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RESUMO

O presente trabalho de projeto de mestrado propde apreender a viabilidade de execucéo

de um programa de tematica turistica nas radios mais influentes de Portugal.

Ao longo dos anos, foram conduzidas pesquisas e analises sobre o impacto da televisdo e
da imprensa no turismo, no entanto, a informac&o sobre as investigagdes realizadas acerca

da importancia da radio no setor € muito diminuta.

Este trabalho apresenta trés andlises: a andlise de programas de radio turisticos
internacionais; a auscultacdo do publico sobre a hipotese de execucdo de um programa de
tematica turistica em radio; e a analise feita as entrevistas semidirigidas a diretores de

programacao das radios de Portugal.

A nivel metodoldgico, foi feita uma pesquisa qualitativa com entrevistas semiestruturadas
a especialistas e a ouvintes de radio. Foram entrevistados oito diretores de radio e seis
pessoas da populagéo ativa portuguesa.

Verificou-se que, apesar das radios estrangeiras emitirem programas de tematica turistica,
as radios portuguesas focam-se mais no panorama musical ndo tendo uma abertura tdo
grande para outro tipo de contetidos, a exce¢do de tematicas futebolisticas ou de humor.
A rédio publica Antena 1 foi a radio que mais interesse mostrou em emitir um programa
de teor turistico, segundo uma perspetiva etnografica/etnoldgica. Quanto a populacao

entrevistada, ndo foi possivel obter uma maioria nas respostas.

Podemos considerar que o nimero de pessoas entrevistadas foi diminuto e que o projeto
beneficiaria de uma segunda pesquisa na qual seria entrevistada uma amostra maior da
populacdo para avaliar o indice de adesdo a um programa de turismo nas réadios
portuguesas. Quanto mais entrevistados com respostas conclusivas tiver a pesquisa, mais
fidedigna sera a aproximacao a realidade e menor serd a margem de erro e a subjetividade

da questao.

Palavras-chave: jornalismo turistico; jornalismo; escrita de viagens; turismo; radio;

programas de radio; lifestyle; multimédia.



ABSTRACT

The current master’s degree project intends to apprehend the feasibility of execution of a

tourism-themed show in the most influential radios of Portugal.

Over the years, research and analysis have been executed on the impact of television and
press in the tourism sector. However, information regarding research on the importance

of radio in the sector is very insignificant.

This work presents three analyses: the analyses of international tourism-themed radio
shows; public hearings on the hypothesis of implementing a tourism-themed radio
program in Portugal and the analysis of semi-directed interviews with programming

directors of Portuguese radio stations.

Methodologically, a qualitative research was conducted with semi-structured interviews
with specialists and radio listeners. Eight radio directors and six elements, representative

of the Portuguese working population, were interviewed.

It was verified that, even though radios abroad broadcast tourism-themed shows,
Portuguese radios focus more on the musical panorama not having such a big overture to
other types of content, except for humor and football-themed content. Public radio Antena
1 was the one that showed more interest in broadcasting a tourism-themed program,
according to an ethnographic/ethnologic perspective. As for the spectrum of population

interviewed, it was not possible to obtain a majority in their answers.

We can consider that the number of people interviewed was small and that the project
would benefit from a second survey where a larger sample of population is interviewed
to evaluate the appeal and potential interest towards a tourism program in Portuguese
radios. A deeper research with a wider sample of interviewees will yield more reliable

results, making the approximation to reality less subjective and reducing the risk of errors.

Key-words: travel journalism; journalism; travel writing; tourism; radio; radio programs;

lifestyle; multimedia.
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INTRODUCAO

O turismo em Portugal tem vindo a crescer de ano para ano. O crescimento da taxa de
ocupacdo hoteleira, 0 nimero de engagements com a hashtag “Portugal” nas redes sociais
e as noticias criadas em torno das visitas (e potenciais vivéncias!) de celebridades

hollywoodescas no nosso pais vaticinam tempos aureos no setor turistico portugués.

Mas, por mais que o panorama tenha vindo a melhorar nos Gltimos anos a forma como
isso € demonstrado continua a ser a mesma. As imagens em movimento (publicidade
televisiva, programas de viagens, cinema, etc.) continuam a ser a forma predileta de

transmissao turistica, seguindo-se as palavras e, s6 depois, o audio.

A televisdo mostra o que 0 nosso pais tem de melhor: mostra o azul-turquesa do Algarve
no Verdo e o verde-escuro de Tras-0s-Montes no Inverno; mostra as falésias escarpadas
e as montanhas, no Inverno, nevadas; mostra as vitorias do Europeu de futebol e da
Eurovisdo. A imprensa escrita e o on-line repetem o feito, acrescentam e criticam; pintam
o rescaldo, reafirmam o acontecimento. A radio preocupa-se com as hard-news, emitindo
ocasionalmente, de lés-a-lés, uma noticia de contetido turistico ou um comentario curto

no espaco de antena auferido ao locutor. E a questdo eleva-se: porqué?

Se antes de haver televisdo a radio era o entretém do povo com a radionovela, hoje ela
cai do podio, sendo maioritariamente ouvida durante o drive-time, o tempo passado no
carro a conduzir de/ou para o trabalho em que as pessoas ouvem radio, equivalente,
normalmente, & hora de ponta. Do turismo, encaixado muitas vezes nessas mesmas
categorias de lifestyle, entretenimento ou, mesmo, férias junto dos media, € justo dizer

gue ndo tem a expressdo que outrora poderia ter tido nas ondas do éter.

Atualmente, os programas da manhd sdo 0s que mais sucesso obtém. Apesar disso, as
antenas portuguesas nao tém programas tematicos definidos como em outros paises,
sendo os proprios locutores criadores de pequenas rubricas tematicas nos seus slots
horéarios de emissdo. Rubricas que recaem maioritariamente em conteidos humoristicos,

futebolisticos ou de comentéario politico.

Este trabalho de investigagdo visa esclarecer o que € o jornalismo turistico e como é feito
nacional e internacionalmente nas radios; distinguir travel writing de travel journalism,

lifestyle de jornalismo turistico; entender como sdo escolhidos os contetdos das grelhas



de programacéo das radios portuguesas e, por fim, perceber a viabilidade da aplicacdo de

um projeto de turismo na radio portuguesa.

A metodologia de trabalho baseia-se em entrevistas semiestruturadas de diretores de
programacéo de radio, de uma aglomeracdo indicativa de pareceres de ouvintes de radio

e na andlise de podcasts, emissdes de radio e documentos relacionados com a tematica.

O trabalho de campo foi efetuado em horarios distintos tendo duracgdes dispares. Uma vez
que se trata de entrevistas ndo formais, o tempo de entrevista dependeu do entrevistado e
da sua disponibilidade. Os dados obtidos em campo serdo, pois, cruzados com as

referéncias apresentadas sobre a temética em estudo.

O primeiro capitulo “Contextualizacdo Tedrica” remete para os indicios do jornalismo,
do turismo, da réadio e do jornalismo turistico. Fala dos podcasts e da mudanga de

panorama em relacdo a realidade atual. Trata da conceptualizacéo.

O segundo capitulo “Enquadramento Metodologico” indica os métodos e técnicas e a

forma de estudo utilizada na pesquisa efetuada.

O terceiro capitulo “Recolha e Andlise de Resultados” aborda a realidade atual da
programacdo turistica das radios a nivel internacional e nacional. Detém as entrevistas

feitas a diretores de programacdo de radio e a ouvintes.

E, por fim, as “Conclusdes e Limitagdes” tecem uma retrospetiva das grandes linhas do
procedimento seguido e acrescentam informacdo e consideracdes de ordem préatica que
podem contribuir para a criacdo de um programa de radio de teor turistico em alguma

radio portuguesa.



CAPITULO I: CONTEXTUALIZACAO TEORICA

1. O TURISMO, OS MEDIA E O SEU MATRIMONIO ATRIBULADO

“A quantidade e variedade de viagens e turismo como conteldo de media
cresceu junto com a ascensdo das tecnologias digitais, com a crescente
comercializacdo da producdo de media e com a fragmentacdo de audiéncias.
Além de revistas de viagens especializadas, os jornais produzem seccfes de
viagens cada vez maiores, e existem canais de televisdo por cabo e satélite

inteiramente dedicados a viagens e turismo” (Hanusch e Fiirsich; 2014: 3)*.

Como pergunta de partida para o presente projeto de mestrado formulei a hip6tese de
execucdo de um programa de turismo em radio — Qual é a viabilidade de execuc¢édo de um
programa de radio sobre turismo nas principais emissoras de radio nacionais? — com o

objetivo de perceber o impacto da comunicacao turistica em Portugal.

Este capitulo clarifica a conceptualizacdo do projeto em causa definindo os conceitos de
rédio, jornalismo, radiojornalismo, turismo e jornalismo turistico vs. escrita de viagem

como conceitos fulcrais para desenvolvimento da investigagéo.

1.1. O TURISMO

O turismo é uma indlstria de servicos, conjunto de atividades e fendmenos
socioeconémicos, culturais, antropoldgicos e etnolégicos em constante mudanca, palco

de mdltiplas transformacdes.

A sua conceptualizacdo mais genuina? surgiu pela primeira vez através do economista
austriaco Hermann von Schullern Schrattenhoffen em 1910, e, como tal, real¢a

particularmente a vertente econémica da movimentagao turistica. E um “conceito que

! Tradugéo do autor: “The amount and variety of travel and tourism as media content has grown
along with the rise of digital technologies, the increasing commercialization of media output and
the fragmentation of audiences. Besides specialized travel magazines, newspapers produce ever-
larger travel sections, and entire cable and satellite television channels are devoted to travel and
tourism” (Hanusch e Fiirsich; 2014: 3).

2 Apesar de se encontrarem registos sobre turismo em 1811 no Oxford British Dictionary —
turismo: “teoria e pratica de viajar por prazer” —, a Academia considera a definicdo de

Schrattenhoffen como primordial na historia da atividade.



compreende todos 0s processos, especialmente os economicos, que se manifestam na
chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou
estado” (Schrattenhoffen, 1910 apud Barreto, 1995 apud Fortuna e Leite, 2009: 251).

Segundo o0 modelo dos professores sui¢cos Walter Hunziker e Kurt Krapf, o turismo € tido
como o “conjunto das relagdes e fendmenos originados pela deslocagdo e permanéncia
de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais deslocacbes e
permanéncias nao sejam utilizadas para o exercicio de uma atividade lucrativa principal”
(Hunziker e Krapf, 1942 apud Cunha, 2009: 29). Hoje em dia, esta defini¢do encontra-se
desatualizada uma vez que pode entrar em conflito com a variante de “turismo de
negocios” que passa, exatamente, pelo estabelecer de parcerias (networking),

concretizacao de negdcios e obtencdo de lucro.

Com o fim da Segunda Guerra Mundial em 1945, a liberdade turistica ganhou outro sabor.
Em 1954 a Organizacédo das Nagdes Unidas (ONU) definiu que para se fazer turismo era
necessario “ancorar-se num destino no prazo minimo de 24 horas e maximo de seis meses
de permanéncia, tendo por finalidade atividades de recreio, desporto, salde, motivos
familiares, estudos, peregrinacdes religiosas ou negocios, mas sem proposito de
emigragdao” (ONU apud Siqueira, 2005: 79).

Erik Cohen, professor emérito de Sociologia na Universidade Hebraica de Jerusalém,
sugere que, etimologicamente, o “turismo corresponde a uma categoria diferente de
viajante separando-se assim 0s viajantes historicamente reconhecidos como os cruzados,
guerreiros ou peregrinos” (Cohen, 1972 apud Frsich, Elfriede; Kavoori, Anandam P.,
2001: 155)%. Semelhantemente a definicdo de Hunziker e Krapf (1942) que ndo

considerava o turismo de negdcios, esta definicdo ndo considera o turismo religioso.

Uma década mais tarde, os professores canadianos, Alister Mathienson e Geoffrey Wall,
consideraram o turismo como “o movimento temporario de pessoas para destinos fora

dos seus locais normais de trabalho e de residéncia, as atividades desenvolvidas durante

% Tradugdo do autor: “Cohen (1972) suggests that “tourist” and “tourism” corresponds to a novel
category of traveler separated from historically known travelers such as warriors, crusaders or
pilgrims” (Fiirsich, Elfriede; Kavoori, Anandam P., 2001: 155).



a sua permanéncia nesses destinos e as facilidades criadas para satisfazer as suas
necessidades” (Mathienson e Wall, 1982 apud Cunha, 2009: 30).

Em 1991, a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) definiu um conceito mais
abrangente e generalizado. “O turismo compreende as atividades desenvolvidas por
pessoas ao longo de viagens e estadas em locais situados fora do seu enquadramento
habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, para fins recreativos, de

negoécios e outros” (Cunha; 1997: 9).

Posteriormente, em 1994, a OMT “salientou que o turismo compreendia as atividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negocios
ou outras” (Oliveira; 2014: 19).

Por mais definicdes que se apresentem, o turismo ndo é uma atividade que possa ser
limitada, ndo é estanque porque ndo tem demarcacGes fronteiricas; dai as constantes

alteracdes na sua conceptualizacéo.

A multidisciplinaridade do turismo é uma das maiores causas de ndo ser possivel
estabelecer uma definicdo consensual. O turismo pode ser estudado enquanto atividade,
industria do setor terciario ou fendmeno e tem enraizado em si temas sociolégicos,

econdmicos, politicos, socio-antropolégicos, de marketing e culturais.

No entanto, podem estabelecer-se alguns pontos em comum entre 0S conceitos
suprarreferidos. O turismo compreende um movimento com uma finalidade, uma
deslocacdo fora dos parametros terrenos habituais. A estadia é sempre temporaria e sdo

tidos em conta todos 0s acontecimentos que ocorrem antes, durante e apos a viagem.

Sendo uma érea relativamente nova em Portugal, uma vez que “(...) s6 em 1911, o
vocabulo entra definitivamente na lingua portuguesa” (Domingues; 2013: 331), o
turismo, é tido por muitos como uma préatica leviana. E por acréscimo, o jornalismo
turistico é desacreditado quando comparado com o que os entendidos apelidam de hard
news — noticias relacionadas com politica, economia, guerra, relagcdes internacionais,

negdcios, entre outros.

Esta descrenca deve-se também ao facto do jornalismo turistico estar relacionado com

marketing, um “genero ligado a publicidade e as relagdes publicas, onde muitos



jornalistas efetivamente contam com patrocinadores para financiar a sua producdo” (Hill-
James; 2006: 5)* “Muitos autores chamam a atengdo para aquilo que poderiamos
classificar de jornalismo hibrido, no qual a publicidade e o jornalismo convivem de forma
mais ou menos harmoniosa (...) trata-se de pecas que visualmente parecem um texto, uma

peca jornalistica, mas cujo conteldo tem um teor publicitario” (Ribeiro; 2011: 48).

Sem informacdo a comunicacdo seria inexistente. Se, fisicamente, quisermos transmitir
uma mensagem a alguém, essa mensagem, por si so, € portadora de contetdo informativo.
Até um simples “ola” informa uma outra pessoa da presenca de outrem e de um

cumprimento.

Por isso, no turismo fala-se de informagao turistica como “conjunto de dados, textos,
imagens, sons, nimeros, mapas, narrativas, codigos e bases de dados que compde uma
mensagem posta a disposicdo dos turistas e que sdo o resultado da selecdo,
processamento, manipulacédo e organizacdo desses dados de modo a acrescentarem um

conhecimento mais preciso ao turista” (Brito; 2014: 161).

Como podemos assimilar, a informacéo turistica ndo é muito diferente da informacéo de
qualquer outro setor jornalistico, utiliza a mesma tipologia como qualquer subarea do

jornalismo, sendo mesmo data friendly e propensa a edi¢éo rigorosa.

