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“Como a cultura é mediada e determinada pela comunicagdo, as proprias culturas,
isto é, nossos sistemas de crengas e codigos historicamente produzidos sdo
transformados de maneira fundamental pelo novo sistema tecnolégico e o serdo
ainda mais com o passar do tempo”. (CASTELLS, 1999, p. 354).



RESUMO

Pesquisa sobre os processos de mediagdo do rdadio FM, especialmente, através da
musica, para o publico jovem, utilizando a experiéncia em emissoras da grande Porto Alegre a
partir dos anos 90. As emissoras Pop Rock FM e Mix FM sdo analisadas através de
entrevistas com seus produtores na tentativa estudar as estratégias comunicativas dessas
emissoras, as transformacoes nos processos de midiatizacdo em fun¢do do desenvolvimento
das tecnologias digitais. Uma pesquisa empirica com base na histéria oral e na prépria
oralidade do radio como referéncia metodolégica. A importancia da técnica no
desenvolvimento do rddio como meio de comunicacdo, os varios conceitos de juventude e a
constru¢do da audiéncia sdo abordados com base em autores, sendo estas teorias colocadas em
contato com as experiéncias vivenciadas e ativadas através de relatos de memdria, tentando
entender as mudancas e a perspectiva do rddio FM jovem em tempos de mudangas

tecnoldgicas constantes, a era digital.

Palavras-chave: Radio. Mediacdo. Digital. Juventude. Musica.



ABSTRACT

Research on the processes of FM radio mediation, especially through music, for young
audiences, using the experience in broadcasters of the great Porto Alegre from the 90s. The
stations Pop Rock FM and Mix FM are analyzed through interviews with their producers in
the attempt to study the communicative strategies of these broadcasters, the transformations in
the processes of mediatization as a function of the development of digital technologies. An
empirical research based on oral history and on the orality of radio as a methodological
reference. The importance of the technique in the development of radio as a means of
communication, the various concepts of youth and the construction of the audience are
approached on the basis of authors, being these theories put in contact with the experiences
lived and activated through memory reports, trying to understand the changes and the

perspective of young FM radio in times of constant technological changes, the digital era.

Key-words: Radio. Mediation. Digital. Youth. Music.
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1 APRESENTACAO GERAL

Na elaboracdo dessa proposta de pesquisa para desenvolver uma dissertacdo de
mestrado, a ideia foi, desde o inicio, aproximar uma observacdo empirica e histérica com as
teorias envolvendo o rddio, que € o tema a ser estudado, com sua influéncia popular, social,
cultural e politica (e também de entretenimento) ao longo da histéria. Neste sentido,
pretendemos incluir a questdo do radio, do ponto de vista dos produtores e sua relacdo com os
métodos comunicativos e a forma como trabalham o resultado de audiéncia.

Um estudo sobre o funcionamento de emissoras mais identificadas com os jovens e
uma perspectiva de futuro, uma vez que os veiculos de comunicacdo, atualmente, passam por
mudancas nas suas estruturas em funcdo, especialmente, tecnolégicas e o
surgimento/crescimento do uso da internet e o que isso representa nas mudancas dos seus
processos mididticos em nossa “sociedade em rede”. (CASTELLS, 1999). Assim, o foco da
pesquisa € centrado nas estratégias comunicativas das emissoras, a producdo das radios FMs
voltadas para o publico jovem na regidao da grande Porto Alegre e os processos mididticos, o
que mudou nesse movimento com a revolugdo digital. Para isso, analisaremos paralelamente,
os conceitos de juventude e midiatizagdo, assim como 0s processos socio-técnicos que sao
fundamentais nessa andlise.

Como suporte a esse estudo os temas a seguir vao ajudar no esclarecimento e reflexdes
importantes: o crescimento do publico jovem enquanto categoria social participativa e
consumidora no pds-guerra com reflexos na Europa, Estados Unidos (SAVAGE, 2009) e, a
partir dai, em paises como o Brasil; os estudos sobre midiatizacdo e a percep¢do de que
estamos vivendo em uma sociedade em processo constante de midiatizacido; (BRAGA, 2012,
2015; FAUSTO NETO, 2006); as mudancas tecnoldgicas que vem acontecendo em ritmo
acelerado e provocando mudancgas quase que simultaneas ao préprio processo de pesquisa.

Uma pesquisa de carater histérico do ponto de vista dos produtores, a utilizacdo da
histéria oral como parte da estratégia, sdo parametros que estdo sendo investigados neste
projeto. Através de entrevistas com os produtores, serd feita uma andlise das estratégias e
processos que nortearam as emissoras de FM na busca pela audiéncia, numa relacdo com o
que foi feito na transicdo do mundo analégico para o digital e o que estamos observando hoje

nesse processo que € continuo e didrio.
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1.1 Problema de pesquisa

No processo de elaboracdo do problema de pesquisa formulamos vérias questdes que
contribuiram no sentido de encontrar a pergunta principal de nossa pesquisa. A primeira
pergunta que nos ocorreu fazer no comec¢o da caminhada é: inicialmente, como se fortaleceu o
rddio jovem e de que maneira isso foi desenvolvido pelas emissoras de rddio FM,
especialmente, na regido da grande Porto Alegre? Pela andlise de cariter historico,
observamos que as rddios FMs (em termos de Brasil) comecaram a se identificar com o
publico jovem e se fortalecer como meio importante para esta fatia de publico emergente e
consumidor no final da década de 1970. Até entdo, as AMs dominavam, com suas
programacOes pré-gravadas e poucas intervencOes de locutores. Foi nos anos 1980 que as
FMs chegaram ao status de empresas influentes, rentdveis e formadoras de opinido,
especialmente, na drea de entretenimento ¢ no mercado da musica. Essa solidificacdo no
mercado permitiu que essas emissoras atuassem em um padrdo mais profissional e fez com
que surgissem muitos profissionais que passaram a se interessar mais pelo meio radio.

A pesquisa tem a intencdo de buscar um entendimento sobre as formas e métodos
empregados pelas emissoras para conseguirem captar a audiéncia desse publico jovem em
diferentes momentos e situacdes sociais, culturais e econdmicas. As respostas a pergunta de
pesquisa levardo ao estudo das estratégias comunicativas desenvolvidas pelas rddios FMs de
Porto Alegre para se relacionar com o publico jovem a partir dos anos 80 e, especialmente,
nos 90 quando a revolugdo digital comega a ser determinante com suas transformacdes nos
processos mididticos das emissoras e na sociedade como um todo, chegando até os dias atuais,
no momento em que realiza-se esse trabalho no periodo de 2016 a 2018 na regido da grande
Porto Alegre.

Procurando situar o tema no contexto histérico mundial, essa pesquisa comega por
olhar quando o chamado publico jovem se estabelece e se fortalece como categoria social a
partir de segunda guerra mundial e do surgimento do teenager nos Estados Unidos. Isto teria
influéncia no desenrolar da histéria envolvendo movimentos sociais € novos mercados
influenciando a miusica, o consumo de roupas e o conteido da emergente rddio FM que surgia
como nova op¢ao e um sabor de novidade. Sobre esse momento do rddio FM no Brasil, Del
Bianco (1999, p. 191) comenta que “Ela trouxe um alento tecnoldgico. O ouvinte ganhou
programacdo diversificada, quanto aos estilos de musica e a locucdo, com uma qualidade
sonora que se transformou em padrao de referéncia para a radiodifusdo”. A programacao

musical, a renovacdo da linguagem, a relacio dos jovens com as emissoras, O
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desenvolvimento tecnolégico, o conceito de juventude e a pesquisa de cardter histérico, do
ponto de vista dos produtores, sdo parametros que estdo sendo investigados neste projeto.

Partindo entdo, desta visdo, de formacdo da categoria social, o jovem como uma
“nova” classe de consumidores para a qual comeca a ser dirigida a producao das emissoras.
Consequentemente, tudo que advém desta mudanga no sentido do interesse mercadoldgico e
comportamental envolvendo linguagens, produtos culturais, especialmente, a musica
envolvida com o riddio desde o surgimento deste meio de comunicagdo responsavel pela
difusdo de sons. As emissoras sdo objeto da pesquisa empirica, dentro de uma abordagem
histérica buscando, através da oralidade, as respostas para as didvidas que compdem esse
trabalho. Salienta-se que a pesquisa empirica €, segundo Martino (2010, p. 149): “[...] aquela
onde os achados empiricos podem reestruturar o conhecimento tedrico. Neste caso, 0
elemento empirico participa ativamente na formacao do conhecimento. Desempenha um papel
estrutural, ou estruturante, na produ¢do do conhecimento”.

Importante destacar também que a pesquisa empirica “é um recurso metodolégico
muito importante para a realizacdo de investigacdes que gerem propostas, estratégias,
politicas e saberes consistentes para a transformacao das condi¢des e dos modos de produgdo
mididticos”. (MALDONADO, 2011, p. 284). Assim, serd fundamental a experiéncia
vivenciada pelo autor no processo de criacdo e implantacdo de trés emissoras da grande Porto
Alegre: a comecar pela Radio Ipanema FM (inaugurada em 1983). Embora esta ndo esteja
entre as emissoras analisadas em profundidade, foi uma referéncia importante para o radio
FM de Porto Alegre e a consequente produgdo cultural da época, especialmente a musica, e,
mais especificamente, o rock gaticho. Outra emissora que teve a participagdo do autor foi a
Radio Pop Rock FM, que surgiu em 1997, na cidade de Canoas, na grande Porto Alegre. E,
mais recentemente, a experiéncia desenvolvida pela rddio Mix FM, que sucedeu a Pop Rock
na mesma frequéncia (107.1) e que tem como objetivo ter a audiéncia do publico jovem atual.

Analisando o histérico do rddio brasileiro, verificamos que as FMs surgiram com
forca no Brasil na segunda metade dos anos 1970. E um marco foi a estreia da Radio Cidade,
no Rio de Janeiro, em 1977. Segundo Mello (1992), a Radio Cidade transformou a linguagem
das FMs no Brasil pois, até entdo, o FM era sindnimo de postura, elegancia e seriedade. Com
a chegada da Rddio Cidade, o mercado sofreu uma revolu¢do e muitas emissoras no pais
inteiro, copiaram a férmula e a linguagem da Cidade FM. Como se deu essa segmentagdo de
publico, que se fortaleceu nos anos 1980 e 1990, como se pode notar na pesquisa histérica e
no acompanhamento através dos produtores destes conteidos dentro das emissoras? E outra

pergunta que ganha relevancia dentro da pesquisa e, para isso, estudaremos o caso das
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emissoras escolhidas para esse estudo: Pop Rock FM e Mix FM. As duas emissoras vao servir
de base e compara¢do num estudo mais aprofundado sobre os processos de midiatizacdo que
foram impactados pelo desenvolvimento da tecnologia digital. Salientando que outras
emissoras serdo abordadas, mas ndo com a mesma profundidade, para efeito de
contextualizagdo e como contraponto investigativo.

A Réadio Pop Rock surgiu em 1997 sucedendo a Radio Felusp (Ulbra) e ali comecou
um processo de crescimento e busca por uma participa¢gdo maior no mercado de radio jovem
da grande Porto Alegre. Essa experiéncia foi vivenciada como uma necessidade cotidiana de
buscar o desempenho, criar alternativas, fontes de audiéncia, coloca¢do da emissora no
espectro competitivo da audiéncia. A busca por caminhos diferentes, alternativos ao que se
fazia na época levou, também, a busca por fatias de audiéncia que ndo estavam sendo
atendidas pelas emissoras existentes naquele momento. Mas como esse processo foi
desencadeado, de que maneira foram pensados 0s programas, a programacdo musical, as
linguagens, os trabalhos em equipes para que acontecesse o efeito comunicacional, tendo em
vista que um trabalho em uma emissora de radiodifusdo € feito para atingir determinada
audiéncia? E preciso salientar, também, que os mecanismos de contato com essa audiéncia
que possibilitam avaliagdes se a mensagem emitida estd chegando nas pessoas da forma
esperada, se o trabalho estd sendo absorvido e o que pode ser modificado. Destaque-se que na
década de 1980 o contato dos ouvintes com a radio era restrito ao telefone, com atendimento
individualizado e o aparelho de fax, que era mais utilizado na drea administrativa ou nas
redacdes jornalisticas. A partir dos anos 90, com o desenvolvimento da internet é que
aumentaram as formas de contato dos produtores da emissdao de conteiido das rddios com o
publico ouvinte.

A Pop Rock conseguiu excelentes indices de audiéncia por sua programacdo musical
e, também, pela criacio de um programa que se tornou referéncia no rddio gaicho, o
Cafezinho. Utilizando o tradicional recurso da conversa em grupo, do chamado talk radio, o
Cafezinho acabou influenciando outros programas a seguirem esse caminho, o que aconteceu
mais adiante com o programa Pretinho Bésico, da R4ddio Atlantida FM que investiu, inclusive,
em profissionais que atuavam no Cafezinho para solidificar sua audiéncia com grande sucesso
até os dias de hoje. O Cafezinho, por sua vez, seguiu seu caminho com outros integrantes e
também continua existindo até hoje na Radio Mix.

A Radio Mix FM sucedeu a Radio Pop Rock em 2013 num projeto mais dirigido ao
publico teen ou teenage, que foi estudado por Jon Savage, que trata da criacdo do termo

teenage no livro A criacdo da juventude. “Durante o ano de 1944, as palavras feenage e
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teenager passaram a ser a forma aceitavel de descrever esta nova definicdo de jovem como
um mercado de massa identificavel”. (SAVAGE, 2009). A radio Mix — Porto Alegre integra a
rede Mix de Radio com base em Sao Paulo e que conta hoje com 23 emissoras afiliadas em
varios estados do Brasil transmitindo via satélite. Com uma programacao focada no mundo
pop', a Mix consegue uma identificacdo com o publico jovem, que acompanha ndo sé a
emissora com suas retransmissoras tradicionais a partir das antenas que distribuem as ondas
de rddio mas, também, as postagens nos sites de redes sociais, os dudios postados em links da
emissora, na internet, e as promogdes de eventos em locais onde encontra-se o publico da
emissora: escolas, eventos envolvendo video games, shows de musica, pecas de teatro e
outros acontecimentos sociais que estejam integrados na proposta de conteido da Raédio.
Desenvolvida ja no tempo da expansao digital, a Mix tem encontrado seu espago como
emissora de radio tradicional que consegue transitar por esses novos meios de distribuicao de
conteddo da internet, o que garante a emissora uma boa insercdo junto ao publico ja
identificado com a conjuntura tecnoldgica.

A pesquisa procura levar em conta outras questdes relacionadas. As emissoras de radio
nao estdo dissociadas de um processo econdmico, cultural e politico e dentro desses processos
€ que precisam ser estudadas, além dos processos mididticos e das estratégias comunicativas.
O objetivo principal é pesquisar as estratégias comunicativas das emissoras FMs escolhidas
na grande Porto Alegre (o contexto onde vive e trabalha o autor) e sua relagdo com o publico
jovem. Outro aspecto que nao podemos deixar de considerar € a necessidade de estudar o
surgimento do chamado publico jovem enquanto consumidor, que comega a se definir apds a
vitdria americana na segunda guerra mundial, que criou uma espécie de império que continua
mantendo o controle no século XXI. “Na verdade, a defini¢do do jovem como um consumidor
era uma excelente oportunidade para uma Europa devastada”. (SAVAGE, 2009, p. 11).
Analisando a criagdo do termo feenager e o surgimento do consumidor adolescente € 0 uso

deste pelo marketing, Savage (2009, p. 11) defende em seu trabalho que:

[...] a teenage resolvia a questdo proposta pela guerra: em que tipo de sociedade de
massa viveremos? Em contraste com o fascismo, o futuro americano seria ordenado
em torno do prazer e da aquisi¢do: a utilizacdo de producdo em massa para o lazer
descartdvel como revistas, cosméticos e roupas, assim como equipamentos militares.

! Entende-se aqui por miisica pop, a obra musical com apelo popular. “Naturalmente hd controvérsias quanto aos
critérios para a classificagdo ‘popular’, assim como sua aplica¢do a determinados estilos e géneros musicais. A
venda de discos, o publico de shows, o nimero de turnés, as transmissdes pelo rddio e pela televisdo sdo
indicadores da popularidade de um estilo ou género musical”. (SHUKER, 1999, p. 8).
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Na perspectiva de construir uma pesquisa com um senso critico ou de um
aprofundamento de ideias e conceitos, é necessdrio aten¢do a obra de Mattelart (1999). A
partir dos anos 1990, Mattelart assumiu uma postura critica radical aos modelos de sociedade
da informacao e do conhecimento consideradas eficientes pelo sistema capitalista, do modelo
hegemonico de poder politico, mididtico, social e cultural. Ele sistematizou a relacdo profunda
que se estabelece entre o complexo militar dos EUA e o poder financeiro e mediatico no

sentido de permanéncia do poder hegemonico.

O conceito de ‘“economia-mundo” define-se segundo uma tripla realidade: um
espaco geogrifico dado; a existéncia de um pdlo, “centro do mundo”; zonas
intermedidrias em torno desse pivd central e de margens bastante amplas, que na
divisdo do trabalho se acham subordinadas e dependentes das necessidades do
centro. (MATTELART, 1999, p. 114-115).

Um estudo na drea de rddio precisa ter em conta essa realidade cultural que se
estabelece a partir das situagdes politicas e econdmicas geradas pelo imperialismo
(especialmente americano e europeu) em relacdo aos paises “periféricos”. No caso do radio,
observa-se uma influéncia muito forte na area tecnoldgica, no controle da técnica e na difusdo
de conceitos culturais, modismos e outros componentes da industria cultural como podemos
observar no decorrer do trabalho.

Ressaltamos que o rddio € um meio de comunicagdo baseado em muitos conceitos
técnicos, mais técnicos do que tedricos e/ou cientificos. O estudo cientifico, a pesquisa sobre
radio € ainda recente, a prépria Comunicagdo ainda é considerada uma ciéncia iniciante. Para
a préatica do trabalho na maioria das fung¢des, com exce¢ao da funcdo de redagdo jornalistica
em emissoras de rddio no Brasil, ndo € exigido nem mesmo o curso de graduacdo. Apenas
cursos técnicos de nivel médio. Diferentemente do jornalismo, muito embora, o proprio
jornalismo esteja submetido a uma discussdo que acontece hd muitos anos, no sentido de
manter ou nao a obrigatoriedade do diploma de graduagao para exercicio da funcdo. Por esta
realidade, podemos dizer que o conhecimento da maioria dos profissionais do rddio acontece
de forma empirica, na prética, no dia a dia.

Para a definicdo do problema de pesquisa, € necessdrio ir além da perspectiva
descritiva/histérica. E vilido destacar que essa busca do objeto de pesquisa, por meio de um
estudo de caso, também deverd ser feita no sentido de conseguir um tensionamento entre a
teoria e o objeto empirico. Como defende o professor José Luiz Braga (2008, p. 82), “se as
teorias adotadas lograssem explicar completamente (isto €, a nossa satisfacdo) os casos que

-

nos interessam, nao haveria razdo para pesquisd-los. E assim que o objeto pode sempre, de
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algum modo, tensionar as teorias adotadas”. Entende-se que essa observacao da realidade vai
ajudar na constru¢do do objeto de pesquisa, assim como registros histéricos em publicagdes
sobre o tema dardo um aporte a pesquisa.

A questdo da midiatizacdo também € um fator que deve ocupar um lugar de destaque
junto as transformacdes que aconteceram nas estratégias das rddios FM e o consequente
crescimento do poder de influéncia das radios dentro desse processo. Segundo Bonin (2011,
p. 25, grifo do autor): “No campo da comunicacdo, ao desafio de pensar como a globalizagao
impacta a configuracdo dos objetos soma-se outro, de grande envergadura: a necessidade de
pensar e compreender o processo de midiatizagdo”. Dessa forma, o processo de midiatizagao
se confunde em alguns casos, com o que chamamos de globalizac¢do. A rdpida proliferacdo de
informacdes através dos meios de comunica¢do, com o apoio considerdvel dos processos de
midia da internet acrescenta novas formas de trabalhar com a informagao e, também, com o
feedback dos consumidores desses conteudos. Mas € importante salientar que a mistura dessas
formas de interacdo, muitas vezes, é controlada pelos detentores do poder de divulgacao de
conceitos e contetidos na midia global.

Deve ser levado em consideracdao, também, que os meios de comunicacdo social
diferem, em alguns casos, dos meios e aparatos tecnoldgicos (digitais) atuais. Entende-se aqui
que esses meios (candnicos) sdo empresas constituidas para transmissdes dentro das normas
governamentais e estabelecidas na drea de comunicacdo que exploram a venda de espacos
publicitarios junto ao mercado no sentido da obtencdo de lucro. Ou seja, as emissoras de radio
necessitam de uma concessao do Ministério das Comunicacdes, do Governo Federal, para
funcionarem. E uma autorizacio outorgada pelo poder concedente para a execugio do servigo
de radiodifusdo.” Essas concessdes definem o formato econdmico das emissoras. As radios
comerciais podem visar o lucro financeiro e cumprem regras tributdrias para tal. E existem as
emissoras de cardter educativo, que sdo subsidiadas por governos ou instituicdes de ensino e
que também sdo meios de comunicacdo estabelecidos, mas diferem na questdo de ndo se
constituir em empresa comercial. Além das radios comunitarias® de menor abrangéncia.

Buscar a pergunta da pesquisa inclui ainda levar em conta a questdao da midiatizacao
digital, que possibilita novas formas de produzir e divulgar contetido utilizando como base a

internet e ndo mais as antenas de transmissdo via ondas hertzianas, que € o caso das emissoras

2 Artigo 5° do Capitulo 1 da Introdugio do Regulamento dos Servi¢os de Radiodifusdo, aprovado pelo Decreto n°
52.795, de 31 de outubro de 1963.

3 Rddio Comunitdria € um tipo de concessdo de radiodifusdo, sem fins lucrativos, regulamentada no Brasil pela
lei 9.612 de 1998 com o objetivo de levar informagao, cultura, entretenimento a comunidades. Seu alcance é
reduzido pois a poténcia permitida é de apenas 25 watts.
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N

de radio. Conforme o aumento do acesso a internet, incrementam-se as possibilidades no
campo da emissao de dudios através dos podcasts* e servigos de streaming®. E como forma de
integracdo mididtica, se observa cada vez mais a utilizacdo da internet pelos meios
tradicionais como forma de adaptacdo e atualizacdo a esse meio de acesso as informacoes.
Nesse ponto, as questdes econdmicas e sociais do acesso a tecnologia entre as camadas sociais
que compdem a populagdo de cada pais precisam ser levadas em consideracdo. Mesmo
entendendo que existe um processo de midiatizacdo que abrange vdérias formas da
comunicacdo (a questdo da midiatizacdo serd mais aprofundada no estudo tedrico da
pesquisa), 0s meios sociais trazem consigo a questdo do acesso, do entendimento das
mensagens e as condi¢des em que elas se processam. Nessa ideia, Verén (1997, p. 5) diz que
“a maneira em que os meios de comunicagdo estdo instalados nas sociedades industriais faz
com que essas condicOes sejam estritamente econdmicas: 0 acesso aos meios € pago, direta ou
indiretamente”.® Assim, este autor considera que as mensagens circulam como um produto em

um mercado de discursos:

A comunicag@o medidtica € a configuracido de meios de comunicagdo resultantes da
articulag@o entre dispositivos tecnolégicos e condigdes especificas de produgdo e de
recep¢do, configuracdo que estrutura o mercado discursivo das sociedades
industriais. A comunica¢do medidtica se encontra em uma situacdo de mudanca
acelerada, como resultado da evolucdo de dispositivos tecnoldgicos da emergéncia
de novas tecnologias, além disso como resultado da evolu¢do de uma demanda. A
partir de certo ponto, a comunicacdo medidtica gera um processo de mediatizacao
das sociedades industriais. (VERON, 1997, p. 6).”

Outra andlise importante € a de que a midiatizacao hoje interfere em praticamente

todas as dreas de participacdo da sociedade:

Devido ao préprio processo de midiatizacdo, uma teoria da influéncia da midia em
mudangas estruturais na cultura e na sociedade nao pode estar restrita somente as
esferas publicas e politicas. Como consequéncia, a teoria da midiatizacdo
contemporanea deveria oferecer um quadro tedrico para a influéncia da midia na
cultura e na sociedade como um todo, mantendo a capacidade de esclarecer o

4 Arquivos multimidia disponiveis em sites ou por downloads.

5 Transmissdo de som (4dudio) ou imagem (video) através da Internet sem a necessidade de downloads, ou seja, é
uma transmissiao em tempo real.

6 “La manera en que los medios de comunicacién se han instalado en las sociedades industriales hace que esas
condiciones sean estrictamente econdmicas: el acceso a los medios es pago, directa o indirectamente.” (VERON,
1997, p. 6, tradugdo nossa).

7 “La comunicacién medidtica es esa configuracion de medios de comunicacién resultantes de la articulacion
entre dispositivos tecnolégicos y condiciones especificas de produccién y de recepcion, configuracién que
estructura el mercado discursivo de las sociedades industriales. La comunicacién medidtica se encuentra en una
situacién de cambio acelerado, como resultado de la evolucién de los dispositivos tecnoldgicos de la emergencia
de nuevas tecnologias, pero también como resultado de la evolucién de la demanda. A partir de cierto punto, la
comunicacién medidtica genera un proceso de mediatizacién de las sociedades industriales.” (VERON, 1997, p.
6, traducdo nossa).
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desenvolvimento conceitual e os estudos empiricos dentro de areas mais especificas
da cultura e da sociedade. (HJARVARD, 2014, p. 4)

Como se pode verificar nestes autores, aumenta a cada dia a importancia dos processos
de midiatizacdo em nossa sociedade. Seja pelos meios tradicionais, ou através das novas
possibilidades digitais. Por essa questdo, um aprofundamento no préprio conceito de
midiatizagdo se faz necessdrio dentro deste trabalho. “A midiatizacdo se pde hoje como
principal mediacao de todos os processos sociais”. (BRAGA, 2012, p. 51).

Outro fator que esteve e ainda estd, intimamente ligado a esse movimento das
emissoras de radio € a musica. A musica, geralmente, foi o pardmetro que ditou a linha mestra
da programacgdo e do estilo das rddios FMs e, por este motivo, merece também um estudo
importante dentro desta pesquisa. Especialmente, na questdo da segmentacdo, que
historicamente mostrou-se como uma saida ou uma possibilidade para as raddios conseguirem
audiéncias diversificadas através da programagdao musical, diante da forte concorréncia entre
as emissoras. Vale lembrar que a musica esteve muito ligada a prépria invengao do radio,
estimulando seu crescimento e o interesse da audiéncia. Aqui cabe também a pergunta: de que
forma a musica firmou-se como o principal contetido das emissoras jovens e de que forma ela
torna-se um elo entre a radio e seus ouvintes? E o que se pretende responder através das
entrevistas com os produtores e com o relato de suas estratégias e ferramentas trazidas neste
trabalho.

