdo de audiéncia: a gente sabe que a
Radio Gaucha ta percorrendo todo o estado e fora do estado também, eu sei que
tem gente nos ouvindo em outros estados, em outros paises. Entéo, eu t6 muito
feliz... é... eu... eu t6 aqui gracas a uma novidade que aconteceu esse ano aqui no
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Grupo RBS, que foi a integracdo da Radio Gaucha e da Zero Hora, né? As duas
redacdes agora estéo fisicamente juntas.

Depois das saudacgdes iniciais, durante aproximadamente 1 minutos e 15
segundos Zanuzo ainda promove algumas perguntas a repoérter-apresentadora,
buscando introduzi-la a audiéncia, situando-a no imaginario do publico — o que é
compreensivel quando se entende o radio como “uma espécie de companheiro do
ouvinte, algo que esta proximo no dia a dia” (FERRARETTO, 2014, p. 26). Uma
tentativa, portanto, de situar aquela nova voz e inclui-la no foro intimo de quem a esté
escutando, possivelmente pela primeira vez, falando de assuntos mais amenos que
o noticiario de que os reporteres de Zero Hora habitualmente participam (ZANUZO,
19 jan. 2019). Uma tentativa, ainda, em uma l6gica comercial, de dar prosseguimento
ao processo de fidelizagdo dos ouvintes (PRATA, 2003), para que sigam a mesma
programacao todos os dias.

Analisando-se a fala inicial da jornalista, fica claro que, em um cenario
contemporaneo marcado pela convergéncia de meios — que nao atinge apenas a
comunicacéo, mas diversas areas da sociedade, tornando-se de fato, e em todas as
suas implicagdes, uma nova cultura (JENKINS, 2009) —, o profissional do jornalismo
nao exerce mais uma unica funcao. Reporter, radialista, redatora, apresentadora:
0 cargo ja ndo contempla um s6 meio. O jornalista com multiplas fungdes
(FERRARETTO; MORGADO; SABALLA JR., 2018) terd seu nome nas paginas do
jornal; seu rosto, em videos disponibilizados on-line; sua voz, nas ondas do radio,
em um processo tipico da convergéncia. E do surgimento de um produto inovador,
integrando jornalistas de diferentes veiculos, e do significado dessa proposta,
incluindo breves consideracdes sobre o acumulo de tarefas para os profissionais
que se veem somando atividades em diversas midias durante a mesma jornada de
trabalho, além do interesse econémico por tras da criacéo de tal plataforma digital,
que este artigo pretende tratar.

A convergéncia jornalistica ndo é algo tdo recente. Nem é simplesmente
tecnolégica e organizacional, embora sejam essas as dimensdes-chave que criam
a base material para o processo mais amplo de convergéncia (CASTELLS, 2015, p.
188). Noradio, como aponta Ferraretto (2011, p. 20), afase de convergéncia que marca
a contemporaneidade comecou em meados da década de 1990, com o surgimento
e disseminacdo de novas tecnologias comunicacionais. Sao caracteristicas da
convergéncia jornalistica a integracéo entre meios distintos; a producéo de conteudo
de maneira ininterrupta, 2 no ambiente on-line; a reorganizacdo das redacoes e a
introducao de multiplas funcées e habilidades que passam a ser requeridas para 0s
jornalistas, além do emprego efetivo da interatividade (BARBOSA, 2009, p. 38).

A apresentacéo feita aos ouvintes naquele Supersabado fornece uma série de
pistas que indicam os rumos que o jornalismo, exercido, além de sua funcao social,
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também como um negdcio por empresas de comunicacdo, tem tomado nas redagoes.
Cada vez mais interligando veiculos, reunindo midias outrora separadas — inclusive
fisicamente — e exigindo dos profissionais 0 dominio de uma variedade de tarefas, o
jornalismo contemporéneo demanda que o reporter se adapte a um cenario diferente
de todos aqueles que a funcéo teve desde seu surgimento — 0 que se encaixa no
paradigma definido por Charron e de Bonville (2016) como “jornalismo de comunicacao”.
Nesse contexto, conforme os autores, a midia e os profissionais da informag&o buscam
distinguir-se da concorréncia, que é superabundante em um periodo de facil acesso e
distribuicao para os veiculos midiaticos.