De qualquer modo, “a pesquisa a respeito da existéncia da categoria “jornalismo turistico”
[da azo a] discussOes pertinentes: se existe, se ¢ bem feito, como poderia ser feito”
(Rodrigues; 2008: 12). “Defendemos que o jornalismo de viagens € uma area importante
para o estudo das dimensdes ideoldgicas do turismo e dos encontros transculturais, bem
como das dindmicas de globalizacdo dos media em curso hoje em dia” (Firsich e Kavoori;
2001: 150)°.

# Tradugéo do autor: “(...) a genre linked to advertising and public relations (...) where many
journalists effectively rely on sponsors to fund their production...” (Hill-James; 2006: 5).

% Tradugdo do autor: “We argue that travel journalism is an important site for studying the
ideological dimensions of tourism and transcultural encounters, as well as the ongoing dynamics

of media globalization” (Firsich e Kavoori; 2001: 150).



“A funcdo dos meios de comunica¢cdo como uma forma de comunicar ou distribuir
mensagens e imagens de pessoas, lugares e eventos é central para o funcionamento do

turismo internacional” (Jamal e Robinson; 2009: 99)°.
1.2. OS MEDIA

“A pratica jornalistica desenvolveu-se a partir do momento em que as pessoas
reconheceram a necessidade de partilhar informacao sobre elas proprias com os outros”
(Zelizer, 2004 apud Wahl-Jorgensen e Hanitzsch, 2009, p.3)’. Foi a Grécia, o pais da
democracia, que viu nascer “o primeiro jornalista, Thucydides. Curiosamente,
Thucydides é também considerado o primeiro historiador” (Richard, 2003 apud Lamble
2011, p.6)®. Esta ligacdo inequivoca parece bastante 16gica, pois o que € o jornalismo

sendo o contar de historias?

“O desenvolvimento da tipografia por Johannes Gutenberg por volta de 1450, com sua
capacidade de disseminar noticias, informacbes e comentarios em grande escala,
demonstrou pela primeira vez o potencial da humanidade para produzir e consumir algo

que se tornaria reconhecivel como jornalismo” (Starkey e Crissel; 2009: 2)°.

® Traducédo do autor: “The function of the media as a way of communicating or distributing
messages and images of people, places and events is central to the workings of international
tourism” (Jamal e Robinson; 2009: 99).

" Tradugdo do autor: “Journalism has been around since people recognized a need to share
information about themselves with others” (Zelizer, 2004 apud Wahl-Jorgensen e Hanitzsch,
2009, p.3).

® Tradugdo do autor: “(...) as well as being thought of by many as the first true journalist,
Thucydides is also regarded as the first true historian” (Richard, 2003 apud Lamble 2011, p.6).

® Tradugdo do autor: “The development of the printing press by Johannes Gutenberg around 1450
with its ability to disseminate news, information and comment on a mass scale, first demonstrated
the potential of humankind to produce and consume something that would become recognizable

as journalism” (Starkey e Crissel; 2009: 2).



Segundo o Dictionary of Media Studies (2006), o jornalismo define-se como o “ato de
reportar, escrever ou editar para um jornal ou revista ou televisio ou radio”*°. E pois, uma

acdo sobre um evento. Nunca apenas o evento em si.

“A transmissdo de ocorréncias no Parlamento, sem qualquer tipo de adorno em forma de
comentario, ndo é jornalismo — € apenas a transmissdo de um evento. A publicagdo ou
transmissdo de resultados de futebol ndo é jornalismo, é meramente informacdo. O
jornalismo envolve a filtracdo e edicdo de informacGes, comentarios e eventos numa
forma que é reconhecidamente diferente da forma pura em que eles ocorreram pela
primeira vez, diz respeito a contextualizagdo de eventos, ideias, informacbes e

controvérsias. Trata-se de selecéo e apresentacdo” (Rudin e Ibbotson, 2002: 5)*.

“O desenvolvimento da radio (inicialmente chamada “sem fios™) trouxe beneficios de
distribuicdo em massa que estavam anteriormente confinados a imprensa escrita. A
transmissdo de radio, feita através de ondas eletromagnéticas, estava disponivel a
qualquer pessoa que estivesse ao alcance e que possuisse um recetor adequado para
grandes audiéncias em tempo real que pudessem ouvir os eventos dentro de milésimos de

segundo da sua ocorréncia” (Starkey e Crisell; 2009: 2-4)*2,

10 Tradugio do autor: “journalism: the act of reporting, writing or editing for a newspaper or

magazine or for television or radio” (Dictionary of Media Studies, 2006: 127).

11 Tradugdo do autor: “the broadcasting of proceedings in the Parliament, unvarnished and
unadorned by any form of commentary is not journalism — it is merely the relaying of an event.
The publication or broadcasting of football results is not journalism, it is merely information (...)
Journalism involves the sifting and editing of information, comments and events into a form that
is recognizably different from the pure form in which they first occurred (...) is about putting
events, ideas, information and controversies into context. It is about selection and presentation”

(Rudin e Ibbotson, 2002: 5).

12 Tradugdo do autor: “The development of radio (initially known as the "wireless") brought the
benefits of mass distribution which were previously confined to the printing press. Radio
broadcast over wide areas by sending electro-magnetic waves into the air. Its messages were
available to anyone within range who had a suitable receiver, to large, real-time audiences who
could hear of events quite literally within milliseconds of their occurrence” (Starkey e Crisell;
2009: 2-4).



“Entre 0s seus pioneiros encontravam-se Guglielmo Marconi, que foi o primeiro a
demonstrar as funcionalidades de transmissdo e rece¢do, mas que demorou a perceber o
potencial da radio como meio de comunicagdo, e Reginald Fassenden, que em 1906
transmitiu o primeiro programa de voz e musica, mas que falhou em capitalizar a sua
ideia, tornando-se assim, apenas, numa nota de rodapé na histéria da transmissao
radiofonica (...). Durante as duas décadas seguintes, a radiodifusdo experimental
esporédica gradualmente deu lugar a servicos regulares — na Gra-Bretanha sob Marconi,
nos Estados Unidos sob os sucessores de Fassenden, e até na Russia comunista, onde em
1917 os revolucionarios usaram a telegrafia sem fios em vez de transmissdes discursivas
para proclamar a sua vitoria e tentar fomentar uma revolta mundial” (Starkey e Crisell;
2009: 2-4)%3,

No entanto, a ideia de radiojornalismo foi desenvolvida lentamente e de forma distinta
em vdrias nagdes. “A Marconi Company era uma empresa privada, mas no Reino Unido
a propriedade privada de estacfes de radio teve vida curta. Isto porque o Comité de
Inquérito Crawford (...) recomendou que a transmissdo fosse de propriedade publica
(Comité Crawford, 1926). Nos Estados Unidos, a radio permaneceu em grande parte nas
méos dos operadores comerciais; estes modelos de propriedade institucional visivelmente
contrastantes influenciaram o desenvolvimento do jornalismo de radio de maneiras

distintas em diferentes paises” (Starkey e Crisell; 2009: 2-4)*,

13 Traducdo do autor: “Among their pioneers were Guglielmo Marconi, who first demonstrated
transmition and reception but was slow to spot radio’s potential as a mass medium, and Reginald
Fassenden, who in 1906 broadcast the first program of voice and music, but who failed to
capitalize on his idea, so is merely a footnote on the history of broadcasting. (...) Over the
following two decades sporadical experimental broadcasting gradually gave way to regular
services - in Britain under Marconi, in the United States under Fassenden's successors, and even
in communist Russia, where in 1917 revolutionaries had used wireless telegraphy rather than
speech transmitions to proclaim their victory and try to foment a worldwide uprising” (Starkey e
Crisell; 2009: 2-4).

4 Traducdo do autor: The Marconi Company was a private business, but in the United Kingdom
the private ownership of radio stations was short-lived. This was because the government
Crawford Committee of Inquiry - the second of many - recommended that broadcasting should
be publicly owned (Crawford Committee 1926). In the United States, radio remained largely in

the hands of commercial operators and these sharply contrasting models of institutional ownership
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Starkey e Crisell admitem um modelo de radiojornalismo tendo por base a BBC (British
Broadcasting Corporation): “noticias € 0 que podemos designar informacgéo
contemporanea — assuntos correntes, desporto, outros assuntos de permanente interesse
publico, como saude, questdes consumistas e de lifestyle. Ha exce¢des como por exemplo
o0 teatro, entretenimento leve e conversas telefonicas, que com a excecdo do Ultimo
exemplo, sdo caras de produzir, o que explica porque sdo inteiramente reservadas ao setor
de transmissao publico. Todos os outros géneros caem sobre a chancela de jornalismo”
(Starkey e Crisell; 2009: 4-5)%,

Desde a Segunda Guerra Mundial que os media influenciam a forma como as pessoas
apreendem o0 que se passa no mundo, para melhor ou para pior. Os jornalistas
(gatekeepers) gerem aquilo a que o cidaddo comum tem acesso, filtram o que “passa ca
para fora”. “As origens deste modelo propagandista de poder dos media pode ser atribuida
a Segunda Guerra Mundial e & importancia dada a radio e jornais considerados na época
como agentes do Estado, apresentadores de (des)informacgdo e defensores de moral
publica” (Jamal e Robinson; 2009: 101)°.

A radio foi determinante durante este periodo bélico para informar os cidaddos sobre o
que se passava nas frentes de batalha. “Os governos usavam a radio para divulgar
informacdo publica a populacdo do seu pais. A Segunda Guerra Mundial também

testemunhou o inicio do culto ao jornalista. A medida que a guerra avancava muitos

influenced the development of radio journalism in different ways in different countries” (Starkey
e Crisell; 2009: 2-4).

15 Tradugdo do autor: ““(...) news and what we might term “contemporary information” — current
affairs, sport and other matters of perennial public interest, such as health, consumerist and
lifestyle issues. There are exceptions, drama, light entertainment and phone-in conversations
among them, but with the exception of the latter they are also expensive to produce, which
explains why they are almost entirely the preserve of a public service broadcaster” (Starkey e

Crisell; 2009: 4-5).

16 Tradugdo do autor: “The origins of this propagandist model of media power can be traced to
WWII and the importance attachedly to radio and newspapers at that time as agents of the state,

presenters of (dis)information and upholders of public morale” (Jamal e Robinson; 2009: 101).
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jornalistas tornaram-se famosos junto do publico através das suas expedi¢des” (Wahl-
Jorgensen e Hanitzsch; 2009: 386/7)Y.

Um caso que merece especial destaque foi a forma como a rédio Voice of America,
autorizada a operar exclusivamente fora do territério Americano, influenciou a percegdo
dos cidadaos internacionais em relacdo a potenciais destinos turisticos ja muito depois da
Segunda Grande Guerra. “Este modelo de influéncia dos media sobre o publico pode ser
bem ilustrado por meios de comunicagdo do “Ocidente”, como a estagdo de radio Voice
of America, responsavel por sabotar os antigos regimes comunistas da Europa de Leste
no inicio dos anos 90. Sugere-se que um fator contributivo nestes regimes era o desejo
entre as suas populages, incentivado por imagens da media ocidental, de serem turistas

nos paises ocidentais” (Jamal e Robinson; 2009: 101)*,
1.3.  MATRIMONIO

Marcella Daye (2007), professora de Gestdo Turistica na Universidade de Northampton,
Inglaterra, define duas abordagens de pesquisa sobre a relagdo entre o turismo e 0s media:
uma abordagem de marketing e uma abordagem sociol6gica. Ambas as abordagens
comunicam a forma como os media “moldam percecdes, atitudes e expetativas e como ¢é

que influenciam o desenvolvimento da industria turistica”.

A abordagem de marketing visa otimizar a forma como os media vendem a mensagem
para favorecer um destino turistico, através da observacdo do comportamento e grau de

satisfacdo dos consumidores a essas mensagens. “Os media sdo identificados como fator

7 Tradugdo do autor: “(...) governments used radio for public information announcements on the
home front. World War Il also witnessed the beginnings of the “cult” of the journalist. As the war
progressed, many journalists became famous with the public through their dispatches” (Wahl-
Jorgensen e Hanitzsch; 2009: 386/7).

18 Traduc&o do autor: “This model of media power on audiences may also be illustrated in the part
that may have been played by “Western” media, such as the Voice of America radio station, in
undermining the former communist regimes in Eastern Europe in the early 1990s. It may even be
suggested that a contributory factor in these regimes was a desire among their populations,
encouraged by western media images, to be international tourists to western countries” (Jamal e

Robinson; 2009: 101).
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de estimulo que tém o poder de influenciar as imagens do consumidor do destino”
(Baloglu e McClearly 1999; Crompton 1979; Gartner 1993; Gunn 1972, 1999 apud Daye,
2007: 84)°.

Por sua vez, a abordagem socioldgica defende uma resisténcia cultural & criagdo da
imagem mediatica. Na medida em que os media tendem a construir imagens e a subjugar
identidades de comunidades sem poder mediatico. Baseia-se “(...) na premissa de que o
olhar ocidentalizado é essencial e limitativo, e deve ser resistido para reduzir as
desigualdades globais de consumo econémico e cultural. E importante (...) ndo sé
desconstruir representacGes dos media, mas também abrir espaco para a articulacdo de
vozes alternativas, como as do subalterno, ou seja, grupos ou nagdes que talvez nédo

tenham o poder de representar-se na media global” (Daye; 2007: 85)%°.

19 Tradugédo do autor: “The media is identified as stimulus factor that can influence consumer
images of the destination” (Baloglu e McClearly 1999; Crompton 1979; Gartner 1993; Gunn
1972; 1999 apud Daye, 2007: 84).

20 Traducgdo do autor: “(...) the general premise that the Westernised gaze is essentializing and
limiting and should be resisted in order to reduce global inequalities of economic and cultural
consumption.” It’s important to “(...) not only deconstruct media representations, but in open up
space for the articulation of alternative voices such as those of the subaltern, that is, those groups
or nations that may not have the power to represent themselves in the global media” (Daye; 2007:
85).
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Daye adiciona, assim, duas novas perspetivas a abordagem publicitaria de Hill-James

(2006) e Ribeiro (2011) como podemos analisar no quadro abaixo:

COMO PRODUZIR E ANALISAR JORNALISMO TURISTICO

Autores Abordagem Conceitos
Hill-James (2006); Ligado a Publicidade e as Relagdes Publicas;
Ribeiro (2011) Publicitaria patrocinadores financiam a sua produgéo
(publireportagem); jornalismo hibrido.
Media como influenciadores da percecédo
Baloglu e McClearly 1999; turistica (construcao de imagem); informacao
Crompton 1979; antes da viagem; observacao do
Gartner 1993; Marketing comportamento e grau de satisfacdo dos
Gunn 1972, 1999; consumidores a mensagens de media,
(apud Daye, 2007) impacto das novas tecnologias; partilha de
experiéncias de viagens via blogging ou
comunidades de viajantes (earned media).
Cohen 1979; Resisténcia aos media; relaces de poder
Dann 1995; desequilibradas; media tendem a construir
Hollinshead 1999; Sociolodgica imagens e a subjugar identidades de

MacCannell 1976;
Morgan e Pritchard 1998;
(apud Daye, 2007)

comunidades sem poder mediatico
(apropriacéo cultural); criticas de turismo

pos-colonialista.

Quadro 1 - Formas de fazer e analisar Jornalismo Turistico (produgdo prdpria).

Nos seus estudos, Daye refere também como é que os media influenciam o

comportamento turistico e escolha de destino. Para isso cita Richard Butler (1990),

professor emérito de turismo na Universidade de Strathclyde, Glasgow, o qual estabelece

que diferentes tipos de media comprazem a diferentes segmentos de turistas. “(...) a

media oral que tem uma audiéncia pequena, € inclinada para destinos mais exoticos,

enguanto o meio literario tende a atrair turistas mais alocéntricos e de elite. O meio visual,

13




no entanto, atrai todos os tipos de turistas, mas favorece destinos mais distantes e
exoticos” (Butler, 1990 apud Daye; 2007: 87)2.