Nesta questdo do conteido musical, quando surgiu a televisdo, o rddio buscou
alternativas de nao ser esquecido e, aproveitando a emergéncia do rock, abriu o caminho para
esse estilo que crescia no pds-guerra e que esteve bastante associado ao crescimento desta
audiéncia jovem. Por esse motivo, € importante observar que o rock teve papel preponderante

pois esteve vinculado aos movimentos de transformacdes dos jovens ao longo da histdria.

A nova “autonomia” da juventude como uma camada social separada foi
simbolizada por um fendmeno que, nessa escala, provavelmente ndo teve paralelo
desde a era romantica do inicio do século XIX: o herdi cuja vida e juventude
acabavam juntas. Essa figura, antecipada na década de 1950 pelo astro de cinema
James Dean, foi comum, talvez mesmo um ideal tipico, no que se tornou a expressao
cultural caracteristica da juventude — o rock. Buddy Holly, Janis Joplin, Brian Jones,
membro dos Rolling Stones, Bob Marley, Jimi Hendrix, e vérias outras divindades
populares cairam vitimas de um estilo de vida fadado a morte precoce. O que
tornava simbdlicas essas mortes era uma juventude por eles representada era
transitéria por definicdo. (HOBSBAWN, 1994, p. 318).

Trazendo esta discussdo envolvendo o rock internacional para o movimento do rock

brasileiro dos anos 80, podemos dizer que ele foi fundamental para o crescimento das radios
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FMs, que cresceram juntas, adaptando sua linguagem ao emergente mercado provocado pelo
ressurgimento do rock no Brasil, assim como acontecia também como tendéncia mundial.
Mesmo com o surgimento, mais recentemente, de emissoras de rddio dedicadas ao servigo de
noticias no FM, a misica continua sendo um dos principais conteidos das emissoras jovens.
Atualmente, com o crescimento das possibilidades de se ouvir musica através de servicos de
streaming disponiveis pela web, as radios jovens ou de entretenimento sofrem modificacdes
na forma de relacionar-se com a audiéncia através da musica pois as emissoras nao sao mais
as “donas” do processo de divulgacdo da misica. E como estd sendo feita essa adaptacio? E
outra pergunta que serd colocada nesse estudo ao longo do desenvolvimento da pesquisa.

O projeto de pesquisa em questdo pretende analisar quais foram as estratégias das
emissoras do segmento jovem para sustentar esse crescimento que se verificou,
principalmente, nos anos 1980 e 1990 e como essas emissoras enfrentam os desafios atuais
em tempos de crescimento das tecnologias digitais e da web. Para isso, serdao estudadas em
trabalho de pesquisa empirica e através de entrevistas com os produtores, como se
desenvolveu esse processo em emissoras da grande Porto Alegre destinadas ao publico jovem,
que refletiam e refletem no local as tendéncias das emissoras similares, do centro do pats,
mesmo tendo algumas caracteristicas proprias.

Assim, as emissoras Pop Rock e Mix FM serdo objeto da pesquisa empirica, dentro de
uma abordagem histérica buscando as respostas para as dividas que compdem essa pesquisa.
Com depoimentos de produtores e do proprio autor da pesquisa pretende-se discutir essas
questdes buscando, em alguns momentos, experiéncias de outras emissoras importantes como
foi, por exemplo a Radio Ipanema, cuja histéria também vai contribuir na pesquisa.
Chegamos, entdo, as perguntas que sintetizam nossa busca na pesquisa, entender como o radio
FM faz as mediagdes (principalmente através da musica) com o publico jovem. Quais as
estratégias comunicativas desenvolvidas pelas rddios FMs de Porto Alegre para relacionar-se
com o publico jovem? E podemos, ainda, pensar através desta pergunta: Que transformacdes

aconteceram nessas estratégias em fun¢do das mudangas nos processos de midiatizacao?
1.2 Objetivo geral

- Investigar, na perspectiva dos produtores, 0s processos e as estratégias comunicativas

desenvolvidas pelas FMs da grande Porto Alegre para relacionar-se com o publico jovem.
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1.3 Objetivos especificos

1. Contextualizar o surgimento e o crescimento do jovem enquanto categoria social e o
reflexo deste movimento na audiéncia das FMs.

2. Pesquisar os processos e as estratégias comunicativas desenvolvidos pelas emissoras
estudadas relativos as rotinas produtivas, aos contetidos, as relagdes com os ouvintes
e aos usos das tecnologias.

3. Analisar o processo de mediacdo do radio FM Jovem, especialmente, através da
musica, que € o principal elemento de ligacdo do jovem com o meio radio.

4. Verificar as mudangas nos processos e estratégias comunicativas através das

transformagdes no processo de midiatizacdo das emissoras estudadas.

1.4 Justificativa

A motivacdo para a abordagem deste tema ocorreu como consequéncia das atividades
profissionais que o autor do trabalho desempenha ha mais de 20 anos em emissoras de radio
FMs voltadas para o publico jovem. Durante todo esse periodo, observou e acompanhou esse
movimento, do meio rddio FM, no seu processo de crescimento como midia cada vez mais
influente a partir do final dos anos 70. Nesse movimento mididtico, foi possivel vivenciar essa
relacdo direta entre o meio de comunicagdo e seus ouvintes em diferentes situacdes e épocas
com suas caracteristicas tecnoldgicas diferentes e em processo de mudanca. O autor participa
da criacdo da Radio Bandeirantes FM e da Radio Ipanema FM em Porto Alegre no inicio da
década de 1980 e, mais tarde, a coordenacgao e reestruturagao da Radio Felusp FM, de Canoas
— RS, que posteriormente mudou seu nome para radio Pop Rock e, atualmente, funciona como
Radio Mix. O contato com as disciplinas do mestrado ajudou a pensar a pesquisa com o foco
mais localizado na drea de abrangéncia da grande Porto Alegre. O niimero de duas emissoras
estudadas com mais profundidade também foi importante para delimitar o campo da pesquisa
e aprofundar a investigacao.

Um aspecto relevante para desenvolver esse tema € a questdo sécio cultural. Com o
desenvolvimento das emissoras de FM, no contexto de Porto Alegre, houve uma
movimentacao cultural que cresceu através das radios, gerando produgdes de shows e eventos
em musica, teatro, cinema. A cena da cultura local estabeleceu-se e evoluiu numa parceria que
envolveu, também, algumas casas de espetdculos e casas noturnas. Por isso, a importancia de

fazer esse estudo pois o ato comunicacional, neste caso, estd vinculado a esses movimentos.
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Como alguns exemplos de movimentos culturais e de entretenimento pudemos observar: no
teatro, pecas como Bailei na Curva que chegou aos 30 anos de exibicdo com varias formacdes
de atores. O espetdculo Tangos e Tragédias, que também passou a barreira dos 30 anos em
cartaz com Hique Gomez e Nico Nicolaiewski. Artistas como Nei Lisboa, Vitor Ramil,
grupos de rock como Engenheiros do Hawaii, De Falla, Nenhum de Nés, TNT, Garotos da
Rua e tantos outros do chamado rock gaticho, tiveram estreita ligacdo com as ridios,
especialmente, as radios Ipanema e Pop Rock. Os bares e espacos destinados a apresentagdes
de artistas cresceram nesse contexto. O bar Opinido, até os dias de hoje, € uma referéncia na
cidade, além dos teatros. Alguns estabelecimentos comerciais também amadureceram essa
movimentagdo apoiando eventos, como € o caso da Tropico Surf Shop, que esteve envolvida
em varios eventos do género.

Pensar as relagdes entre os meios de comunicacdo a serem estudados e o
comportamento do publico jovem/ouvinte, considerando o consumo de informacdes, a
linguagem estabelecida, a informa¢do musical e discografica (na época dos discos, depois
CDs), o desenvolvimento tecnolégico que alterou a forma de funcionamento das radios e
alterou o jeito de consumir musica através de arquivos em MP3. Tudo isso passa pelo filtro,
estudo e pesquisa histdrica sobre o radio FM e suas influéncias no quotidiano dos jovens.

A relevancia da pesquisa também se deve ao fato de poder analisar o momento atual
dos meios de comunicacdo e sua relacdo com as mudangas tecnoldgicas e salientar as
modificagdes que a internet provocou no radio, juntamente com a evolu¢do do processo
digital, bem como as mudangas na forma de ouvir musica, dos jovens, vinculadas as
alteracoes do formato fisico: discos de vinil, CDs e a evolug¢do para o arquivo digital, os
players musicais e o streaming, onde o consumidor de musica nio necessita nem mesmo
armazenar os arquivos digitais em seus computadores, fablets e celulares.

O presente trabalho também busca uma aproximacao entre a experiéncia vivenciada e
os estudos tedricos sobre radio, que vem crescendo nos ultimos anos no Brasil. A pesquisa
realizada pela professora Doris Haussen (2004), no periodo de 1991 a 2001, encontrou 63
livros editados, 82 artigos e 105 teses e dissertagdes tendo o rddio como foco de estudo. A
autora cita outros levantamentos e faz consideragdes sobre a pesquisa em radio no Brasil.
“Constata-se, no entanto, que ainda ha lacunas importantes principalmente relativas ao ensino
de radiojornalismo e as teorias sobre o veiculo”. (HAUSSEN, 2004, p. 123). Na introducao do
livro Teorias do rddio, o professor/organizador Eduardo Meditsch (2005, p. 15) refere-se a

essa questdo:
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Esta obra reflete também um significativo amadurecimento dos estudos de Radio no
Brasil. O que, hd algumas décadas, era uma aventura de uns poucos abnegados e
insistentes autores apaixonados pelo meio, na universidade e fora dela, hoje € um
empreendimento cientifico bastante consolidado, sob a lideranca de uma massa
critica que chega, em 2005, & marca dos 40 doutores.

Mesmo com esse crescimento nos estudos envolvendo o radio, o que se observa ainda
€ um certo distanciamento entre o trabalho executado nas empresas e a pesquisa cientifica dos
veiculos de midia que, historicamente, ndo conversam muito com a academia. “Um dos
maiores problemas do ensino da Comunicacdo Social no Brasil é o divorcio entre teoria e
pratica. Isto porque a teoria ensinada em nossos cursos trata geralmente de temas e problemas
distantes daqueles poderiam contribuir com o aperfeicoamento da pratica”. (MEDITSCH,
2005, p. 16). O autor refere-se também as emissoras de rddio do pais. “E com mais de trés mil
emissoras de rddio que, também em sua imensa maioria, se ddo ao luxo de ndo pensar o que
fazem. Mas, apesar de tudo, o radio e seu estudo, quando tocados com seriedade, s@o
promissores e gratificantes”. (MEDITSCH, 2005, p. 15).

Destaca-se também o trabalho do grupo de pesquisa Radio e Midia Sonora da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo — Intercom, que, ha mais
de 20 anos, retine publicacdes que tornaram-se referéncia na pesquisa em radio no Brasil. O
trabalho da Intercom, além de outros congressos onde aparecem estudos envolvendo o Radio
e as publicacdes de livros referentes, aparecem com destaque no trabalho Pesquisa em rddio
no Brasil. (PRATA, 2016). Trata-se de um mapeamento detalhado que oferece nimeros sobre
dissertacdes, teses e um levantamento de livros publicados no pais, sobre o radio,
contribuindo para possibilidades de pesquisa e projetos. Nos grupos de pesquisa citados, nota-
se uma unido em torno do incentivo a pesquisa envolvendo os aspectos radiofonicos, o que

também € a intencao deste trabalho.
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2 CONTEXTUALIZACAO

A andlise do movimento das emissoras na busca pela audiéncia requer uma observacao
em vdarios angulos. Por isso foi adotada a ideia de uma perspectiva histérica, mas com as
relacdes necessarias para tentarmos compreender o movimento da midia ao longo do periodo
pesquisado: os contextos da audiéncia, no caso deste trabalho, o publico jovem; o préprio
entendimento de que o publico pesquisado apresenta-se em vdrias situagdes, condi¢des
sociais, diferencas de €poca; aspectos econdmicos, implicagdes politicas do pais e mais
especificamente da regido sul, onde a pesquisa se desenvolve mais especificamente, na regiao
metropolitana de Porto Alegre e as questdes tecnoldgicas que influenciam e impactam os
veiculos eletronicos de comunica¢do. Com base no fato de que, numa emissora de radio, o
aspecto técnico € um de seus elementos fundamentais, e também levando em conta que as
inovacdes sdo rdpidas e continuas na drea tecnoldgica, essa questdo do desenvolvimento
técnico serd analisada mais detalhadamente em fungdo das descobertas na drea digital. Essas
relacOes aparecem e se estabelecem no contexto historico.

O FM trouxe novos horizontes para o radio. A melhora na qualidade de som foi
fundamental para as perspectivas do ouvinte. Todas as tendéncias musicais foram
beneficiadas com o FM. Da musica cldssica a musica popular, cada um na sua area, eram mais
agraddveis de ouvir no novo formato de transmissdo. Era uma nova inddstria. Uma nova
forma de negécios. “Olhando para a trindade entretenimento, educa¢do e informacao, pode-se
observar que o primeiro certamente mudou de cardter depois da chegada do som as casas,
embora ndo tdo drasticamente quanto aconteceu nas décadas de 1980 e 1990” (BRIGGS;
BURKE, 2006, p. 231). O radio ficou tao influente que configurou-se um periodo importante
da histdria deste meio de comunicacdo na expressao A era do rddio, que foi objeto de um

filme de Woody Allen.

E possivel fazer uma série de generalizacdes sobre a era da radiodifusdo antes que a
televisdo se tornasse o meio dominante. E quase impossivel, contudo, assim como
no caso da televisdo — um meio muito mais estudado —, ou até no dos automoveis,
separar a extensdo de sua influéncia sobre atitudes e hédbitos, em oposicdo a outras
influéncias sobre a cultura e a sociedade. Como o sistema postal, o rddio alcangou
toda a populagdo, mesmo nos lugares mais remotos, e de modo diferente de outras
midias como a imprensa e o cinema. Em qualquer lugar, era “um bom
companheiro”, consolando e entretendo, informando e educando, além de oferecer,
em qualquer lugar, conforto para cegos, doentes, solitirios e os que estavam
confinados em suas casas. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 230).
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O réadio no Brasil comeca, segundo alguns historiadores, com a inaugura¢do da Radio
Sociedade do Rio de Janeiro, em 1923, que foi uma das primeiras emissoras regulares a
operar no pais ainda no AM. Para outros pesquisadores é necessario incluir nesse pioneirismo,
a rddio Clube de Pernambuco que comegou a operar também em 1923, alguns meses antes da
emissora carioca. Conforme Casé (1995). Em funcdo do nosso foco ser o rddio em FM, mais
especificamente, vamos nos deter no histérico desta faixa. Em 1970, inaugura, em Sado Paulo,
a radio Difusora FM, a primeira a transmitir em FM no Brasil. O antncio da nova radio com a
nova tecnologia dizia: “A Difusora FM opera numa faixa onde ndo hd concorréncia. As
musicas sdo selecionadas para pessoas ricas e inteligentes”, segundo relata Ferraretto (2000,
p. 156).

Nesse primeiro momento, com as primeiras emissoras ainda na década de 70, o FM
era caracterizado por uma programagao musical sébria, musica instrumental. A locugdo era
séria, padronizada e, na maioria dos casos, era tudo gravado previamente. O radialista
Marcelo Braga, com larga experiéncia no radio brasileiro, acompanhou o inicio do FM em
Sao Paulo e Rio de Janeiro, criou a rede Transamérica, trabalhou na radio Cidade, Atlantida
de Brasilia e atualmente € o diretor da Rede Mix, analisa em entrevista para o autor desta

pesquisa, o FM no seu inicio.

“Naquela época eram poucas rddios e elas trabalhavam mais para o publico
adulto. Tinha musica cldssica, misica ambiente, miisica de elevador...ndo tinha
essa classificacdo ainda de rddio jovem, radio adulta, radio popular... isso ndo
existia, eram poucas emissoras. Entdo o foco pra falar com o jovem, era dar
espaco a algumas misicas que ndo tocavam nessas rddios de elevador. Entdo
vocé comecava a tocar Michael Jackson e Madonna, o rock da época, Dire
Straits. Esses artistas davam uma conota¢cdo mais jovem, misturado com outras
coisas”. (Entrevistado 1).

Ja no Rio Grande do Sul, o FM comecou no primeiro semestre de 1972, quando
inaugurou a Ré4dio Itai FM, em Porto Alegre. Dois anos depois da Difusora, a pioneira da
capital paulista. A Itaf entrou no ar na frequéncia 95.7 em cardter experimental e com apenas
uma licenca verbal do entdo Ministro das Comunicagcdes Hygino Corsetti (ndo havia ainda
uma regulamentacao para o iniciante FM), conforme Ferraretto (2007).

Em 1975, ja transmitindo com sinal em estéreo, a Itai passa a ter uma concorrente, a
Ré4dio Cultura. A nova emissora transmitia na frequéncia 90.1 e depois foi adquirida pelo
mesmo proprietdrio da Itai. Em 76, Porto Alegre contava com as seguintes emissoras: Clube

Metrépole FM — 88.5, Cultura FM — 90.1, Gaidcha Zero Hora FM — 94.1, Itai FM — 95.7.
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A rédio Cultura em seguida virou Cultura Pop. Comeca a delinear-se o rddio jovem
Porto Alegrense em FM, uma vez que, ja havia esse tipo de programacdo (jovem) em AM
com as radios Continental e Pampa. Mas essa nova tendéncia (FM) ganharia impulso
realmente quando a Cultura pop foi substituida em 1979 pela Cidade FM, que j4 existia ha
dois anos no Rio de Janeiro, pertencente ao grupo Jornal do Brasil. O que ji ocorria no Rio
de Janeiro comega, também, a influenciar o Rddio Jovem no Rio Grande do Sul pois a Rédio
Cidade transformou a linguagem das FMs. Até entdo, o FM e o radio, em geral, era de
caracteristica mais séria e mais adulta. A Cidade FM foi tao impactante naquele momento que
atingiu o primeiro lugar na audiéncia em curto espago de tempo. “Uma mudanca que teria
comecado quando Elddio Sandoval ia ler uma noticia e o papel caiu no chdo. Ele disse: “Ih...o
papel caiu no chao!” E o Rio caiu na gargalhada. Até entdo o FM era sindnimo de postura,
elegancia”. (MELLO, 1992, p. 50).

A Raédio Cidade inovou com uma comunica¢do descontraida, uma programacgdo de
musica pop que misturava os grandes sucessos mundiais e nacionais, usando como modelo as
radios jovens que ja faziam sucesso nos Estados Unidos. Além na programacdo musical, a
Cidade inovava também no sistema de horarios e na forma de apresentacdo dos locutores.
Comeca a chamada “locu¢do executiva” onde o locutor era também operador de dudio. Cada
locutor fazia quatro horas ao vivo, com revezamento em todas as 24 horas do dia. Até ali as
radios tinham programas com varios tempos de duracdo diferentes e varios hordrios com
programacdo gravada. Desta forma, padronizava a emissora e trazia uma espécie de unidade,
que deixa a radio sempre com o mesmo estilo em qualquer horério que fosse ouvida. Surge

entdo a figura do DJ (disc jockey) de radio. Marcelo Braga complementa:

“Uma locugdo mais acelerada, mais a vontade. Era empostada sim, afetada, mas
ainda assim era mais jovem. Para atrair o jovem. Comecaram as trocas de
hordrio para tirar aquele ar de automdtico, aquele ar de “coisa gravada”, pois
as emissoras eram gravadas mesmo. Comecou um locutor a falar com outro na
troca de hordrio. Comecou um ar de verdade, de realidade naquilo que estava
acontecendo e isso atraia os jovens que jd estavam atraidos pela miisica.”
(Entrevistado 1).

O FM brasileiro comega a dialogar com o publico jovem, que comeca também a ser
visto como uma importante fatia do mercado. Dos Estados Unidos também viria o termo que
caracterizava esse publico ouvinte. “Em 1944, os americanos comecgaram a usar a palavra

teenager para descrever a categoria de jovens com idade entre 14 e 18 anos. Desde o inicio,
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foi um termo de marketing usado por publicitirios e fabricantes que refletia o poder de
consumo recentemente visivel dos adolescentes”. (SAVAGE, 2009, p. 11).

Assim como Savage (2009) trata do tema da criagdo da juventude enquanto categoria
social, devidamente contextualizada na histéria, outros autores se dedicaram ao tema
relacionando com suas dreas de atuacdo e especificidades. Especialmente, na drea das
Ciéncias Sociais, o tema do jovem ou da expressdo juventude sdo estudados em varios
formatos, padrdes estatisticos que variam de regido para regido. No capitulo referente a
reflexdo tedrica vamos nos deter mais na discussao do conceito de juventude. Seguindo no
contexto do FM brasileiro, o crescimento de audiéncia do novo formato radiofonico
impulsionou a industria do disco e a carreira artistica de muitos musicos no Brasil. André
Barcinski (2014, p. 156) analisa a influéncia das emissoras na indudstria da musica naquele

momento no pais:

A popularizacdo das rddios FM, no fim dos anos 1970, mudou a inddstria da musica
no Brasil. Até entdo, as AMs dominavam, com suas programacdes pré-gravadas e
poucas intervengdes de locutores. Quando s FMs surgiram com for¢a — tudo mudou:
o estilo de locucdo passou a ser mais solto e descontraido, e a programagdo
privilegiava a musica jovem. As FMs tocavam, basicamente, pop rock: Guilherme
Arantes, Pepeu Gomes, Rita Lee, Fagner, Queen, Michael Jackson, Kim Carnes, A
Cor do Som. Segundo a revista Veja (edicdo de 27/7/1984), nas grandes cidades
brasileiras, mais de 70% do publico entre 15 e 29 anos ouvia FM. Esse nimero caia
para 22% entre os ouvintes mais velhos, na faixa de 40 a 65 anos. FM era coisa de
“mogada”. (BARCINSKI, 2014, p. 156).

A industria da musica, especialmente no Brasil, ¢ bem analisada por Vicente (2014),
que desenvolveu sua tese publicada em livro, de forma ampliada em Sdo Paulo. O autor
aborda a histéria da industria fonogréafica no Brasil, estabelecendo um estreito relacionamento
com a musica e a sua execu¢do nas radios FMs. Ele analisa também a segmentacdo que ja
existia como uma op¢do para algumas emissoras em AM e que foi se ampliando nos anos 80,
no FM. Por segmentacdo entende-se o processo das emissoras procurarem uma fatia de
audiéncia mais especifica, fazendo um trabalho ndo tdo abrangente como era o rddio até
entdo. “Gostaria de discutir as bases em que se deu essa segmentacdo, j4 que a mesma sera
decisiva para a compreensdo de todo o desenvolvimento da indudstria até os dias atuais”.
(VICENTE, 2014, p. 74).

Adentrando, entdo, os anos 80, comecam a surgir outras emissoras em FM e a disputa

por audiéncia fica mais intensa. Em Porto Alegre, no ano de 1983, ja existiam 8 emissoras,
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conforme Ferraretto (2007)%. O sucesso da Rddio Cidade influencia outras emissoras que
buscavam inspiracdo naquela novidade do mercado e determinou o comeco de um novo
tempo exercendo varias mudancas em outras emissoras por todo o pais. “O modelo Cidade de
rddio passou a virar uma doenca nacional.” (MELLO, 1992, p. 50). Ao mesmo tempo,
comecam também a aparecer outros formatos buscando alternativas a propria Radio Cidade e
apostando na diversificacdo do conteido e também do publico. Rédios diferenciadas
procurando seu caminho, seu publico especifico dentro do espectro que se criava e se
ampliava, do chamado publico jovem. E o caso da Rddio Bandeirantes FM em Porto Alegre
que comecou a operar em 1980, cujo projeto contava com a participacdo do autor desta
pesquisa, registrado em publicacdo de Borba (2001). “N6s comecamos a rddio do zero.
Recebemos um estidio e nenhuma orientagdao sobre o contetido ou a forma de trabalho a ser
desenvolvida e isto foi fascinante.” (BORBA, 2001, p. 15).

Do mesmo relato, uma declaracdo que explica melhor o que era a programacgdo da

Radio Bandeirantes FM.

Na época as rddios que ndo eram do tipo “parada de sucessos”, eram do tipo
“consultério de dentista”. Assim, entramos no ar com nossa programagao alternativa.
Beto Guedes, Hermeto Paschoal e Milton Nascimento misturados com Bob Dylan,
Pink Floyd e Beatles e outros nomes que na época, dificilmente se ouvia no rédio [...]
Nunca vou esquecer do dia em que foi ao ar a primeira programacdo feita por mim.
Coloquei um walkman e saf caminhando pela Oswaldo Aranha feliz da vida ouvindo
“Walk on the wild side” com Lou Reed, na nova rddio de Porto Alegre, a
Bandeirantes 99.3 FM. (BORBA, 2001, p. 16).

Quase simultaneamente a Bandeirantes FM, de Porto Alegre, e sem influéncia direta
de uma emissora na outra, comec¢a no Rio de Janeiro, mais especificamente em Niterdi, a
radio Fluminense, em 1982. Um trabalho considerado inovador e até revoluciondrio, em
varios aspectos. Ja buscava uma outra perspectiva para o padrao criado pela Radio Cidade e
outras emissoras que tentavam imitd-la pelo pais a fora. Com uma programacao totalmente
voltada para o rock e radicalizando na linguagem a Fluminense, conduzida por Luiz Antdnio
Mello, comegou a sacudir de novo o FM com o préprio slogan da radio, “a maldita”, criado
numa madrugada em que a equipe se preparava para colocar a rddio no ar com muito trabalho
e paixdo pela causa e diante da dificuldade de definir um ‘“slogan” alguém proferiu a
expressao em tom de reclamacdo e cansago: “maldita Fluminense FM”. E ali estava o termo

procurado, o que definia o estilo explosivo, idealista e “underground” da nova emissora, como

8 Cidade FM, Atlantida FM, Difusora FM, Capital FM, Metrépole FM, Universal FM, Bandeirantes FM, Guaiba
FM.
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definiu Mello (1992, p. 86): “era uma radio livre, que tocava desde Egberto Gismonti —
especialmente “Palhaco” do magistral LP Circense —, a The Cure, passando por todos os
gigantes do rock e do jazz”.