PISTAS PARA ENTENDER O JORNALISMO INTEGRADO NA CONVERGENCIA

Para analisar os motivos que levaram ao desenvolvimento e langamento
de GauchaZH e as primeiras implicacbes da integracdo entre radio, jornal e on-
line, tanto em relagdo aos interesses comerciais da empresa quanto aos efeitos
no dia a dia de trabalho dos jornalistas, realizou-se uma pesquisa bibliografica,
situando o contexto econdmico e a situagdo da comunicacdo na atualidade a
partir de consideracdes ja tracadas nos estudos da area. Os dados obtidos foram
complementados por entrevistas com alguns dos profissionais que participaram
do desenvolvimento e trabalham na tentativa de consolidagcdo desse novo produto
digital. Assim, busca-se entender como a mudanca afeta as rotinas produtivas dos
jornalistas e o desenvolvimento cotidiano de suas atividades.

O referencial teérico adotado toma como base a economia politica da
comunicacéo, conforme descrita principalmente por Vincent Mosco (1996). Essa
perspectiva tedrica € dedicada ao estudo das relagdes de poder no que concerne a
producéo e adistribuicdo de bens simbdlicos, tendo como objetivo melhorcompreender
o determinismo econémico e a estruturacao de oligopolios midiaticos no capitalismo.
Em sua vertente critica, a economia politica da comunicacdo “constitui uma das
perspectivas tedricas e metodologicas mais produtivas e pertinentes para se refletir
sobre esse processo de mudancas” (FONSECA, 2007, p. 2) condicionadas pela
reestruturagdo capitalista e pelas novas tecnologias de comunicag¢éao e informacgao.
Entende-se essa abordagem como flexivel o suficiente para contemplar a analise
do jornalismo em seus diferentes formatos — alguns, inclusive, situados tipicamente
nos dominios da cibercultura — e aplicada ao estudo do interesse mercadol6gico por
tras da comercializagcdo de conteudo jornalistico, da integracdo entre meios e da
ampliacdo das fungdes profissionais dos jornalistas. Dentro da economia politica,
busca-se amparo na nocao de fase da multiplicidade da oferta (BRITTOS, 1999,
2006), compreendida como um processo vigente na comunicagao e estendida de sua

concepcao original, aplicada aos mercados televisivos, para abranger o jornalismo
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em todas as suas variagoes, em diferentes meios.

Por tal viés, concentra-se o foco na priorizacdo da mudanca social e da
transformacgdo histérica, que passa, necessariamente, por um exame da dinamica
do sistema capitalista (MOSCO, 1996, p. 27-28). Nesse sentido, cabe lembrar
que Wallace Clement e Glen Williams (1989, p. 7) definem a economia politica da
comunicacado como a analise do “processo pelo qual a mudanca social € colocada
na interacao histérica dos momentos econémicos, politicos, culturais e ideoldgicos
da vida social com as raizes dindmicas do conflito socioecondmico”.

Recorre-se, ainda, brevemente, a conceitos de outros campos teéricos que, por
aproximacéao ou pelo contraste, auxiliam na compreenséo do que é aqui estudado.
Sao uteis, nesse sentido, as nocbdes de paradigmas jornalisticos (CHARRON; DE
BONVILLE, 2016), de rotinas produtivas em jornalismo (AGUIAR; BARSOTTI, 2017)
e da imprensa como negécio, dentro da l6gica de producdo de uma empresa de
comunicacéao capitalista como o Grupo RBS. Assume-se a vigéncia de uma cultura
da convergéncia (JENKINS, 2009). Como aponta o pesquisador, em um passado

recente:

Cada meio de comunicacéo tinha suas proprias e distintas funcbes e mercados,
e cada um era regulado por regimes especificos, dependendo de seu carater:
centralizado ou descentralizado, marcado por escassez ou abundéncia, dominado
pela noticia ou pelo entretenimento, de propriedade do governo ou da iniciativa
privada. Pool sentiu que essas diferencas eram em grande parte resultado
de decisdes politicas, e eram preservadas mais por habito do que por alguma
caracteristica essencial das diversas tecnologias. (JENKINS, 2009, p. 37-38).

O progresso econdmico das companhias de midia resultou na criagdo de novas
l6gicas de comercializacao, setores inteiramente novos de producgao, novas formas de
fornecer servicos financeiros, novos mercados e, acima de tudo, taxas extremamente
intensificadas de inovacdo comercial, tecnolégica e organizacional. Trata-se de
uma renovada organizacao baseada na flexibilidade dos processos laborais, de
mercados, produtos e padrdes de consumo tipicos de um regime de acumulagao
flexivel (HARVEY, 1998) e intensificados com a emergéncia do neoliberalismo.