No entanto, a autora admite que esta teoria poderd ja estar ultrapassada devido aos
avangos tecnologicos. “O conceito subjacente as comunicacdes multimédia de hoje é
integrar todas as vantagens do meio oral, visual e mesmo literdrio num s6 meio. A
tecnologia permite que os meios de comunicagdo sejam cruzados, de modo a que 0s
jornais possam ser lidos, as radios ouvidas e a televisdo assistidas através de
computadores pessoais” (Daye; 2007: 88)%,

O jornalismo turistico pode ser assim analisado sob trés angulos: o angulo da publicidade,
onde reina o sponsoring e 0s conteddos pagos (como as publireportagens), o angulo do
marketing que engloba a construcdo da imagem mediatica, as novas tecnologias e o
jornalismo multimédia e o angulo socioldgico que interroga a propor¢do desmedida de
poder dos media e critica a ideologia do p6s-guerra de subjugacdo de pequenas nacdes

com poderio econdmico e acesso cultural limitados.

Como qualquer jornalista hoje em dia, o jornalista de turismo deve ser capacitado para
multifuncdes. Deve ser um “canivete-suico” capaz de se adaptar ao conteddo, aberto a
exploracdo que o turismo demanda e rigoroso na conduta de apresentacdo de factos,

prépria da ética jornalistica.

2! Tradugdo do autor: “(...) the oral, literary and visual characteristics of the media appeal to
various segments of tourists that in turn tend to prefer specific destinations. So, the oral media
which has a small audience, is skewed towards more exotic destinations while the literary medium
tends to appeal to more allocentric, elite tourists. The visual medium however, appeals to all types
of tourists, but favours more distant and exotic destinations” (Daye; 2007: 87).

22 Traducdo do autor: “The concept underlying today’s multi-media communications is to
integrate all the advantages of the oral, visual and even the literary in one medium. Technology
allows media domains to be criss-crossed, so that newspapers can be read, radios listened to, and

television watched via personal computers” (Daye; 2007: 88).
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1.4. DIVORCIO

E ténue a dissemelhanca entre escrita de viagens e jornalismo de viagens. “Muitas vezes,
0s termos “escrita em viagem” ou “literatura de viagem”, por um lado, e “jornalismo de
viagem”, por outro, sdo usados de forma intercambidvel, levando a problemas de
diferenciago entre os dois. E importante fazer uma distingéo (...) principalmente porque
0 termo “jornalismo” para a maioria das pessoas invoca certas normas e ideais” (Hanusch
e Firsich; 2014: 6)%3,

Qualquer um pode escrever, mas nem todos escrevem bem. Ha bons jornalistas e ha bons
escritores, assim como, pelo contrério, ha maus jornalistas e maus escritores. A distin¢ao
mais saliente estaria aparentemente no curso universitario. Um jornalista de viagens tira
um curso de jornalismo, um escritor ndo necessita de ter, sequer, um curso. A
credibilizacdo é outro fator a ter em conta. Tem-se em conta a experiéncia, 0 numero de

sitios por onde se passou, a quantidade de artigos que se escreveu?

O jornalismo turistico esta arraigado a principios puros de jornalismo enquanto que “(...)
a escrita de viagens de forma mais geral permite a inclusdo de elementos ficticios e outras
licencas literarias que ndo seriam aceitas na media tradicional” (Hanusch e Fiirsich; 2014:
6)24

Folker Hanusch, professor de jornalismo na Universidade de Viena e Elfried Firsich,
professora convidada na Universidade de Pittsburgh, distinguem a verdade factual do
jornalismo em oposicdo a ficcdo da escrita como a caracteristica mais determinante para
diferenciar os dois termos. Acrescentam também que enquanto o travel writing esta
intimamente ligado a escrita (writing), o jornalismo de viagens tem ao seu dispor toda
uma pandplia de recursos multimédia e uma ligacdo mais préxima de conteido-resposta

com o publico.

2 Tradugdo do autor: “Often, the terms “travel writing” or “travel literature” on the one hand, and
“travel journalism” on the other, are used interchangeably, leading to problems of differentiating
between the two. It is important to draw a distinction (...) mainly because the term “journalism”
for most people invokes certain norms and ideals” (Hanusch e Fiirsich; 2014: 6).

24 Tradugdo do autor: “(...) travel writing more generally allows the inclusion of fictional elements
and other literary license that would not be accepted in traditional news media” (Hanusch e

Fursich; 2014: 6).
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Outra “(...) complicacdo adicional é que, com bastante regularidade, os escritores de
viagens alternam entre a producdo de livros de viagem e a escrita para outras formas de
media ou on-line, obscurecendo os limites [das nomenclaturas] para o publico” (Hanusch
e Fiirsich; 2014: 6)?°

Vejam-se os autores Paul Theroux e Gongalo Cadilhe. Theroux diz-se escritor de viagens,
enquanto que Gongalo Cadilhe é considerado jornalista e escritor de viagens, tendo
mesmo sido galardoado com um prémio de jornalismo de viagem pela Halcon e Clube de
Jornalistas em 20122, Theroux estudou Escrita Criativa?’, Cadilhe estudou Gestdo de

Empresas?®, trabalhando, no entanto, em jornalismo desde 1992.

O jornalismo turistico ¢ assim definido como “relatos fatuais que abordam as audiéncias
como consumidoras de experiéncias de viagem ou turismo, fornecendo informacdes e
entretenimento, mas também perspetivas criticas. O jornalismo de viagens, opera dentro
do quadro ético mais amplo do jornalismo profissional, mas com restri¢cGes especificas

trazidas pelo ambiente econdmico da sua producdo” (Hanusch e Firsich; 2014: 11)%,

E nesta diferenciacio de propriedade que se distingue também o lifestyle de jornalismo
turistico. Nos media contempla-se muitas vezes a categoria de lifestyle ou de férias. Veja-

se 0 Observador com o separador “Lifestyle” que se subdivide em “Escapadinhas” ou o

2 Tradug¢do do autor: “An additional complication is that quite regularly travel writers alternate
between producing travel books and writing for other print or online media, blurring the
boundaries for audiences” (Hanusch e Fiirsich; 2014: 6).

26 Santos, Luis J., “Gongalo Cadilhe ganha prémio de jornalismo de viagens”, in Fugas do Publico

http://fugas.publico.pt/Noticias/304469 goncalo-cadilhe-ganha-premio-de-jornalismo-de-

viagens, consultado em 23/07/2018.
2T “Biografia de Paul Theroux™ in Paul Theroux.com, disponivel em

http://www.paultheroux.com/biography/index.html, consultado em 23/07/2018.

28 “Biografia de Gongalo Cadilhe” in Gongalo Cadilhe.com, disponivel em
http://goncalocadilhe.com/bio.htm, consultado em 23/07/2018.

2 Tradugdo do autor: ““(...) factual accounts that address audiences as consumers of travel or
tourism experiences, by providing information and entertainment, but also critical perspectives.
Travel journalism operates within the broader ethical framework of professional journalism, but
with specific constraints brought on by the economic environment of its production” (Hanusch e
Flrsich; 2014: 11).
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New in Town (NiT) com o separador “Out of Town”. Se se trata de informagao turistica

porqué n&o lhe chamar isso mesmo? E uma questéo de categorizagéo diacronica?

Maja Sonne Damkjaer e Anne Marit Waade (2014), ambas investigadoras na Escola de
Comunicacdo e Cultura da Universidade de Aarhus na Dinamarca, admitem uma
diferenciacdo entre travelogue/diarios de viagem, jornalismo de viagens e noticias
internacionais: “os diarios de viagens, jornalismo de viagens e as noticias internacionais
tém algumas caracteristicas em comum, mas sdo, fundamentalmente, baseadas em
tradi¢des, motivacdes e premissas de jornalismo diferentes. (...) o diario de viagem € um
género literario baseado numa estrutura narrativa, o jornalismo de viagens é um
jornalismo especializado em viagens como estilo de vida e cultura de consumo e,
finalmente, os relat6rios de noticias internacionais baseiam-se na estrutura do jornalismo
por critérios de noticias (...) e cobrem uma ampla gama de questdes politicas, culturais e

sociais” (Damkjaer e Waade, 2014 8)°.

Para as autoras, o jornalismo turistico encontra-se encaixado na chancela do lifestyle. “Na
nossa opinido, o jornalismo de viagem é principalmente visto como lifestyle (...) O
jornalismo de lifestyle é caracterizado por topicos especificos relacionados com estilo de
vida ((...) design de interiores, jardinagem, culinaria, moda, saude, viagens, educacéo),
pela falta de conflitos jornalisticos (...) e pelo seu tom e atmosfera amigaveis” (Carlsen e
Frandsen, 2005, apud Damkjaer e Waade, 2014: 8)3L.

% Traducéo do autor: “Travelogues, travel journalism and international news reports have some
features in common, but they are based on fundamentally different journalistic and genre
traditions, motivations and premises. For example, the travelogue is a literary genre based on a
narrative structure, travel journalism is feature journalism covering travel as lifestyle and
consumer culture, and finally, international news reports are based on journalism structure by
news criteria (...) and cover a wide range of issues from political, cultural and social conditions”
(Damkjaer e Waade, 2014: 8).

81 Tradugdo do autor: “In our view, travel journalism is primarily to be seen as lifestyle journalism
(...) Lifestyle journalism is characterized by its specific lifestyle-related topics ((...) interior
design, gardening, cooking, fashion, health, travel, education), its lack of journalistic conflicts
(...) and its friendly tone and atmosphere” (Carlsen and Frandsen, 2005, apud Damkjaer e Waade,
2014: 8).
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Encaixar o jornalismo turistico nesta categoria de lifestyle & quase como atribuir uma
conotacdo hippie (de hobbies multiplos) a teméatica. De acordo com a definigdo
apresentada, seria mais correto admitir que “viagens” seria lifestyle e o jornalismo
turistico, caso analisasse a cultura de consumo, estaria ligado ao marketing e a analise de

construcdo de imagem a que Daye (2007) faz referéncia.

Damkjaer e Waade (2014) acreditam, todavia, que “a falta de perspetivas criticas sobre
culturas estrangeiras e sobre a cultura de consumo no jornalismo de viagens pode ser vista
como um problema. O Unico elemento critico relaciona-se, geralmente, com o local mais
barato ou melhor para ir e onde néo ir. Atualmente, falta um compromisso jornalistico

critico mais profundo (Damkjaer e Waade, 2014: 8)32”

Se Daye (2007), no angulo socioldgico, criticava que os media apagavam identidades de
comunidades sem poder mediatico (apropriacao cultural do pos-colonialismo), Damkjaer
e Waade (2014) corroboram (e acrescentam) a premissa admitindo a falta de perspetivas
criticas sobre culturas estrangeiras. No fundo, como é que se pode comparar criticamente

algo que foi apagado?
1.5. A ERA DOS PODCASTS E A ANTEVISAO DA RADIO

Hoje em dia qualquer pessoa pode ter o seu préprio programa de radio desde que tenha
acesso a algumas condi¢cfes. Uma sala bem isolada, um microfone e acesso a internet séo
algumas dessas condicionantes. Com o rapido crescimento das redes sociais e canais

multimédia, fazer conteidos deixou de ser sé para as elites ou profissionais de jornalismo.

“Vivemos um periodo onde o centro se desloca do conceito de audiéncia para o conceito
de participante ¢ utilizador (...) [os] participantes envolvidos [tém] papéis definidos
como: distribuidores; inovadores; e classificadores da experiéncia” (Cardoso; 2013:
30/1).

O livre acesso, sem censura prévia, a uma audiéncia permite uma libertacdo de

pensamento do individuo sem recear a ideologia do gatekeeper, ainda presente no

%2 Traducdo do autor: “The lack of critical perspectives on foreign cultures and consumer culture
within travel journalism can be seen as a problem. The only critical element often relates to find
the cheapest or best place to go, and where not to go. A deeper critical journalistic engagement is

generally missing” (Damkjaer e Waade; 2014: 8).
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jornalismo tradicional. Online, cada um decide o que ser, o que fazer, o que dizer. Cada
vez mais “(...) a comunicag¢@o em rede esta a substituir a comunicagdo em massa (...)

testemunhamos uma mudanga global dos modelos comunicacionais...” (Cardoso; 2013:

29).

Em 2004 o podcasting comegou a ganhar raizes. Este blogging de audio “(...) é uma
juncéo de Pod-Personal on Demand, retirada de iPod e broadcast (transmisséo de radio
ou televiséo). No podcast, as pessoas podem falar sobre diversos assuntos e expor a suas
opinides sobre eles (...) ¢ como um blog, sé que a comunicacdo é feita via voz” (Rez;
2016: 18). “(...) mais ndo sdo do que programas de radio, tematicos, on demand, que o

hardware Apple (...) popularizou” (Cardoso et al.; 2015: 126).

Se em 2004 o podcast comecou a tomar forma a partir das experiéncias feitas nos anos
80, hoje é preciso inovar fazendo uso de praticas multimédia. A “(...) inovacao tera de
demarcar o seu espaco nos novos media, ja que 0s Novos ouvintes estdo dispostos a pagar
por novas tecnologias e formas de ouvir radio (por exemplo, “vendo” radio: optando pela
versdo videocast ou videostreaming de alguns programas)” (Cardoso et al.; 2015: 127).
A Billboard fa-lo bastante bem atraves de transmissdes de livestreams no Facebook,
permitindo a audiéncia conectar com os artistas musicais, através do chat, na pausa das

performances.

“De acordo com a consultora Bain e Co (2012), os novos consumidores podem escolher
alternativas muito rapidamente e valorizam acima de tudo a sua capacidade em
manipular/adaptar os conteldos que consomem e em criar novos conteudos a partir
desses” (Cardoso et al.; 2015: 127).

Um vivo exemplo disso mesmo é a plataforma multimédia de producdo colaborativa,
HitRecord, do ator Joseph Gordon-Levitt, que permite as pessoas cooperarem em projetos
criativos. Por exemplo, alguém pode pegar numa estoria escrita e transforma-la num
desenho e outro alguém pode pegar nesse desenho e transforma-lo numa stop motion. As
possibilidades sdo interminéaveis. Outro exemplo € a “memeficacdo” quase que em tempo
real, cujos maiores aficionados sédo o publico Brasileiro, aquando de um determinado

assunto polémico.
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“A monitorizacdo em tempo real do comportamento dos ouvintes permite conhecer
melhor os mesmos” (Cardoso et al.; 2015: 461) e potenciar os contetdos a que eles se

sentem mais atraidos.

“Atualmente, a radio conjuga-se com trés marcas: o digital, a mobilidade e a
personalizacdo de conteddos” (Cardoso et al.; 2015: 431). “Para além das radios na
Internet importa, também, equacionar o potencial crescente da radio no segmento maével
com a réadio no telemdvel, no automovel e na propria Televisdao” (Cardoso et al.; 2015:
462).

O turismo, e consequente jornalismo turistico, pode, pois, beneficiar desta unido de
multimédia, interatividade e portabilidade funcionando em real-time como uma “janela
para o mundo”. E, quem sabe? Talvez usar o geocaching e a georreferenciacdo como

ponto de partida para a descoberta de novos lugares e pessoas.

CAPITULO Il: ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

“(...) cada investigacdo é um caso unico que o investigador s6 pode
resolver recorrendo a prépria reflexdo e ao bom senso (Quivy e
Campenhoudt; 2013: 157)”

Todos os projetos de investigacdo requerem uma linha orientadora cientifica, uma base
fundamental que os guie e foque. Para este projeto a metodologia de pesquisa utilizada é
qualitativa (quanto a sua abordagem), aplicada (quanto a sua natureza), exploratéria
(quanto aos seus objetivos) e tem por base pesquisa bibliografica (livros, artigos,
dissertacOes de mestrado), documental (ficheiros de audio e relatorios) e estudos de caso
(quanto aos seus procedimentos). Note-se que a analise das seis pessoas entrevistadas do

publico se considera um estudo de caso exploratorio ndo representativo.