A situacdo politica do Brasil naquele momento era marcada pelo processo de
redemocratizacdo do pais, que comecara em 1977 pelo general Geisel, que antecedeu o
general Jodo Figueiredo. Mas a situacdo econOmica era dificil. O desemprego chegava a
niveis alarmantes em 1981. Se, por um lado, o Brasil tinha promovido a anistia dos exilados
politicos e a censura deixava as redacdes dos jornais, havia o temor de que os problemas
econdmicos atrapalhassem a redemocratizacdo. Pelo menos, essa era a preocupacdo de um
dos fundadores da Fluminense FM relatada em publicacdo ja citada. “Uma radio rock,
recheada de mensagens libertdrias, € inimagindvel num regime de forca.” (MELLO, 1992, p.
81). Ele exemplifica com a proibi¢do do rock no Chile por Augusto Pinochet e também com a
proibicdo do general Galtieri, da execucdo de Rock inglés nas radios da Argentina durante a
guerra das malvinas. “Em suma: rock e ditadura nunca se deram. O que € natural. Rock
nasceu para mexer com cinturas e cabegas.” (MELLO, 1992, p. 81).

Voltando ao cendrio gaticho, a Bandeirantes surgia, entdo, a0 mesmo tempo em que a
Fluminense comecgava no Rio de janeiro. Este fato gerava dividas no sentido de que as radios
tivessem alguma ligacdo, ou que uma tenha inspirado a outra. Naquela época a informacgao
ndo era tdo rapida. Em 1980 ndo havia ainda referéncia da internet e os seus meios de difusdo
de noticias. Pessoas que vinham do Rio de Janeiro comentavam a semelhanca das radios para
a surpresa daqueles que tocavam o projeto em Porto Alegre. E possivel que a ideia que gerou
a Bandeirantes tenha sido a mesma, o entendimento de que faltava essa emissora no dial, tanto
em Porto Alegre, quanto em Niterdi. E a ideia que unia as duas rddios era o rock com uma boa
dose de irreveréncia. O fato da Ipanema FM operar na frequéncia de 94.9 MHZ aumentou
ainda mais a ddvida se havia ligac@o entre a emissora gatcha e a carioca, pois a Fluminense
operava nesta mesma frequéncia, além das semelhangas de proposta de programacao.

A Bandeirantes FM naquele formato teve vida curta, apenas trés anos. Em 1983 ela se
transformaria na Ipanema FM que teria vida mais longa e, também, maior influéncia na
histéria do FM gaicho, mas com uma proposta parecida com o que se desenvolveu na
Bandeirantes. Essa transformacdo das duas emissoras estd melhor detalhada na publicacdo de
Borba (2001) ja citada nesta pesquisa. Embora este estudo tenha como foco principal outras
duas emissoras (Pop Rock e Mix FM) que surgiram depois, avaliar esse momento inicial da
década de 80, é importante para o contexto deste estudo. Até porque o trabalho desenvolvido

anteriormente, influencia nas emissoras que vieram depois.
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A Ipanema FM, desta forma, veio a ser um grande fendmeno de audiéncia com forte
influéncia na vida cultural de Porto Alegre. Uma das principais caracteristicas da radio
Ipanema era ser “diferente”. Nao seguir o padrdo ja estabelecido pelas emissoras de maior
audiéncia e mais antigas. Seguir um caminho paralelo com uma linguagem mais ousada,
voltada para a informacdo de cardter cultural e incentivando os movimentos artisticos da
cidade de Porto Alegre, especialmente a musica. Assim, vérios artistas foram lancados e
incentivados pela Radio Ipanema, que foi criando um vinculo com a audiéncia de forma muito
solida. Foi o momento em que o rock brasileiro surgiu com forca através das varias bandas e
encontrou na nova emissora de Porto Alegre, também um veiculo forte de divulgacdo
crescendo junto com a rddio e com sua audiéncia. Katia Suman, em sua entrevista para esse
trabalho, relembra aquele momento da rddio Ipanema e a identificacdo que os profissionais

tinham com a emissora.

“A gente estava sempre ouvindo, ndo porque a gente tivesse que ficar como um
trabalho, a gente ficava ouvindo (a rddio) porque a gente gostava. A gente tinha
envolvimento com aquilo, era muito diferente de um envolvimento profissional, e
o profissional aqui entendido assim como uma relacdo quase impessoal, uma
abordagem de metas e estratégias. Eu acho que era uma coisa tdo orgdnica... e s6
por isso foi o que foi. A gente ia nos mesmos shows que o publico ia, a gente ia
nos mesmos filmes. A gente era o piiblico. A estratégia era ser honesto, eu acho,
intelectualmente. Do tipo: tu ndo vai rodar uma misica que tu ndo gosta.”
(Entrevistado 2).

Na medida em que a Ipanema foi aumentando sua participacdo na audiéncia e,
consequentemente, no mercado, comeca um movimento que envolve mais profissionais se
dedicando ao Radio, incluindo a drea de marketing e propaganda. Vérias marcas surgiram na
época e se tornaram aliadas da emissora criando um envolvimento econdmico entre essas
empresas e fortalecendo esse processo mididtico. No inicio dos anos 1980, o Brasil vivia uma
grande crise econdmica, quando a inflagao atingiu 100 por cento ao ano em 1981 e o Brasil
entrava em uma recessdo que duraria até o segundo semestre de 1982. Por outro lado, falava-
se em abertura politica e anistia. Enquanto isso, uma geracdo de bandas baseadas no “faca
vocé mesmo”’, que era o lema do movimento punk surgido na Inglaterra tornavam-se
populares rapidamente com letras que exprimiam seus anseios, sentimentos “uma época em
que todo mundo queria mudar o estabelecido, comecar um novo pais, fazer uma revolucao
politica com base na revolugdo estética — como desejava o poeta russo Maiakovski. Eramos

bem ingénuos, mas éramos mais jovens e puros”. (ALEXANDRE, 2002, p. 7).
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A Radio Ipanema surge, entdo, em 1983, buscando uma diferenciac¢do e atuando numa
faixa pouca explorada, com uma programacio musical mais voltada para o rock e com uma
postura mais critica em relagdo aos assuntos politicos e culturais. A Ipanema FM cresceu nas
pesquisas de audiéncia do Ibope rapidamente, apoiada também pelo surgimento do rock
brasileiro dos anos 80 que emergiu juntamente com a emissora. Em fun¢do da Ipanema j4 ter
sido criada dentro desta concepg¢ao, foi mais fécil para a emissora adaptar-se aos novos rumos
que surgiam na musica, atraindo para ela o foco da audiéncia interessada nesse movimento.
As novas bandas do rock brasileiro que emergiam com essa forca criativa, com muita
inspiragdo no que acontecia na Inglaterra, principalmente, mas também nos Estados Unidos,
tomava conta da preferéncia juvenil. Bandas como Paralamas do Sucesso, Legido Urbana, Kid
Abelha, Plebe Rude, tocavam primeiro na Ipanema em Porto Alegre e na Fluminense de
Niterdi, no grande Rio, depois foram adotados pelas rddios com maior abrangéncia.

Resumindo esse momento histérico do FM brasileiro, essas duas emissoras (Ipanema
e Fluminense) foram importantes para abrir novos caminhos culturais, de linguagem e, até
mesmo, de participacdo politica e de movimentos de cidadania, com campanhas de
conscientizacdo ecoldgica e com forte ligacdo com movimentos artisticos, além da musica.
Com um repertério também voltado ao rock, textos criativos e utilizando-se do que Mello
(1992) chamava de “mensagens libertarias”. Isto combinava com a onda de redemocratizagdao
do Brasil e com a explosio dos movimentos do rock mundial, especialmente o chamado
movimento “punk”. Essa movimentacdo ganha impulso entre os jovens depois de longos
anos de ditadura militar, que despedia-se lentamente.

Outra emissora a fazer parte deste estudo, e neste caso com maior profundidade, € a
radio Pop Rock, ja nos anos 90. A partir de 1997, a antiga rddio Felusp FM (emissora de
Canoas, pertencente a Ulbra®), vira Pop Rock que torna-se uma referéncia, principalmente,
com a cria¢ao do programa Cafezinho, que veio depois influenciar o surgimento do programa
Pretinho Basico na Réadio Atlantida, inclusive com alguns integrantes do proprio Cafezinho.
Assim, a emissora comecou um processo de crescimento € busca por uma participagdo maior
no mercado de radio jovem da grande Porto Alegre. A criacdo do programa “Cafezinho” foi
um marco do FM gatdcho dos anos 1990 e 2000 conforme descri¢ao feita por este autor em

seu livro Prezados ouvintes:

O programa ja existia, era um sucesso. Mas teria continuidade? A férmula ndo
cansaria? Na medida em que nfo havia a tal férmula, deixamos de nos preocupar e
tocamos o barco. Vdrios convidados especiais, muitos ouvintes e Vvisitantes

9 Universidade Luterana do Brasil.
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participaram ao vivo do programa. A audiéncia do Cafezinho comecou a subir, e pra
nossa surpresa, atingiu o primeiro lugar na pesquisa do Ibope entre todas as FMs de
Porto Alegre naquele hordrio, naquela época. S6 pra situar o prezado leitor o
méaximo em termos de audiéncia geral no Ibope que a 107 Pop Rock chegou nesses
ultimos quatro anos foi o terceiro lugar. Uma rddio com perfil de programacdo da
Pop Rock dificilmente chega ao primeiro lugar na audiéncia, mas o Cafezinho, na
pesquisa especifica por hordrios, chegou. (BORBA, 2001, p. 128).

Figura 1 — Pesquisa Ibope referente ao Programa Cafezinho

A RADIO DA ULBRA

Ibope — Més 07/98 — Geral

Dias da semana — Segunda a Sexta-feira
Faixa Horéria: 13 as 14

Programa: Cafézinho

Apresentacdo: Mauro, Fetter, Celso e Artur

107 pop rock 2.52
Cidade 2.44
Eldorado 2.05
Jovem pan 2 1.75
Metropolitana 1.62
Liberdade 1.37
Alegria 1.21
Atlantida 1.04
Ipanema 0.90
104 fm 0.89
Continental 0.58
Antena um 0.58
Guaiba 0.54
Galcha 0.52
100.5 0.21
Bandeirantes 0.20
Alianca 0.12
Cultura 0.04

Fonte: Fonte Ibope. Pesquisa mensal: julho de 2008. Arquivo da Radio Pop Rock.

O sucesso do “Cafezinho” (que serd melhor analisado adiante nas consideracdes de
campo da pesquisa) foi determinante a Radio Pop Rock, que subiu nas pesquisas de audiéncia
e passou a competir diretamente com a Radio Atlantida, entdo lider no segmento jovem em
Porto Alegre naquele momento. Destaca-se que este serd um dos pontos de observacdo da
pesquisa: olhar a maneira como a emissora Radio Pop Rock foi construida, em seus conteidos
e processos. Essa serd uma das emissoras a ser analisada por meio de entrevista em
profundidade, com abordagem dos temas mencionados, estratégia de programacdo musical,
acOes de marketing, propaganda e de relacionamento com o publico.

Nesse estdgio da observacdo do que acontece no cendrio do FM analisado, ¢

importante destacar a participacdo da Radio Atlantida como uma das emissoras hegemonicas
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no mercado gatcho e também Catarinense. Inaugurada em Porto Alegre em 1976 com o nome
de FM Gatcha Zero Hora, com a programacdo voltada para o ptblico adulto, era a primeira
emissora em FM do grupo RBS. Em 1980 essa emissora parte para um novo projeto com o
nome Atlantida, ja visando a criacdo de uma rede de radios e agora apostando no publico
jovem. A estratégia também era concorrer com a radio Cidade que recém-inaugurada em
Porto Alegre, ja liderava a pesquisa de audiéncia, como de resto, acontecia em todas as
cidades onde a emissora funcionava e liderava. A ideia de comecar a nova frequéncia com
uma programagao jovem ja existia. Pedro Sirotsky, filho do sécio/fundador da RBS Mauricio
Sirotsky, havia voltado dos Estados Unidos impressionado com as novas emissoras com som
estéreo de Detroit e tentou convencer o seu pai a fazer o mesmo. Mas ndo foi bem-sucedido

na primeira investida.

Mauricio Sirotsky, porém, nio acreditava no potencial comercial de uma fm jovem.
Argumentava que ndo haveria demanda suficiente de aparelhos stéreos nas maos da
magrinhagem. Estacdes daquele porte, para ele, ainda eram afeitas somente ao
publico adulto — assim como fazia a rddio de frequéncia modulada pioneira da
cidade, a Itai FM, inaugurada em 8 de maio de 1975 e que se dedicava integralmente
a musica instrumental. De fato, a Itai cumpria seu papel: animava sem distin¢do os
elevadores e consultérios da cidade. (FERLA; SIROTSKY, 2007, p. 131).

O projeto de radio jovem com o nome Atlantida demorou cerca de 5 anos para surgir,
mas, desde entdo, a emissora sempre esteve entre as mais ouvidas pelo publico jovem de
Porto Alegre e conseguiu, também, um programa de grande abrangéncia a partir da metade
dos anos 1980 e inicio dos 1990, o “Programa X, que conseguiu atingir marcas histéricas nas
pesquisas de audiéncia: 100 mil ouvintes por minuto, como apontava o IBOPE. O referido
programa tornou-se, também, o primeiro do rddio FM a contratar humoristas com salérios
acima da média do padrao vigente no mercado. A Radio Atlantida voltou a conquistar uma
posicao de destaque a partir de 2007 com um programa similar ao “Programa X”, no sentido
do humor, o “Pretinho Bésico”. Esse ultimo foi feito com vdrios integrantes oriundos do
Cafezinho da Radio Pop Rock, Alexandre Fetter, Mauricio Amaral e Carlos Eugénio Lisboa,
o Cagg, utilizando uma férmula bésica do radio: conversa, entretenimento e humor.

Nesta perspectiva histérica, podemos verificar que houve um crescimento empresarial,
dos negocios envolvendo a publicidade e o radio FM. Esse crescimento foi incentivado pelas
empresas de radiodifusdo, que passaram a investir mais no radio FM. Assim, essas emissoras
vao se inserindo no sistema econdmico das grandes redes de comunicagdo. As emissoras de

concessao comercial utilizam o produto cultural, a musica e a informacao com a interferéncia

da inddstria fonogrifica e suas praticas de mercado que controlam os sistemas de
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comercializacdo desses produtos. Essa caracteristica comercial insere cada vez mais o radio
no conceito de industria cultural criado por Adorno e Horkheimer e estudado por Armand e

Michele Mattelart (1999, p. 77):

Em meados dos anos 40, Adorno e Horkheimer criam o conceito de industria
cultural. Analisam a produg¢do industrial dos bens culturais como movimento global
de producdo da cultura como mercadoria. Os produtos culturais, os filmes, os
programas radiofbnicos, as revistas ilustram a mesma racionalidade técnica, o
mesmo esquema de organizacio e de planejamento administrativo que a fabricacio
de automoveis em série ou os projetos de urbanismo.

No caso de emissoras de conteddo para jovens e mais envolvidas com o
entretenimento, a informagdo que € veiculada refere-se mais a drea cultural e de
entretenimento do que a de economia ou de politica, mas ndo, necessariamente, desprovidas
do interesse dessas areas, uma vez que o lucro é o grande objetivo destas empresas que estdao
no mercado e que sdo operadas dentro do sistema econdmico e politico do pais. A ideia de
producdo de cultura como mercadoria dentro de uma concepgao global e a uniformidade dos
setores de producdo e a obediéncia a 16gica do capital, segundo Maldonado (2015).

O sistema em que as radios estdo inseridas no contexto comercial e capitalista as
coloca nessa perspectiva de competi¢do e busca por audiéncia e, por consequéncia, o lucro
econdmico com muito mais €nfase do que qualquer preocupacdo com informacao, cultura ou
pensamento critico. A pesquisa de audiéncia que rege o funcionamento das emissoras e do
préprio mercado publicitario influindo no resultado financeiro € feita pelo Instituto Brasileiro
de Pesquisa e Opinido (Ibope) — adquirido em 2016 pelo grupo americano Kantar, que tem
grande representatividade no mercado brasileiro, uma vez que o termo Ibope € utilizado como
sendo um sindnimo de bons resultados ou de sucesso. Trata-se da unica pesquisa
regular/mensal que funciona pelo sistema de assinatura, o que torna o custo mais baixo, uma
vez que encomendar uma pesquisa Unica e especifica, eleva significativamente o custo. E este
€ o parametro para que as emissoras € o mercado em geral avaliem seus indices de audiéncia
em termos quantitativos e os consequentes targets’’ conforme classe social, faixa etdria,
indice de escolaridade e localiza¢do geografica dentro do perimetro urbano pesquisado.

Em func¢do da importancia da pesquisa Kantar/Ibope e do niimero de vezes em que ela
aparecerd neste trabalho, colocamos aqui um resumo de como € realizada a pesquisa. Sao

realizadas 100 entrevistas por dia, ou seja, 3000 entrevistas por més, em média, na regidao

10 Do Inglés target. Piiblico-alvo de um plano de marketing ou campanha. Disponivel em diciondrio infopédia da
Lingua Portuguesa [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2018. [consult. 2018-04-30 14:04:27]. Disponivel na
Internet: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/tar
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metropolitana da grande Porto Alegre!!. As entrevistas sdo realizadas principalmente em
domicilios, seguido de pesquisas por telefone, ponto de fluxo e questiondrio on line. O
entrevistado informa onde recorda ter ouvido a emissora (pode ser AM, FM ou web) mas
somente sao contabilizadas as audiéncias web de emissoras tradicionais, ou seja, aquelas que
tem outorga na ANATEL!? e que transmitem em AM ou FM. Para as questdes relativas 2
faixa etdria, escolaridade, classe social entre outros dados de perfil, sdo selecionados dados de
amostra de acordo com estudos do Levantamento Socioecondmico, com base em dados do
IBGE (senso e PNAD). Estes estudos demonstram quem mora aonde — ou seja, o perfil da
populacdo de determinada drea. A classificagdo socioecondmica ndo leva em conta a renda
familiar, e sim, a posse de bens, de acordo com o Critério Brasil."

Outro fator que determina resultados importantes e de intensa repercussio cultural nas
emissoras, especialmente as FMs que sdo, historicamente, mais envolvidas com a musica
como conteudo principal, é a forma como estruturaram-se as empresas da industria
fonogréfica mundial com seus reflexos no mercado, na producgdo, distribuicio do produto
musical dentro desta inddstria cultural que envolve as radios que, pelo menos no Brasil,
sempre foram fundamentais na divulgacdo e lancamentos de discos. Esse sistema estd
mudando, nos udltimos anos, com o crescimento da internet e dos produtos digitais. Os
sistemas de distribuic@o por cabos e satélites que impulsionam uma nova forma de producao,
divulgacdo e consumo de musica e seus produtores, artistas, lojas, sites, bandas e as
gravadoras multinacionais, agora estao migrando para os meios de distribui¢cao digital a partir
dos grandes centros econdmicos para os paises do restante do mundo. Estas empresas
pertencem, geralmente, a grandes conglomerados empresariais. Por exemplo, em 1998, das
cinco maiores empresas que detinham de 70 a 80% das vendas mundiais de discos, quatro
integravam conglomerados: Sony Corporation (Japdao), Bertelsman AG (Alemanha),

Universal (Canadd) e Time-Warner Inc. (USA)'.

"' Listagem disponivel em http://www.atlassocioeconomico.rs.gov.br/regiao-metropolitana-de-porto-alegre-

rmpa.

12Associacio Nacional de Telecomunicagdes

13 Infomacgdes prestadas pelo escritério do Kantar/Ibope em Porto Alegre.

14 Este dltimo, além de ser o controlador da gravadora Warner Music € da editora musical Warner Chapell, era
entdo integrado por editoras como Warner Books e Time Life Books, publicando revistas como Asiaweek, DC
Comics, Fortune, Life, Money, People, Sports Ilustrated e Time; atuava na produgdo cinematografica através da
Warner Bros, da Castle Rock Entertainment e da New Line Cinema, entre outras, e, na televisido, através de
canais e produtoras como Lorimar Telepictures, Warner Television, Hanna-Barbera Cartoon, CNN, Superstation,
Cinemax, Turner Classic Movies, TNT, Cartoon Network e HBO; operava na distribui¢do de filmes e discos e na
fabricagdo de CDs, além de possuir cadeias de lojas, rede de TV a cabo, satélites de comunicacdo, parques
temadticos e equipes esportivas, entre outros empreendimentos. Este resumo foi extraido da relacdo completa de
empresas do grupo fornecida por Yudice (1998). (VICENTE, 2014, p. 36-37).
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Com o desenvolvimento do MP3, que permite a digitalizacdo e transmissao da musica
pela internet, houve também uma mudancga nas estratégias das empresas fonograficas e novas
fusdes foram registradas. Em janeiro de 2000 ocorreu a fusao entre a America on Line (AOL)
e o grupo Time-Warner. E, no mesmo ano, possivelmente como uma resposta estratégica a
esta fusdo, aconteceu a compra do controle do grupo canadense Seagram (responsavel pela
distribuicao de marcas de bebidas, mas também tinha em seu grupo a Universal Music que
manteve por muito tempo a posicdo de maior gravadora do mundo) pela empresa francesa
Vivendi (lider mundial na distribuicdo de dgua) atuando também nos setores de cinema,
televisao e internet. (VICENTE, 2014, p. 36-38).

Essas fusdes e esses negdcios, além de caracterizarem a forma de atuacdo no mercado
capitalista globalizado, tem influéncia direta no conteido das emissoras de radio, pois os
grandes conglomerados de gravadoras sempre exerceram forte pressao para ter o controle do
conteddo musical executado pelas rddios. Um método bastante utilizado, e que continua até
hoje em formatos um pouco diferentes, € o chamado jabd, termo que se origina da palavra
Jjabaculé ou presente, propina. Ou seja, o pagamento por parte das gravadoras para os
profissionais das rddios ou até mesmo para propria empresa, para execu¢do em massa de
determinas musicas de determinados artistas. Essa pratica serd melhor estudada no capitulo
sobre programacgao musical, neste trabalho.

Trata-se de controle de contetddo e divulgacdo de parte das gravadoras que manipulam
através do poder econdmico o conteido musical das emissoras e interferem na questdo
cultural que envolve a divulgacdo de artistas, surgimento de novos artistas, sobreposi¢ao
estrangeira na cultural nacional. Isso ajuda a explicar porque, historicamente, se ouve mais
musica estrangeira e, especialmente, a americana (do norte) nas emissoras de radio do Brasil.
E porque as emissoras, na parte de programacao musical, sdo tdo parecidas e repetitivas. E
essa interferéncia notada nas rddios, € parte de um processo cultural e econdmico que
acontece em vdrias outras instancias com o objetivo de garantir mercado e se processa através
dos cartéis ou grandes grupos multinacionais. '

Através da observagdo das radios, podemos ter uma referéncia importante sobre a
politica utilizada para pensar a comunicagdo, dentro de um contexto cultural mais amplo

conforme o que analisa Alves (2014), citando o relatério MacBride e a forma como o Reino

150 termo cartel foi muito utilizado nos anos 80 apés o langamento, em 1978, do livro A ditadura dos cartéis, de
Kurt Rudolf Mirov, pela editora Civilizagdo Brasileira. O mesmo ajudou a formar uma consciéncia critica sobre
a dominagdo através dos acordos dos grandes conglomerados econdmicos para ter o dominio do controle de
precos e de mercado.
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Unido e os Estados Unidos atacaram a UNESCO pela divulgagdo do relatério que alerta para

o risco da concentraciao e do monopdlio das agéncias de comunicagdo.

Nao souberam ver — Margareth Thatcher, Ronaldo Reagan e sequéncia europeia-
americana — que a comunicacdo tornada publica em territério expandido e
culturalmente diverso precisa ser, antes de tudo, direito subjetivo de todos e, em
seguida, estratégia de agdes interdependentes capaz de garantir os demais direitos
sociais: previdéncia, moradia, educacdo, cultura, bem-estar, infraestrutura, saude,
etc. (ALVES, 2014, p. 115).

Ainda nessa perspectiva, € necessario ressaltar o cardter meramente comercial das
emissoras € neste momento estamos falando mais especificamente da questdo brasileira.
Mesmo havendo uma legislacio e um regramento para concessdao de emissoras, este se
restringe as questdes legais, das certiddes negativas de tributos, certiddes de ordem civil e
penal. E mesmo que a legislagdo contenha um manual de boa conduta dos cessionarios de
concessdo publica, do ponto de vista comercial, sdo empresas privadas que vao buscar o lucro
da forma que acharem mais conveniente, com os acordos comerciais, religiosos (cada vez
mais emissoras sdo arrendadas para igrejas mesmo que o termo arrendamento ndo esteja
previsto na legislac@o) e politicos que mais lhe proporcionarem o resultado. Nao se trata de
defender um rigido controle estatal que poderia ser paralisante em vdarios aspectos, mas sim,
de pensar e discutir qual a funcdo da concess@o publica de emissoras para servir de base de
faturamento a qualquer preco dentro de uma 6tica de liberalismo econdmico. Sem deixar de
considerar, também, o uso meramente politico destas concessdes que abre mais uma
possibilidade de discussdo que vai além do uso de emissoras com fim comercial, para uma
instancia de dominacao politica explicita. Nao € por acaso, certamente, o grande percentual de
emissoras de rddio e televisdo, no Brasil, pertencerem a politicos que conseguiram as
concessoes pelo fato de conhecerem os caminhos das secretarias e ministérios de Brasilia.
Esta conjuntura também é abordada por Alves (2014, p. 116-117): “Dai que ministérios e
secretarias de cultura continuem a ser balcdes de negdcios da arte entendida como exclusivo
empreendedorismo comercial. Ou mecenato”.

Na propria legislacdo sobre concessdes de emissoras, no Brasil, poderemos encontrar
contradigdes que mereceriam um estudo mais aprofundado. Um exemplo, € o fato do decreto-
Lei 236/67'° ndo permitir o chamado monopdlio e que estabelece limite de emissoras por

localidade e por tipo de servi¢o prestado e que, na pratica, ndo é o que se observa, como

16 Regulamentos dos servicos de radiodifusdo, do Decreto n° 52.795/63, do Cédigo Brasileiro de

Telecomunicagdes, de acordo com a Lei n° 4.117/62.
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salienta a secretdria de Comunica¢do da Coordenagdo Executiva do FNDC'7 (BARBOSA,
2015): “um grupo s6, as Organizacdes Globo, controla 70% do mercado Brasileiro”. Ela
ressalta, ainda, que a Constituicio de 1988 ja proibe monopodlios e oligopdlios na
Comunicag¢do, mas o artigo nao foi regulamentado pelo Congresso. Na mesma linha o
jornalista, soci6logo e pesquisador Lima (2015), declara: “o Brasil € o tnico pais ocidental em
que nunca houve uma regulacio sobre a propriedade cruzada nos meios de comunica¢do”. A
maneira como isso interfere no controle da informagao e a padronizagdo de conceitos culturais
que seguem um modelo que ndo é muito diferente de outros paises, especialmente na América
Latina, precisa ser estudada e levada em conta nessa pesquisa. Essa forma de constitui¢do de
politica publica faz parte do dominio histérico exercido na América Latina a partir,
principalmente, da acdo do grande império americano, com a conivéncia das elites
econOmicas de cada pais impedindo a criagdo de reais politicas de cultura que envolvessem as
camadas mais populares.