GAUCHAZH: “LEIA. VEJA. OUCA”

Lancado em 21 de setembro de 2017 (GAUCHAZH COMEMORA..., 2018),
GauchaZH, ou GZH, é mais um veiculo do Grupo RBS, o maior conglomerado de
comunicacdo do Sul do Brasil, lider local em quase todos os setores em que atua
— 0 que inclui jornalismo impresso, on-line, radiojornalismo e telejornalismo, em
um padrao de propriedade cruzada (LIMA, 2001). Especialmente nas emissoras de
radio, a empresa trabalha também com entretenimento, dedicando-se até mesmo

exclusivamente a essa area em veiculos como a 92 FM, lancada em 16 de abril de
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2018 (RBS DIVULGA..., 2018). GauchaZH é de dificil definicdo, ja que nao tem foco
especial em algum meio: é a fusdo da Radio Gaucha com Zero Hora e suas redacoes
on-line em um ambiente integrado. O grupo de comunicacéao define GauchaZH como

um “produto digital”, ou ainda uma “plataforma digital integrada”.

O produto foi todo construido a partir de pesquisa com consumidores e equipes
multidisciplinares durante um ano e meio. Envolvendo dezenas de profissionais das
areas de tecnologia das redacdes, a nova estratégia foi desenvolvida considerando
habitos e interesses dos usuarios gauchos — foram ouvidas 1,8 mil pessoas em
pesquisas e grupos focais [...] A plataforma foi desenvolvida principalmente para o
celular, é contemporanea, facil de navegar e possibilita ouvir a Gaucha, ler, assistir
videos e interagir com a radio ao vivo via WhatsApp e Facebook Live. (GRUPO
RBS..., 2017).

O desenvolvimento do produto, conforme o Grupo RBS, foi motivado pela
“crenca no jornalismo local e na for¢ca de duas de suas principais marcas”, que séo
Gaucha e Zero Hora (GRUPO RBS... 2017). O nome GauchaZH é uma unido entre
a marca da radio e a abreviatura do jornal. Nessa juncédo, a radio parece manter
uma marca mais forte: seu nome, por extenso e no inicio do titulo dado ao novo
produto, soma-se ao tom alaranjado da logomarca mais proximo da cor ja utilizada
pela Galucha. Zero Hora, por sua vez, passa a constar como sigla no fim do nome
da plataforma e subsome a sua identidade — cores branca e amarela, que carregava
até entdo — na do portal.

Zero Hora ja havia consolidado, anos antes, outra integracao: entre as equipes
do jornal impresso e das plataformas digitais — entao simbolizadas pelo site zerohora.
com —, processo que teve inicio em marco de 2012 (SEIBT, 2014). Em 2017, com a
criacdo de GauchaZH, trata-se de outra forma de convergéncia, a ocorrida entre essa
redacéo ja integrada e os profissionais da Gaucha, criando um ambiente profissional
com ainda mais um veiculo de comunicacéo.

Curiosamente, aempresadestaca que as plataformas originais impressa de Zero
Hora e o on air da Galicha seguem independentes (GAUCHAZH, [20177?]). Verifica-
se, a partir disso, que a Gaucha segue como uma emissora a parte, desvinculada
do jornal, assim como o meio impresso nao leva o nome da radio em suas paginas,
que continuam sendo publicadas como eram antes. Nos processos de producéo
dos meios originais, portanto, pouco parece mudar. De fato, na programacéo, nao
houve alteragdes significativas: a grade seguida pela emissora € a mesma, porém
com a diferengca de que mais vozes — dos repérteres de jornal, acumulando nova
funcdo — somam-se aos noticiarios e demais programas. Como explica a diretora
de Jornalismo de Radio e Jornal do Grupo RBS, Marta Gleich, cujo cargo, até a
integracéo, era de diretora de redagao dos Jornais:
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O ouvinte, leitor, usuario esta cada vez mais digital, e consumindo noticias pelo
celular. Isso quer dizer que vamos deixar de fazer direitinho a edicdo em papel ou
a radio que ele ouve no radinho de pilha no futebol? Nada disso! Ele pode ouvir
a radio no aparelho que quiser, inclusive no celular, ou seguir lendo seu jornal em
papel (GLEICH, 14 jan. 2019).