Para a execuc¢do de um trabalho de investigacao cientifico-metodoldgico, o investigador
deve ser fiel “aos principios fundamentais do procedimento cientifico (...) Estes trés atos
sdo a rutura, a construcdo e a verificagdo (ou constatacao)” (Quivy e Campenhoudt; 2013:
25; Gerhardt e Silveira; 2009: 46).

Segundo Quivy e Campenhoudt, a rutura consiste em trés etapas — a pergunta de partida,

as entrevistas e leituras exploratorias e a definicdo de uma problematica.
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Como pergunta de partida para o seguinte projeto de mestrado questionei a hipotese de
execucao de um programa de turismo em radio — Qual é a viabilidade de execucdo de um
programa de r&dio sobre turismo nas principais emissoras de radio nacionais? — com o

objetivo de perceber o impacto da comunicagéo turistica em Portugal.

“Todo o trabalho de investigagcdo (...) pode ser situado dentro de, ou em relacdo a
correntes de pensamento que o precedem e influenciam” (Quivy e Campenhoudt; 2013:
50). Ao iniciar as leituras exploratdrias constatei que o tema — jornalismo turistico em
rddio — nunca tinha sido estudado antes, nem em Portugal, nem no estrangeiro. No
entanto, o jornalismo turistico e as suas nuances, bem como a escrita de viagens em

consonancia com outras areas foram alvo de diversos estudos que sustentam este projeto.

Um dos autores que mais salienta o grau de importancia desta area tematica é Elfried
Fursich, uma professora e investigadora alemé, que escreveu diversos artigos sobre varias
vertentes do jornalismo turistico juntamente com Anandam Kavoori, professor e
investigador americano, e Folker Hanusch, professor e investigador australiano. Maja
Sonne Damkjaer e Anne Marit Waade, investigadoras na Escola de Comunicacdo e
Cultura da Universidade de Aarhus na Dinamarca, e Marcella Daye, professora e
investigadora inglesa, foram também leituras essenciais para estabelecer as diferencas
entre travel journalism, lifestyle e escrita de viagens, um dos objetivos a que me propus

no inicio do projeto.

Na disseccdo e cruzamento dos textos exploratérios é de essencial importancia a analise
da “convergéncia, divergéncia e complementaridade” (Quivy e Campenhoudt; 2013: 68)
das diversas fontes analisadas, para poder ter varios pontos de vista sobre um mesmo

assunto ou situacao.

Em concordancia com as leituras, as entrevistas exploratérias complementam o estudo.
“(...) servem para encontrar pistas de reflexdo, ideias e hipoteses de trabalho, e nao para
verificar hipdteses preestabelecidas. Trata-se (...) de abrir o espirito, de ouvir, e ndo de
fazer perguntas precisas, de descobrir novas maneiras de colocar o problema, e ndo de
testar a validade dos nossos esquemas” (Quivy e Campenhoudt; 2013: 70). De acordo
com os autores, podem ser feitas a docentes, investigadores especializados, peritos e

testemunhas privilegiadas.
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Uma das motivacgdes para este trabalho de projeto foi essencialmente a minha presenca
num dos locais de entrevista onde incide o estudo e o meu facil acesso a informadores
privilegiados. Estagiei seis meses como jornalista no grupo Media Capital Radios e ai
pude absorver toda a informacéo e contactar com o diretor de informacéo e jornalistas, 0s

tais peritos/testemunhas privilegiadas indicados pelos autores.

Outra forte motivacdo partiu de licenciatura, estudei Informacdo Turistica na Escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE), onde pude entrevistar uma
jornalista de uma revista de turismo portuguesa que me providenciou um insight maior

sobre a profissao e as suas dificuldades.

“A problematica ¢ a abordagem ou a perspetiva tedrica que decidimos adotar para
tratarmos o problema formulado pela pergunta de partida. E uma maneira de interrogar
os fenomenos estudados” (Quivy e Campenhoudt; 2013: 89). Faz parte tanto da etapa de
rutura como da etapa de construgdo. “(...) trata-se de explorar as leituras e as diversas
entrevistas e de fazer o balanco dos diferentes aspetos do problema que foram
evidenciados” (Quivy e Campenhoudt; 2013: 89). “Construir uma problematica significa

responder a questdo: como vou abordar tal objeto?” (Gerhardt e Silveira; 2009: 51).

Como abordagem desta investigacdo decidi contactar com os diretores de programacao
das mais importantes emissoras nacionais (grupos Media Capital, R/COM e RTP — Radio
e Televiséo de Portugal) por meio de entrevistas semidiretivas e fazer um quadro de
analise de diversos programas internacionais para poder comparar, convergir e divergir,
semelhantemente as leituras, os modelos de programa em execucdo, para eventualmente

poderem ser aplicados a realidade nacional.

Através da construgdo do quadro de analise dos programas internacionais, e das
entrevistas exploratorias feitas (uma vez que ndo ha leituras precisas da tematica), a

problematica tomou forma.

Deste modo, para além de tentar perceber qual a viabilidade de fazer um programa de
turismo em radio, essencialmente cresceu a necessidade de perceber porque € que nédo
existe nenhum programa desta tematica nas maiores radios nacionais, uma vez que é um

setor em crescente expansao.

A rutura segue-se a construcdo do modelo de analise, que “constitui a charneira entre a

problematica fixada pelo investigador (...) e o seu trabalho de elucidagdo sobre um campo
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de analise forcosamente restrito e preciso...” (Quivy e Campenhoudt; 2013: 109). E o

campo das hipéteses.

Segundo Bardin (1977), uma das tarefas da analise de contelido é o jogo entre as
hipoteses, as técnicas e a interpretagdo. As hipoteses servem de guia para o investigador
firmar técnicas adequadas e assim poder interpretar o material recolhido. Sdo “(...)
respostas provisdrias e (...) sumarias que guiarao o trabalho de recolha e analise de dados
e que terdo, (...) de ser testadas, corrigidas e aprofundadas...” (Quivy e Campenhoudt;
2013: 111).

“(...) quando se possuem algumas ideias conceituais a respeito do tema trabalhado que
possam explicar o objeto de estudo, a abordagem hipotético-dedutiva passa a ter mais
importancia” (Gerhardt e Silveira; 2009: 54). Antes de entrevistar os diretores de

programacdo das diversas radios nacionais assumi trés hipéteses dedutivas:

1) Nao existe um programa de turismo em radio porque ndo ha verbas para o executar
(hipdtese financeira);

2) Nao existe um programa de turismo em radio porque as grelhas de programacéo
sdo muito limitadas (hipétese temporal);

3) Nao existe um programa de turismo em radio porque ndo ha interesse por parte

dos ouvintes (hipotese preferencial).

O ultimo ato do procedimento cientifico, a verificacdo, engloba trés etapas: a observacéo,

a andlise das informacdes e as respetivas conclusdes da investigacgao.

Segundo Quivy e Campenhoudt, a observacao trata-se da “recolha de dados tteis a
verificagdo das hipdteses, com exclusdo dos outros.” O meu campo de analise, por si S0,
é circunscrito as radios mais influentes em Portugal, o que delimita desde cedo o universo

do objeto de investigacdo e o seu grau de observacao.

Para testar as hipoteses em causa, além de entrevistar os diretores de radio das diversas
emissoras, entrevistei tambem seis elementos da populacdo ativa que ouvissem radio
frequentemente. Esta parcela da investigacédo serviu, essencialmente, para testar a questao

preferencial e serve de indicador para uma futura investigacao, mais aprofundada.

As entrevistas aos diretores foram semidirigidas, prevalecendo a abertura a resposta dos

entrevistados. “Tanto quanto possivel [o investigador], «deixard andar» o entrevistado
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para que este possa falar abertamente, com as palavras que desejar. O investigador
esforcar-se-a simplesmente por reencaminhar a entrevista...” (Quivy e Campenhoudt;
2013: 192/3).

A analise das informagdes “(...) trata de verificar se essas informagdes correspondem as
hipdteses, ou seja, se 0s resultados observados correspondem aos resultados esperados

pelas hipdteses ou questdes da pesquisa” (Gerhardt e Silveira; 2009: 58).

A investigacdo apresenta como fontes primarias de pesquisa entrevistas semidiretivas.
Desta forma, o método indicado para as examinar ¢ a analise de conteudo, pois “(...)
oferece a possibilidade de tratar de forma metddica informacdes e testemunhos que
apresentam um certo grau de profundidade e de complexidade, como, por exemplo, 0s

relatorios das entrevistas pouco diretivas...” (Quivy e Campenhoudt; 2013: 227).

A conclusdo de um trabalho de investigacdo em ciéncias sociais comporta usualmente
trés partes: “primeiro, uma retrospetiva das grandes linhas do procedimento que foi
seguido; depois, uma apresentacdo pormenorizada dos contributos para o conhecimento
originados pelo trabalho, e finalmente, consideracbes de ordem pratica” (Quivy e
Campenhoudt; 2013: 243).

Todos os autores indicados referem que nenhum dos atos do procedimento cientifico é
indissociavel dos outros; funcionam e complementam-se em continuum ao longo do
processo. Mas “(...) a percecdo humana ¢ sempre a conce¢do humana: o que “vemos” é
inevitavelmente moldado pelo facto de que temos uma lingua autoctone; pelos nossos
lugares espaciais, temporais e sociais (por cultura, histéria, status)...” (Lofland e Lofland,;
1995: 68)%2.

Para ndo correr o risco de ter uma pesquisa ficcionada, tentei ser o mais honesta possivel
no meu registo. “(...) ser honesto consigo mesmo sobre seus sentimentos em relagdo a

objetos, eventos e pessoas...” (Lofland e Lofland; 1995: 94)34,

% Traducdo do autor: “(...) Human perception is always human conception: What we “see” is
inevitably shaped by the fact that we are languaged; by our spatial, temporal, and social locations
(by culture, history, status)...” (Lofland e Lofland; 1995: 68).

% Traducdo do autor: “(...) being honest with yourself about your feelings toward objects, events,
and people...” (Lofland e Lofland; 1995: 94).
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CAPITULO I11: RECOLHA E ANALISE DE RESULTADOS

A fim de confirmar as hipdteses inicialmente colocadas entrevistei os diretores das radios

bem como a populacéo ativa e comparei a realidade portuguesa com a de outros paises.
3.1. ANALISE DA REALIDADE ATUAL INTERNACIONAL

Hoje em dia o turismo € divulgado em publicagdes de imprensa, em sites online e também
nas televisdes através das mais diversas noticias e programas sobre o assunto. No entanto,
a radio, outrora impulsionadora do ensejo turistico, ndo é mobilizadora como na Segunda
Guerra Mundial. S&o raros os programas dedicados ao turismo que prevalecem nas radios

hoje em dia.

Serve o presente quadro para apresentar uma amostra de programas de turismo em radio
a nivel internacional. Para melhor percecdo dos modelos existentes, foi feita uma divisao

on air e on line.

As informacdes foram recolhidas através dos respetivos sites das emissoras. E, quando
possivel, através do contacto com coordenadores de producdo de radio, como foi o caso

da radio CBN Jodo Pessoa.
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ON-AIR

http:/travelquysradio.com/

Emissora Pais Programa O que 6 emitido/ ConteCidos | Duragdo | Difuséo da Emissdo Longevidade Plataformas de Distribuico | Tipode Radio | Frequéncia AM/FM Obs.
o o Programa pontual. Durou um més em .
CADENA SER Historia da cidade, experiéncia in 20g15 ( dez " l113 degunlr:: 4o 2015 Inativo de momento. Faz
. loco (vérios jornalistas e - ) . ) Website (PlaySER e pecas . 105.4 FM, 810 OM  [algumas emissdes pontuais.
Espanha Y0, viajero . ) th Domingos: 18h-19h até 19 de julho 2015). Teve 3 ) ” Privada L . S
ouvintes), reportagem, entrevistas - . textuais). ITunes (gratis). Feedly. (Rédio Madrid) Nao emite, contudo, desde
http:/cadenaser.com/ tkfricas,pegas emissGes em 2016 (23 de julho de 2016
' 2016 a 16 de agosto de 2016). '
CADENASER Noticias relacionadas com
Espanha SER Aventureros | aventura, novidades, comentarios 1h Sabados: 6h-7h Desde 2005 até agora Wewe (PIaySEI,?.e pegas Privada 105'4, F.M’ 810.0M Ativo
. . textuais). iTunes (gratis). Ivoox. (Rédio Madrid)
de viajantes, entrevistas
httpJ/cadenaser.com/
ReRADIO Entrevistas, experiéncias e histdrias 92-95FM, 103-105 M
- . y . , Durou 12 anos (desde 2000 até 28 | EmissGes antigas disponiveis no - com variagdes locais para .
Reino Unido Excess Baggage |  dos viajantes, comentarios de 30 min, Sabados: 10h-10h30 o b .(|2012 I i 9 dl P X Publica ( Esco .I QP G Ip Inativo
b bibe.co.ukiradiod bl de vagem abril 2012) site em podcast . a Escocia, Pais de Gales e
Irlanda do Norte)
Dura hd 7 anos com este formato,
CBN JOAO PESSOA . . Um.te.ma por d, 36 o 10 min-13 _'T‘as J? exsla como. Okar de Player mp3 no site disponivel . 920 kHz AM, 101,7 MHz .
Parafba, Brasil Coluna “Turismo” |  brasileiro em conversa como ! Quartas: 16h05 Vigjante" quando a emissora estava Privada Ativo
b min. orada a ot i para download. FM
http://chnjoaopessoa.com.br/ Octor. convenciona ago ~ro grtpo c
comunicago
, Antes: Website (player). Apps L
MPBFM . . 03 de agosto de 2015 até a0 o (layer) b Inativo (a rédio foi
. . . Embarque na Dicas de turismo, lazer, . .. | dar&dio para iPhone e Android. . o
Rio de Janeiro, Brasil . . Sequnda-Sexta; 21h  [encerramento dia emissora em janeiro . Privado 90.3FM encerrada a 31 de janeiro
Viagem gastronomia 07 Atualmente: ndo estéo disponiveis e 2017
http://www.mpbbrasil.com.br/ contelidos antigos. e20L7)
R Sacramento, California Noticias sobre turismo 2 Webstes o darédio o do
. ' " | The Travel Guys . o th Domingo: 15h-16h 2010-atualiclade program). L ivestream. Privado 93.1 FM, 1530 AM Ativo
http://kfk.ineart.com/ EUA internacional, dicas . )
iHeartRadio (podcast ).