Alves (2014) lembra também a importincia das oralidades, da musicalidade e das
midias audiovisuais na constru¢do de processos alternativos citando a “acdo cultural
trabalhada a contrapelo (para lembrar Walter Benjamin), se referindo a “oposi¢do aos mitos
da cultura oficial”. (ALVES, 2014, p. 118). E, mesmo nas rddios de concessao educativas que
tem um regramento diferenciado em relacdo a sua comercializacdo de espacos publicitérios,
do ponto de vista do conteido ou dos regulamentos relacionados a cultura, ndo hd um controle
efetivo nem estratégias integradas a algum sistema de politica publica com preocupacgdo
cultural de informacao ou formagdo voltada para a populagdo do pais.

Outro aspecto que chama a aten¢@o com relag@o as pesquisas de audiéncia de radios no
Brasil € o fato histérico de que as emissoras com menores preocupacdes com a qualidade
musical estarem, geralmente, entre as mais ouvidas segundo pesquisa do Instituto
Kantar/Ibope. A situacdo nos remete a pensar porque esse fato consolidou-se no pais, na
medida em que rddios desse estilo, com mais interferéncia de culturas externas, acabam sendo
eleitas pelo publico como sendo as suas preferidas, enquanto outras emissoras com mais
compromisso com uma programacao mais popular no sentido de se identificar realmente com
as camadas populares e nao com as imposi¢des dos grandes grupos multinacionais acabam
sendo preteridas pelo proprio publico, que consagra os representantes da dominagao cultural.

Dentro deste quadro de dominacdo econdOmica, com a acdo de um imperialismo

politico e cultural que marca os paises chamados periféricos, ou de terceiro mundo, cabe

7 Férum Nacional pela Democratizagdo da Comunicagio.
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observar a importancia e influéncia de algumas emissoras que surgiram na contramao deste
cendrio social, oferecendo op¢des diferenciadas e fazendo uma espécie de curadoria para um
publico que sempre participa ativamente deste processo quando instigado por projetos
interessantes e consistentes. Isto se pode observar na trajetoria de alguns projetos jornalisticos
ou, neste caso, na ascencao de emissoras de radio, com informacao cultural, discos e shows de
musica, especialmente de rock, a partir do final dos anos 70, continuando pelos nos anos 80 e
solidificando-se dentro da chamada industria cultural. Ricardo Alexandre (2013, p. 9) no livro
Dias de luta — o rock e o Brasil dos anos 80, descreve o periodo em que as bandas brasileiras

tornam-se vidveis e, mais do que isso, idolos em seu préprio pais:

Lembro que uma cena, em particular, me deixou convicto do tema a seguir: a visdo
panoramica de um hipermercado da zona sul de Sdo Paulo, em que todos os caixas e
empacotadores cantavam “Como eu quero”, silaba a silaba, enquanto o velho hit do
Kid Abelha ecoava no sistema de som. A partir dali, ocupei os meus seis anos
seguintes pesquisando em jornais e revistas velhos, comprando discos em sebos e
aproveitando cada viagem e entrevista para conversar pessoalmente com o0s
protagonistas de um periodo que acabou entrando para nossa histéria com 0 mesmo
peso e significado que anos 60 tiveram nos Estados Unidos e Europa. Um tempo em
que o poder estava (ou achdvamos que estava) nas maos dos jovens, quando éramos
invenciveis e o futuro era escancarado.

Esse fortalecimento do segmento jovem, no radio FM, acompanha toda uma
movimentacdo que comeca num contexto mundial e envolve a juventude desde que surgiu a

chamada teenage a partir do meio dos anos 1940.

Em 1944, os americanos comegaram a usar a palavra teenager para descrever a
categoria de jovens com idade entre 14 e 18 anos. Desde o inicio, foi um termo de
marketing usado por publicitdrios e fabricantes que refletia o poder de consumo
recentemente visivel dos adolescentes. O fato de que, pela primeira vez, os jovens se
tornaram um publico-alvo também significava que eles tinham se transformado num
grupo etdrio especifico com rituais, direitos e exigéncias préprios. A invencdo do
teenager coincidiu com a vitéria dos americanos na Segunda Guerra Mundial,
evento histérico decisivo para a criagdo do império que ainda detém o controle no
século XXI. Na verdade, a definicio do jovem como um consumidor era uma
excelente oportunidade para uma Europa devastada. (SAVAGE, 2009, p. 11).

O passo seguinte foi o surgimento das redes de rddio com base em Sdo Paulo e Rio de
Janeiro e se espalhando pelo Brasil. Rddios como a Jovem Pan e Transamérica investem na
configuragdo de rede via satélite. Mas comeca a surgir um fato novo a influenciar a vida das
radios, especialmente as FMs que viviam, em sua maioria, vinculadas a execucdo de musicas.

O crescimento do mundo digital, da internet comegaria um processo que se confirma a cada

dia irreversivel. Esse impacto foi tdo grande que nos anos 90 a sensagdo era de que esse
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processo de digitalizacdo dos meios iria acabar de vez com os tradicionais meios de

comunicacdo de massa.

Os mercados mididticos estdo passando por mais uma mudanca de paradigma.
Acontece de tempos em tempos. Nos anos 1990, a retérica da revolugdo digital
continha uma suposi¢do implicita, e as vezes explicita, de que os novos meios de
comunicagdo eliminariam os antigos, que a Internet substituiria a radiodifusdo e que
tudo isso permitiria aos consumidores acessar mais facilmente o contetido que mais
lhes interessasse. (JENKINS, 2009, p. 31).

Essa influéncia da midiatizacdo em todas as dreas da sociedade, somada a um
movimento mercadologico das empresas também se observa no crescimento do radio FM
como meio importante do ponto de vista de criar modelos de negdcio, interferir em formas de
comportamento e consumo de vdrias dreas, como a musica, o esporte, o vestudrio, os negdcios
envolvidos com lazer e entretenimento, além das interferéncias em conceitos da opinido
publica da sociedade como um todo.

Outra emissora pesquisada em profundidade neste trabalho na sua forma e contetido
para o publico jovem € a Radio Mix FM. No ar ha quatro anos em Porto Alegre, mas atuando
ha mais tempo através de sua rede via satélite com base em Sdo Paulo, a emissora consegue
um indice significativo de audiéncia na Pesquisa Kantar/Ibope'® junto ao publico jovem. Para
tanto, utiliza a internet como ferramenta de divulgagao e proliferacdo de contetidos, além de
uma linguagem que aproxima os ouvintes dos seus idolos na musica e, também, dos blogs e
sites mais acessados. Nesse contexto, hoje observa-se uma grande participacdo de youtubers,
jovens que criam conteido para o youtube. Esses novos idolos conseguem destaque na
internet nos dias atuais com milhares de seguidores que acompanham, inclusive, as suas
apresentacdes ao vivo.

No caso da Radio Mix, observa-se sua grande identificacio com o publico jovem e
que a sua programacao ¢ basicamente musical. Esse fato chama atencdo, pois vivemos um
momento em que o consumo de musica na internet cresce cada vez mais e, a0 mesmo tempo,
percebe-se que a musica no ridio ainda é relevante no Brasil. E o que diz a pesquisa do
instituto Kantar/Ibope (2014). “Cerca de quatro a cada cinco pessoas consomem musica pelo
rddio no dia a dia. Consumo maior entre os jovens, de 10 a 25 anos”. Esse apontamento da
pesquisa € relevante justamente por estarmos em um contexto de abundéancia de oferta de

musica on line tocada sob demanda ou pelas proprias radios criadas, especialmente, para

18 Segundo o banco Easy Media 4, do Kantar/Ibope de segunda a sexta feira, das 06h — 19h, o indice de
audiéncia (ambos os sexos) no trimestre agosto, setembro, outubro de 2017 era de 34.253,62 ouvintes por
minuto. O que significava o primeiro lugar na audiéncia em publico jovem na grande Porto Alegre.
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existir somente em ambiente web. Marcelo Braga, diretor da rede Mix concorda que a musica

segue sendo relevante para o rddio, apesar da facilidade de acesso as musicas na internet.

“Musica é ponto de interesse dos jovens até 25 anos em todas as pesquisas no
mundo todo. Qual a coisa que o jovem mais gosta? E miisica. Pesquisa da Apple,
da Intel, da Coca Cola, no mundo todo. Entdo para nos, como emissoras de FM,
a misica é a melhor maneira de falar com o jovem. Agora, é claro que essa
miisica que antes ele so podia ouvir no rddio, ele hoje tem outras formas de ouvir,
baratas, até gratuitas. E preciso aprender a lidar com isso.” (Entrevistado 1).

A questdo que se coloca para as rddios FMs que estdo operando hoje neste cendrio
digitalizado, que € o caso da Radio Mix, € de que forma a emissora atinge seus objetivos
(niveis de audiéncia, fortalecimento de marca, sustentabilidade, relevancia) nesta nova
realidade tecnoldgica que modifica hdbitos de consumo, ou seja, como lida com isso? Essa
mesma questdo estd sendo feita nesse trabalho, que procura entender essas transformacdes em
curso nos processos mididticos do rddio FM. E essa relacio com a musica e a internet €
crucial para uma rddio FM como a Mix, que atua num segmento fortemente impactado pela
tecnologia, embora possamos dizer que hoje s6 existem segmentos mais impactados do que
outros, mas reconhecendo que esse impacto € geral e, ao que tudo indica, irreversivel. Para o

caso da musica, Marcelo Braga baseia-se em mais alguns dados de pesquisa global.

“Nos Estados Unidos, em torno de 50 por cento do piiblico descobre essas novas
miuisicas no rddio. No Brasil isso ainda é maior. Talvez chegue perto de 70 por
cento. Quando vocé tem um universo de 500 milhées de miisicas para ouvir,
alguém precisa organizar essa informagdo, curar essa informagdo. E quem vai
fazer isso? Quem vocé confia. Quem vocé conhece. Entdo as pessoas descobrem
no rddio e depois vdo para as plataformas de streaming e escutam 100 vezes e
depois voltam para o rddio para conhecer outras coisas. Esse é o hdbito de
consumo.” (Entrevistado 1).

Aqui estamos nos referindo a questdo da musica, que é um dos aspectos importantes
nas estratégias das rddios, principalmente se pensarmos que hd 20, 30 anos atrds, uma das
grandes caracteristicas das rddios FMs era o papel centralizador da difusdao da musica. O “ter”
a miusica, o acesso ao registro fisico antecipado que conferia as rddios o poder de
influenciar/impactar a audiéncia com as “novidades”. Logicamente, qualquer pessoa naquela
época poderia comprar um disco (obviamente tendo condi¢des financeiras), conseguir uma
gravacdo, mas as emissoras tinham algumas facilidades. A comecar pelas gravadoras que

distribuiam os langcamentos nacionais para as radios antes de chegarem as lojas. E mesmo no
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aspecto da importacdo de discos ndo langados no Brasil, as radios interessadas buscavam
essas alternativas por intermédio de amigos, conhecidos e até mesmo ouvintes, simpatizantes
das emissoras colaboravam com o empréstimo ou doag@o de discos que a emissora ndo tinha.
Havia uma busca, um garimpo de musicas através dos registros disponiveis: vinil, cassete ou
CDs. Sao conhecidas histdrias de funcionérios de empresas aéreas que abasteciam emissoras €
colecionadores de discos adquiridos em capitais europeias ou dos Estados Unidos. Sérgio
Endler (2004), em sua tese, refere-se a esta pratica através de um ex-comissario de bordo da
Varig, que que era um colaborador assiduo da rddio Continental AM, trazendo discos para
rodar na rddio “em primeira mao”. Na Radio Ipanema FM também se utilizava o mesmo
método: funciondrio da Varig que trazia disco e era comum, nos anos 80, o empréstimo de
discos de ouvintes que viajavam para o exterior. Esses discos eram gravados e executados na
radio através de fitas de rolo"” ou cartuchos®. Algumas lojas do centro de Porto Alegre
também tinham seus fornecedores de material importado e faziam copias de discos e vendiam
as fitas cassete para clientes. A pirataria € anterior a era digital, como se pode notar.

Esta necessidade de comprar o disco (ou CDs e fitas) criava um movimento em torno
da musica, que reunia os fas, estimulava amizades e criava um sentimento de participagdo ou
pertencimento a uma espécie de fa-clube que favorecia os encontros através de lojas,
publicacdes de musica e meios de comunicacao eletronicos. O jornalista Marcelo Ferla, com
publicacdes na 4rea da musica e com uma experiéncia de ter atuado no marketing da
gravadora Warner nos anos 90 e na editoria de musica do jornal Zero Hora, em Porto Alegre,
considera, com certa nostalgia, que havia um romantismo em torno da musica e do radio nas

décadas de 80 e 90 e que isso acabou em fun¢do da disponibilidade das musicas na internet.

“Acho que o fim do romantismo matou a importdncia da musica. Ter um
SPOTIFY com milhées de opgoes (muito boas) para serem ouvidas a qualquer
momento por um custo baixo, é bem menos interessante do que ouvir misica no
rddio, ler no jornal, na revista, catar o que jornalista indica, o que vou gostar
para escolher, qual disco vou comprar naquele més e que vai ser meu e que eu
vou mostrar para os amigos e que vai me ajudar a delimitar meu circulo de poder
e de influéncia.” (Entrevistado 6).*!

A mudanca gerada pelo desenvolvimento da tecnologia digital, os novos formatos de

suportes e a desmaterializacio desses suportes estd gerando alteracdes profundas na producao,

19 Fitas de % de polegada utilizadas em gravadores de rolo.

20 Utilizava fitas de % de polegadas, porém rodava em cartucheiras e tinha um tempo limitado. Era mais utilizado
para gravacdo de comerciais.

21 O depoimento do jornalista Marcelo Ferla foi recolhido, a partir de uma publica¢io do mesmo em seu perfil no
Facebook em que o tema do consumo da musica estava em discussao.
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divulgacdo e até mesmo no funcionamento das empresas de comunica¢do. Se antes as
emissoras detinham o poder de mostrar ao publico as novas criagcdes, gravacdes musicais
lancadas antes nos grandes centros mundiais e “levadas” através de importacdes ou até
mesmo através de pessoas em viagem de turismo, ou quando as gravadoras decidiam lancar os
discos em outros mercados mais periféricos, agora chegam via internet diretamente para os
computadores pessoais, a0 mesmo tempo, sem a necessidade de disco fisico. Isso altera ndo s6
a questao da realizacdo da musica mas, também, a forma como as emissoras estao trabalhando
a sua questdo de audiéncia, principalmente, no que se refere a questdao da musica. Esse
movimento altera a relacdo artista-musica-publico-emissora de rddio pois coloca como fator
importante uma nova media¢do técnica que, além das formas de gravacdo, reproducdo,
divulgacdo (via internet) também altera o funcionamento das radios, como softwares que
possibilitam o funcionamento de emissoras como se fossem players automaticos tirando o
trabalho de criac@o instantaneo, ao vivo com todas as implicacdes e mudancas advindas desse
novo sistema, na maneira de se “fazer” também o rddio. Mesmo que o radio, assim como a
televisdo, sejam produtos mididticos de informacdo ou entretenimento, em que a técnica €
muito importante pela questdo de qualidade de dudio e imagem, existe uma questdo de
qualidade tanto de informacdo, quanto de criatividade envolvidas que poderia ser considerada
também um trabalho de criacdo com um certo valor artistico agregado. Possivelmente, ndo
comparado a criagdo de uma obra musical, literaria ou qualquer forma de arte. Mas com
preceitos criativos que dependem da participacdo, do pensamento e inventividade humana em
conjunto com a tecnologia.

Sendo este um trabalho que coloca o jovem como o foco da pesquisa, em relacdo com
as radios FMs, é preciso ampliar a discussio sobre o conceito ou os conceitos de juventude. E
preciso ter em mente que vamos analisar épocas diferentes em que o jeito de ser ‘“jovem”
varia de tempos em tempos conforme os costumes, as preferéncias, o acesso a tecnologia e as
condig¢des sociais e econdmicas que sempre influenciam os modos de viver de cada época e
suas respectivas cidadanias. Serd necessario pensar nos jovens dos anos 70, dos anos 80 € 90 e
o jovem de hoje, totalmente envolvido com a tecnologia, com seus computadores, fablets,
celulares, players de musica, TVs que servem mais para acessar internet do que a tradicional
TV aberta e/ou cabo.

Os anos 1980 e 1990 que estdo mais diretamente no foco da pesquisa estdo marcados
pela redemocratiza¢do do Brasil. Muitos jovens foram as ruas pedir Diretas Ja em 1984. Com
ares de liberdade, essa geracdo viu nascer e crescer o videoclipe como forma de manifestacao

cultural, artistica e de entretenimento. E a época da MTV, do surgimento do Partido dos
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Trabalhadores (PT), de livros que marcaram €poca, como Feliz ano velho, de Marcelo Rubens
Paiva, filho de um preso politico assassinado pela ditadura militar. Musica eletronica, Rock in
Rio, queda do Muro de Berlim. Eleicdao de Collor de Mello, impeachment de Collor de Mello.
Filmes como De volta para o futuro, Blade Runner, E.T., o modismo dos patins, o walkman e
a maconha “da lata” sdo alguns elementos de uma “cultura pop eletrizante, mobilizando
corpos e atitudes, agrega-se, agora, e com efeitos dramdticos, a estetizacdo da violéncia no
cotidiano urbano”. (ROCHA, 2012, p. 254).

Esta é uma época em que a cultura pop chegava aos jovens através dos meios de
comunicacdo, radios, TVs e jornais. Entretanto, nesta mesma fase comecam outras mudancgas
no campo comportamental. “O “pode tudo”, a sensacdo de uma liberdade ja totalmente
incorporada, caracterizava experi€éncias paradoxais: o éxtase dava as maos ao
desencantamento, o tédio convivia com um hedonismo autocentrado”. (ROCHA, 2012, p.
254). A essa complexidade de falar ao jovem da época, soma-se a um elemento fundamental
na andlise da midiatizacdo e, por consequéncia, no processo comunicacional das emissoras,
que € o desenvolvimento do computador pessoal, como simbolo de uma nova perspectiva de
relacionamento entre as radios, os jovens, a musica, o consumo da cultura pop e dos produtos

envolvidos.

2.1 A questao tecnologica no contexto da radiodifusao

A origem da radiodifusdo ou a invencdo do radio estd totalmente vinculada a
descoberta da telegrafia e da telefonia e surgiu da necessidade de comunicacdo de um ponto a
outro sem a utilizacdo de fios/cabos. E esse processo contou com a contribuicdo de varios
pesquisadores, de vérios paises num processo de descobertas que passou pelo telégrafo, o
telefone, o radioamador, até a difusd@o de sons para um grande nimero de receptores que deu
inicio definitivamente ao rddio como meio de comunicagdo. Trata-se de uma midia que surge
e cresce através de descobertas e evolucdes tecnoldgicas e com o interesse de governos e
corporagcdes. A utilizagdo para fins militares e depois pelos civis é um fato a observar e
considerar nesse historico. Estudos que envolveram a telegrafia, telefonia, as ondas
eletromagnéticas, a transmissao de sons sem fios, radiotelegrafia, ¢ o surgimento do radio

propriamente dito.

A ciéncia por detrds da radiotelegrafia possufa uma longa histéria, até mesmo
anterior ao trabalho do cientista alemdo Heinrich Hertz (1857-94). Foi ele quem
comprovou experimentalmente o brilhante trabalho tedérico do cientista britdnico
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James Clerk Maxwell (1831-74), de uma geracdo anterior, que formulara em 1864
as equagdes matemdticas bdsicas relativas ao campo eletromagnético. Tanto Hertz
quanto Maxwell morreram jovens. Oliver Lodge, nascido em 1851, que morreria de
velhice em 1940 foi quem demonstrou as ondas hertzianas, tal como foram
imediatamente rotuladas, para a Royal Institution em 1895. (BRIGGS; BURKE,
2006, p. 155).

O nome de Guglielmo Marconi € diretamente associado a inveng¢do do radio. O
departamento de patentes dos Estados Unidos conferiu a ele, em 1904, a autoria, retirando a
mesma de Nikola Tesla que hé havia conseguido os primeiros registros (patentes) de radio em
1900, conforme relata Moreira (2005, p. 25-34), na publicacdo sobre teorias do radio, no
artigo Nikola Tesla. O inventor no ambiente de criacdo da transmissdo sem fio. Trazendo
novas informagdes para contribuir neste relato, a publicagdo traz também um texto do préprio
Nikola Tesla sobre “transmissdo de energia elétrica sem fios” e esse registro é importante
porque ressalta a importancia dos estudos de Tesla neste processo histérico, uma vez que ele,
muitas vezes, € esquecido pelas publicacdes e estudos sobre a origem do radio.

Marconi na época presidia a Marconi Wireless Telegraph Company lItd., a primeira
multinacional a operar no setor de comunicagcdo sem fio. (MOREIRA, 2005, p. 27). Além
disso, a empresa de Marconi se juntou a empresas de equipamentos como a Westinghouse,
além do Banco Morgan. “Formava-se assim um aglomerado de negdcios que envolvia
eletricidade e comunicacdo em larga escala”. (MOREIRA, 2005, p. 27). Isso, possivelmente,
explique o interesse americano em passar a patente da invencao do radio para Marconi, além
de apontar que os interesses comerciais € os monopdlios na drea empresarial e da tecnologia
comecaram desde cedo a nortear os rumos das empresas envolvidas com o setor da
comunicacdo. Mas o radio, propriamente dito, ainda nao estava plenamente inventado ou
funcionando. Eram os primordios das transmissdes sem fio sem que ainda se definissem como

um veiculo de comunicagdo de massa.

Marconi ndo via o rddio como um meio de grande difusdo. Na verdade nem usou a

palavra “radio”. E nisso ndo estava sozinho. Por exemplo, em 1899, The electrician

afirmava que “mensagens dispersas por radiodifusdo somente desperdicam energia,
viajando com persisténcia futil para o espago celestial. (BRIGGS; BURKE, 2006, p.
157).
Foram necessdrios mais alguns passos para que o rddio se tornasse um meio de
comunicacdo importante e demonstrasse que haveria audiéncia disponivel para esse novo

meio como se verificou ao longo da histéria a seguir. Juntando todas as invencdes do setor,

comegava a se estruturar o que, finalmente, veio a ser o raddio. Um veiculo de transmissao de
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sons que ficava no ar, disponivel para uma audiéncia interessada no conteido emitido pela

emissora.

S6 foi possivel escrever sobre o tamanho de audiéncia gracas a uma série de
invengdes no periodo compreendido entre as décadas de 1890 e 1920. Algumas
dessas invengdes foram produto de detalhadas pesquisas cientificas; outras foram
estimuladas por circunstincias especiais, como a Primeira Guerra Mundial, quando
o radio foi usado com propdsitos militares. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 159).

O resgate do trabalho e estudos de Tesla traz mais informagdes sobre o processo do
inicio do rddio. Documentos do cientista estdo reunidos no Museu Nikola Tesla na cidade de
Belgrado. E nos Estados Unidos existe o Tesla Wardenclyffe Project, criado pela Tesla
Memorial Society, com fotos e arquivos no seu dltimo local de trabalho onde havia uma torre
inacabada do Sistema Mundial de Transmissdao sem Fio e que foi demolida em 1915. O
movimento civil de admiradores do cientista pretende fazer uma recuperacdo histérica das
invengdes com museu, biblioteca e arquivo e a instalacdo do Tesla Center at Wardenclyffe
destinado aos estudos ja feitos e o que podera ainda ser acrescentado nessa area. Afinal, Tesla
desenvolveu estudos nas dreas de energia elétrica, o radio, eletro-terapéutica, iluminagdo
fluorescente e néon, relégios elétricos sincronizados, o radar, o fax e a radiodifusdo. “Por isso
a recuperagdo das suas contribui¢cdes € necessdria, para dizer menos, neste momento da
tecnologia em que as transmissdes de banda larga em wi-fi (abreviacdo para wireless fidelity)
se apresentam como a tendéncia mais evidente da comunicagdo sem fio”. (MOREIRA, 2005,
p. 32).

Outro fator importante no surgimento do radio foi o fato de que a Westinghouse que
ficou encarregada de construir os aparelhos de rddio para serem usados no exército durante a
primeira guerra, comecou a vender para os civis a demanda de aparelhos que sobraram no fim

da guerra.

Um dos primeiros estudos histdricos sobre o assunto — Radio: Beam and Broadcast,
de A.B. Morse, langado em 1925, depois do inicio da radiodifusdo — contava a
histéria do desenvolvimento do radio, sobretudo por meio de registros colhidos no
escritério de patentes, de “invencdes em uso hoje ou seus antecedentes diretos”.
Aquela era uma histéria que tomara outros rumos nos Estados Unidos depois da
formacao, em outubro de 1919, de uma nova corporagdo, a rddio Corporation of
America (RCA), “uma versdo civil do monopdlio militar que tinha controlado o
radio durante a guerra”. Ela assumiu, necessariamente, todas as patentes de Marconi.
[...] A RCA era uma empresa sancionada pelo governo que estabeleceu ligacdes
intimas com a AT&T, a General Electric e a Westinghouse, agora construindo
aparelhos de rddios para fins civis. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 158-159).
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No Brasil o Padre Roberto Landell de Moura fazia, paralelamente, as suas pesquisas €
teria feito experiéncias com transmissdo de sons por ondas eletromagnéticas em 1893
conforme alguns registros. (FERRARETTO, 2000). O padre gaticho chegou a receber trés
cartas patentes do 6rgdo americano The Patent Office at Washington para um telégrafo sem
fio, um telefone sem fio e um transmissor de ondas. Razdes politicas e econdmicas podem ter
afastado o brasileiro da paternidade da inven¢do do rddio e as mesmas razdes podem ter
ajudado Marconi que tinha muitos contatos empresariais.