Por que, entdo, uni-los? Sera que, no jornal e na radio, ndo héa alteracdes?
Longe disso. H4 uma motivagéo clara, adequada a logica capitalista e da busca
pela audiéncia, seja de leitores ou ouvintes, admitindo-se a comunicagcdo como um
negdcio que se pretende fazer lucrativo (AGUIAR; BARSOTTI, 2017), que leva a
essa uniao: se, nas ondas de AM e FM e nas paginas do jornal, os veiculos, cada um
concentrado em seu meio, sdo diferentes, nas midias digitais eles também tinham
versoes independentes. E isso criava, efetivamente, uma concorréncia on-line — nos
sites, redes sociais, aplicativos méveis — entre representantes da mesma empresa.
Com a integracao, radio, jornal e site passam a atuar em parceria.

Percebe-se, portanto, intencbes claramente econémicas e de sustentabilidade
empresarial levando a fusao entre as midias. Principalmente quando se identifica
que a integracéo nao foi apenas no nome do novo produto digital e na forma como
isso € apresentado ao publico. A juncdo envolveu muito mais do que uma nova
plataforma: contemplou, também, mudancas significativas nas rotinas produtivas
dos profissionais de ambos os meios de comunicac¢do. E passou a significar, ainda,
alteragdes importantes nas proéprias fun¢des de cada jornalista. Quando do anuncio
da nova marca, a vice-presidente de Produto e Operacdes do Grupo RBS, Andiara
Petterle, afirmou que GauchaZH “entrega mais qualidade e mais oportunidades para
o publico e para o mercado” (GRUPO RBS... 2017). Nas redac¢des de Gaucha e Zero
Hora, quase todo jornalista viu-se, de uma hora para outra, tendo de atuar em mais
um veiculo — que n&o dominava ou fazia parte de suas fung¢des até entdo —, sintoma
claro da convergéncia aplicada ao ambito profissional (KISCHINHEVSKY, 2010).

A impressao passada ao publico, no entanto, € outra: parece que ha mais
profissionais trabalhando, tanto na radio quanto no jornal e site integrado. Isso porque
passaram a estar disponiveis mais vozes para a emissora, mais nomes de jornalistas
em reportagens e colunas veiculadas na versdo impressa de Zero Hora e maior
volume de material produzido para consumo nos meios digitais — fruto do acumulo
de tarefas e da atuacéo dos repdrteres com multiplas funcdes. Ao consumidor, néo
fica claro que, além dos desligamentos efetuados a partir da integracao entre os
veiculos, esse aumento de vozes e reportagens envolve maior produ¢do em menor
tempo, 0 que possivelmente compromete a qualidade. Nao se propde a analisar,
aqui, se de fato isso acontece, nem as implicagdes que ter profissionais mais aptos
em um veiculo do que em outro acarretam na percep¢ao do ouvinte e/ou leitor das
noticias.
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Adiretora de Jornalismo de Radio e Jornal do Grupo RBS explica que “o formato
integrado para producdo de conteudo permite mais flexibilidade e adaptacédo a
jornada do consumidor” (GLEICH, 14 jan. 2019). Marta Gleich vé a integracdo como
uma oportunidade para os reporteres de jornal — caso de Juliana Bublitz, que depois
de sua estreia viria a apresentar mais programas na radio — utilizarem também sua
vOz para comunicar as noticias, e uma chance para os de radio produzirem material
para o jornal, além das plataformas digitais.

O gerente-executivo da Gaucha, Daniel Scola, sustenta que “os veiculos em
conjunto sairdo ganhando, mas principalmente a radio”, e destaca: “repérteres,
produtores e editores compartiiham as mesas e sentam agrupados conforme os
temas (politica, economia, segurancga, esportes...), sem a divisdo por plataforma”.
Scola reforca, ainda, a ideia de que a empresa passa a contar com “novas vozes e

uma producéo de conteudo mais rapida, o que também se reflete no digital”.

E a unido de forcas em torno de produtos que ficavam separados. A integracéo
fisica ajuda, temos jornalistas apurando para trés plataformas. Ganha-se em
producdo de conteudo. Um programa feito da redacéo é mais informal, como é
normal em radio. Hoje, n&o existe mais aquela coisa de programa ser feito em um
estudio hermeticamente fechado. (ZERO HORA..., 2018).