Quadro 2 - Programas de Turismo em Rddios Internacionais (on-air) (produgdo prépria).
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ON-LINE

Radio Digital Pais Programa O que ¢ emitido/ Conteldos Duragdo Difusdo da Emissdo | Longevidade | Formas de Distribuicdo Obs.
Website L :
Washington, | . , . Entrgvust.as, F“C? ° SObre Viegens : , Desde 2005 até | Website. Soundcloud. iTunes :
Rick Steve’s Europe | internacionais, historia, factos culturais, 1h Sabado N ” Ativo
_ EUA 4 atualidade (grétis). Travel app.
https://waww.ricksteves.com/ etc.
Website Noticias sobre turismo, entrevistas, Desde 2010 até Website. Podcasts para
EUA Rudy Maxa’s World | relatdrio de viagens, opinido de 2h Sabados, das 10h—12h | , . download. Livestream Ativo
- 4 atualidade )
http://rudymaxasworld.con/ jornalistas, etc. (tunein).
Website , e . Desde 1975- | Website comalguns mp3
EUA The Trag/re](l)lag Redo |Viejamat: 205 :?Sci:i,a::portagem sobre 1h Uima info de |  players. Download dos Inativo
http://www. travelingradio.conv ' 2013 players.
Webste Anfnsier's Guld.e o , Website. Podcasts (Blog Talk
Travel: News, Tips, | . o . Sabados, das 10h-13h . :
EUA nformation and Dicas, noticias, informagéo turistica. 3h £ST 6 Th100 PST Desde 2007 | Radio, CBS Travel Hour). Ativo
http://petergreenberg.cony - Livestream. iTunes (gratis).
Inspiration
Website Nowa lorate Informagdes sobre museus de nicho, Néo existe informacao Website com players
_ US Aq ' Let’s Travel! dicas, conselhos, recomendagdes de 11 min. sobreahoraemque | Desde2007 | disponiveis para download. | Ativo
hito:/fwww. letstravelradio.com/ filmes sobre paises do mundo. transmitem, Podcasts.
Website Néo existe e .
Promogao turistica e cultural do Buitdo, | informagéo sobre Nao exste iormecao Website. Livestream
Butdo Café Buthan ¢ . ' QN sobreahoraemque | Desde 2009 ' Ativo
httpfwww.cafebhutan,com/ entrevistas. duragdo da cansiitem (ustream.tv).
transmisséo. '

Quadro 3 - Programas de Turismo em Radios Internacionais (on-line) (produg¢do propria).
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Resultados

Mediante os quadros supracitados podemos tirar vérias ilacbes. No quadro denominado on-air
podemos encontrar todo o tipo de conteudos, uns mais jornalisticos como reportagens,
entrevistas, pecas e noticias, e outros mais leves como dicas e conversas informais. Contudo,
predominam as dicas, noticias sobre turismo (nacional ou internacional) e o contar de

experiéncias por parte de viajantes.

As duracdes dos programas sdo dispares, sendo que Espanha e os Estados Unidos tém os
programas mais longos, de aproximadamente 1h. Os outros paises apresentam programas de 10
a 30 minutos de duracdo. Quase todos os programas exibidos séo emitidos durante o fim-de-
semana. Como a tematica € turismo, talvez a emissdo dos programas ao fim-de-semana seja
estratégica por ser quando as pessoas tém mais tempo livre para visitar diferentes lugares e

ouvir programas mais culturais por ndo estarem focadas no transito diario.

Alguns programas encontram-se inativos o que se poderéa explicar por alteracdes na grelha
programatica, encerramento da propria radio ou por questdes financeiras. Veja-se 0 caso do
programa espanhol Yo, Viajero que por levar pessoas a destinos longinquos, como a Jordania,

acarretava grandes somas monetarias e podera ter terminado por falta de financiamento.

Dois dos trés programas inativos podem ainda ser ouvidos no website da emissora, 0 programa
inglés Excess Baggage durou 12 anos, longevidade alargada para este tipo de contetdos. Foi,
no entanto, transmitido pela BBC4, uma radio publica, financiada pelo governo, o que podera

explicar esse feito.

Todos os programas apresentam continuacdo para o website sob a forma de player e estdo

disponiveis para download em vérias plataformas.

O quadro de radios turisticas on-line tem predominancia nos Estados Unidos; algumas radios
atuam num site em nome proprio, outras em nome do programa. Sao maioritariamente
programas longos de 1h-3h de durag&o, o que se podera explicar por atuarem na primeira pessoa
e ndo terem que responder a outrem como nas radios on-air, o que implica uma liberdade maior
na producdo de contedo e na exequibilidade da tematica. Como ndo tém, normalmente, que
obedecer a uma grelha informativa rigida e ndo tém que dividir slots informativos para outros

conteddos, tém assim mais tempo para falar da temética que escolheram como sua, o turismo.
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Nestas radios abordam-se contelidos em forma de conselhos e dicas e, ainda num formato mais

informal, conversas sobre viagens.

Muitos streams encontram-se ativos e disponiveis para download. Concede-se especial
relevancia ao programa The Travelling Radio Show com duracdo de emissdo alargada (1975-
2013), apesar da atual inatividade, e ao programa Café Buthan percursor na promogédo e

marketing da cultura do Butdo.

3.2. ANALISE DAS ENTREVISTAS AOS DIRETORES DE PROGRAMACAO DE
RADIO

Para perceber a realidade Portuguesa e verificar a viabilidade de um programa de foro turistico
nas radios mais populares e influentes de Portugal, entrevistei os diretores de programacéo de
cada réadio, por meio de entrevistas semiestruturadas/semidirigidas [ver anexos A, B, C, D].

Aqui encontram-se representados 0s mais importantes grupos nacionais de radio: Media Capital
Radios, R/ICOM (Renascen¢a Multimédia) e RTP (Radio Difusdo de Portugal), através das

opiniBes dos seus diretores de programacao.

O processo de marcacgdo de entrevista foi um processo demorado e complicado uma vez que a
maioria dos entrevistados se mostrou pouco disponivel. Das entrevistas planeadas inicialmente,
duas radios ndo chegaram a responder, entenda-se Mega Hits e TSF, sendo que o diretor de
programacdo da Mega Hits atendeu diretamente a chamada telefonica, afirmou que iria ver
segundo o seu calendario, mas nunca chegou a marcar ou a responder apds esse primeiro
contacto. Outras duas radios, Antena 2 e Antena 3, responderam através de email por

indisponibilidade de marcagé&o.

Em anexo encontra-se o guido estrutural de entrevista [anexo B], um exemplo das entrevistas
transcritas [anexo C], as entrevistas em audio bruto [anexo D] e mais informacdes sobre os

entrevistados [anexo Al.

Resultados

Como se pode verificar abaixo, os entrevistados salientam a importancia das principais
caracteristicas de um bom programa de radio — foco no ouvinte, adequacdo ao target,
autenticidade e qualidade de producao — os fatores em que se baseiam para aceitar uma proposta

de programa de radio — formato, timing, obedecer a estratégia de programacao delineada,
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interesse do publico — e a viabilidade, grande ou pequena, de execugdo de um programa de

turismo nas radios mais influentes de Portugal.

De acordo com o0s entrevistados, um bom programa de radio necessita das seguintes

caracteristicas:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

Estar focado no ouvinte (Antonio Mendes, RFM);

Adequacdo do programa ao target, a linguagem e tom da estacdo. Fazer corresponder a
oferta a procura (Nuno Gongcalves, Cidade; Pedro Ribeiro, Comercial; Dina Isabel,
Renascenca; Miguel Cruz, M80);

Seguir a normativa: subjacente a uma ideia; inovacdo ao nivel do formato e da
abordagem dos temas e que arraste conhecimento (Rui Pégo, Antena 1; Nuno Reis,
Atena 3);

Ser bem escrito/preparado, bem-apresentado (Nuno Reis, Antena 3; Pedro Ribeiro,
Comercial);

Ser auténtico (Antonio Mendes, RFM); “ndo pode ser feito por locutores, tem de ser
feito por pessoas.” (Pedro Ribeiro, Comercial);

Se passar na radio publica, tem que ser distintivo em relacdo a oferta dos privados.
(Nuno Reis, Antena 3).

De acordo com os entrevistados, estes sdo os fatores em que se baseiam para aceitar uma

proposta de programa de radio:

1)
2)

3)

4)

Inteligéncia da proposta (Nuno Reis, Antena 3);

Orcamento (Nuno Reis, Antena 3); “tem que se ver quanto é que custa.” (Miguel Cruz,
M80); “viabilidade econémica” (Dina Isabel, Renascenga);

Formato Unico — “Ser um formato diferente do habitual.” (Nuno Reis, Antena 3); “0s
fatores sdo: uma boa ideia, que possa ter uma boa formatacao, mas isso nds ajudamos,
e que possa ter uma boa concretizagdo.” (Rui Pégo, Antena 1);

Timing ideal — “Depende dos timings, se a estacéo tiver em modo de combate, a procura
de novos contetdos, a formular uma nova estratégia, € mais facil aceitar do que numa
altura em que a estagdo esteja a consolidar uma imagem determinada.” (Nuno
Gongalves, Cidade); “é achar que faz sentido na nossa grelha no momento determinado

em que estamos.” (Pedro Ribeiro, Comercial);

30



5)

6)

7)

Obedecer a estratégia desenhada/integrar-se na grelha programatica — “Ter um conteudo
que faca sentido na logica de programacdo que esta desenhada, que se enquadre nos
valores definidos, e do nosso caso particular, da radio publica, que se enquadre e se
inscreva naquilo que séo as nossas obrigacdes contratuais de servico publico. Que tem
a ver com a lingua, com a cultura, com a historia, por ai fora...” (Rui Pégo, Antena 1);
“ser um acrescento de valor a grelha da Antena 3.” (Nuno Reis, Antena 3); “tem que se
adequar a estratégia da estag¢do.” (Nuno Gongalves, Cidade); “o0 contelido, a proposta
que chegar, tem que fazer sentido dentro do cluster tecnicamente, mas consegue também
fazer sentido para o lifestyle dessas pessoas.” (Miguel Cruz M80); “se os conteldos
estdo de acordo com aquilo que nds desenhamos para atingir 0s nossos objetivos,
segundo a grelha de programag¢do.” (Anténio Mendes, RFM);

Interesse do publico —“No interesse que isso pode ter para o piblico que eu quero atingir
(Dina lIsabel, Renascenca); “no caso da RFM, em primeiro lugar, teria de ser um
conteldo muito interessante para 0s nossos ouvintes e s6 depois € que se via a questao
comercial.” (Antonio Mendes, RFM);

Meios disponiveis — “Nos meios que tenho disponiveis.” (Dina Isabel, Renascenca).

De acordo com os entrevistados, a viabilidade de ter um programa de turismo nas radios de

Portugal é:

1)

2)

Vantajosa se tiver enquadramento histérico — “Aquilo que podia ser um programa de
turismo na Antena 1 seria um programa para la das rotas turisticas que desenhasse e
divulgasse, o fizesse com enquadramento histérico e com relatos de quem ja | esteve,
com o envolvimento de personalidades, com reflexdo sobre os pontos turisticos e por ai
fora, isso é uma coisa que fazia algum sentido, para nao dizer mesmo todo o sentido.”
(Rui Pégo, Antena 1) ; “a radio é também um meio a explorar para um programa ligado
a area do turismo, provavelmente menos proximo de uma ideia de roteiro, mais ligado
as historias das pessoas e as experiéncias em viagem. Na 3 ndo € uma prioridade, mas
uma possibilidade”. (Nuno Reis, Antena 3);

Boa se for estilo rubrica de dicas para férias — “Turismo é um assunto bom, porque toda
a gente gosta de fazer férias, e toda a gente gosta... e ¢ um assunto recorrente, acho que
entre amigos e... “Onde é que foste? Ou o que é que viste?” e as pessoas contarem onde

¢ que foram e onde ¢é que estiveram... e, portanto, nesse ponto de vista o contedo é
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3)

4)

5)

6)

bom, tinhamos que ver uma forma para o fazer, basicamente ¢ isso” (Pedro Ribeiro,
Comercial);

Aceitavel se for integrada e divertida — “A parte de palavra tem de ser fun. A Unica
alternativa para um contetdo que néo seja musical é ser fun (...). N6s fazemos, as vezes,
sugestBes de restaurantes. Agora no centendrio do nascimento do Frank Sinatra, falamos
num restaurante em Nova lorque que ele costumava frequentar. Tem de ser tudo
integrado” (Nuno Gongalves, Cidade e Smooth FM);

Possivel por via de acesso as multiplataformas — “O programa de turismo, depende do
tempo do programa e do formato do programa. Um programa grande, no formato
normal, na radio ndo é muito simples de fazer, se estivermos sé a falar no on-air... Mas
hoje em dia, com as multiplataformas ndo podemos s6 pensar naquilo que vai para o ar,
se complementarmos isso com o formato digital em que possamos ter as reportagens
com imagem, é mais facil apresentarmos produtos aliciantes. Quando temos s6 o on-air
temos de arranjar formatos mais pequenos e integrar esses conteddos noutros
programas, ser 0 maximo possivel descritivos, mas por muito descritivos que sejamos
nunca conseguimos fazer o que fazem as televisdes ou as revistas em que mostram
literalmente o que é. No caso da Renascenca, a nossa pagina de Internet é brutal e temos
numeros avassaladores... o que nos fazemos é depois encaminhar as pessoas para o site
e para aquilo que podem encontrar la. Essa complementaridade hoje em dia é muito
importante” (Dina Isabel, Renascenca);

Dificil por ser um nicho — “No geral, seria dificil por uma razdo: o programa de turismo
seria 0 sushi dentro do McDonalds. E um conceito que teria de ser trabalhado para o
sushi fazer sentido e a partida ndo fard. O que é que ganho em ter sushi dentro do
McDonalds? Temos de corresponder a expetativa do consumidor. Isto € um ciclo, ha
alturas em que uma coisa ndo faz sentido, mas outras em que faz todo o sentido. O
problema é chegar l4. Historicamente, a radio Nostalgia teve um espaco de turismo e
viagens e tinha grande adesdo, mas naquela altura havia pouca concorréncia. Hoje fazer
um programa do género seria um risco” (Miguel Cruz, M80);

Baixa — “A questdo da informagdo numa radio como a RFM é secundéria relativamente
a outros atributos. Os atributos mais importantes de uma radio como a RFM é sempre a
musica, 0 que gira a volta da musica e os contetdos divertidos, bem-dispostos ou
humoristicos que passam no programa, sobretudo no programa da manha. A viabilidade
de um programa de natureza de informacao turistica na RFM, de jornalismo turistico, é

muito baixa. Justamente pelo formato da RFM, uma radio musical, a volta da masica,
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com o programa da manhd a volta de gente tonta. Tonta no bom sentido” (Antdnio
Mendes, RFM);

Os programas das radios musicais sdo rubricas curtas de 1 a 3 minutos, sendo que nesta
categoria estdo incluidas a radio Comercial, RFM, M80, Cidade, Renascenca, VVodafone FM,
Smooth FM. Nas radios do setor pablico, Antena 1, 2 e 3, o conteddo tem mais prevaléncia. O
que implica uma maior autonomia para fazer programas mais longos. No entanto, “uma coisa
diéria ndo pode ter mais de 2-3 minutos. E uma coisa semanal pode ter 20 minutos, 25 minutos

ou 45, depende da formatacao (Rui Pégo, Antena 1).
As observacdes dos diretores de programas sugerem 0s seguintes comentarios:

Hipoteticamente, os formatos coadunar-se-iam, certamente, com a duracdo e tipologia do
programa. Os entrevistados mostraram-se recetivos a todos os formatos apresentados:
entrevistas, dicas, cronica, reportagem, etc. “Ha milhares de maneiras de abordar a questdo”
(Rui Pégo, Antena 1); “todas as propostas e variantes que propde sdo possiveis” (Nuno Reis,
Antena 3); “uma mescla de tudo isso é possivel e d& dinamismo a um programa” (Miguel Cruz,
M80); “acho que um formato para esse conteddo ndo tem de ser fechado” (Dina Isabel,

Renascenca).

Mas também confirmaram a ideia de “coisas mais pequenas para radios mais musicais”. [A meu
ver este tipo de programas] “(...) funcionaria mais como uma coisa mais pequena do que
sistematicamente a encher uma hora de programacédo, acho que assim rapidamente perdia o

interesse” (Pedro Ribeiro, Comercial).

Houve quem apontasse um formato predileto: “o formato ideal, na minha perspetiva, séo
formatos de reportagem ou de testemunhos de pessoas que vivenciaram as experiéncias (...)
algo que mexa com o lado emotivo de quem nos ouve. Acho que a reportagem acaba por ser
sempre muito mais ilustrativa porque nos permite ter o cruzamento de varios pontos de vista,
sendo que é um formato um bocadinho mais caro porque nos obriga a sair e a recrutar meios...”
(Dina Isabel, Renascencga); “caso estivéssemos abertos a isso, seria estilo uma rabrica com dicas
baseadas numa personalidade que em dois minutos iria falar sobre destinos turisticos ou locais

para visitar” (Anténio Mendes, RFM).