Um capitulo a parte na evolugao do radio foi a inven¢do do transistor, um componente
eletronico que funciona como amplificador e interruptor de sinais elétricos em um circuito.
Ele popularizou-se na década de 50 e provocou o que se pode chamar de revolugdo
tecnoldgica influenciando, inclusive, no desenvolvimento do sistema digital. “O transistor
bipolar indicava a possibilidade de substituir as valvulas que ocupavam muito espaco e
necessitavam de uma voltagem elevada para seu funcionamento. Os transistores
desenvolvidos nos anos seguintes podiam usar simples pilhas como fonte de energia”.
(FERRARETTO, 2000, p. 137). Isto possibilitou a portabilidade, os aparelhos moveis,
pequenos e com baixo custo e que ja prenunciavam a modernizagdo da midia pela via
tecnoldgica e o futuro que se aproximava através dos computadores. “Os radios transistores
portéteis foram responsdveis por um uma ruptura social e cultural na Gra-Bretanha, na Europa
e pelo mundo afora, inclusive no mundo Arabe”. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 226). A
publicidade gréfica dos novos aparelhos de radio transistorizadas utilizava o componente da
portabilidade como forma de propaganda. Algo que podia ser utilizado em qualquer lugar.

Certamente, isso ajudou muito na popularizacdo do radio.
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Figura 2 — Anuincio que mostrava as vantagens da portabilidade do radio

Fonte: Uma historia social da midia. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 227).

A misica também ajudaria no desenvolvimento do rddio. A primeira emissora
registrada, oficialmente, nos Estados Unidos, a KDKA, inaugurada em 1920, em Pittisburg
apresentava discos no programa Concertos sem fio, uma iniciativa do engenheiro da
Westinghouse Frank Conrad, que promovia a apresentacdo dos consertos. Aumentou o
interesse da Westinghouse quando a empresa descobriu que os discos que Conrad tocava
vendiam mais na loja gracas as essas transmissoes. Portanto, o rddio ja surgia como fator
importante na divulgacdo e vinculacdo com a musica. E, esta relacdo com a musica foi uma

caracteristica do rddio que se intensificou e perdura até os dias atuais. Mesmo com as
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variacOes de estilos de programacdo jornalistica, as rddios ainda utilizam a musica em grande
parte do tempo das suas programacdes.

Com o desenvolvimento da frequéncia modulada (FM) o rddio apresentaria mudancgas
e novas tendéncias para o veiculo de midia agora estabelecido no formato AM — amplitude
modulada. A tecnologia da Frequéncia Modulada (FM) foi desenvolvida por Edwin Howard
Armstrong, pesquisador norte americano, € conseguiu uma qualidade sonora superior, embora
com menor alcance do que o AM. Em 1961, foi regulamentada a transmissdo com som
estereofonico. Em 1939 comeca a operar, em cardter experimental, a emissora W2XMN em
Alpine, New Jersey. (FERRARETTO, 2000). O som ‘“stéreo” era uma nova e grande
possibilidade de utilizacdo do rddio, especialmente, para se ouvir musica. Movimentava
também a industria de aparelhos eletronicos pois, além dos receptores em FM, houve
investimentos também na drea de transmissdo. Mesas de dudio, transmissores € outros
equipamentos que compdem um estidio foram produzidos para se adaptar a nova tecnologia.
Na drea de equipamentos periféricos se registram varios avangos, gravadores de fitas (cassete
ou de rolo), cartucheiras, reprodutores de CDs, disqueteiras.

Uma mudanca tecnoldgica de grande impacto nas radios e na indudstria da musica foi a
inven¢do do CD, o compact disc, em 1979 pela Philips. O novo formato de gravacdo e
reproducdo de musica s6 foi lancado em 1982 pela alemd Polydor?> e o primeiro grande
sucesso de vendas do CD aconteceu em 1985 (MACHADO, 2015). No livro Rock and roll —
uma historia social, o autor comenta esse momento que impulsionou a industria musical

americana.

A estratégia era convencer os consumidores de que o CD era superior em qualidade em rela¢do
aos discos de vinil e as fitas cassete, e que era imperativo que eles trocassem colecdes inteiras
de discos por CDs. Foi uma jogada genial, pois a grande margem de lucros de CD (12 délares
por unidade quando comparado aos 6 délares dos discos e fitas) garantiria lucros providenciais
para industria fonografica. Em 1982, a venda de 53 milhdes de CDs gerou, aproximadamente,
a mesma quantia do que a venda de 125 milhdes de discos de vinil. (FRIEDLANDER, 2002, p.
373).

Enquanto isso, no Brasil, a venda de discos de vinil caia vertiginosamente. O CD
atinge em 1987 o seu auge (MACHADO, 2015), tornando-se a referéncia para aquisi¢ao de
musica. Mas a grande mudanca que vem a seguir é o desenvolvimento dos sistemas digitais e

da internet. A rede ¢ a mensagem. A afirmacdo é de Manuel Castells em A galdxia da

internet. Ali o “filésofo do ciberespaco”, como o qualificou a revista inglesa The Economist,

22 O primeiro CD langado para venda foi “The Visitors”, do grupo Abba, segundo publicagio de Glaucio
Machado, no site Universo do Vinil (2015).
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diz que “se a tecnologia da informacgdo € hoje o que a eletricidade foi na Era Industrial, em
nossa época a internet poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao motor
elétrico, em razdo de sua capacidade de distribuir a forca da informacao por todo o dominio
da atividade humana”. (CASTELLS, 2003, p. 7). Esse € o desafio que se impde, atualmente, a
toda 4rea da comunicacdo. Seja nos meios de midia especificos, seja na pesquisa € no
entendimento do que isso significa e o que ainda vai significar. Nesse contexto, vamos focar
no objeto desse trabalho: o rddio FM. Esse meio de comunicagdo, que sempre serviu para
ouvir noticias, para conhecer musicas novas, para fazer companhia a milhares de pessoas,
enfim, esta precisando se reinventar. E vamos tentar entender como isso € ou serd possivel.
Esta reinvencao passa por entender o que muda no aspecto tecnoldgico. O surgimento

do MP3, em 1992, foi um fator decisivo nesse processo segundo aponta Eduardo Vicente:

Ele permitiu a digitalizacdo de dudio em arquivos mais de dez vezes menores do que os obtidos
com o WAV, o padrdo anteriormente utilizado. A populariza¢do de seu uso para troca de
arquivos musicais na internet ocorreu a partir de 1997 com a criacdo, por Justin Frankel, do
Winamp, um software que reproduzia arquivos MP3 em ambiente Windows. (VICENTE,
2014, p. 45).

Vicente cita, na mesma publicacdo, a reportagem da Revista Exame* na matéria Serd
o fim do CD?, referindo-se aos arquivos trocados na rede e ao fato de que, em um ano e meio,
a criacao de Frankel j4 era utilizada por 15 milhdes de pessoas.

A partir dai come¢a uma mudanca no consumo de musica que vai afetar as grandes
gravadoras responséveis pela gravacdo e divulgacdo da produgdo musical e também as radios,
que tiveram que modificar ou adaptar seus processos de comunica¢do para garantir audiéncia
e, em muitos casos, a propria sobrevivéncia. A web também trouxe modifica¢des profundas
para todos os tradicionais meios de comunicagdo social que ainda procuram o caminho para
trilhar nessa sociedade em rede, como bem definiu Castells (1999, p. 387): “Na segunda
metade da década de 90, um novo sistema de comunicagdo eletronica comegou a ser formado
a partir da fusdo da midia de massa personalizada globalizada com a comunicacdo mediada
por computadores. [...] Multimidia”.

Cerca de dois anos apds a criacdo do Winamp, Shawn Fanning idealizou o Napster,
um programa que permitia a troca de arquivos de dudio entre usudrios conectados a internet e
que, praticamente, lancava o conceito de rede social. (VICENTE, 2014). Esses avancos
tecnoldgicos atingiram em cheio a industria fonogréfica e toda a cadeia econdmica em volta

da musica. Algum tempo depois chegou ao radio. Riidiger (2011, p. 13), um dos autores

23 No ano de 1999.
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dedicados as teorias da cibercultura, refere-se as redes sociais, blogues, videogames, cinema,
radio, televisdo, miusica e televisdo na internet, como algumas das expressdes que ajudam a
estruturar a cibercultura.

A questao tecnoldgica afetaria uma nova geracdo que ja cresce no mundo digital. Para
eles, o tradicional aparelho de rddio ja ndo ocupa lugar de destaque nos lares, assim como a
TV aberta e os jornais impressos ja ndo t€ém mais o mesmo significado. A pergunta agora é:
como esses formatos de meios de comunicacao institucionalizados irdo sobreviver nessa nova
perspectiva mididtica? Cresce o nimero de pessoas que ouvem radio através de aplicativos,
nos celulares, fablets e computadores pessoais.’* O que muda na geracdo de conteido nesse
novo formato? Sdo algumas questdes que se impdem neste novo momento. Serd o fim do
rddio na forma como o conhecemos como veiculo forte e influente? Jenkins cita o escritor de
ficcao cientifica Bruce Sterling que lancou o projeto Midia Morta prevendo o fim da midia
tradicional. Mas o préprio Jenkins (2009, p. 40-41) apresenta um argumento dizendo que o

que morre ndo sa0 necessariamente 0s Meios.

O que morre sdo apenas as ferramentas que usamos para acessar seu contetido — a
fita cassete, a Betacam. S@o o que estudiosos dos meios de comunicacdo chamam de
tecnologias de distribui¢do. As tecnologias de distribuicdo tornam-se obsoletas e sdo
substituidas. CDs, arquivos MP3 e fitas cassetes sdo tecnologias de distribuigdo [...].
A televisdo ndo eliminou o radio. Cada meio antigo foi forcado a conviver com os
meios emergentes. E por isso que a convergéncia parece mais plausivel como uma
forma de entender os tltimos dez anos de transformac¢des dos meios de comunicagdo
do que o velho paradigma da revolugdo digital. Os velhos meios de comunicacio
ndo estdo sendo substituidos. Mais propriamente, suas funcdes e status estdo sendo
transformados pela introduc¢do de novas tecnologias.

O que se nota na observacdo in loco das emissoras de radio FM, por exemplo,
atualmente, € que nao hd mais possibilidade de existir apenas transmitindo no velho formato
de programacdo por ondas hertzianas que chegavam soberanas aos receptores de um publico
que buscava por informagdo, musica e entretenimento. Hoje esse conteddo, além de ser
adequado ao publico a que se destina, precisa chegar a ele também pela internet. Esse parece
ser o caminho sem volta para os considerados “jurdssicos” meios de comunica¢do de massa.
Aqueles que estdo utilizando a internet para impulsionar as suas programagdes estdo tentando
achar um caminho que estd se mostrando interessante. Por outro lado, também € possivel
afirmar que a maioria das radios on line que sdo mais acessadas ainda sdo as emissoras

tradicionais transmitindo on line e as emissoras locais se sobrepondo as emissoras de fora

24 Segundo a pesquisa Kantar/Ibope no item possibilidade de ouvir radio no celular: 84% possui celular. 76% tem
possibilidade de ouvir rddio no celular, 74% pode ouvir em FM e 11% pode ouvir via app com acesso a internet

(base de pesquisa: 39.781 em 13 mercados do Brasil).
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(que na internet, em termos de acesso, ndo faz diferenciacdo de local). Na pesquisa Ibope
citada nesse trabalho no item “origem das emissoras web que ouvem™: 83% - da minha
cidade/regiao; 19% de outros estados; 8% - de outros paises. Ou seja, mesmo tendo a
possibilidade de ouvir um nimero muito grande de transmissdes pela internet, o publico, no
Brasil, prefere ouvir as suas emissoras de radio ou os seus conteudos conhecidos e de sua
regido de origem utilizando os meios digitais para isso. Por esse motivo, hoje uma emissora
FM precisa estar totalmente disponivel na web pelo streaming para ser ouvida a qualquer
momento e, também, em forma de podcasts de programas que podem ser acessados em
qualquer tempo. Mas essas sdo medidas que envolvem atualizacdo e tecnologia, algum
investimento nessa drea e tudo estaria resolvido. A questdo que se coloca para as emissoras
ainda continua sendo o conteido emitido e a forma como ele chega ao seu publico. Com
tantas op¢des nao s6 na darea musical, mas também de jogos, videos e a prépria televisao
ocupando o tempo e a atencdo do publico, o desafio é como desenvolver esse processo como
um todo para relacionar-se com o publico jovem.

Mesmo que a internet seja apontada como um dos grandes desafios dos meios
tradicionais de comunicacdo, € precipitado afirmar que serd o fim desses meios. O futuro,
segundo Jenkins, parece estar na convergéncia. “A convergéncia representa uma mudanca
como encaramos nossas relacdes com as midias [...] estamos entrando agora na cultura da
convergéncia. Nao surpreende que ainda ndo estejamos prontos para lidar com suas
complexidades e contradi¢des”. (JENKINS, 2009, p. 51-52).

Como podemos perceber, historicamente, ndo € a primeira vez que o rddio € um meio
afetado por alguma mudanga tecnoldgica. Isso ocorreu quando surgiu a televisdo, depois
voltou a tona quando surgiu a MTV e mais recentemente, como podemos observar com o
surgimento e crescimento da internet e seus derivados. Mas o fato € que as emissoras de radio
FM t€m conseguido, até o momento, enfrentar as mudancas ao longo do tempo e encontrar
sua consisténcia e seu significado. A forma como isso acontece e as técnicas desenvolvidas
para chegar aos objetivos é o que estamos investigando neste trabalho, unindo perspectiva
histdrica, pesquisa empirica e o contexto das teorias da comunicagao.

Essas mudancas tecnol6gicas proporcionam outras maneiras de ouvir radio e musica, a
partir da troca do vinil pelo Compact Disc (CD), do surgimento do walkman, lancado pela
Sony, de computadores, disquetes e outros formatos que acabaram evoluindo para o MP3, pen

drives e seus tocadores cada vez mais compactos e com mais capacidade de armazenamento.
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[...] os aparelhos tipo walkman transformaram a sele¢do pessoal de musica em um
ambiente de dudio portdtil, dando oportunidade as pessoas, em particular aos
adolescentes, de construir suas paredes de sons contra o mundo exterior. O rddio foi
se especializando cada vez mais, com estacdes temdticas e subtematicas (tais como
as de 24 horas de miusica ou de dedicacdo exclusiva a um cantor ou grupo pop, por
virios meses até o surgimento de um novo sucesso). Os programas de radio
preencheram o tempo de passageiros nos meios de transporte de trabalhadores em
horérios flexiveis. (CASTELLS, 2000, p. 362).

E dentro desta realidade que se buscou compreender essas transformagdes dentro da
pesquisa. Procurou-se olhar para dentro e para fora das emissoras estudadas, identificar o que
foi feito e qual o desafio que se apresenta nos dias de hoje e no futuro préximo. Tem-se a
clareza de que as transformacdes impulsionadas pelo desenvolvimento tecnoldgico
continuardo em ritmo acelerado e que fazer previsdes para o longo ou médio prazo €
arriscado, pois a propria fisica ndo sabe dizer aonde essas mudancas tecnoldgicas irdo nos
levar. O fisico Michio Kaku (2011, p. 28) no livro A fisica do futuro diz que: “a teoria
quantica, por sua vez, deu-nos o transistor, o laser e a revolucdo digital, que é a forca motriz
subjacente a sociedade moderna. A velocidade alucinante da revolucdo biotecnoldgica resulta
diretamente da tecnologia informatica”.

O mundo eletronico, digital e o conhecimento cientifico avangaram muito mais nas
ultimas décadas do que em toda a histéria da humanidade. Michio Kaku faz um exercicio para
tentar enxergar os proximos 100 anos. Segundo ele, em 2100 esse conhecimento cientifico
terd voltado a duplicar varias vezes. “[...] a melhor maneira de captar a enormidade da tarefa
de prever 100 anos antes talvez seja evocar o mundo em 1900 e recordar a vida dos nossos
avos.” (KAKU, 2011, p. 24). Ele cita o jornalista Mark Sullivan que escreveu que nos seus
jornais no dia 1 de janeiro de 1900, os americanos ndo encontravam a palavra “rddio” pois
ainda faltavam vinte anos para ela aparecer. Assim como ainda nido encontravam a palavra
“cinema” e nem a palavra “motorista” pois o automovel ainda estava despontando e ainda era
chamado de “carruagem sem cavalos”. Por outro lado, observamos que vdrias tecnologias
importantes de hoje ndo existiam hd dez anos: Spotify, Iphone, Ipad, Kindle, 4G, Airbnb,
Whatsapp, Instagram, Snapchat, Bitcoin, Android, entre outras.

Estes avancos tecnoldgicos inegdveis tém apresentado novas perspectivas para os
meios de comunicagdo e trazem novas formas de midiatizacgdo num movimento que €
complexo e que hoje vai além dos meios. E isto estd ligado diretamente ao crescimento do
universo digital e da internet. Mesmo assim, varios pesquisadores e estudiosos do assunto

continuam afirmando que essa grande novidade ndo destréi o que ja temos. Ela modifica,

adapta, acrescenta. “E, como € evidente, a internet mudou toda a paisagem dos media — ao
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ponto de os gigantes do setor se interrogarem sobre como poderdo obter lucros nela —, mas
longe ter varrido a televisdo, a radio e o teatro ao vivo. As luzes da Broadway ainda brilham
como dantes”. (KAKU, 2011, p. 32).

Nessa ideia, para as emissoras de radio FM que estao envolvidas, profundamente, com
tecnologia, na transmissdo, na reproducdo de conteido por meio de computadores, na
proliferagcdo de conteido proprio pela internet e na prépria divulgaciao de contetido através de
aplicativos préprios ou de empresas parceiras, esse futuro ja estd sendo aplicado ao dia a dia.
Embora com poucas possibilidades de previsdo, € possivel vislumbrar um meio de
comunicacdo se adaptando a um novo ataque que poderiamos chamar de cibernético e
tentando moldar seu caminho. O desafio serd entender o processo mididtico e comunicacional

que teremos que empreender.

2.2 Abordagem histérica

Desde que o rddio FM firmou-se para uma grande audiéncia, estamos acompanhando
as mudangas tecnoldgicas impactando o funcionamento das radios. No inicio dos anos 80, até
um pouco mais da metade desta década, as emissoras trabalhavam no formato até entdo,
classico das emissoras em AM: discos de vinil, cartuchos para veicula¢do de comerciais, fitas
de rolo para gravacdo de entrevistas e locucdes em geral. As fungdes de operacdo de dudio
eram feitas por um profissional desta drea e, separadamente, numa cabine, o locutor, também
com sua funcdo especifica de comunicar, informar, conforme a necessidade e o estilo de cada
radio.

As gravadoras, empresas destinadas a gravar, lancar e divulgar os discos de vinil
costumavam entregar os principais lancamentos para os profissionais das radios executarem
nas emissoras os discos que estavam, a0 mesmo tempo, sendo levados para as lojas de disco.
Essa experiéncia foi vivenciada neste formato de trabalho pelo autor desta pesquisa, que
comega a trabalhar como programador musical e locutor em 1980 na Radio Bandeirantes FM
que depois, em 1983 passou a ser Ipanema FM, na cidade Porto Alegre.

Uma das primeiras mudancas no formato interno das radios, conforme jé referido, foi
provocada pela Radio Cidade, que uniu as fung¢des de locutor e operador de dudio em apenas
um profissional, o que possibilitou que os locutores tivessem um padrao salarial melhor, uma
vez que, tradicionalmente, os saldrios bésicos destes profissionais, 0 chamado piso salarial,
sempre foi considerado aquém das necessidades basicas de padrdo de vida adequado, embora

fosse um pouco acima do saldrio minimo estabelecido no pais.
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Este modelo inova, transforma o locutor em um DJ, possibilita maior dinamismo para
a execucdo do radio, especialmente, nas emissoras jovens, com mais ritmo, pois centralizava
em uma pessoa o comando técnico dos equipamentos de dudio e a colocac@o da voz na hora
exata em que mais se encaixava na sua dinamica de falar e “colocar o som” a0 mesmo tempo.
O modelo anterior com as fungdes separadas criava alguns empecilhos, pois o locutor
dependia do operador de dudio para vdrias fungdes. Por exemplo, antes o operador era quem
ligava o microfone para que o locutor pudesse falar. O operador detinha esse “poder” ou
talvez mais especificamente, “funcdo”. O locutor, passando a ter essa funcdo, podia falar a
hora que bem entendesse, conforme seu estilo de trabalho e isso possibilitava, entre outras
coisas, falar em cima da musica no seu inicio ou antes mesmo que ela terminasse. Embora
esse novo padrao ndo agradasse a todos os ouvintes, o fato é que agradou a maioria porque
dava mais animagdo; a linguagem das emissoras renovou-se € em aspectos gerais, € a
audiéncia cresceu.

A proxima grande mudanga que viria a acontecer estava relacionada a forma de
registrar a musica que afetava, também, a forma de executd-la nas radios. Foi a chegada do
CD, o compact disc. Mais facil de operar, com mais precisdo de disparo das musicas uma vez
que ndo havia mais a necessidade da colocacdo da “agulha no disco”, um trabalho mais
delicado que, ao ser feito na pressa do estidio de rddio, exigia habilidade do operador de
dudio. Com o CD, esta habilidade tornou-se desnecessdria e foi caindo em desuso. A fun¢do
de operador de dudio seguiu existindo, mas em proporcoes diferentes, mais restrita a estidios
de gravacdo (das préprias radios), programas jornalisticos e alguns hordrios em que as
emissoras mantém programagdes gravadas, o que vai mudar mais adiante também com a
chegada do computador.

Se os anos 80 foram marcados pela troca do disco de vinil pelo CD e foram
impactados pela invencdo do walkman, que personalizava o ato de ouvir musica, os anos 90
recebem, possivelmente, a maior invencdo tecnoldgica desde a invengdo do préprio radio, o
sistema digital. Os computadores ja estavam sendo utilizados, o e-mail ja tinha sido
inventado, os tocadores de MP3 ja funcionavam, mas o uso desses mecanismos sé cresce em
alta escala quando os computadores tornam-se acessiveis e pessoais. O relato a seguir, do
autor desta pesquisa, traz informacdes sobre a chegada do computador ao universo da ridio

Felusp FM onde atuava em 1993.

Naquele momento ja preparando o que viria a ser o futuro da operacdo da emissora,
recebemos a oferta de um técnico em eletronica que desenvolveu em sua oficina, na
zona norte de Porto Alegre, um software que permitia rodar as musicas € 0s
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comerciais da rddio automaticamente no computador, dispensando os CDs, as
cartucheiras, disqueteiras, os equipamentos periféricos que compunham o sistema de
dudio da emissora. Visitamos a oficina e pudemos constatar que o computador
tocava as miusicas devidamente mixadas com vinhetas e comerciais gravados pelo ar
de nossa propria emissora. Ali estava configurado pela primeira vez, pelo menos
para nds, o que viria a ser o nicleo técnico, central das emissoras de rddio num
futuro muito breve. Ele ofereceu o software que precisava de aperfeicoamentos para
teste na rddio Felusp FM e faria a assisténcia de manutencdo. Em troca das
informagdes para a melhora do sistema, a rddio teria o software gratuitamente.
Aceitamos e comeg¢amos a utilizar. O sistema ainda tinha vérias imperfeicdes.
Possivelmente, ja haviam softwares parecidos sendo desenvolvidos em vdrias partes
do mundo, mas para nossa experiéncia pessoal, foi, sem divida um marco decisivo.
Em seguida, o nosso “inventor” em informética vendeu o software para uma
empresa de Curitiba, chamada Acess. Eles fizeram modificacdes, criaram uma
interface mais moderna e comecaram a vender para vdrias emissoras do Brasil.
Como haviamos ajudado na melhora do software, a Rddio Felusp foi presenteada
com a nova versao. A partir dai, ndo trabalharfamos mais sem esse tipo de software
de gerenciamento de dudio que passou a permitir o gerenciamento de toda a drea de
dudio da emissora, somente com o uso do computador. Outras empresas lancaram
programas parecidos e o novo sistema desenvolveu-se e tornou-se padrdo para o
radio em geral. (BORBA, 2018)%.

Embora essa nova possibilidade trouxesse discussdes outras de cardter profissional,
pois alterava a forma de trabalho, a especializacdo modificada, a diminui¢do em certos casos
do numero de funciondrios e vdérias outras discussdes possiveis, o fato é que a novidade
técnica tornava a operacdo da emissora mais facil e rdpida, possibilitava a integracdo com
outros setores € sistemas, comeca-se a operar em rede interna e externa. E com uma condi¢do
que era muito importante, um novo sistema que parecia ser inevitdvel. Mais adiante
confirmou-se essa premissa. Os sistemas digitais foram tornando-se cada vez mais confidveis
na medida em que a capacidade de armazenamento e funcionamento dos computadores foi
crescendo rapidamente, como podiamos constatar no uso didrio.

O relato anterior refere-se a Radio Felusp FM, que depois mudou para radio Pop Rock,
em 1997, quando o meio de comunicacdo entre a rddio e os ouvintes acontecia apenas pelo
telefone do estidio e pelo fax, que era usado para receber mensagens e documentos para a
area administrativa e jornalistica, uma vez que o e-mail ainda ndo era uma ferramenta de uso
popular. O que nao demorou muito para acontecer. Nos anos seguintes, aumentaram as
possibilidades de comunicacdo e de trocas de mensagens e incentivo as amizades entre os
ouvintes da radio. Além da popularizacdo do e-mail, os servicos como o mIRC, MSN, Orkut,
foram criando, dentro da emissora, essa comunicacao via internet, conforme esses aplicativos
iam sendo utilizados pelo publico da rddio em suas comunidades.

O radio FM, destinado ao publico jovem, estd nesse processo de mudanga acentuado e

incentivado pela mudanga de habitos dos consumidores, principalmente, em relagdao a musica.

% Depoimento a partir de memdria do autor deste trabalho.
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O lancamento e a divulgacdo de musicas, antes privilégio dos meios de comunicagdo
massivos, especialmente o rddio FM, historicamente mais vinculado a musica, passa a ter
outros dispositivos concorrendo nesta tarefa através da web. Essa mudanca ja se manifestava
nas gravadoras, empresas destinadas a gravacdo, lancamento e divulgacdo de discos,
primeiramente em vinil, depois em CDs, representando o registro fisico da musica que se
transformou em arquivo no mundo digital. Em segundo aspecto, o acesso as tecnologias
digitais também modifica a maneira como o publico, especialmente o publico jovem, acessa
os contetddos além da musica. Aplicativos, sites, rddios on line* colaboram para a mudanca de
habito e consumo das tradicionais radios que transmitem somente pelo sistema de ondas e que
dependem de um aparelho receptor, o rddio, j4 em desuso por uma parte dos jovens que hoje
preferem novas formas de acesso e informacgdo, especialmente, vinculadas a internet. Esta
mudanca de ordem técnica implica em outras questdes comunicativas. Altera situacdes
estabelecidas na drea empresarial envolvendo economia, politica e gestdo. E isso vai alterar a
maneira como vamos estudar e pesquisar a questdo do radio, pois cria novos processos de

midiatizagdo, altera a relacdo do meio radio com sua audiéncia e projeta questdes importantes

para o futuro.