O acumulo de fungdes, a exigéncia de habilidades em multiplas plataformas
e a cobranca pela participacdo em diferentes veiculos sdo questdes que ficam
subentendidas nesses discursos, fortalecendo a demanda empresarial por mais
atividades profissionais realizadas na mesma quantidade de tempo — um exemplo
pratico da extracdo da mais-valia relativa teorizada por Karl Marx (2005, p. 57),
para quem, “ao comprar a forca de trabalho do operéario e ao pagar o seu valor, o
capitalista, como qualquer outro comprador, adquiriu o direito de consumir ou usar a
mercadoria comprada”. A unido das redacdes envolveu, ainda, cortes de pessoal, a
ponto de os profissionais que antes preenchiam o espaco de duas redacgdes inteiras
passarem a atuar juntos no de uma sé.

As novidades parecem ter atendido as expectativas da empresa: o Grupo RBS
comemorou a marca de 500 milhdes de paginas visualizadas e 124 mil matérias
publicadas em 2018 (GAUCHAZH ALCANCA..., 2019). Apenas alguns meses depois
de estrear, GauchaZH acumulou, no aplicativo GZH, utilizavel em dispositivos
méveis, 147 milhdes de telas visualizadas de janeiro a dezembro. Ao longo de 2018,
524 mil usuarios realizaram pouco mais de 42 milhdes de sessoes, representando
crescimento de 227% no numero de usuarios mensais e de 134% no numero mensal
de telas visualizadas, conforme a companhia. Quase 80% da audiéncia nesse
periodo consumia os conteudos de GauchaZH no celular. No més de junho de 2018,
foram 15 milhdes de usuarios acessando a plataforma digital — marca que a direcéao
da redacéo taxa de “inacreditavel”’, dado que “o Rio Grande do Sul, nosso principal
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mercado, tem um pouco mais de 11 milhdes de habitantes” (GLEICH, 2018). No
primeiro trimestre de 2019, houve recorde de audiéncia para um més: “83,7 milhdes
de visualizacbes nas paginas do site e dos aplicativos GZH, Colorado e Tricolor” em
marco (GAUCHAZH FECHA..., 2019).

Devido a consolidacéo da fase da multiplicidade da oferta e ao consequente
aumento do numero de canais disponiveis aos mercados comunicacionais
contemporaneos, torna-se cada vez mais necessario as empresas encontrar
alternativas para se fortalecer frente a concorréncia. Isso pode ocorrer, por exemplo,
qguando ha a especializacdo dos quadros de uma redac¢ao ou quando é criada, por
parte de um grupo de comunicag¢ao, maior oferta de conteudo jornalistico em busca
da maximizagao dos lucros.

Na fase da multiplicidade da oferta — ou ainda em um cenéario de
hiperconcorréncia, como definem Charron e de Bonville (2016), em um conceito
em muito analogo, mas aplicado aos paradigmas da comunicag¢ao propostos pelos
autores —, ocorre a predominancia de técnicas de captacdo do maximo de publico
possivel em busca da reserva de mercado. Brittos salienta que:

[...] tém sido progressivamente eliminados os tradicionalmente poucos limites
impostos as companhias midiaticas, que se sentem relativamente liberadas para
produzirem e programarem essencialmente a partir de critérios mercadoldgicos.
(BRITTOS, 2006, p. 24).

A integracao entre Gaucha e Zero Hora, plenamente adequada a uma fase de
convergéncia no jornalismo, enquadra-se ainda em um processo que Roger Fidler
define como midiamorfose, principio segundo o qual as formas estabelecidas das
empresas de comunicagdo tém que mudar em resposta a emergéncia de novos
meios (FIDLER, 1998). Fidler explica que “ninguém parece duvidar de que, diante
das formas dos meios eletrénicos emergentes, todas as instituicbes e empresas
estdo por enfrentar um novo desafio e mudar” (1998, p. 34). Aparentemente, € 0 que
fez o Grupo RBS ao lancar essa plataforma digital.

Mudar, no caso de GauchaZH, significou agregar: “Leia. Veja. Ouga” é um dos
slogans da marca. “Vocé vé. Vocé |€. Vocé ouve”, de mensagem semelhante, € outro
— este, exposto em um banner que figura em frente a antiga redacdo da Gaucha,
situada um andar abaixo da antiga redacao de Zero Hora, hoje redacéo integrada de
GauchaZH, em Porto Alegre.