Com o crescimento dos meios multimédia é importante pensar na distribuicdo pos-antena e na

complementaridade através das redes sociais. “No caso da RFM os componentes ndo funcionam
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isoladamente, todos os conteudos, todas a rubricas, vdo ou devem dar lugar a um podcast que
é colocado no site, colocado no iTunes e que € distribuido nas plataformas de social media em
que nos estamos” (Antonio Mendes, RFM); “hoje em dia, com as multiplataformas, ndo
podemos sO pensar naquilo que vai para o ar, se complementarmos isso com o formato digital
em que possamos ter as reportagens com imagem, € mais facil apresentarmos produtos

aliciantes” (Dina Isabel, Renascenca).

A nivel das contrapartidas foi apontado a constante necessidade de inovacao e a desadequacao
do tema a estacdo. ““(...) tornar o contetdo suficientemente atraente para existir e existir durante
algum tempo na radio sem perder o fator novidade e sem perder a curiosidade junto dos
ouvintes. Esse seria 0 maior desafio porque patrocinio ia arranjar-se facil” (Pedro Ribeiro,
Radio Comercial); “no caso da RFM, seria possivelmente, uma desadequacdo do tema, do
conteddo, para 0s ouvintes. Levar com que 0s ouvintes saissem da radio, tune out, aquilo que
nos chamamos conteidos que levam as pessoas as “dessintonizar”. 1sso poderia contribuir para
0 seu insucesso. Acho que seria mais facil arranjar um patrocinador do que convencer 0s

ouvintes a ouvir” (Antonio Mendes, RFM).

3.3. ANALISE DA OPINIAO DO PUBLICO A TEMATICA

Para entender a perce¢do do publico generalista, ouvinte de radio, sobre o estado do turismo
nas emissoras portuguesas, foram entrevistados seis ouvintes de radio, de populacédo ativa, na
faixa etaria compreendida dos 18 e 0s 65 anos, por via de entrevistas semiestruturadas [ver

anexo E]J.

Os resultados apresentados s&éo meramente indicativos e ndo representativos. Nao se entendem,
pois, estes resultados como indicadores fatuais, mas como indicios para uma futura

investigacdo. Trata-se de informagao que podera ser aprofundada numa préxima oportunidade.

Resultados

Dos seis inquiridos, cinco admitem que o turismo ndo estd bem representado nos media: “Né&o
se ouve falar muito de turismo nos media” (Homem, 19 anos); “com a possibilidade que temos
dentro das redes sociais, acho que nos media nem sequer vemos o turismo” (Mulher, 30 anos);
“as unicas informacdes que tenho através dos media é que ha muitos turistas a visitar o pais,
nada mais que isso” (Mulher, 46 anos); “dada a influéncia que o turismo tem na economia

nacional, os media (radio, televisdo, jornais) deveriam acentuar muito mais as capacidades que
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0 pais tem para receber os turistas, como o patriménio, cultura, praias, campo, montanha...”

(Homem, 53 anos); “podia estar mais” (Homem, 64 anos).

Nenhum dos inquiridos conhece um programa de turismo nas radios portuguesas, sendo que
apenas um referiu um programa estrangeiro nos Estados Unidos: “Conhego apenas aqueles
programas americanos em que um homem vai pelos varios paises conhecer hotéis e comidas”
(Mulher, 30 anos).

Trés inquiridos asseguram que ouviriam um programa de teor turistico em radio: “Claro que
sim, ndo conheco tudo e gostaria de ter um leque que abrangesse um pouco de tudo em Portugal
(sitios a visitar, onde ficar a pernoitar e até onde comer)” (Mulher, 46 anos). Os outros trés
mostraram-se hesitantes (“talvez”), afirmando que 0 ouviriam apenas caso este fosse bem feito
ou feito pela pessoa certa, énfase no locutor/apresentador do programa: “Talvez, se fosse
cativante” (Mulher, 25 anos); “talvez, se fosse bem feito e interessante... Depende muito da

pessoa que o dirigisse. Ha locutores de que ndo gosto muito” (Homem, 64 anos).

Quanto ao formato do programa (dicas/cronicas/reportagens...) as respostas foram dispares.
Foi frisado que a diversidade de formatos é importante para 0 programa ndo se tornar chato:
“Todas parecem interessantes, diversidade ¢ sempre interessante” (Mulher, 25 anos). Todos 0s
formatos sugeridos se apresentaram como possiveis, sendo mesmo sugerido um tipo de turismo
diferente por cada dia da semana: “Tudo um pouco para ir variando e ndo cansar o ouvinte. Até

podia ter dias da semana especificos para diferentes tipos de turismo” (Homem, 19 anos).

Quanto aos contetidos/assuntos abordados, quatro pessoas mencionaram gastronomia: “Seria
interessante abordar locais para beber um copo de vinho, comer um bom peixe e conhecer umas
boas esplanadas” (Mulher, 30 anos); duas pessoas mencionaram sitios pouco
conhecidos/reconditos merecedores de uma visita: “Por exemplo, Belmonte, é um sitio muito
interessante de que quase ninguém fala, tem uma identidade cultural propria com a comunidade
judaica” (Homem, 64 anos); duas pessoas mencionaram precos (e se é possivel regatear); duas
pessoas mencionaram costumes/diferencas culturais; uma pessoa mencionou seguranca e uma

pessoa mencionou a lingua.

Quanto a duracdo hipotética do programa ninguem assumiu programas com mais de meia hora.

Duas pessoas sugeriram 15 min., outra disse de 5-10 min. e outra 20 min. Duas pessoas
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realgaram que o programa deveria ser curto e com repeticdo, para as pessoas ndo ficarem
tentadas a mudar de estacdo: “Devia ter uma duracdo de 15 minutos, ndo mais, para ndo se
tornar cansativo” (Mulher, 46 anos); “algo breve e que fique no ouvido com repeticdo, de

preferéncia” (Mulher, 25 anos).

A rédio mais sugerida para passar o programa foi a radio Comercial, mas, muitas vezes, a
resposta foi dada como top of mind e ndo como seguimento das outras perguntas, entenda-se,
na adequacéo ao formato de programa que escolheram: “Nas mais populares para ter impacto,

tipo radio Comercial” (Homem, 19 anos).

36



CONCLUSOES E LIMITACOES

Neste projeto, recorde-se, foi utilizada a revisdo da literatura que procurou explanar os
conceitos de turismo, jornalismo, radio e jornalismo turistico distinguindo-o de escrita de
viagens e lifestyle. O enquadramento metodoldgico teve por base uma pesquisa qualitativa com
entrevistas semiestruturadas a especialistas e & populagdo generalista ouvinte de radio.

Foram entrevistados oito diretores de radio e seis pessoas da populagéo ativa portuguesa. Dessas
entrevistas resultaram analises sobre a realidade atual nacional e sobre as preferéncias do
publico. Juntamente a estas analises, foram elaboradas tabelas comparativas sobre a realidade

radiofdnica turistica no estrangeiro.

No inicio da pesquisa assumi trés hipoteses dedutivas para perceber o porqué de ndo existirem
programas de turismo em radio. A primeira hip6tese tinha um fundamento financeiro, tratava-
se da falta de verbas para a execucao do programa; a segunda hipdtese baseava-se na falta de
tempo nas grelhas de programacéo das radios por serem muito definidas e a terceira hipotese

supunha a falta de interesse por parte dos ouvintes.

Para clarificar as hipoteses entrevistei os diretores de programacao das radios mais influentes
de Portugal e potenciais ouvintes de radio (populacdo ativa). As respostas dos entrevistados
esclareceram as hipoteses iniciais. Em jeito de resultado:

1) Os programas na radio em Portugal sdo curtos, a hipétese temporal confirma-se. Apenas
a radio publica apresenta programas mais longos; mas ndo tao extensos como em outros
paises, onde cada programa pode durar mais de uma hora.

2) E necessario o suporte monetario de patrocinadores o que pode ter implicages na
realizacdo de programas, pelo que a hipotese financeira se confirma, ndo sendo
eliminatoria, nem fator primordial.

3) O indicador da populacdo entrevistada mostrou-se insuficiente para confirmar o
interesse por parte dos ouvintes em relacdo a um programa de turismo em réadio. A
pesquisa demonstra que o indicativo populacional, ouvinte de radio, teria de ser
transformado numa amostra maior numa futura investigagao, pois a pergunta “ouviria
um programa de turismo em radio?” os entrevistados apresentaram-se divididos entre
trés “sins” e trés “talvez”. Para conseguir uma maior exatiddo na resposta a amostra
teria de ser maior. No entanto, a maioria dos entrevistados que respondeu “talvez”, fé-

lo a tender para um “sim”. A hipdtese preferencial fica em aberto.”
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Mais se acrescenta que:

4) O publico-alvo (target) das radios portuguesas é essencialmente musical e ndo tanto de
programas de palavras/conteddos.

Apesar das radios estrangeiras mostrarem um interesse significativo em relacdo a contetdos
turisticos, a radio em Portugal est mais voltada para o panorama musical, 0 que se demonstrou
pela fraca abertura a tematica. A Unica radio que mostrou um interesse mais alargado foi a radio
publica, Antena 1, 0 que aponta para uma geral rigidez das grelhas de programacao em Portugal
e para a necessidade de obedecer a uma esquelética especifica voltada para o mindlessness do

drive-time; algo que distraia, mas que ndo obrigue a pensar muito.

E possivel argumentar que um programa de radio de turismo funcionaria melhor com ligago a
multiplataformas, por ser uma area mais visual, ou por via de um podcast disponivel no site das

préprias radios, ndo ocupando por isso um tempo alargado nas grelhas diarias.

Também é importante considerar a populacéo invisual; os que ndo vém televisdo; e 0s que ndo
gostam de ler. Os contetidos devem abranger todos 0s meios e ndo estar s6 focados em meios
singulares. A teoria de Castels (2002 apud Cardoso; 2013: 35) de que “os media séo escolhidos
de acordo com a mensagem que se pretende transmitir, sendo possivel escolher o meio de
comunicagdo que melhor se adequa a mensagem e a audiéncia a que se destina essa mensagem”

esta ultrapassada. Vivemos hoje numa sociedade de informacdo multimédia e pluralista.

No entanto, ndo se pode descurar a imprevisibilidade da condi¢ao humana. “As pessoas podem
ser autbnomas e sociais na sua resposta as mensagens dos media. A aleatoriedade da condicao
humana demonstra que cada individuo tem a capacidade de exercer a sua vontade consoante
escolhas pessoais” (Daye; 2007: 89)%®. Dai a necessidade de entrevistar uma amostra maior da

populagéo para tecer comparagdes mais exatas.

% Tradugdo do autor: “Human (...) can be autonomous as well as social in their responses to media
messages. The randomness of the human condition means that each individual has the ability to exercise

his or her will according to personal choice” (Daye; 2007: 89).
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Por fim, a pergunta de partida inicialmente colocada — Qual é a viabilidade de execugéo de um
programa de r&dio sobre turismo nas principais emissoras de radio nacionais? — admite-se

uma possibilidade de realizacdo diminuta, mas ndo inexistente.
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ANEXOS

ANEXO A - DIRETORES DE PROGRAMACAO DAS PRINCIPAIS RADIOS
PORTUGUESAS

GRUPO MEDIA CAPITAL RADIOS

Diretor de Programacéao da Radio M80/Vodafone FM — Miguel Cruz b
L)
Miguel Cruz passou pelo Correio da Manha Radio, RFM. Em 2007 entrou G
x -

para a M80 como diretor de programacéo, onde permanece até hoje.

! xv'

Diretor de Programacao da Radio Cidade/Smooth FM — Nuno
Gongalves

Nuno Goncalves esteve no grupo Renascenca de 1984 a 2002. Foi diretor '
de programacdo da radio Comercial de 2003 a 2005. Foi diretor de '
programacao da radio Cidade e da Smooth FM até fevereiro de 2017.

Diretor de Programacao da Radio Comercial — Pedro Ribeiro

Pedro Ribeiro trabalha h4 mais de 25 anos em radio. Comegou num
noticiario no Correio da Manha Radio, passou pela Comercial, RCP,
Best, Nostalgia, RTP, SIC Radical, Sport TV, TVI, TVI24, Cyber_net, -
Maisfutebol. Atualmente, além de diretor de programacdo da Radio Comercial, acumula

fungdes como comentador desportivo na TVI 24.

GRUPO R/COM (RENASCENCA MULTIMEDIA)

Diretor de Programacéo da RFM — Antonio Mendes

Anténio Mendes é licenciado em Sociologia pelo ISCTE, é mestre nas
areas de Marketing, Branding e Gestdo de Empresas e é doutorado em

Ciéncias da Comunicagdo. E professor no IADE nas areas de




Branding/Gestdo de Marcas e Comportamento do Consumidor. Em 2010 langou um livro sobre
branding. E diretor de programas da RFM desde 2002.

Diretora de Programacéo da Renascenca — Dina Isabel

Dina Isabel é a Unica mulher diretora de uma estacdo de radio em
Portugal. E licenciada em Ciéncias da Comunicacio pela Faculdade de
Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa. Comecgou

0 seu percurso na radio Comercial em 1988, transitando para a

Renascenca em 1993 onde fez locucdo e reportagem. Foi coordenadora
de contelidos de antena na Renascenca e em 2008 tornou-se diretora da radio SIM, também do
grupo R/COM. Desde 2013 acumula fungbes como diretora de programacdo da radio

Renascenca.

GRUPO RTP (RADIO E TELEVISAO PUBLICAS)

Diretor de Programacao da Antena 1 — Rui Pégo

Rui Pégo comecou a trabalhar na radio angolana, Eclésia, em Luanda.
Em Portugal estreou-se num semanario, chegando em 1977 a Radio
Renascenca. Colaborou com a RTP, com o jornal o Se7e, fundou o
Correio da Manh& Ré&dio, passou pela Radio Nostalgia, geriu a Radio

Comercial, dirigiu a Radio Paris Lisboa, colaborou com a SIC Noticias
e foi diretor de programas da Radio Renascenca. Atualmente é diretor de programacdo da
Antena 1, RTP Africa, RTP Internacional e do conjunto de radios on-line nomeadamente a
radio infantil Zig Zag. E também autor de livros, tendo publicado uma compilagio de crénicas
em 2003.

Diretor de Programacéo da Antena 2 — Jodo Almeida

Jodo Almeida, 53 anos, tirou Psicologia na Universidade de Lisboa e
diversos cursos de musica. Trabalhou em teatro, foi jornalista da TSF

e, em 2000, passou a redigir conteudos televisivos na SIC. Entrou para

a Antena 2 como diretor-adjunto até se estabelecer na posicao atual de



diretor. Em 2017 foi galardoado com o primeiro Prémio de Jornalismo Cultural da Sociedade
Portuguesa de Autores.

Diretor de Programacéo da Antena 3 — Nuno Reis

Nuno Reis trabalha ha mais de 20 anos em radio. Passou por diferentes
radios até chegar & Antena 3, onde estd hoje. Comegou na TSF,

seguindo-se-lhe XFM, a Comercial até assentar arraiais na Antena 3. {
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Para além de diretor de programacdo da Antena 3 é também uma das
vozes da RTP 1.

ANEXO B - GUIAO DE ENTREVISTA SEMIDIRETIVA A UM DIRETOR DE
PROGRAMACAO DE RADIO

Utilizei o seguinte guido base para sustentar as entrevistas semidirigidas:

1. O que é um bom programa de radio? (Que caracteristicas precisa? / O que € preciso para
gue um programa resulte bem em radio? E na radio x?)
2. Em que fatores se baseia para aceitar ou ndo uma proposta de programa de radio?
3. Qual é a viabilidade em ter um programa de turismo na radio Portuguesa? E na radio x?
3.1. Porqué? /Porque ndo?
3.2. Em que moldes/conteddos? (Entrevista/Dicas/Crdnica/Reportagem/Outro)
3.3. Hipoteticamente com que duragdo? Com que periodicidade? Com que formas de
distribuicéo (antena, site, podcast/outro)?
3.4. Caso ndo seja target radio x, mas lhe pareca mais indicado para outro tipo de réadio,
de que publico-alvo é que estamos a falar?
3.5. Quais seriam as maiores contrapartidas de um programa desta tematica

(financiamento/adesao do publico...?)