% Ré4dio Online é uma opgdo de sintonia de rddio onde hd: programacgdo, com locutores e intervalos ou
comerciais. Estas rddios podem existir na frequéncia AM e FM ou serem exclusivas via internet. Segundo
pesquisa Ibope 2014.
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3 MARCO TEORICO

Sdo trés linhas de problematiza¢do que consideramos basilares para que possamos
tentar entender e trabalhar, do ponto de vista de teorias, a construcdo da pesquisa. Sdo
conceitos e estudos que estdo relacionados com o objeto da pesquisa e que necessitam de
aprofundamento pela amplitude e importancia dos temas. Sdo eles: Processos sdcio-técnicos,
Midiatizacdo e Juventude. Cada um € aqui desenvolvido separadamente, mas encadeados pelo
eixo central que € o pensar sobre as estratégias das radios FM em relacdo com sua audiéncia

jovem. E, neste caso, as problematizacdes entrelacam-se em varios pontos.
3.1 Processos socio-técnicos

O que incluimos neste processo socio-técnico € uma tentativa de andlise do aspecto
tecnolégico do ponto de vista social, da utilizagao da técnica pelos grupos econdmicos e além
disso, a questao das mediacdes e a no¢do de que o desenvolvimento técnico, assim como a
ciéncia, ndo € um processo neutro ou isento de interesses econdmicos e politicos. Tomas
Maldonado (2007, p. 213) em seu texto Pensar la técnica hoy langca algumas questdes
pertinentes a respeito do tema: “De que forma ou em que medida a tecnologia — ou melhor, a
inovacdo tecnoldgica — incide no desenvolvimento econdomico? Por que algumas inovagdes
chegam a seu destino e outras, ao contrdrio, caem no caminho?”’. Martin-Barbero também fala
dos “riscos que o atual desenvolvimento tecnoldgico engendra em suas cumplicidades com as
16gicas do mercado e os processos de agravamento da exclusdo social”. (MARTIN-
BARBERO, 2008, p. 26).

Os estudos de Maldonado (2015) com base em Mattelart, analisam criticamente 0S
sistemas de midia hegemonica, as multinacionais e a visdo “imperialista” dos sistemas
medidticos. S3o as acdes econOmicas e politicas envolvendo os processos técnicos € o
desenvolvimento de tecnologias. E quando se fala em hegemonia, ¢ importante ressaltar essa
hegemonia a partir dos Estados Unidos através do desenvolvimento da tecnologia de controle
de dados na rede. Dados pessoais sdo utilizados pelo setor privado para movimentar relacdes
de mercado através do mapeamento de a¢des, preferéncias de consumo e comportamentos dos
usudrios da internet. Conforme Mattelart e Vitalis (2014, p. 161), Edward Snowden fez
revelacdes importantes em 2013 sobre o acesso clandestino a dados de internautas, usudrios
da Microsoft, Yahoo, Google, Facebook, YouTube e Apple, as gigantes do mundo da

informdtica, com o objetivo de comercializar essas informacdes para setores privados de
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marketing que compram as informagdes para implementar a venda de produtos. Estamos
vivenciando uma situagdo de controle cibernético que muitos analistas afirmam tratar-se do
fim da privacidade. A nova industria baseada na internet acompanha os passos dos usudrios,
estuda seus habitos e sugere op¢des de consumo, além de fornecer dados de localizagdo e
possibilitar o desenvolvimento de novos produtos com base nessas informacdes.

Mattelart e Vitalis (2014) fazem um profundo estudo sobre o tema mostrando essa
utilizacdo de dados, os algoritmos dos programas de busca e o que eles classificam como
praticas ilegais e clandestinas da Agéncia Americana de Seguranca (NSA) no armazenamento
de dados no setor digital. “A razdo mercantil da hegemonia neoliberal e a despropor¢cdao de
estratégias de seguranca nacional tem contribuido conjuntamente para a expansao global das
praticas de criacdo de perfis”?”. (MATTELART; VITALIS, 2014, p. 14). Para os autores, esse
comércio de dados pessoais transformou-se em uma “mina de ouro” e interfere até mesmo no

planejamento de campanhas eleitorais, como aconteceu na elei¢do presidencial dos Estados

Unidos em 2012.

Essa andlise € importante no sentido de que temos que levar em conta esses interesses
econdmicos e politicos no que acompanha o desenvolvimento € 0 acesso aos processos
técnicos e de tecnologias. Se a prépria ciéncia ndo tem uma neutralidade, esses movimentos
estdo atrelados a situacdes de poder. “Em uma época como a atual, especialmente apds o
advento das novas tecnologias, a técnica surge como uma realidade que afeta com prepoténcia

em todos os aspectos de nossas vidas”. (MALDONADO, 2007, p. 203).%

O controle do desenvolvimento e distribuicdo dos projetos técnicos estd relacionado
aos sistemas dominantes do capitalismo que se observa em todas as esferas da vida econdmica
e social e incide, diretamente, no controle da tecnologia como forma de exploracdo
econdmica. O rddio FM, no Brasil, ja traz em sua esséncia e na sua formatacdo inicial, o
método americano de funcionamento. Especialmente, o radio voltado para o aspecto musical
que engendra um componente de dominagdo cultural oriundos da ac¢do dos grupos que
controlam as gravadoras e os escritorios de representacdo de artistas mundiais. Estas empresas

multinacionais movimentam uma verdadeira induastria cultural e de entretenimento, com

27 “La raz6n mercantil de la hegemonia neoliberal y la desmesura de las estratégias de seguridad nacional han
contribuido conjuntamente a la expansién global de las practicas del perfilado”. (MATTELART; VITALIS,
2014, p. 14, tradugdo nossa).

28 “En una época como la actual, especialmente luego del advenimiento de las nuevas tecnologias, la técnica

emerge como uma realidade que incide com prepoténcia em todos los aspectos de nuestra vida”.
(MALDONADO, 2007, p. 203, tradugdo nossa).
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varios agentes mundiais e locais compondo uma engrenagem que envolve, de forma direta, os
meios de midia também interessados nos lucros da operacgao.

Esse controle da técnica, desde a origem, passando pelo comércio e industria afeta os
aspectos sociais e culturais com reflexos nas questdes de cidadania dos paises que ficam no
plano mais periférico. E o pais que exerce essa hegemonia de forma mais contundente sdo os
Estados Unidos da América que, além desta atuacdo imperialista desenvolveu, rapidamente a
comunicacdo de massa. Dados demonstram a influéncia dos meios de comunicacdo de massa
naquele pais: em 1938 existiam 41 milhdes de receptores de radio nos Estados Unidos,
enquanto a Franca tinha 4,7 milhdes, o Japdo 4,1 milhdes, por exemplo. (ORTIZ, 1996). Ou
seja, o radio surge e cresce rapidamente tornando-se uma midia muito forte nos Estados
Unidos. O mesmo aconteceu com a televisao. Na década de 50 os EUA tinham 31 milhdes de
aparelhos, contra apenas 314 mil na Franca e 250 mil no Japdo. (ORTIZ, 1996). Nao foi
diferente na indudstria automobilistica. Com uma economia forte, a chamada sociedade de
consumo estabelece-se e amplia suas atividades para além das fronteiras. Nao € por acaso que
até os dias de hoje (2017) ainda apareca nas discussdes politicas brasileiras, alusdes as
possibilidades da economia americana (placas em protestos contra o governo Dilma Rousseff
colocavam frases do tipo: “quero minha viagem pra Miami de volta”). A questdo dos
representantes da classe média alta que colocam viagens a Miami e Orlando como simbolo de
status para passeios e compras. E a cultura “americanizada” vai desenvolvendo-se desde cedo,
com as criangas realizando sonhos de consumo no mundo da Disneylandia. “O universo do
consumo surge assim como lugar privilegiado da cidadania. Por isso, os diversos simbolos de
identidade tém origem na esfera do mercado. Disneyland, Hollywood, Superbowl e Coca-
Cola constituem o espelho do auténtico american way of life”. (ORTIZ, 1996, p. 122, grifo do
autor).

Dificilmente, o radio ficaria fora desse sistema que envolve poder econdmico, politico
e cultural. A americanidade € transmitida de todas as formas: pelas marcas de produtos
industrializados, pela referéncia artistica do cinema, da musica e de vdrias outras formas de
expansdo cultural. A democracia e o consumo (mercado) como um modo de vida que se
opunha ao nazismo, “O dever primeiro de todo o cidaddo € ser um bom consumidor”.
(ORTIZ, 1996, p. 122), e a maxima dos executivos das grandes corporagdes, principalmente,
representada por Henry Ford que disseminou a ideia de que a Ford deveria fazer os carros que

seus funciondrios adquirissem. Maldonado (2017, p. 95, grifo do autor) analisa o tema:
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Cultura, ciéncia, tecnologia e desenvolvimento continuam sendo atribuidos as
formacdes sociais capitalistas avancadas. O modelo de vida a seguir seria o
american way o life, supondo que a estrutura social estadunidense, na sua
diversidade, representaria o avanco maximo da vida humana. Essa pretensdao
etnocéntrica e logocéntrica [...] no campo mididtico, tem construido um conjunto de
sistemas transnacionais hegemonicos que sé hoje apresentam um contraponto
dialético mundial [...].

Com a intensificacdo da globalizagdo e dos processos de midiatizagdo, como
analisaremos mais profundamente no subcapitulo a seguir, esse uso da técnica impacta de
formas diversas o dia a dia de nossa sociedade. Os significados de producao e recep¢do, meio
e mensagem precisam ser pensados também sob a Odtica das mediacdes nos processos
comunicativos.

Neste ambiente, a mediac@o da técnica assume importancia fundamental, como referiu
Marcondes Filho (1997) destacando que todas as relagdes do homem com seu mundo se dao
por mediacdo. E a técnica passa a ser vista como meio e através do qual o homem se vincula
ao mundo. As mediagdes, os monopdlios, a concentracdo das informacdes, as poténcias de
transmissdo, as reproducdes de produtos culturais e outros meios de interferéncia da técnica
nas estruturas de poder, nos levam as reflexdes de Walter Benjamin a respeito da reproducao
técnica das obras de arte e o que isso significou como alterac@o na relagdo das massas com a
arte. Essa constatacdo relaciona-se, também, com o processo do consumo (e producdo) da
musica dentro do contexto do Radio, um meio que, historicamente, tem uma relacdo direta
com a musica e os formatos utilizados para sua divulga¢do, o disco, o CD e, mais
recentemente, os arquivos de dudio digitais. Em seu texto A obra de arte na era da
reprodutibilidade técnica, Benjamin (2012) enfatizou que a possibilidade de reproducao
mecanica dos objetos artisticos, permitiria que esses objetos fossem conhecidos por um
numero infinitamente maior de pessoas. E ressalta ainda as diferencas na criagdo artistica que
sdo geradas pela reproducdo: “A obra de arte reproduzida torna-se cada vez mais a reproducao
de uma obra de arte elaborada para ser reproduzida”. (BENJAMIN, 2012, p. 16).

Esta visd@o de Benjamin aplicada a musica e ao seu formato fisico responsavel por sua
divulgacdo (na era pré internet), o disco de vinil e depois o CD, nos permite analisar
criticamente a industria da producdo musical e, consequentemente, sua relacdo com o radio,
que foi (e ainda é, de certa forma) o principal meio de comunicacdo na questdo da divulgacdo
da musica e do disco influenciando também nas suas vendas. As emissoras de rddio FMs de
concessdo comercial estdo inseridas no processo de midia empresarial que utiliza o produto
cultural musical com as interferéncias da industria fonografica e as praticas que controlam os

sistemas de informacdo. No caso de emissoras de conteido para jovens e mais envolvidas
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com o entretenimento, essa relacdo cultural e econdmica parece mais intensa € também ndo
estd desprovida de uma relacdo, que no final, também € politica.

Na questdo mais especifica da musica gravada e de seus desdobramentos, é possivel
notar a reproducao influenciando a produgdo artistica e envolvendo, assim, o radio. Diante do
sucesso de um tipo de musica, surgem uma série de muisicas no mesmo genero, tentando obter
o mesmo resultado comercial. As férmulas tentam ser repetidas. Tal pratica gerou até mesmo
uma expressao que tornou-se comum no meio radiofénico e das gravadoras: musica para tocar
no radio. Seria quase que um tipo de musica feita “sob encomenda” com todos os requisitos
necessdrios para agradar a grande massa de ouvintes, gerar audiéncia e a consequente venda
de discos. No Brasil, o misico Gilberto Gil comp6s uma musica comentando esta situacao:
Essa é pra tocar no rddio. Essa é pra vencer o tédio. Quando pintar. Essa é um santo
remédio. Pro mau humor... Essa é pra tocar no rddio.” Outro grupo brasileiro que utilizou o
tema “tocar no radio” foi o Liverpool, grupo formado em Porto Alegre nos primérdios do
chamado rock gaicho. A misica Por favor, sucesso! Com letra de Carlinhos Hartlieb, fazia
uma suplica: ouca, menina, essa nova misica, que serd sucesso durante um més.*>

E importante analisar, nesse processo, o funcionamento dos grandes grupos
econOmicos, as grandes gravadoras, que desenvolveram vdrias formas de influenciar o
conteddo musical executado pelas radios. Nos anos 80 e 90 as gravadoras, através de seus
departamentos de marketing, entregavam todos os lancamentos em disco para as emissoras de
radio, mas sempre enfatizando a chamada “musica de trabalho” aquela escolhida para ser
rodada vdrias vezes ao dia para transformd-la em sucesso forcado. E, para isso, algumas
estratégias eram comuns. As gravadoras gravavam um disco com apenas “a musica de
trabalho” e entregavam para as rddios, que ficavam obrigadas a rodar apenas “aquela” musica
do disco. Os ouvintes pediam que as radios rodassem outra musica do disco e as rddios ndo
tinham essa opg¢ao. Esse sistema cresceu e solidificou-se com o préprio crescimento do radio
como midia para um publico que se definia cada vez mais como uma categoria de
consumidores de musica, de cinema mas, também, de marcas de roupas, de produtos
esportivos: o jovem.

Voltando a Benjamin, para ele “a modernidade se caracteriza pela destruicao da aura
na ‘experiéncia do choque’. Essa destrui¢do se daria por causa da perda da possibilidade de

experiéncia, em funcdo da massificacao”. (VIANNA, 2008, p. 164). Essa observacgao feita ha

2 Musica de Gilberto Gil gravada no disco Refazenda langado em 1975.
30 Mitsica de Carlinhos Hartlieb gravada pelo grupo Liverpool em 1969.
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cerca de 70 anos, na verdade, ndo poderia prever ainda o nivel de reproducdo artistica que

atingirifamos com o desenvolvimento dos sistemas digitais.

No caso da fonografia da era digital, por exemplo, ndo sdo poucos os trabalhos que
dependam apenas de um CD ou DVD gravavel ou mesmo de um servidor na internet
para serem transportados de uma exposi¢do a outra, ou ainda, do estudio do artista
diretamente a casa das pessoas. (VIANNA; SALOMAO, 2008, p. 165).

Paralelamente a essa andlise, ¢ importante que seja destinado um olhar atento a
questdo da técnica (e seu desenvolvimento) na questdo da reproducdo. Desde as salas de
concerto da época da aristocracia, a musica foi perdendo o aspecto de culto, os valores de
culto, também observados por Benjamin. Embora se possa atribuir a um concerto de musica
da era moderna um certo aspecto de culto, afinal os shows continuam sendo uma espécie de
celebracdo entre o artista e seu publico, o fato é que, através da mediacdo técnica, microfones,
amplificadores, equipamentos de dudio e video, gravacdes com pequenos dispositivos
colocados, simultaneamente, na internet, tudo isso ganha uma dimensao bem diferente, mais
rdpida e mais direta, feito com o desenvolvimento da tecnologia que passa a ter um papel
fundamental no processo de divulgacdo, criacdo artistica e até mesmo midiatico. O objeto de
culto ndo € mais o secreto ou a “aura” irradiada por meios mais sutis, e sim, o artista e sua
fama, por uma exposi¢cao massiva de sua obra.

Por tudo isso, é necessério olhar a midia no sentido técnico. E o conceito bésico da
andlise de Kittler (2016) nos seus pressupostos tedricos. Ele parte de McLuhan para quem, as
midias sdo as interfaces entre tecnologias, de um lado, e corpos, de outro. Mesmo
considerando importantes as ideias de McLuhan, Kittler (2016, p. 31) questiona suas opinides
a respeito do assunto porque “‘entendia mais de percepcdo do que de eletronica. Por isso
tentou pensar as tecnologias a partir do corpo, ndo vice-versa”. Ao mesmo tempo que faz uma
relac@o entre histéria da técnica e histdria dos corpos, também faz relagdo entre tecnologias e
modernidade e as guerras modernas. “O préprio conceito de informagdo ja contém um
componente militar e estratégico. Nao acidentalmente, a era das técnicas mididticas é também
a das guerras técnicas”. (KITTLER, 2016, p. 49).

O radio, como inveng¢do tecnoldgica de impacto, assim como a internet, também

surgiu dentro de uma concepgao de estratégia militar.

A guerra fornece uma posi¢do favordvel — necessaria, mas incomum — para examinar
esses aspectos da radiodifusdo, assim como as mudangas tecnoldgicas, por exemplo,
como o radar e os foguetes. Uma guerra de palavras estava sendo travada entre 1939
e 1945, e tanto nos pafses democraticos quanto nos totalitirios o microfone tornou-
se uma arma poderosa. Ele ja havia sido utilizado durante a década de 1930 por
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Adolf Hitler (1889-1945) e Joseph Goebbels (1897-1945), encarregado da maquina
de propaganda nazista, e, anteriormente, pela Unido Soviética. Na primeira
transmissdo radiofdnica nazista, em 1933, Goebbels, que estava empenhado em
destruir a autonomia da imprensa, afirmou com convic¢do que o radio seria para o
século XX o que a imprensa fora para o XIX. Nos colossais comicios
inteligentemente organizados em Nuremberg, o microfone seria usado como
megafone — assim como aconteceu em pragas publicas e prédios da Unido Soviética.
(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 216).

Pelo que se pode observar, no seu inicio o rddio ja estava envolvido em “tecnologias e
guerras modernas”, utilizando uma expressao que é empregada por Kittler (2016, p. 38) no
texto referente ao curso Midias opticas’', que trata também da relacdo entre a historia da
técnica e histéria do corpo. Essa realidade também aparece em outras andlises: “Sdo
conhecidas as analogias feitas por Kittler entre as guerras e as midias, pensando-as numa
correlagdo direta, num processo de desenvolvimento histérico entrelacado, como agentes de
estimulagdao mutua”. (SILVEIRA, 2016, p. 6).

Silveira (2016) também se refere a Kittler com relacdo ao rddio. Para ele, o proprio
radio foi, fortemente, influenciado pela primeira guerra mundial. O fato ja citado nesse texto
de que os aparelhos de radio utilizados na guerra, passaram a ser usados pela populacdo civil
nos Estados Unidos, teria acontecido, também, na Alemanha derrotada e esses fatos marcaram
o inicio do rddio como midia de massa. A questdo sensorial relacionando a guerra a musica
pop, passando pela presenca corporal nas imagens de guerra e nos videoclips mostram uma
relacdo muito forte entre radio, televisdo, musica (midia em geral) e cenas de guerra. Se
observarmos a historia do rock, encontraremos elementos militares no visual, coturnos,
jaquetas do exército, a cultura das ruas e as explosdes sonoras compondo um cenério bélico
de protesto e/ou celebragdo dos corpos em movimento através da musica. Importante salientar
aqui que o rock também foi um canal importante de mobiliza¢do da juventude no pds guerra,
sendo uma alternativa de reunido da juventude como iniciante grupo ativo de participacao nas
sociedades através do rock e da musica em geral. Ligado a uma movimentacdo das bandas
que refletia o que acontecia nas ruas, bares, casas noturnas, teatros, o rock também
influenciou e foi influenciado por varias emissoras de radio. Na regiao de Porto Alegre, a
rddio Ipanema desempenhou um papel fundamental nessa relacdo e foi vista de perto pelo
autor deste trabalho e, no Rio de Janeiro, a rddio Fluminense, a maldita, sdo exemplos. Em
vdrios paises aconteceram movimentos parecidos, com reflexos aqui e 14. Na Inglaterra o DJ e

locutor John Peel marcou época na BBC Radio One desenvolvendo um trabalho, uma relacio

31 Curso realizado em Berlim em 1999.
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intensa com as bandas em seus programas, criando a série histérica Peel sessions onde as

bandas tocavam ao vivo, vdrias delas inclusive registradas em CD.

Em meio a tudo isso haveria um sentido maior e uma funcdo mais nobre a serem
alcancados: a radiofonia ndo apenas como um processo de disseminag@o social e
mediacdo técnica, conexdo entre publico e artistas, mas como um laboratério de
risco e invencdo estética sistematica. Um acontecimento em si. H4 uma diferenca
enorme entre um gatekeeper € um verdadeiro agente de transformacdes. John Peel
ndo era um gatekeeper. Nao era comum. (SILVEIRA, 2016, p. 84, grifo do autor).

Na questdo da materialidade dos corpos e na relacdo direta com o radio, um capitulo a
destacar seria, também a questdo da voz. Elemento fundamental do conceito de oralidade e da
técnica empregada na execugdo cotidiana de uma emissora de radio, a voz e os elementos de
locugdo, merecem um aprofundamento para entendermos melhor o funcionamento do radio.
Roland Barthes (1986, p. 270) escreveu, no texto “O grdo da voz’**, que: “o grao é o corpo na
VOzZ que canta, ha mao que escreve, no membro que executa”? Segundo ele, o “grao” seria a
materialidade do corpo falando sua lingua materna: a letra, possivelmente. “O significado,
com toda seguranga”*. (BARTHES, 1986, p. 265). Mesmo referindo-se a musica, o estudo da
voz pode ser aplicado aqui com referéncia a locucdo em rdadio. A voz envolve vdérios
elementos do corpo humano: garganta, diafragma, laringe, pulmio... € embora isso pareca
6bvio, nem sempre levamos em conta esses aspectos quando trabalhamos com a voz.
Geralmente € considerado apenas o tom, grave, agudo, sonoridade-beleza da voz. Poderiamos
considerar aspectos transcendentais pois a voz transmite medo, atra¢do, sensualidade, mas
deixaremos essa parte da discussdo para outra oportunidade. Mas se considerarmos que o
rddio tem como elementos fundamentais, 0 som e o tom, a voz significa muito para o seu
conceito.

Outro autor que se dedicou ao tema, Paul Zumthor (2000, p. 255), disse que a voz “se
situa entre o corpo e a palavra”. Ele desenvolveu estudos sobre poesia e literatura medieval e

investigou o uso da voz enfatizando sua materialidade:

A voz é uma coisa. Ela possui plena materialidade. Seus tracos sdo descritiveis e,
como todo trago do real, interpretdveis. Dai os multiplos simbolismos, pessoais e
mitolégicos, fundados nela e em seu 6rgdo, a boca, “cavidade primal” como
escreveu R.A. Spitz: temdtica da oralidade-incorporagdo, beber-comer-amar-possuir,
todas as manifestacdes “orais” da relagdo da crianca com sua mae. A voz, indice
erético.

32 “B] grano de la voz”. (BARTHES, 1986, tradugo nossa).

33 “El grano es el cuerpo en la voz que canta, em la mano que escribe, en el membro que ejecuta”. (BARTHES,
1986, p. 265, tradugdo nossa).

34 “La significancia, com toda seguridade.” (BARTHES, 1986, p. 265, tradugiio nossa).
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Além disso, temos a influéncia da tecnologia no uso da voz. Microfones,
processadores de dudio, sintetizadores. Media¢des que se colocam entre o locutor ou cantor e
o ouvinte. No caso da musica, tem sido muito utilizado o “autotune” criado em 1994, uma
espécie de processador que corrige falhas vocais e desafinacdes em estidios e shows ao vivo.
Esses aparelhos servem também para distorcer a voz humana criando personagens € vozes
especialmente caracterizadas. Tais possibilidades confirmam algumas ideias de que o radio
tem um forte apelo ilusionista. Kitller (2016, p. 41) refere-se a simulagdo discutida desde
Baudrillard, quando pronuncia-se a “coincidéncia entre midiatizacao e realidade”. Ele inclui
ainda um pensamento de Lacan (1978) de que o interesse fundamental das artes e das midias €
enganar um 6Orgdo sensorial. Mesmo que ndo seja essa a intencdo principal, a fantasia e
criacdo de imagens através do imagindrio do receptor, estdo implicitas na transmissao
radiofonica, especialmente, na questao das histérias contadas no radio com utilizag¢do plena de
vozes que emprestam a esse veiculo a caracteristica de ‘“companhia” e os locutores
considerados “amigos” dos ouvintes que, afinal, os “recebem” em casa diariamente. Apds
varios anos nessa atividade, o autor deste trabalho, por exemplo, ao ser reconhecido
publicamente por sua voz, sempre ouviu a mesma frase: “vocé € diferente do que eu
imaginava!”.

O radio mesmo sendo utilizado com maior frequéncia para execucdo de misica e
noticias, também € ou foi utilizado para contar histérias. O préprio filésofo e pensador Walter
Benjamin, que aparece neste trabalho através de seu texto A obra de arte... entre tantas
atividades e facetas, também dedicou-se ao entdo iniciante radio, na década de 30, escrevendo
uma série de crOnicas para criangas, gravando com sua voz a maioria delas para radios de
Berlim e Frankfurt. Nenhum 4udio foi conservado, mas os escritos foram guardados em sua
casa em Paris e depois de confiscados pela Gestapo e enviados a Ruassia em 1945, retornaram
a Alemanha e foram editados em um livro lancado em 1985 com o nome de Esclarecimento
para criangas em tradugdo livre. No Brasil, foi editado em 2015 com o titulo de A hora das
criancas. Nao deixa de ser interessante o fato de que Benjamin tenha passado pelo ridio e,
simultaneamente, ter escrito para criangas e jovens, cronicas sobre o dia a dia, especialmente,
sobre a Alemanha e sobre Berlim.