Gleich considera que o produto, talvez pela inovacdo que representa, tem
motivado visitas “internas e externas” de diferentes setores da empresa e de
integrantes de redacdes de outros jornais. Entre as duvidas que essas pessoas
trazem, a gestora aponta, estdo: “Como integrar no mesmo espaco essas quatro
operacdes? Como vocés conseguem, nessa aparente loucura, produzir todos esses
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conteudos?” A resposta, a diretora de Jornalismo de Radio e Jornal do Grupo RBS
indica, “esta nos novos processos que implementamos, pensados por um dedicado
time de editores” (GLEICH, 14 jan. 2019).

Aintegracéo de profissionais e de espacos de trabalho de varios veiculos ocorreu
de maneira gradual. GauchaZH foi langcado em setembro de 2017, promovendo uma
reestruturacdo na redacao que, nove meses depois, em 11 de junho de 2018, passou
a contemplar, no mesmo espaco, os profissionais de Zero Hora, Diario Gaucho e
Radio Gaucha. Seguiu-se a isso a estruturacdo de um estudio na nova redacao
conjunta, em 24 de setembro de 2018, passando a permitir efetivamente a operacao

total da radio, em suas atividades diretamente jornalisticas, nesse espacgo agregado.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de apresentar e analisar o surgimento de um produto on-line
que integra as redacodes de radio, jornal e conteudo digital do Grupo RBS, este artigo
pretendeu mostrar algumas das mudangas que essa experiéncia implica na légica
capitalista de uma empresa no campo da comunicagdo. Para tanto, tentou-se, além
de buscar, a luz da economia politica da comunicagao, explicacdes para o interesse
em lancar um projeto como GauchaZH, também propor consideracoes a respeito
dos efeitos que essa integracao teve na rotina produtiva dos jornalistas — que antes
se dedicavam exclusivamente a Gaucha ou Zero Hora e, em menor proporgao, ao
Diario Gaucho e, com a convergéncia dos meios, passam a atuar em todos esses
veiculos.

Como aponta Manuel Castells (2015, p. 151), “0 empresariamento dos meios
de comunicacao estimulou medidas de corte de gastos que incluem o fechamento
de escritérios [...] e a modernizagdo das praticas jornalisticas”, o que se percebe
nas multiplas tarefas feitas pelos jornalistas com a integracédo entre Gaucha e ZH
e na reducao de pessoal, em estratégia empresarial que envolveu demisséo de
profissionais e acumulo de fungbes por um numero absoluto menor de jornalistas
nos dois veiculos.

Consolidando um resumo sobre as mudancas, estrategicamente sem mencionar
as baixas, a empresa define um pouco das transformacgdes por que passou nos ultimos

anos:

Evoluir constantemente estd no DNA do Grupo RBS, desde suafundacéo, ha61anos.
O grupo de jornalismo investigativo (GDI), o langamento da plataforma GauchaZH
e a integracdo das redacgdes de jornais e radios de Porto Alegre sdo exemplos
recentes dessa estratégia, com foco permanente em producéo de jornalismo e
entretenimento profissionais e de qualidade, aplicando préticas inovadoras e com
foco no publico. (REDACAO INTEGRADA..., 2019).
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Né&o foi intengdo, aqui, analisar as implicacbes da criagdo desse novo produto
digital na qualidade do jornalismo produzido em ambos os veiculos e, na soma deles,
na redacao que passou a ser integrada. Tampouco procurou-se avaliar se 0 numero
de reportagens publicadas nos veiculos do grupo aumentou, diminuiu ou permaneceu
estagnado com a integracdo, em uma abordagem quantitativa. Ainda poderiam ser
aferidos quais os motivos alegados para as demissdes, se houve precarizagcédo do
trabalho com a unido dos veiculos e se o treinamento dado em radiojornalismo para
repérteres de jornal e em jornalismo impresso € on-line para os jornalistas de radio
existiu e foi adequado. Também nao se pretendeu tragcar paralelos com iniciativas
semelhantes promovidas por outros veiculos no Rio Grande do Sul — como o Grupo
Bandeirantes, que integrou as operacdes de suas emissoras de radio e televisdo em
territoriogatchoem4de setembrode2018,poucomenosdeumanoapdsosurgimentode
GauchaZH —, no Brasil e no mundo. Essas sao consideragdes possiveis de serem
abordadas em futuras analises sobre o tema. Aqui, buscou-se — fique claro — o
registro do processo em si dentro do seu contexto histérico.
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