ANEXO C - TRANSCRICAO DE ENTREVISTA: RUI PEGO - ANTENA 1

Antena 1 — 03 de outubro 2016 — 15h00

Rui Pégo é diretor de programacéo da Antena 1, RTP Africa, RTP Internacional e do conjunto

de radios online nomeadamente a radio infantil Zig Zag, langada duas semanas antes da

entrevista. A entrevista teve lugar no seu escritorio nos proprios estudios da Antena 1 e teve a

duracdo de 26 minutos.

Hesitagoes

Incidéncia
na palavra:
ideia (12x)

Zig Zag é uma
radio  online
que pode ser
ouvida no site
da RTP e ser
descarregada
em forma de
aplicacdo
como Zig Zag
Play

Entrevistador (E): O que é um bom programa de radio? Que
caracteristicas € que sdo precisas para termos um bom programa de

radio?

Rui Pégo (R.P.): Bom... para ter um bom programa de radio tem que ter...

tem de comecar por ter uma ideia. Aaah, isto é, ndo h programas de rédio,
sejam bons ou maus, se ndo tiverem subjacentes a uma ideia, o ponto de

partida é sempre uma ideia. Uma ideia que pode ser mais abrangente, mais
restrita, mas uma ideia! E depois, a partir da ideia, desenvolver uma coisa que
no6s na nossa atividade chamamos formatacgéo dessa ideia. Isto é, como € que
eu vou estruturar essa ideia de maneira a ela corresponder a um... a uma
estrutura de um programa de radio, ela corresponder a um conjunto de
requisitos, que sdo necessarios, e técnicas necessarias para a construcdo de
um programa de radio. Hum... e isso passa obviamente pela defini¢ao do que
é que eu pretendo dessa ideia, qual é o objetivo dessa ideia, 0 que é que eu
quero... que temas € que eu quero executar com essa ideia e a partir dai
construir um programa. O bom programa de radio, do meu ponto de vista, é
aquele que acrescenta do ponto de vista da formatagdo: inovacao. Isto €, ha
1000 maneiras de fazer a mesma coisa, portanto, eu conseguir encontrar a
1001 maneiras de fazer. A que falta as 1000. Depois, hum... tem que ser
alguma coisa que me traga conhecimento, isto €, que arraste em Ssi
conhecimento. Ndo o conhecimento do ponto de vista académico, nédo
conhecimento do ponto de vista erudito, se quiser, mas que arraste
conhecimento, isto € comunicar obviamente com as pessoas, tornar o que é
complexo, simples, que é essa a esséncia da comunicag¢do. Mas... arrastar

conhecimento. Um bom exemplo disso € a rédio Zig Zag por exemplo, que é



Bom programa
de radio:

- Subjacente a
uma ideia.
- Formatacéo
da ideia.

- Que arraste
conhecimento.

Incidéncia
no
desporto

a réadio infantil que nds lancamos, que arrasta conhecimento, 0s miudos
podem aprender coisas, ndo é? E quando digo os miudos, digo também os
adultos que podem aprender coisas quando ouvem radio.

Recapitulando: uma ideia, uma formatacdo e se puder arrastar conhecimento,
melhor.

(E): Que tipo de perfil tém os ouvintes da Antena 1?

(R.P.): Os ouvintes da Antena 1 sdo ouvintes do ponto de vista etario acima

dos 44 anos, apesar do core target ser muito na faixa dos 54-65.
(E): S&o mais homens, mais mulheres?

(R.P.): Mais homens, obviamente, é uma radio com predominancia de palavra
e, portanto, 0s homens sdo muito mais disponiveis para ouvir palavra do que
as mulheres, as mulheres sdo mais sensatas e gostam de ouvir mais musica do
que palavra. Hum... e, portanto, do ponto de vista das classes sociais, € uma
radio claramente A-B, A-B-C1, de alguma maneira, mas precisava de ter um

bocadinho mais de C2...

(E): Isso traduzido para miudos...

(R.P.): Classes altas, n’é? Média, média-alta.

(E): Portanto, escolaridade a nivel de licenciatura ou uma maior?

(R.P.): Sim e ndo. Né&o sei se pode ter essa aplicacdo, essa declinacdo assim
tdo clara. As classes definidas pela Marktest tém a ver com o rendimento, ndo
tém a ver com a escolaridade. Aquilo que o Bareme Radio, o estudo do radio,
de audiéncia lhe da, quando declina por classes sociais, essas classes sociais

séo definidas em funcédo do rendimento.

(E): A nivel de programacéo que tipo de conteudos é que se abordam

mais na Antena 1?

(R.P.): A Antena 1 é uma radio com uma grande diversidade de contetdos.
Tem uma grande componente de informag&o, o noticiario do topo da hora e

as vezes alguns momentos a meia hora, tem futebol, relatos de futebol e

noticiarios desportivos, por ai fora, e depois tem uma diversidade de
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contetidos em areas tdo diferentes como a historia, usos e costumes, lingua,
literatura, por ai fora. Sendo que, tem depois uma outra componente de
divulgacdo musical, e daquilo que € o nosso patriménio, a nossa matriz
cultural mais profunda, n’é? Divulga também programas de musica
etnogréfica, faz recolha, tem um programa que se dedica especificamente a
recolha de musica popular. Nesse territorio tem muita diversidade. Vai da
musica tradicional, tocam como conteddos autonomizados e ndo como

musica, ndo tém la o ferrinho (risos).

(E): Qual ¢ a viabilidade de fazer um programa de jornalismo turistico

ou algo sobre turismo em radio?

(R.P.): Sabe que, sabe que a radio ja teve uma grande tradi¢do ha uns anos,

ha uns largos anos atras, de ter programas sobre turismo.

(E): E o primeiro a dizer isso. Toda a gente com quem falei nunca referiu

nada disso.

(R.P.): Tém pouca memdria! Acho que houve um programa sobre turismo na

radio Comercial antigamente.
(E): E? E que eu ja entrevistei e ndo me disseram nada.

(R.P.): Feito pelo Salvador Alves Dias. Mas foi hd muito tempo. Foi no tempo
em que a radio Comercial ainda era publica, ‘ta a ver? Antes da privatizacao,
da reprivatizacdo alias, da radio Comercial. Era o Radio Clube Portugués que
foi nacionalizado na altura da revolucéo e que passou a integrar aquilo que se
chamou a RDP, Radio Divulgacdo Portuguesa, e, portanto, era um dos canais
da RDP, salvo erro que eram 4, que foi o que foi dar a Radio Comercial, era
uma especie de braco armado comercial da radio publica. Que depois foi
privatizado, isto é, vendido em bolsa e foi comprado por privados. Nessa fase
em que a radio Comercial era publica houve um programa de turismo feito

pelo Salvador Alves Dias.

(E): E qual é a viabilidade de hoje em dia fazermos um programa desse

género?

VI



Hesitagdes

Repeticéo
de
expressao
coloquial

Repeticéo/
Hesitagéo

Repeticao

Tom
Morbido

(R.P.): Hum... depende da ideia, sabe? Hum... porque um programa de

turismo huh... do meu ponto de vista, tinha todas as vantagens se fosse um...

sendo um programa que faca enquadramento historico. A tendéncia habitual
dos programas de turismo é de fazerem acordos com as agéncias e apenas
divulgar destinos turisticos, ‘ta a ver? E isso é uma coisa que, por exemplo,
no que diz respeito a Antena 1, ndo tem grande interesse, percebe? Isto é,
aquilo que podia ser um programa de turismo na Antena 1 seria um programa
para la4 das rotas turisticas que desenhasse e divulgasse, o fizesse com
enquadramento histérico e com relatos de quem ja |4 esteve, com o
envolvimento de personalidades, com reflexdo sobre os pontos turisticos e
por ai fora, isso € uma coisa que fazia algum sentido, para ndo dizer mesmo
todo o sentido. A tendéncia para a simplificagdo do “ok, faz ali uma

rubriquinha de turismo”, que é uma expressao que ainda por cima eu odeio. ..

(E): (risos)

(R.P.): ...uma rubriguinha de turismo. Que ¢é “eu vou a Antena, explico que

é muito giro ir @ Republica Dominicana e na agéncia tal, custa ndo sei
quanto”, 1ss0 ndo me parece que seja a vocacao da radio nem... ou melhor,

desta radio! Numa radio Comercial se calhar faz sentido, uma radio que tenha

um regime comercial se calhar faz sentido, aqui néo.

(E): E que tipo de duracdo é que imaginaria para um programa deste

tipo? E qual o tipo de duracdo dos programas da radio Antena 1?

(R.P.): Depende, depende. Depende da ideia, mais uma vez. Porque primeiro

€ preciso que haja uma ideia, e s6 depois é que se define a formatacéo. Agora,
eu tenho tendéncia a preferir contetdos diarios, pequenos e diarios. Mas num
programa, volto a dizer depende da ideia, mas muitas vezes ha solugdes que
sdo solugBes cruzadas, um pequeno conteddo diario e um programa semanal,
mais estendido, mais alargado, por ai fora. Agora, um bom programa de
turismo, € uma coisa que pode ser muito interessante, mas que tem de ter
muita pesquisa, muito conhecimento, tem de arrastar muito conhecimento, de

qualquer maneira, (tom morbido) ndo me parece que valha, valha muito a

pena. Dou-lhe um exemplo de uma coisa semelhante, como se vocé fizesse

um programa sobre gastronomia, que “normalmente se esgota sempre o
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Incidéncia
na palavra
“ideia” (5x)

Gesto
afirmativo/
anuir

restaurante da esquina, o que ¢ que tem para o almogo hoje”, percebe? Isso ¢é
zero, vale zero. Mas se eu tivesse a historia da alimentacgdo ja era outra coisa.
E depois os chefes portugueses por exemplo que estdo muito na moda agora.

Isso j& é outra coisa, ja faz outro sentido.
(E): Mas em termos de tempos?

(R.P.): Numa coisa diaria ndo pode ter mais de 2-3 minutos. E uma coisa

semanal pode ter 20 minutos, 25 minutos ou 45 depende da formatacéo.
(E): Entéo vé isto mais para um programa diario?

Depende da ideia, percebe? Eu posso ter uma boa ideia que se esgota num
programa semanal ou uma boa ideia que vale um programa semanal e que
vale declinagdes diarias desse programa semanal, percebe? Depende da ideia,
neste caso ndo soO da ideia, do desempenho e da capacidade que as pessoas

tém para publicar e por ai fora...

(E): Testam os programas antes de ir para o ar? E como é que se faz esse

teste?

(R.P.): Normalmente gostamos de ter um programa zero para tentar perceber

varias coisas.
(E): Quase como um episodio piloto.

(R.P.): (Acena que sim). Quase como um episodio piloto. Nesse episodio
percebemos a concretizacdo da ideia, porque as vezes s6 com uma sinopse e
com o guido de um programa ndo se consegue perceber exatamente, ou
melhor, percebe-se exatamente o que esta ali definido, o que é proposto, mas
ndo se percebe uma coisa que é fundamental, que € 0 mais importante que a
competéncia, que é o desempenho associado aquilo. Como é que aquilo se

concretiza? Como € que aquilo se faz? Eu posso ter duas ideias 6timas, uma

bem concretizada que é 6tima e outra mal concretizada que € um desastre.

(E): Fazem algum estudo junto das pessoas para saber o que elas

preferem?
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Exasperacéo

Expresséo
“sei 14” (x2)

Hesitagéo

(R.P.): Néo, digamos que é uma decisdo editorial, ndo é? “Eu entendo que na
programacdo da Antena 1 e de acordo com aquilo que os valores que a
programacdo afirma, que um programa de turismo com estas e estas
caracteristicas, faz sentido”. E depois € preciso encontrar a formatagdo e o

desempenho que melhor se adeque a concretizagdo desta ideia.

(E): E em que moldes € que Vé isso a acontecer? Em termos de entrevista,

cronica, dicas...?

(R.P.): (Inspiracdo funda). Depende, ndo posso ajudar ai porque eu posso ter
uma ideia sobre um programa de turismo que faz enquadramento historico e
que convida para isso historiadores, gente que ja esteve nos sitios, viajantes
varios, por ai fora... que podem participar num programa contribuindo com
aquilo que séo as suas experiéncias e o seu conhecimento, o programa pode
dar pistas sobre meia dizia de coisas, sei l4... é preciso que exista uma ideia
primeiro... o que é que eu quero fazer? Eu quero fazer o programa que me da
pistas, ou melhor, que me déa destinos turisticos, de acordo com aquilo que é
o panfleto da agéncia, isso € uma coisa... outra coisa ¢, eu quero fazer um
programa sobre aquilo que é a cultura do turismo, sobre aquilo que é a
expressdo econdmica do turismo... Sei 1, vocé tem milhares de maneiras de

abordar a questéo.

(E): E que contrapartidas é que veria num programa deste tipo? A nivel

financeiro, a nivel temporal...?

(R.P.): (Inspiragdo funda). Hum... eu ndo, eu ndo, isto €... nds ndo temos
publicidade, a radio publica ndo emite publicidade, pode ter patrocinios,
grandes empresas que patrocinam determinado tipo de ideias ou séries de
programas, ou o que seja. E, portanto, € uma questdo que eu ja ha alguns anos

que nao...
(E): J& ndo poe.

(R.P.): Quando eu estava do outro lado é que colocava todos os dias isso, hoje
ndo. Agora, este tipo de programas com substancia, sobre uma atividade, seja
sobre Turismo, seja sobre Gastronomia... se eu fizer um programa sobre a

Histdria da Alimentacdo eu posso ter um patrocinio de uma grande empresa,
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Repeticéo
da palavra

“programa”

(x5)

mas é s6 a empresa, a empresa ndo pode divulgar os seus produtos. Imagine

que tem o patrocinio da Nestl¢. “Esta emissao tem o patrocinio da Nestl¢”.
(E): N&o é usar a farinha Nestlé para...

(R.P.): Percebe? Pronto. E, portanto, na mesma maneira no turismo, isso

pode-se ter um patrocinio...
(E): Da TAP.
(R.P.): Da TAP ou de uma outra coisa qualquer, ou da CP...

(E): Fazem algum teste a nivel de métricas para saber como foi a adeséo
do publico?

(R.P.): Depois das coisas comegarem a funcionar, e a radio € um meio lento,
até que alguma coisa tenha reflexo, demora uns anos.... Hum, mas, ha uma
medicdo que é uma medicdo bimensal que é o Bareme Radio da Marktest que

vai aferindo qual é audiéncia media daquela radio.

(E): Entdo ndo da para ver programa a programa, € uma coisa mais

global, é isso?

(R.P.): N&o dé para ver programa a programa. A medicao que existe hoje na

radio ndo da para ver programa a programa. Agora, o que da para perceber é,

um programa ¢ colocado na faixa x, ao fim de dois anos da para perceber se
essa faixa horaria tem mais audiéncia que a faixa y. E isso da para concluir
que esse conteldo que esta |14 agora é mais apreciado pelas pessoas que 0 que
la estava antes. Mas ndo é tao linear assim, existe um conjunto de fatores que
concorrem para aquilo que é a audiéncia da radio e ndo se esgotam no

conteudo. Eu acho mesmo que o conteldo é a terceira coisa.
(E): Quais séo as duas primeiras?