Vianna e Salomio (2008, p. 171) analisando o texto de Benjamin, também

questionam:

Para onde terdo se deslocado, entdo, o sentido e a forca da aura? Para o chamado
reencantamento pela tecnologia, presente nos processos da propria realizagdo da obra? Para a
sensa¢do de ubiquidade que parecem ganhar alguns artistas com a distribui¢cdo massiva e
reiterada de suas musicas? Como destacou Morin (1997), ha demasiadas variaveis
emaranhadas.
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No momento em que se pergunta para onde vai o rddio numa época em que OS
arquivos digitais substituem os registros fisicos e as possibilidades da internet substituem
varias fungdes das emissoras, quais serdo as estratégias das emissoras de rddio para
continuarem despertando interesse do publico jovem, que agora ja nascem e crescem no
mundo digital? Como serdo os processos mididticos e as experi€éncias sensoriais diante de
uma producdo sonora que leva mais em conta o fato de ser reproduzida a um nimero muito
maior de pessoas e os artistas t€m seu reconhecimento muito mais pelo acesso a sua obra do
que exatamente pelo critério artistico?

Para buscarmos um fio condutor a esse trabalho relacionando as estéticas ao radio,
vemos o papel do rddio hoje, continuando a ser um mediador entre a cultura pop e suas
variaveis, o videoclipe, a internet e todas as questdes de acesso a técnica, as informagdes em
tempo real dos protestos quase que didrios, os discursos politicos na midia, o caos urbano de
nossas cidades, o terror disseminado por atentados, as bombas visuais e sonoras que
incorporaram-se ao dia a dia da midia. Tudo isso vai moldando a relacdo do jovem com a
informacdo. As sonoridades, os processos cognitivos, a rapidez do compartilhamento das
informacdes. ‘“Tanto na produgdo industrial quanto na guerra moderna, nas multidoes na rua e
nos encontros erdticos, nos parques de diversdo nos cassinos, o choque € a propria esséncia da
experiéncia moderna”. (BUCK-MORSS, 1992, p. 168). Os choques didrios estdo ai afetando e
influenciando nosso cotidiano. Os corpos sofrem as alteracdes e participam. Nas ruas, nos
shows de rock, nos sons dentro dos ouvidos. O radio, bem como o0s outros meios de
comunicacdo tradicionais, terdo que levar esses dados em conta ou poderdo perder essa
guerra. Isso pode soar 6bvio, mas além de saber lidar com esses choques, as emissoras
também terdo que, possivelmente, encontrar alternativas e estratégias para continuar falando
ao pubico jovem com todos esses elementos envolvidos.

As tecnologias utilizadas na comunicacao desde o final dos anos 1970 impulsionaram
mudangas nas relacdes sociais. lacomella e Marotias (2012, p. 148) observando as questdes da
América Latina, referem-se ao controle das tecnologias e a apropriacdo social da técnica
como um dos problemas da cultura digital. Essa perspectiva de andlise critica da influéncia da
tecnologia nos processos educativos € comunicacionais contribui, também, para o
entendimento e a relagdo do processo mididtico das emissoras de FM, analisadas neste
trabalho.

Em funcdo dessas novas tecnologias criou-se uma nova ambiéncia, porque essas
mudancas foram, imediatamente, assimiladas pelo publico jovem, que, geralmente, recebe

mais rapidamente as mudangas tecnoldgicas do que os adultos. Um grande niimero de pessoas
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passou a conhecer a musica e outros conteidos de seu interesse através da internet e de
dispositivos moveis, com o desenvolvimento dos smartphones, os celulares com acesso a
internet e com todas as caracteristicas de um pequeno computador que, literalmente, cabe no
bolso.

Os aplicativos proporcionam acesso a jogos, informacdes e, € claro, a possibilidade de
ouvir as radios, independentemente, da transmissdo pela sua tradicional antena. Em qualquer
lugar com internet disponivel e com um celular, se ouve uma emissora de radio de qualquer
lugar que esteja disponivel no mundo digital. A exata dimensdo desse fendmeno ainda ndo foi
totalmente assimilada e as grandes corporacdes de comunica¢do sentem o impacto € ja nao
sabem afirmar como irdo se posicionar frente a isso num futuro préximo. Muito menos no
longo prazo. E a midiatizacdo digital. As midias precisam conviver com a internet. E
compartilhamento passa a ser uma palavra chave nesse processo. Neste caso, estamos falando
da possibilidade de compartilhamento como uma viabilidade técnica. Lembrando que aquilo
que € compartilhado também exige uma produgd@o de conteido, uma escolha de contetdo.
Outra questdo a que nos remete essa possibilidade técnica e de novidades que aparecem
rapidamente é o fato de que nem toda invencdo determina, necessariamente, uma inovagio. E
preciso distinguir a diferenca entre um e outro, segundo Schumpeter, citado por Tomds
Maldonado (2007, p. 213): “A inovagdo é possivel sem o que chamamos de invencao, e a
invencdo ndo implica necessariamente uma inovagdo ou causa por si sO um efeito
financeiramente relevante”. ¥

Nesta concepgao, em alguns casos, a invengdo pode se transformar em inovacdo. “A
ideia de Schumpeter de que a inven¢do pode se tornar ‘fruto e parte da vida econdmica’,
desde que seja ‘explorada economicamente’”*¢. (MALDONADO, 2007, p. 213). Assim, a
inovacdo estaria vinculada ao novo, a tecnologia mas, também, ao desenvolvimento de
produtos com real importancia e utilizacdo para a economia.

Em se tratando de economia, ndo podemos deixar de considerar a insercdo das
emissoras nesse amplo contexto da economia mundial e suas desigualdades. A questdo tem
reflexos significativos na drea social, politica. Conforme referéncia anterior, a forma de
concessoes de emissoras, a utilizacdo dos meios pelos empresarios e governos, nos levam a

analisar as emissoras dentro desse sistema desde a sua origem. Além disso, as influéncias

35 “La inovacién es possible sin eso que llamamos invencién, y la invencién no necessariamente comporta una
innovacién ni provoca por si mesma um efecto economicamente relevante.” (SHUMPETER apud
MALDONADO, 2007, p. 13, tradu¢@o nossa).

36 “La idea de Schumpeter de que la invencién puede devenir ‘fruto y parte de la vida econdmica’, siempre que
sea ‘explorada economicamente”™”. (MALDONADO, 2007, p. 213, traducdo nossa).
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externas também acontecem pelos interesses geopoliticos e econdmicos. O tema nos remete a
pensar e analisar vdrias situagdes de mercado, da renda, das possibilidades de aquisi¢do de
elementos técnicos, eletronicos por parte das populacdes e do capital, das desigualdades
econOmicas entre as classes sociais e paises e suas relagdes com os sistemas politicos.

Thomas Picketty (2014) analisa, em publicacdo recente e de muita repercussio, a
divisdo mundial da renda que € mais desigual que a produgdo. “Os paises ricos sdo
duplamente ricos: tém uma produg¢ao interna mais elevada e t€m capital investido no exterior,
o que lhes permite dispor de uma renda nacional maior do que a sua produgdo — para os paises
pobres vale o contrdrio”. (PICKETTY, 2014, p. 72). Ele trata da questido da distribuicao da
renda. Aponta o crescimento da desigualdade de renda e da riqueza a partir da década de 1980
e o atual estdgio do capitalismo mundial. Analisa a participacdo do capital e do trabalho e a
concentracdo desigual entre trabalhadores e os donos do capital. Essas andlises econdmicas

levam em conta as questdes politicas.

Devemos logo salientar que esse tipo de desigualdade internacional pode gerar tensdes
politicas bastante fortes. Ndo € algo trivial que um pais trabalhe para outro e que lhe remeta
parte relevante de sua producdo sob a forma de dividendos e aluguéis. Para que esse sistema
possa sobreviver — a0 menos até certo ponto —, quase sempre € preciso que haja uma relacio de
dominagdo politica, como foi o caso na época do colonialismo, quando a Europa possuia boa
parte do resto do mundo. (PICKETTY, 2014, p. 50).

Observando a questdo do Radio hoje no Brasil podemos salientar que, apesar da
grande mudanga que os meios de comunicagdo tradicionais estdo passando no momento em
funcdo da tecnologia digital e apesar da dificuldade em prever um futuro a médio prazo,
existem emissoras de rddio que estdo conseguindo utilizar a internet como um fator
impulsionador para ter audiéncia. Segundo a pesquisa Ibope (2014), atualmente, no Brasil, a
maioria das radios online que sdo mais acessadas, sdo as transmissoes pela internet das radios
tradicionais. Ou seja, as rddios vao chegando a sua audiéncia através do novo formato. E as
emissoras locais ainda se sobrepdem as emissoras de fora. A pesquisa do Ibope’” aponta que
41% das pessoas que ouvem radio on line, ouvem pelo site da propria emissora; 39% ouvem
pelo aplicativo da emissora e 16% ouvem pelos aplicativos que acessam vdrias emissoras,
exemplo funeln. No item principais motivos para ouvir radio na internet: 31% - prefiro utilizar

o mesmo aparelho para diversas atividades; 22% - € mais pratico do que carregar um aparelho

de radio; 20% - € mais facil ouvir pela internet do que no radio tradicional no trabalho/escola;

37 Pesquisa realizada pelo Instituto Ibope no periodo de novembro de 2014, com 39.781 entrevistados em 13
pracas, mercados do Brasil: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Distrito Federal,
Fortaleza, Recife, Salvador, Vitéria, Goiania, Florianépolis e Campinas.
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12% - gosto de ver imagens enquanto ougo radio; 11% - proporciona maior interatividade
com a emissora/apresentadores; 8% - ndo tenho aparelho tradicional disponivel.

Por outro lado, o radio tradicional pode ser sintonizado facilmente no radio do carro,
por exemplo, independente da internet que ainda ndo € acessivel em banda larga para grande
parte da populacdo. O antigo rddio a pilha também continua cumprindo sua funcao,
possibilitando a audiéncia em lugares longinquos, ou quando falta energia elétrica mesmo nas
grandes cidades ou em locais de dificil acesso (estddios de futebol) para a tecnologia digital
que depende de um tablet ou celular ou notebook e seus respectivos acessos a internet e
baterias com tempo de duragdo limitado.

Este impacto da tecnologia nos meios e sua influéncia dos processos comunicativos
ndo foi nem assimilado e entendido totalmente e, a partir de agora, devera estar mais presente
também na andlise e no entendimento da comunicagcdo enquanto ciéncia, no processo de
crescimento da comunica¢do como ciéncia. Ressaltando que os movimentos sdo dindmicos e
as teorias de comunicagdo cldssicas ndo dio conta deste momento que estamos vivenciando.

Como vai ser esta interagdo entre os mundos da midia, a sociedade com bases digitais e a

histéria € um dos grandes desafios de todos que estao neste meio.

3.2 Midiatizacao

Estabelecer neste trabalho uma relacdo com os estudos da midiatizacio é fundamental
pelo aspecto social que ele implica. “As mudangas socioculturais mais significativas tém
acontecido no que, nesta conjuntura, podemos enunciar como a cultura mididtica.”
(MALDONADO, 2011, p. 7, grifo do autor). Ou seja, os efeitos da midiatiza¢do vao além do
estudo dos meios de comunicagio e se inserem em todas as dreas e atividades humanas atuais.

O texto de Maldonado (2011, p. 287) aborda a questao:

Os modos de vida das comunidades humanas transformaram-se intensa e
aceleradamente; o rddio “invadiu” os domicilios, o dia a dia, os sonhos, as agendas,
os habitos, os costumes, os imagindrios da maioria das populagdes latino-
americanas. A existéncia das préprias na¢des teve como um elemento importante de
sua estruturagcdo o sistema de comunicacdo rddio; pela primeira vez as pessoas de
grandes territérios, como o Brasil, relacionaram-se com produtos culturais comuns a
todo territério.

Hoje é possivel que o radio ja ndo tenha toda essa forca de “invasao”. Ele divide com
outros meios € com o0s processos de midiatizacdo que sdo especificos de meios de

comunicacdo canOnicos. Mas segue sendo um meio importante que vai adaptando-se e
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integrando-se as novas formas de midiatizacdo. Antes de uma andlise mais profunda no
processo de midiatizagdo, especificamente, precisamos falar sobre mediagao.

Partindo da ideia de que nossa vida € marcada pela mediacio de tudo
(LIVINGSTONE, 2009), importa ressaltar que vamos dedicar aten¢@o a questdo da mediagdo
técnica referida por Hepp (2014, p. 46) ou seja “a midia de expansdo das capacidades de
comunicacdo além do aqui e agora: a televisdo, o telefone (mdvel), as redes sociais e assim
por diante”. Isto se deve a abrangéncia do estudo de midiatizacdo e, também, pela sua
importancia, no estudo de um processo comunicativo, de um meio de comunicagdo tao
inserido em nosso dia a dia como o rddio. Lembrando que mediacdo vem do termo medius
(latim), ou seja, o que estd no meio. E a diferenciacio entre mediag¢do e midiatizagdo precisam
ficar explicitas para que possamos buscar o entendimento desses conceitos.

Para Hjarvard (2013, p. 39) “Media¢do diz respeito a comunicacgdo realizada a partir
de um meio, cuja intervencao pode afetar tanto a mensagem quanto a relacdo entre o emissor
e o receptor”. J4 a midiatizacdo para o mesmo autor, “refere-se a um processo de mais longo
prazo, em que as instituicdes sociais e culturais e os modos de interagdo sdo alterados em
consequéncia do crescimento da influéncia dos meios de comunica¢ao”. (HHARVARD, 2013,
p- 39).

Por sua vez, Hepp (2014, p. 51), chegou a esta defini¢do de midiatizagdo: “o conceito
usado para analisar a inter-relacdo (de longo prazo) entre a mudanca da midia e da
comunicacdo, por um lado, e a mudanga da cultura e da sociedade, por outro, de uma maneira
critica”. Esses dois autores que dedicaram-se ao estudo da midiatiza¢do t€ém uma concepgao,
em geral, a partir dos meios de comunicacio e seus reflexos na sociedade. Esse conceito ainda
estd sendo construido, como um processo em andamento, CoOmo veremos a seguir.

A linha de pesquisa Midiatizagdo e Processos Sociais, do PPG em Ciéncias da
Comunicacdo da Unisinos®, faz uma discussdo constante desse tema observando os
atravessamentos de varios campos envolvidos e acreditam que o conceito de midiatizagdo
ainda estd em fase de construcdo e resistem a ideia de que a midiatizacdo da sociedade seja
decorrente somente da “acdo dos meios”. O professor Braga (2012, p. 51) afirma que a
“midiatizacdo se pde hoje como principal mediacdo de todos os processos sociais” e que “sao
os processos da midiatizacdo que hoje delineiam e caracterizam, crescentemente, as

mediagdes comunicativas da sociedade”.

38 Essa linha de pesquisa é conduzida pelos professores Antonio Fausto Neto, Jairo Ferreira, Pedro Gomes, José
Luiz Braga e Ana Paula Rosa.
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Avancando nesta andlise vemos que Braga (2015) também refere-se as logicas
mididticas e 2 maneira como a midia age. Para ele, as 16gicas da midia estdo no processo de
midiatizacdo, mas essas légicas ndo dariam conta de explicar todo o processo, as
instabilidades, as complexidades presentes nas variacdes e mudangas proprias da

midiatizacdo.

Nao nego, absolutamente, o poder das midias, nem sua grande incidéncia em
multiplos processos interacionais, na sociedade em Midiatizacdo. Também ndo afirmo
que outras légicas intervenientes serdo melhores ou mais pertinentes que estas.
Entretanto, é preciso reconhecer a presenca de outros processos, que se distinguem
daqueles, e que podem reforgé-los, redireciond-los ou produzir experencialmente,
outras logicas. (BRAGA, 2015, p. 19).

Um dos conceitos centrais em que desenvolve-se essa reflexdo, é o da passagem que
vivenciamos, da sociedade dos meios para a sociedade em midiatizacdo. Na primeira, os
meios centralizam a informac¢@o do que acontece na sociedade, fazem uma mediacdo do que é
transmitido. Na segunda, temos uma sociedade em processo de midiatiza¢do, especialmente,
pelo desenvolvimento das tecnologias que transformam-se em meios. Criam-se novas logicas
de midiatizacdo que ndo sdo exatamente as mesmas légicas da midia como ji vimos e
referimos em Braga (2015).

Esse mundo midiatizado ndo é um processo fechado. Ele estd operando dentro das
l16gicas dos fluxos (FAUSTO NETO, 2006) e produzindo uma nova forma de vinculo social.
Essa sociedade dinamica tem novas forma de interatividade e, assim, “vivemos tempos que a
énfase da l6gica produtiva do capitalismo desloca-se do territério das estruturas para aqueles
dos dispositivos de circulagdo”. (FAUSTO NETO, 2006, p. 4). Ou seja, a midiatizagdo
enquanto pratica social. Esse novo ambiente afetas as relacdes das midias, das instituicdes e
da sociedade como um todo, transcendendo os meios e criando novas identidades. Ultrapassa
o mundo da midia, o mundo dos meios e nos coloca como “um novo modo de ser no mundo”.
(GOMES, 2005, p. 2).

Esse aspecto social aparece também quando Braga investiga, mais especificamente, o
atravessamento dos campos sociais. A ideia de que somente a tecnologia e a industria cultural
ndo bastam para explicar os fendmenos comunicacionais. E necessdrio um “componente
diretamente social no processo”. (BRAGA, 2012, p. 36). Ele lembra que o Youtube foi
desenvolvido para veicular videos domésticos, mas acabou tendo outras fungdes, assim como
o Twitter desviou-se do seu objetivo inicial e o proprio rddio, que foi desenvolvido para

possibilitar o contato com outros pontos sem fios, onde ndo se podia usar o telégrafo “com
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fios”. Foram as inven¢des sociais que determinaram outros rumos, outros usos para o radio. Ja
referimos, anteriormente que, em seu surgimento, o radio nem foi designado pelo termo radio.
Era apenas um meio de comunicagdo a distancia, sem fios.

E dentro desse entendimento de que vivemos numa sociedade em processo de
midiatizacdo, que os circuitos € campos sociais ganham importancia na pesquisa. Neste
sentido, Braga lembra que ndo € interessante separar os meios digitais dos meios de massa. Os
circuitos tém articulacdes entre os dois mundos. Cita a relevancia que ¢ dada as novas
tecnologias como fator de inovagdo e ressalta que nao € a tecnologia em si, ou o formato
tecnoldgico que define somente a invengdo e a inovacdo e sim, as “matrizes sociais que vao
sendo tentativamente elaboradas para assegurar interacdo”. (BRAGA, 2015, p. 48).

O mundo on line nao estaria entdo separado do off line se considerarmos essa ideia dos
circuitos interagindo nos dois universos. Essa interagdo de circuitos (e circuitos de rede) em
relacdo com a circulagdo, também € desenvolvida por Jairo Ferreira que analisa que a
circulagdo ocorre em produtos ligados a midia massiva dos meios € também dos meios
digitais que, em alguns casos, sd0 mais massivos do que os meios. Analisa também a
circulagio como um territério complexo, atravessado por regulacdes. Com base nessa
reflexdo, propde que “a midiatizacdo € uma perspectiva epistemoldgica que deve superar os
paradigmas de estudos de processos mididticos desde a producio e consumo, para ser pensada
em termos de circulagdo”. (FERREIRA, 2013, p. 146).

Essa nova relagdo entre produgcdo e consumo de produtos mididticos coloca a
circulagdo como objeto emergente (FERREIRA, 2013) citando as relagdes intermididticas e
intramididticas. As relagdes entre as interacdes. Essas relacdes vao aparecendo na observagao
do funcionamento das emissoras que come¢am a atuar na produ¢do de videos, na publicagcdo
de fotos, na utilizacdo de informagdes prestadas pela audi€ncia acionando, desta forma, a
sociedade e os poderes publicos de outras maneiras. E é um fendmeno que vem junto com a
técnica. “Fendmeno engendrado pelo aparecimento de tecnologias subordinadas a 16gicas de
ofertas e a processos de apropriacdo social”. (FAUSTO NETO, 2006, p. 16).

As relacdes dos meios com a tecnologia e os circuitos mididticos decorrentes desta
relacdo impactam em todos os setores da sociedade e no funcionamento desses meios. Dai
também decorrem as transformagdes no formato das emissoras de radio FM na busca pelo
publico jovem, que acontecem quase que simultaneamente ou muito proximamente as
mudancas tecnoldgicas que comecaram a influenciar o mundo da midia desde os anos 1980.

Desde entdo, as radios buscam adaptar-se e procuram, desta forma, os seus resultados.
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Para as emissoras de radio, que estdo envolvidas de forma intensa com a tecnologia,
seja transmissdo ou na reproducdo de conteido por meio de computadores, na proliferacao de
conteido préprio pela internet e na propria divulgacdao de conteido através de aplicativos
préprios ou de empresas parceiras, esse processo de mudanga estd em pleno desenvolvimento
e de forma constante. As mudancas tecnoldgicas vao incorporando-se em tempo real e ao
longo do préprio trabalho. O desafio sera entender o processo mididtico e comunicacional que
teremos pela frente. Ou seja, a midiatiza¢ao é um processo maior do que as interpretagdes dos
chamados “protocolos cldssicos” de estudos de questdes mididticas como refere-se Fausto
Neto (2006). Segundo ele, “os processos de producdo de significacdo dao lugar a novos
métodos de operacOes de sentidos, em funcdo de logicas de sentido pelas quais palavras
abandonam suas pertengas a sistemas culturais de significacdo e ingressam nas légicas de
fluxos”. (FAUSTO NETO, 2006, p. 5).

Esta nova ambiéncia pode ser analisada através da observacdo empirica. As emissoras
de radio passaram da fase de transmissdo de sons (vozes e musicas) através de um processo
técnico que foi sendo modificado por descobertas ao longo dos anos até chegar no mundo
digital, onde precisa adaptar-se para operar nesse meio € num processo em rede. Ou seja, além
de estabelecer-se no ambiente da web com seus protocolos e cédigos de funcionamento, as
rddios precisam investir em novos formatos, por exemplo, o streaming® que possibilita a
audicdo da rddio na internet, dispensando o aparelho receptor de rddio. E através dos
aplicativos, a audiéncia pode, com um simples toque na tela, acessar a emissora em qualquer
lugar onde exista a conexao com a internet.

As possibilidades de interacdo com o publico receptor sdo imediatas. Enquanto nos
anos 80 a emissora dispunha apenas de um telefone no estidio para ter contato com os
ouvintes, essas formas de participacio foram aumentando através do e-mail, depois
aplicativos como MSN, péginas de interacao como o Orkut e hoje acontecem, especialmente,
através do Facebook, Twitter, Instagram e Whatsapp que oferecem instantaneidade também
para o ouvinte que, ndo s6 responde ao que ouve na emissora, mas também compartilha a
informacdo com quem ele quiser, tornando-se uma espécie de “comunicador” com
“seguidores” e criando multiplas possibilidades de comunicagao.

O professor Pedro Gilberto Gomes, em sua publicacio Dos meios a midiatizagdo,
retine varios pensadores e analistas dos processos de mediacdo e midiatizagdo da sociedade,

fazendo uma sintese dessas ideias desde o pensamento cldssico das teorias da Comunicagao

3 Transmissdo de som (dudio) ou imagem (video) através da internet sem necessidade de downloads, ou seja,
uma transmissio em tempo real.
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até a inclusdo das tecnologias digitais, passando por questdes importantes para a sociedade
atual como a politica, a urbanizacao, a globalizacdo. Nesse contexto, onde o conviver na rua
vai diminuindo, cresce a participacdo das pessoas na sociedade, através da midia e das redes
sociais. “No caso dos jovens (mais que dos adultos), a convivéncia se dd por meio das midias
sociais. Os valores bdsicos, vividos e afirmados por todos, que, em sendo vivido pela pessoa,
a tornam iguais a todos, hoje sdo expressos pelos meios de comunicacdo de massa e pelas
midias digitais”. (GOMES, 2017, p. 84).

A ideia do autor de que vivemos em outro tempo ou outro mundo, nessa relacio com
os produtos mididticos, € enfatizada por uma nova necessidade de explicar o fendmeno que
ele chama de glo(tri)balizacdo (GOMES, 2017, p. 98) fazendo referéncia ao pensamento de
Marshal McLuhan, que segundo o autor, “divide a histéria da humanidade como um processo
que vai da tribalizacdo, a retribalizacdo, passando pela destribalizacdo”. Sao essas

observacdes que o levam a constatar que o conceito de midiatiza¢do ainda estd em evolugao:

Foi nessa perspectiva que a reflexdo académica avancou com a explicitacdo dos
processos mididticos. O problema deixava de ser apenas funcionalista, critico ou
baseado nas mediagdes, com seus diversos niveis. A comunicacdo deve ser pensada
sistemicamente, numa visao de totalidade. (GOMES, 2017, p. 98).

Nesta passagem da sociedade dos meios para uma sociedade em processo (constante)
de midiatizagcdo, temos que estudar as l6gicas desses dois processos atuando em conjunto. Se
de um lado, o raddio vem com sua historia mididtica e seus procedimentos junto a audiéncia
envolvendo programagdo musical, relacionamento com os ouvintes, programas de noticias,
futebol, entretenimento, entre outros conteudos, agora temos que levar em conta também as
l6gicas de midiatizagdo atuando em conjunto. Pois o rddio continua seu processo midiatico,
mas com o acréscimo das tecnologias, das estratégias digitais e das interacdes diferenciadas
do publico junto aos produtores. “J4a ndo se trata de falar das realidades, construidas segundo
suas estratégias de enunciagdo. Mas, no lugar desta, mudar o referente, para dar énfase a sua
auto-referencialidade, ou seja, falar das operacdoes que apontam para a realidade da
constru¢do”. (FAUSTO NETO, 2006, p. 14).

Esta conjun¢do de fatores: midiatizacdo, juventude (capitulo a seguir) e tecnologia
servem de base reflexiva para estudar os processos e estratégias das emissoras num ambiente
em mudanca. Dentro dessa ambiéncia em que um canal como o Youtube, criado para
publicacdes de videos caseiros, se torna uma das principais ferramentas para acesso a musica
na internet e uma das principais fontes de negdcios para pessoas, empresas € instituicoes,

podemos dizer que ja desembarcamos no novo mundo.
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3.3 Juventudes

Durante o desenvolvimento da pesquisa, nos deparamos com a complexidade de falar
sobre publico jovem. Niao s6 pelas condicdes sociais e todas as discussdes possiveis que
permeiam o conceito de juventude mas, também, porque estamos pensando em juventudes de
épocas diferentes. Mesmo que classificados por faixa etdria dentro dos conceitos de institutos
de pesquisa, os jovens sdo influenciados pelas mudancas que estamos observando no
comportamento, no consumo, nas condi¢des sociais, na economia, na politica e questdes
culturais diversas. Possivelmente, seja tdo complexo pensar em conceito de juventude quanto
um publico, pensar em estratégias radiofonicas para esse publico, nas diferentes fases que
compde a pesquisa. Mais, especificamente, a década de 80 quando comecam 0s movimentos
mais intensos de nossa observagdo empirica, os anos 90 como década mais significativa pela
mudanca tecnoldgica que se impde e o periodo a seguir até os dias atuais. O periodo amplo a
ser observado requer cuidado pela quantidade de informagdes e reflexdes possiveis dentro do
objeto de pesquisa com foco no Rddio FM jovem. A opc¢do do plural no titulo deste capitulo
vem da observacdo de Abramo (2008, p. 43) que alerta sobre a diversidade com relacdo a

classificacao de juventude:

Se ha tempos atrds todos comecavam seus textos a respeito do tema da juventude
citando Bourdieu, alertando para o fato de que “juventude” podia esconder uma
situagdo de classe, hoje o alerta inicial é o de que precisamos falar de juventudes, no
plural e ndao de juventude no singular, para ndo esquecer as diferencas e
desigualdades que atravessam essa condi¢@o.