(R.P.): Eu acho que a rédio é uma equacdo muito simples: difusdo, marca e
conteudo. Isto é eu primeiro tenho de chegar as pessoas, portanto tenho de ter
difusdo, tenho de ter uma boa rede, as pessoas tém de ter conforto de escuta,
tém de gostar de ouvir a radio, em termos de ndo ser desagradavel, ter um

som warm, bem calibrado, e com difusdo clara, ninguém ouve ruido, hoje.
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Repeticéo
/Reforco
de uma
ideia

Esse é o numero 1. Segundo ponto, a marca, eu tenho de divulgar a minha
marca, tenho de comunicar a minha marca e isso é tdo mais importante que o
estudo da radio ou o estudo do recall, 0 que € que vocé ouviu ontem, se eu
for atras de um autocarro que tem la a radio Comercial e se chegar a casa e a
Marktest me ligar a perguntar que radio é que ouvi ontem eu vou dizer radio

Comercial apesar de néo a ter ouvido.
(E): E aquilo da Coca-Cola nos cinemas.

(R.P.): Justamente, percebe? Portanto a marca é fundamental, ter a marca em
todo lado para que as pessoas tropecem na sua marca. E, em terceiro lugar, o
conteudo. Eu juntaria hoje outra coisa que é a transversalidade com a web. Se
eu tiver um conteudo que ndo termina no momento em que ele foi emitido
FM, se puder continuar a té-lo disponivel em podcast, nos telefones, nos sites,
por ai fora... Ter um bom complemento com as redes sociais...
Provavelmente eu estou a aumentar a visibilidade e notoriedade desse

contetdo.
(E): Mas este ultimo ponto faz parte do ponto da marca, nao?

(R.P.): Sim, mas eu acrescento este ponto porque € importante para alterar o
chip das pessoas que produzem radio ainda hoje. A ideia que existia era que
eu faco o meu programinha, acaba o programa e acabou, agora s6 amanhg, o
que n&o é verdade. N4o é mais verdade. E uma verdade que foi rebentada pelo
desenvolvimento tecnoldgico. Eu se quiser ter uma continuidade de relacéo

com guem me ouve posso manté-la 24/7.

(E): Em que fatores se baseia para aceitar uma proposta de radio e se

aceitam propostas externas?

(R.P.): Os fatores sdo o que ja Ihe disse: uma boa ideia, que possa ter uma boa

formatacdo, mas isso nos ajudamos, e que possa ter uma boa concretizacao,
ter um conteudo que faca sentido na logica de programacdo que esta
desenhada, que se enquadre nos valores definidos, e do nosso caso particular,
da radio publica, que se enquadre e se inscreva naquilo que sdo as nossas
obrigacGes contratuais de servico publico. Que tem haver com a lingua, com

a cultura, com a historia, por ai fora...
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(E): O que acha do jornalismo turistico em Portugal?

(R.P.): Acho que falta muitas vezes enquadramento historico no meu ponto
de vista. Muitas vezes a sensacdo que se tem € que aquilo € um paper de
agéncia e isso é muito desconfortavel para quem consome. Eu preciso de
informacao, mas quero ter informacdo participada e que eu repute de credivel.
E néo quero ter propaganda, quero ter informacdo. Eu gosto de avaliar por
mim proprio, ndo dou muito crédito aqueles rankings dos restaurantes e sites
de viagens e isso, mas para avaliar por mim proprio tenho de ter informacéo
credivel e objetiva. Quando vejo um hotel que diz que tem estas
funcionalidades e depois vejo que diz que tem a volta isto e aquilo, a volta é
relativo, a volta esté a cidade toda, e muitas vezes o que dizem nem sequer é
perto, e isso ndo é sério, é desmobilizador para quem V€, ouve, I€. Na Antena
1 é possivel fazer o programa se for com as nuances que eu lhe disse, de
enquadramento histdérico, mais sobre a atividade turistica do que sobre o
turismo, tem de ser [mais] sobre a cultura do turismo do que sobre o turismo

da agenciazinha.

Nota: Durante a entrevista notaram-se alguns aspetos pertinentes como hesitacdes, repeticdes,
incidéncias e exasperacdes. A palavra “ideia” foi utilizada 29 vezes ao longo da entrevista,
reforcando a necessidade de ter uma “boa ideia para fazer um bom programa”, aludindo também
ao conceito de inspiragdo ou nogéo criativa. A expressdo “por ai fora” foi utilizada 8 vezes.
Esta expressao implica que ha mais informacdo que pode ser esmiucada, caso necessario. A
expressdo “hum...” denotadora de hesitagdo para formular o pensamento foi usada 7 vezes,
juntamente com a expressdo “aaah...”, 1 vez. Estas hesitacbes devem-se, provavelmente, a
automatizacao do processo de trabalho. Uma vez que Rui P&go trabalha ha anos no meio réadio-
televisivo, pode ndo estar habituado a pensar na forma como as coisas se desenrolam por serem
ja tdo instintivas. A expressio ‘“n’é?/ndao ¢?” foi utilizada como expetativa de
reafirmagdo/concordancia por 4 vezes. A expressdo “sei 1a” foi usada 2 vezes em momentos de
exasperacdo. Notaram-se também algumas hesitagdes nas perguntas: “O que € um bom
programa de radio? Que caracteristicas € que sdo precisas para termos um bom programa de
radio?”; “Qual é a viabilidade de hoje em dia fazermos um programa desse género?” e “Que
contrapartidas € que veria num programa deste tipo? A nivel financeiro, a nivel temporal...?”,

0 que pode indicar a necessidade de apresentacdo de um plano piloto estruturado para testar a
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exequibilidade do programa de turismo. Das ilagdes mais importantes, repetidas ao longo da
entrevista, podemos considerar o quase mantra de que para fazer um bom programa de radio é
necessario estar subjacente a uma ideia, fazer uma boa formatacéo da ideia e 0 programa tem

que, de uma forma ou de outra, arrastar conhecimento.

ANEXO D - ENTREVISTAS AOS DIRETORES DE PROGRAMACAO DE RADIO

O 4audio das entrevistas aos diretores de programacdo de radio esta presente na plataforma
SoundCloud (em modo privado) no seu estado bruto. Pode ser acedido através dos links
“entrevista” abaixo, excetuando as entrevistas 7 e 8 que foram realizadas por email por

indisponibilidade dos entrevistados.

Grupo Media Capital Radios

Entrevista 1 - Diretor de Programacao da Radio M80/Vodafone FM — Miguel Cruz
Entrevista 2 - Diretor de Programacao da Réadio Cidade/Smooth FM — Nuno Gongalves

Entrevista 3 - Diretor de Programacado da Radio Comercial — Pedro Ribeiro

Grupo R/COM (Renascenca Multimédia)

Entrevista 4 - Diretor de Programacdo da RFM — Antonio Mendes

Entrevista 5 - Diretora de Programacéo da Renascenca — Dina Isabel

Grupo RTP (R&dio e Televisdo Publicas)

Entrevista 6 - Diretor de Programacéo da Antena 1 — Rui Pégo

Entrevista 7 - Diretor de Programacédo da Antena 2 —Jodo Almeida (ndo ha verséo audio porque
foi através de email).

Entrevista 8 - Diretor de Programacdo da Antena 3 — Nuno Reis (ndo ha versdo audio porque

foi através de email).
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https://soundcloud.com/catarina-banza-182466025/1-miguel-cruz-m80-e-vodafone-fm/s-8QeQP
https://soundcloud.com/catarina-banza-502201979/2-nuno-goncalves-cidade-e-smooth-fm/s-gJPgf
https://soundcloud.com/catarina-banza/5-pedro-ribeiro-comercial/s-fcAdp
https://soundcloud.com/catarina-banza/4-antonio-mendes-rfm/s-9gJkt
https://soundcloud.com/catarina-goncalves-778069448/5-dina-isabel-renascenca/s-o5Hp1
https://soundcloud.com/catarina-banza/6-rui-pego-antena-1/s-myVbJ

ANEXO E - ENTREVISTAS AOS OUVINTES

Homem (19 anos)

1.

Acha que o turismo esta bem representado nos media?
N&o se ouve falar muito de turismo nos media. Podia haver um programa de TV tipo NIT
(New in Town), assim com as novidades, e isso, para promover sitios novos e tambem dar

ideias aqui ao pessoal de onde ir passear.

Conhece algum programa de turismo em radio? E em Portugal?

N3o.

Ouviria um programa de turismo em radio? Porqué/Porque ndo?

Talvez uma vez ou outra, mas nao seria ouvinte assiduo porque prefiro ouvir masica.

Que formato é que o programa deveria ter (entrevista/dicas/cronica/ reportagens...)?

Reportagens, mas em versao breve.

Que tipo de contetdo/assuntos é que devia abordar?
Tudo um pouco para ir variando e ndo cansar 0 ouvinte. Até podia ter dias da semana

especificos para diferentes tipos de turismo.

Que duracao € que o programa devia ter?
Quanto mais curto melhor, se for longo as pessoas podem sentir-se tentadas a mudar de

radio.

Em que radio é que deveria passar?

Nas mais populares para ter impacto, tipo radio Comercial.

Mulher (25 anos)

1. Acha que o turismo esta bem representado nos media?

Sim.
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2. Conhece algum programa de turismo em radio? E em Portugal?

N3o.

3. Ouviria um programa de turismo em radio? Porqué/Porque ndo?

Talvez, se fosse cativante.

4. Que formato é que o programa deveria ter (entrevista/dicas/cronica/ reportagens...)?

Essas todas parecem interessantes, diversidade é sempre interessante.
5. Que tipo de contetdo/assuntos € que devia abordar?
Dicas em determinados paises (roubos, por exemplo) sitios pouco conhecidos a visitar, 0

que comer/beber, precos, se € possivel regatear...

6. Que duracdo é que o programa devia ter?

Algo breve e que fique no ouvido com repeticdo, de preferéncia.

7. Em que radio é que deveria passar?
Eu s6 oico radio Radar e radio Oxigénio.

Mulher (30 anos)

1. Acha que o turismo esta bem representado nos media?
Com a possibilidade que temos dentro das redes sociais, acho que nos media nem sequer

Vemos o turismo.

2. Conhece algum programa de turismo em radio? E em Portugal?
Conheco apenas aqueles programas americanos em que um homem vai pelos varios paises

conhecer hotéis e comidas.
3. Ouviria um programa de turismo em radio? Porqué/Porque ndo?

Ouviria porque gosto de viajar, e seria interessante ouvir informagdes que ndo encontramos

sobre o0s locais ou até ouvir testemunhos de quem ja visitou esse mesmo sitio.
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4. Que formato ¢ que o programa deveria ter (entrevista/dicas/cronica/ reportagens...)?
Creio que o melhor, para prender a atencéo, seria de tudo isso um pouco, algo curto mas
direto no assunto a tratar. Se falasse de Roma, por exemplo, porque nao ouvir alguém que

la esteve e ouvir a opinido. Ouvir dicas sobre os melhores sitios a visitar.

5. Que tipo de contetdo/assuntos € que devia abordar?
Dependendo do local de que se falasse poderiam ser abordadas diferentes maneiras. Ha
locais onde é essencial abordar a religido, outros onde é importante explicar a cultura local,
sabermos, por exemplo, porque ¢ que as mulheres teriam que “tapar a cara” se la fossem.
Se faldssemos de um local de praia, seria interessante abordar locais para beber um copo de

vinho, comer um bom peixe e conhecer umas boas esplanadas.

6. Que duracao é que o programa devia ter?
N&o estou bem certa de quanto tempo teria que ter um programa deste género na radio.
Cinco a dez minutos acho que estaria bem, para dar tempo de abordar um pouco de tudo

sobre determinado local.

7. Em que radio é que deveria passar?
Dependendo da forma como fosses abordado, acho que poderia estar em qualquer tipo de
radio. Fosse ela mais noticiosa ou até mais jovem e virada para a musica. Como 0i¢o muito

a radio Comercial e a TSF acho que em qualquer uma dessas poderia ser.

Mulher (46 anos)

1. Acha que o turismo estd bem representado nos media?
N&o. As Unicas informacgfes que tenho através dos media é que ha muitos turistas a

visitar o pais, nada mais que isso.

2. Conhece algum programa de turismo em radio? E em Portugal?

N&o. E em Portugal também néo.

3. Ouviria um programa de turismo em radio? Porqué/Porque né&o?

Claro que sim, ndo conhego tudo e gostaria de ter um leque que abrangesse um pouco
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de tudo em Portugal (sitios a visitar, onde ficar a pernoitar e até onde comer).

4. Que formato é que o programa deveria ter (entrevista/dicas/cronica/
reportagens...)?

Principalmente dicas e cronica.
5. Que tipo de contetdo/assuntos € que devia abordar?
Em relacdo as dicas devia frisar locais e precos, na cronica aprofundar mais o que visitar

nesses locais.

6. Que duracdo é que o programa devia ter?

Devia ter uma duracdo de 15 minutos, ndo mais para ndo se tornar cansativo.

7. Em que radio é que deveria passar?

Talvez nas mais ouvidas: M80, RFM, Comercial.

Homem (53 anos)

1. Acha que o turismo esta bem representado nos media?
N&o. Dada a influéncia que o turismo tem na economia nacional, os media (radio,
televisdo, jornais) deveriam acentuar muito mais as capacidades que o pais tem para

receber os turistas, como o patrimonio, cultura, praias, campo, montanha...

2. Conhece algum programa de turismo em radio? E em Portugal?

Nao.

3. Ouviria um programa de turismo em radio? Porqué/Porque ndo?

Sim, porque gosto de estar informado no que concerne ao turismo nacional.
4. Que formato é que o0 programa deveria ter (entrevista/dicas/cronica/

reportagens...)?

Reportagens e informagdo generalista sobre o turismo.
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5. Que tipo de contetdo/assuntos € que devia abordar?

A cultura, o patrimonio e gastronomia.

6. Que duracdo é que o programa devia ter?

15 minutos.
7. Em que radio é que deveria passar?

Antena 1, porque € uma estacdo de radio que pertence ao Estado Portugués e que deve,

por conseguinte, informar o pablico sobre as potencialidades do turismo nacional.

Homem (64 anos)

1. Acha que o turismo esta bem representado nos media?
Podia estar mais. Na televisdo existem alguns programas onde vdo falar sobre os
produtos Portugueses, principalmente aqueles programas da manha e fazem as vezes no
jornal [da noite] da SIC um roteiro de sitios baratos e caros, com a Teresa Conceicao e
0 Martim Cabral. Nos jornais vai saindo um artigo ou outro, sobre o que visitar, onde
dormir. O Expresso antes lancava aqueles Guias de Boa Mesa...

2. Conhece algum programa de turismo em radio? E em Portugal?
N&o, na radio s6 passa musica, e conversa da treta naqueles programas da manha. Ja ndo

€ como era...

3. Ouviria um programa de turismo em radio? Porqué/Porque nédo?
Talvez, se fosse bem feito e interessante... Depende muito da pessoa que o dirigisse.

Ha locutores de que ndo gosto muito.

4. Que formato é que o programa deveria ter (entrevista/dicas/crénica/
reportagens...)?
Uma vez que 0 que se Vé por ai é sempre sobre dicas onde comer e onde dormir, era
interessante ouvir pessoas entendidas a falar sobre o assunto, estilo entrevista. Ou
estrangeiros a falar sobre a sua terra, quem sabe?! Entrevistas estilo conversa informal,

nada muito chato, e reportagens em sitios remotos, era simpatico.
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5. Que tipo de contetdo/assuntos € que devia abordar?
Vivéncias, 0s sitios mais reconditos de Portugal... Por exemplo, Belmonte, é um sitio
muito interessante de que quase ninguém fala, tem uma identidade cultural prépria com
a comunidade judaica. Dos outros paises: saber 0s costumes e as diferencas culturais, a

gastronomia, ensinar um bocado da lingua desse pais aos ouvintes.

6. Que duracédo é que o programa devia ter?

Ai uns 20 minutos?

7. Em que radio é que deveria passar?
Eu ouco mais a Renascenca e a Antena 1. Mas em qualquer uma, desde que seja
interessante...! Acho que a aderéncia do publico seria grande se fosse um programa

bem feito.
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