E uma vez que Bourdieu foi citado, é sempre interessante trazer o seu pensamento
para ajudar a refletir sobre essa condi¢do do ponto de vista social. Numa entrevista feita em
1978 e publicada no Brasil em 1983, ele diz que “o fato de falar dos jovens como se fossem
uma unidade social, um grupo constituido, dotado de interesses comuns, e relacionar estes
interesses a uma idade definida biologicamente ja constitui uma manipulagdo evidente”.
(BOURDIEU, 1983, p. 112-121).

A ideia inicial desta pesquisa, enquanto projeto ainda, tinha como primeira inteng¢ao,
analisar o crescimento do mercado (de publico jovem) para as rddios FMs e, para isso, nos
apoiamos no estudo da criacdo do termo juventude, ou melhor, na criacdo da prépria
juventude enquanto categoria social. A partir dai foi fundamental conhecer o estudo de

Savage (2009) que aparece em varios momentos deste trabalho, como o marco inicial desta

categoria de publico, o jovem. Savage estuda o que ele chama de A criacdo da juventude, ou
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como o conceito de teenage revolucionou o século XX e, para isso, pesquisou a origem do
termo feenager que “estava na forma flexionada de “ten”, dez, que segundo o Concise Oxford
Dictionary, era “acrescentado aos numerais de trés a nove para formar os nomes daqueles de
13 a 197 (thirteen, fourteen, fifteen, sixteen, seventeen, eighteen, nineteen) (SAVAGE, 2009,
p. 484). E, segundo a mesma publicacdo, “Seventeen tinha sido, durante muito tempo, a idade
apotedtica da adolescéncia: suficiente para autodeterminacdo mas ainda ndo uma faixa
adulta”. (SAVAGE, 2009, p. 484-485).

O musico John Lennon (nascido em 1940), que colaborou para o surgimento de um
comportamento jovem diferente, de cardter geracional e associado a miusica dos Beatles
chegou a declarar que “a América costumava ser o lugar da juventude na imaginacdo de
todos. A América tinha teenagers e o resto do mundo, s6 pessoas”. Conforme citacdo de
Savage (2009, p. 11).

A diferenciacdo entre infincia e juventude ou esta transformacao nestes conceitos foi

abordada também por Stig Hjarvard em seus estudos relacionados a Midiatizacao.

A diferenciacdo da infancia e da juventude como dominios culturais independentes,
regidos por valores outros que ndo os da sociedade adulta, prende-se a certas
transformacdes gerais e de longo prazo porque passou a sociedade moderna e que
ganharam forca no periodo subsequente a Segunda Guerra Mundial. (HHARVARD,
2013, p. 171).

Outro fendmeno que observa-se a partir desta constatagdo de Hjarvard (2013) € o fato
das criancas envelhecerem mais cedo e adotarem comportamentos mais associados ao periodo
da adolescéncia, o que gerou, inclusive, o surgimento do termo “pré-adolescente” para
criangas na faixa de 8 aos 12 anos. Essa insercao das criangas influi na escolha de produtos de
consumo relacionados a roupas, cortes de cabelo, atividades de lazer e, especialmente, para o

nosso estudo, o consumo de produtos mididticos: musica, televisdo, radio, filmes, games,

internet, telefones celulares, entre outras possibilidades.

Isto porque os meios de comunicag@o tornaram-se mais interativos, possibilitando-
lhes participar de diversos tipos de comunica¢do mediada, porque as criangas e
jovens adquiriram maior controle das situagdes em que sdo consumidos esses meios
e, acima de tudo, porque hoje possuem muito mais dispositivos de midia, os quais
acessam diretamente de seus quartos. (HTARVARD, 2013, p. 182).

Este referencial histérico € um ponto importante para este contexto do jovem e a
midia, em que comeca e desenvolve-se essa relacdo. E a influéncia do marketing, que vai

gerando formas novas de consumo. “O mercado ganha relevo e corteja a juventude, depois de

institui-la como protagonista da maioria de seus mitos”. (SARLO, 1994, p. 40). Essa relagcdo
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entre a criagdo da juventude e o mercado € intensa. E no meio dela estdo os meios de
comunicacdo envolvendo a publicidade. O adolescente visto como segmento de mercado,
especialmente pela indudstria do vestudrio, foi determinante neste processo. “Até o jeans e a
minissaia ndo existiu uma moda jovem. [...] Até 1960, os jovens imitavam, estilizavam ou, no
maximo parodiavam o que era, simplesmente, a moda.” (SARLO, 1994, p. 38).

Na medida em que os jovens passam a ser considerados um nicho de mercado
comec¢am a definir uma nova forma de relacionamento com a midia, determinando novos
padrdes de consumo, o surgimento de produtos e marcas destinadas especialmente aos jovens
e que compravam grandes espacos de publicidades nas radios do segmento. Além de
consumirem diretamente, os jovens também influenciam os pais nas decisdes de compra. A
propaganda e os meios de comunicagao vao criando programagdes voltadas a esse publico de
forma cada vez mais direta, o que convencionou-se chamar de segmentacdo do radio (que
vem desde o tempo do rddio AM), conforme pesquisas de audiéncia que mostram perfil de
audiéncia, faixa etdria, os targets em que classificam-se os publicos alvos de cada veiculo.

Embora a pesquisa tenha buscado outra abrangéncia no seu desenrolar, ou seja, estudar
0s processos comunicativos das emissoras e ndo, especificamente, questdes relativas ao
mercado, esse conceito do inicio, desta categorizacdo € importante para o entendimento do
que viria acontecer nas décadas seguintes com os ouvintes de radio e seu comportamento
como consumidores dos meios de comunica¢do, assim como, da miusica, da moda, dos
esportes e outros componentes de seus estilos de vida em diferentes épocas e lugares. No caso
da Radio Ipanema, que tivemos a oportunidade de acompanhar como integrante da equipe na
década de 80 em Porto Alegre, foi possivel visualizar e relacionar o crescimento da radio
como meio de comunicacdo em audiéncia e, empresarialmente, a0 mesmo tempo que surgiam
na cidade, artistas envolvidos com musicas, inimeras bandas de rock, grupos de teatro, que
movimentavam teatros, casas noturnas e até mesmo lojas dedicadas ao esporte, como o surf,
por exemplo, que patrocinavam eventos.

Assim, havia um verdadeiro encadeamento de negdcios, realizagdes culturais, através
de producdes, divulgacdes. Era comum uma nova banda de rock surgida naquele momento,
ser apresentada ainda em fita ou com seu primeiro disco na radio Ipanema. Com isso, a banda
fazia shows em casas noturnas e, podemos citar uma em especial, onde muitas coisas
ocorreram nesse sentido: o Bar Opinido na Cidade Baixa. Era comum também esses eventos
terem o patrocinio da Trépico Surf Shop, entre inimeras outras lojas de surf que existiam na
cidade e investiam na R&dio Ipanema. Essas empresas cresceram praticamente juntas

tornando-se influentes e impulsionando um movimento cultural e de “juventude” na cidade de
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Porto Alegre. Muitas bandas que surgiram nessa época tornaram-se referéncia nacional nos
anos seguintes.

A Ipanema FM foi uma referéncia para os jovens da grande Porto Alegre (e algumas
cidades do interior préximas a capital). Assim como a Radio Pop Rock foi influente nos anos
90 e partes da década de 2000. E, da mesma forma, a Mix FM ¢ influente nos dias de hoje.
Mas, certamente, encontraremos diferencas no publico jovem de cada periodo. Sempre
ressaltando essa dificuldade em falar dos jovens de forma tdo genérica e ampla que o termo
sugere e porque ‘“‘eles tém sido tema de alta exposi¢ao nos diferentes tipos de midia que
atravessam nosso cotidiano. No entanto, quando se busca precisar um pouco mais 0 proprio
termo, as dificuldades aparecem, e todo o seu aspecto impreciso e escorregadio toma relevo”.
(ABRAMO, 2008, p. 37).

O periodo definido entre 15 e 24 anos tem sido usado no Brasil para abordagens
demogréficas “pois corresponde ao arco de tempo em que, de modo geral, ocorre 0 processo
relacionado a transi¢do para vida adulta”. (ABRAMO, 2008). Mas, essa referéncia de idade,
que é varidvel em outros paises, também precisa ser relativizada pelas questdes sociais e
pessoais, principalmente, as desigualdades sociais que provocam trajetorias distintas para
cada jovem. As juventudes citadas por Abramo (2008), passaram a ser, nas ultimas décadas, o
objetivo de vdrios tipos de midia, especialmente, para o nosso caso, o radio FM. E possivel
que se estabeleca, também, uma relacdo com as geracdes que surgiram depois da segunda
guerra mundial. Os chamados babyboomers, a geracdo Y, e outras classificagdes que foram
utilizadas nesse processo cultural. Esses movimentos, tendo como fundo a musica
(especialmente o rock) e o cinema, podem nos trazer boas andlises comportamentais e
também relacionadas ao consumo, tanto de produtos mididticos, quanto de marcas e objetos
de consumo, fortemente influenciados pela propaganda. “Uma propaganda da US Top de
1972, por exemplo, afirma que “liberdade € uma calca velha, azul e desbotada.” (ROCHA,

2012). A mesma autora considera:

Pode-se perceber na andlise desta cena mididtica que a emergéncia do publico
consumidor jovem — e portanto, o préprio conceito de juventude como entendemos
hoje — esta diretamente relacionada a incorpora¢do dos movimentos contraculturais
pela dindmica cultural mainstream do consumo. (ROCHA, 2012, p. 250, grifo do
autor).

Hjarvard (2013) citando Kay Hymowitz (2000) refere-se a boneca Barbie ‘“como
principal produto da fabricante Mattel, em 1959, marcou o inicio da juvenilizac¢do da infancia

pelos meios de comunicacdo” (HIARVARD, 2013, p. 174, grifo do autor). O autor analisa o
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fato de que, a0 mesmo tempo que a infincia e a juventude adquiriram o stafus de cultura
independente do mundo adulto, influenciou a identidade adulta a “nutrir-se dos mesmissimos
ideais normativos da infancia e da juventude. A diversdo e a criatividade ja ndo se justapdem
a vida profissional dos adultos, mas, de certa forma, tornaram-se uma importante forca
produtiva da modernidade tardia”. (HJARVARD, 2013, p. 175).

Do ponto de vista dos departamentos de marketing das rddios, ¢ comum a referéncia a
expressao ‘“jovem adulto” para designar um publico jovem acima dos 25 anos. Também ja foi
muito utilizada outra expressao: ‘“‘jovem por comportamento” que designa o publico, que por
faixa etdria demogrifica ja estaria na classificacdo de adulto, mas que mantém um
comportamento préximo ao publico mais jovem por estilo de vida, que pode estar relacionado
ao esporte, 2 musica ou a maneira de vestir. O que Sarlo (1994) chama de “estilo jovem”, ou
seja, “A juventude ndo € uma idade, e sim uma estética da vida cotidiana”. (SARLO, 1994, p.
36).

E esta € uma outra concepcdo da questdo da juventude. Os adultos também sdo
impelidos a uma juvenilizacdo que aumenta o tempo em que uma pessoa é considerada adulto
ou velho assim como vem aumentando a média de vida das popula¢gdes em razao do avanco
da medicina e das mudangas da forma de vida. Isto aliado ao “jovem por comportamento”
aproxima o adulto do jovem, dificultando a definicdo da juventude em faixas etdrias. Em

outro estudo sobre o conceito de juventude, Polivanov e Pereira se referem ao ethos.

Como se sabe, a categoria “juventude” pode ser entendida enquanto estilo de vida, faixa etdria,
ethos da contemporaneidade, slogan publicitdrio, para citar algumas acepgles possiveis,
passando desde abordagens de cardter mais bioldgico aquelas relacionadas a abordagens
socioculturais. Desta forma, para evitar maiores problemas conceituais e tendo em vista os
objetivos imediatos deste artigo, iremos nos referir aos jovens principalmente a partir de sua
categorizacio etdria, ou seja, sujeitos que possuem entre os 16 e 29 anos de idade, seguindo a

N

proposicio da PEC (Proposta de Emenda a Constituicdo) da Juventude aprovada pelo
Congresso Nacional em setembro de 2010. (POLIVANOV; PEREIRA, 2012, p. 78).

Nas pesquisas de audiéncia, a faixa etdria é determinante para separacdo em categorias
de jovem/adulto, bem como outras categorizacdes como radio news (noticias). Em Porto
Alegre, no caso da Radio Ipanema FM, que teve seu apogeu nos anos 80 e inicio dos 90, e
que, nesse periodo, era uma radio da categoria jovem, ndo havia uma preocupagao da equipe
com a ideia de ser jovem ou falar para os jovens, conforme depoimentos de Katia Suman,
locutora da emissora, de 1985 a 2000, e que exerceu por um periodo a dire¢do artistica da
rddio. Questionada sobre as estratégias da Rddio Ipanema para atingir o publico jovem, a

entrevistada declara que nao havia uma preocupagdo em atingir um tipo de publico especifico:
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“Pensar no segmento de piiblico jovem era um pensamento que era mais do
departamento comercial para poder vender a publicidade e manter o negocio. A
gente ndo pensava assim: vamos falar para o jovem. Vamos falar para nossa
turma. Acho que na Ipanema a gente era o jovem, a gente era a turma’.
(Entrevistado 2, grifo nosso).

E possivel que o caso da Rddio Ipanema tenha sido singular em relacdo as outras
rddios, especialmente, as que estdo sendo estudadas mais profundamente por essa pesquisa. E
0 que trataremos mais adiante. Outra observacdo que podemos fazer € a de que, as radios
consideradas populares (atualmente as radios que tocam pagode, funk, axé music e similares)
no rarget da pesquisa de audiéncia, também tem um indice de audiéncia jovem consideravel,
mas, elas acabam classificadas como populares e nao especificamente jovens pela
abrangéncia maior de sua audiéncia. E ainda precisa ser considerado o fato de que a pesquisa
de audiéncia também classifica os ouvintes por classe social, além do nivel de escolaridade.
Nossa intenc@o aqui € estabelecer essa discussao mais ampla sobre a juventude, tanto no seu
conceito, como na sua contextualiza¢do e importancia dentro da pesquisa, para que possamos
trabalhar com essas varidveis sendo cogitadas durante as andlises do trabalho. E terminamos
essa reflexdo sobre juventude citando aquele que iniciou toda a discussdo. “Quando digo
jovens/velhos, tomo a relagdo em sua forma mais vazia. Somos sempre o jovem ou o velho de

alguém. E por isto que os cortes, seja em classes de idade ou em geracdes, variam

inteiramente e sdo objeto de manipulagdes”. (BOURDIEU,1983, p. 2).
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4 REFLEXAO METODOLOGICA

No inicio e no desenvolvimento desta pesquisa, que tem forte relacdo com uma
experiéncia desenvolvida pelo autor em radios FM, utilizando a observacdo empirica, a
constru¢ao do método foi (e continua) sendo aperfeicoada no decorrer, no curso da prépria
pesquisa. Esta relacdo do percurso metodoldgico, a constru¢do do método, é referida por
Bachelard (2006) “[...] o conjunto de observdveis que enumeramos em uma pesquisa, que
denominamos de objeto empirico — € uma constru¢do. E a precisdo dessa constru¢do nao €
designada pelo objeto, mas pelo método”. (BACHELARD, 2006, p. 132).

Depreendemos assim, que o método é uma busca do conhecimento que coloca em
davida o préprio método na tentativa de aquisi¢do do novo, do desconhecido. Ou seja, o
método cientifico “é¢ um método que procura o risco”. (BACHELARD, 2006, p. 135). Esta é
uma pesquisa que busca referéncias na experiéncia, no saber empirico, mas € importante

lembrar que isso, por si sO, ndo € suficiente para realizar uma boa contribui¢do para o trabalho

cientifico como ressaltou Bonin (2011, p. 31-32):

Ja nos advertia Bachelard (1977) que a observacdo da realidade concreta, por si s6,
ndo é base suficiente para fundar a fabricacdo do conhecimento cientifico; que a
compreensdo do mundo concreto/empirico necessitaria do pensamento, da teoria
para realizar-se. Nem racionalidade vazia nem empirismo desconexo dariam conta
da l6gica que presidiria a constru¢do do conhecimento, cuja base seria a profunda
unido e conexdo de dois polos filoséficos na acdo cientifica: razdo e empiria (ou
teoria e dado empirico) constituindo nessa a¢cdo uma mentalidade abstrato-concreta.

A partir do contato com os autores indicados nas disciplinas do mestrado e das
discussdes geradas em aula com esses conteidos, houve um direcionamento da primeira ideia
desenvolvida para um objeto mais direto e ndo tdo amplo quanto a sugestdo inicial para este
trabalho. Varios elementos foram repensados também no sentido de constru¢cdo do problema
de pesquisa pois, como apontou Bachelard (2001, p. 129): “Mas pela nossa primeira
preferéncia, € mais o objeto que nos escolhe do que nds o escolhemos a ele”. Entdo, dentro
desta linha, a mudanga do objeto mostrou-se necessdria, além da busca por uma melhor

formulacao, como explica o préprio Bachelard (2001, p. 129):

Por vezes, ficamos deslumbrados perante um objecto eleito; acumulamos as
hipéteses e os sonhos; formamos assim convic¢des que possuem a aparéncia de um
saber. Mas a fonte inicial € impura: a evidéncia primdria ndo € uma verdade
fundamental. A objectividade cientifica s6 € possivel depois de termos rompido com
o objecto imediato, de termos recusado a sedug@o da primeira escolha, de termos
parado e contradito os pensamentos que nascem da primeira observac¢do. Toda a
objectividade, devidamente verificada, desmente o primeiro contacto com o objecto.

Tem de comecar por criticar tudo: a sensag@o, o senso comum, até a pratica mais
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constante e a propria etimologia, pois o verbo, que é feito para cantar e seduzir
raramente vai ao encontro do pensamento. Em vez de deslumbrar, o pensamento
objectivo deve ironizar. Sem esta vigilancia desconfiada, nunca alcancaremos uma
atitude verdadeiramente objectiva.

Pelo fato da pesquisa se realizar com base em entrevistas e, também, pelo fato
determinante de que o rddio é uma atividade que explora a oralidade, a histéria oral e seus
fundamentos, ganham importancia dentro desta reflexdo metodoldgica. Tanto que destinou-se
um capitulo para historicizacdo e melhor teorizacdo do tema da histdria oral nesse contexto.
Para trilhar o caminho dessa pesquisa, tornou-se necessario o desenho de “procedimentos de
observacao” (MALDONADO, 2011) e com a observacao de que, “as técnicas de pesquisa
empirica ndo sdo definidas a priori, antes de conceber e reconhecer um problema; elas vao
estruturando-se na concepcdo, no planejamento, na formulacdo, na caminhada, no
aprofundamento”. (MALDONADO, 2011, p. 293). Essas concepg¢des influiram decisivamente
nos processos metodolégicos.

Podemos afirmar que a prética do trabalho em radio acontece, na maioria dos casos, de
forma empirica, no dia a dia. No caso dos locutores é levado em conta, muitas vezes, a sua
capacidade “comunicacional” por talento nato — existem varios casos de locutores conhecidos
que foram descobertos no exercicio de atividades de comunicag@o na rua, na area de vendas e,
até mesmo, em circulos familiares. Uma expressdao que se ouve muito falar é que “tal pessoa
tem o dom da comunicac¢do” ou tem “o dom da voz” que durante muito tempo foi parametro,
ou critério para escolha de locutores para emissoras de raddio ou de TV. Esta é uma
caracteristica do radio que, possivelmente, aponte para o uso do senso comum de forma muito
efetiva na realizacio dos processos comunicativos. José Luiz Braga (2017, p. 12, no prelo), no
texto O senso comum e a Comunica¢do, aborda o tema do senso comum, a experiéncia € o

saber intuitivo.

No ponto alto do conjunto de procedimentos, 0 senso comum se caracteriza como
um modo de conhecimento — um saber de tipo especial, disseminado na sociedade.
Este saber se mostra intuitivo, marcado pela experi€ncia subjetiva, voltado para o
enfrentamento pritico e imediato de problemas concretos ocorrentes. Como “saber
profano”, ndo formalizado, ¢ o modo coerente com a experiéncia pratica, nas
circunstancias mesmo da vida em sociedade e nas rela¢cdes com a natureza.

No processo de execu¢do do rddio, acontece muito o “ensaio e erro” na maneira
como se concretiza o processo comunicativo. Um método que é empregado pelo senso
comum e que as ciéncias usam para resolver os problemas. Lembrando que segundo Popper

(1999, p. 17, grifo do autor), “as ciéncias naturais, bem como as ciéncias sociais, comecam
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sempre por problemas, pelo fato de algo nos causar espanto”. Considerando que o
conhecimento vem da observagdo empirica e acreditando que o debate ¢ de suma importancia
para o crescimento cientifico, como afirmou Popper (1999, p. 33): “A minha principal tese é
que a ciéncia surgiu com a inveng¢ao da discussao critica”.

Neste trabalho procuramos fazer uma analise do processo midiatico das radios FMs ao
longo dos anos 1990 e incluindo os dias atuais através das entrevistas com os produtores. E na
constru¢do desta pesquisa, foi necessario ouvir os profissionais ligados a esse tipo de trabalho,
profissionais envolvidos com programag¢do musical, diretores de emissoras, locutores e
responsaveis pela drea artistica. Um dos desafios foi utilizar essa pesquisa e a andlise empirica
num processo mididtico que foi experimentado na pratica, dentro de uma concepgao cientifica
e colaborativa para drea da comunicacdo que €, sabidamente, uma ciéncia inicial. Popper
(1999, p. 33) ressalta: “Uma teoria cientifica empirica difere de outras teorias porque pode ser
destruida por possiveis resultados experimentais: quer dizer, podem ser descritos possiveis
resultados experimentais que falibilizariam a teoria se de fato os obtivéssemos”.

O estudo de Popper tem relagcdo com o senso comum e as questdes abdutivas que
orientam de forma intensa as ciéncias em geral. Uma grande questdo que se impde nesse
estudo envolvendo o radio, trata-se de buscar estabelecer essa andlise critica dos processos
estabelecidos pela prética didria e pelas observacdes de retorno de audiéncia. Estudar os
efeitos deste processo mididtico. “E no caso especifico do radio, é possivel dizer que refletir
sobre a conformacdo de uma memoria radiofénica em si é realizar um movimento que
considera esse cardter coletivo dos processos de midiatizacdo”. (BIANCHI, 2013, p. 128).
Trazer para a pesquisa a andlise critica, os aspectos comunicacionais que se concretizam
através da voz, da programacdo musical, da escolha de noticias e da propria técnica
(condi¢des de som e transmissdo por ondas ou internet) e relacionando esse conjunto
operacional com o aprendizado e o tensionamento necessario para produzir descobertas,
fazendo uma vinculagdo com a teoria ou com as teorias existentes no campo do ridio e na
comunica¢do em geral. “Acho mesmo que, se formos um pouco criticos, 0 senso comum € o
conselheiro mais valioso e fidvel em qualquer situagdo problemadtica. Mas nem sempre é
fidvel”. (POPPER, 1999, p. 21, grifo do autor).

A comunicacdo € componente importante do préprio senso comum. “Isso ndo
corresponde a propor o senso comum como o ambiente exclusivo do exercicio da
comunicacdo — pois a comunicagdo é também um processo de transicdo do senso comum aos
processos especializados em geral”. (BRAGA, 2017, p. 21). A questdao que podemos

investigar aqui €, de que maneira o senso comum € utilizado nos processos comunicativos do
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radio? Abre-se uma perspectiva nova para essa pesquisa. Embora, certamente encontraremos
processos de senso comum no desenvolvimento do rddio hd muito tempo, uma vez que o
radio se apdia na oralidade, que é um processo comunicativo que existe desde os primérdios
da existéncia do ser humano. E outra questdo de igual importancia, como podemos
transformar esse estudo em algo relevante para a ciéncia da comunicacio, para a pesquisa
cientifica, uma vez que a ciéncia vem, historicamente, do senso comum. O préprio papel da

comunicac¢do no processo cientifico entra na discussdo. Como aponta Franca (2001, p. 39),

Um campo cientifico (uma ciéncia, uma disciplina ou um determinado dominio do
saber) se define antes de tudo pelo seu objeto. O objeto da comunica¢do, qual é?! A
resposta mais imediata a questdo, trazida pela nossa vivéncia (ou senso comum), vai
resgatar — ou apoiar-se — na sua dimensdo empirica: trata-se de um objeto que estd a
nossa frente, disponivel aos nossos sentidos, materializados em objetos e préticas
que podemos ver, ouvir, tocar. A comunicacdo tem uma existéncia sensivel; é do
dominio do real, trata-se de um fato concreto de nosso cotidiano, dotada de uma
presenga quase exaustiva na sociedade contemporanea.

Com base na premissa de que o senso comum ndo € algo a ser ensinado, ele vai sendo
moldado pela vivéncia, experi€ncia e observacdo e que temos vdrias competéncias do ser
humano, que s@o comuns a todos, por exemplo: competéncia de racionalidade (bom senso),
capacidade de julgamento, raciocinio pratico e o comportamento adaptativo necessario para
enfrentar os problemas da realidade, Braga (2017, p. 10) refere-se também a capacidade de
intuicdo, que percebe relevante para tais comportamentos. A inferéncia abdutiva € natural no
ser humano e a comunicacdo, na verdade existe desde sempre. “Ora, € obvio que os homens
sempre se comunicaram, que os primeiros grupamentos humanos, aquilo que podemos intuir
como o embrido da vida social, apenas se constituiram sobre a base das trocas simbolicas, da
expressividade dos homens.” (FRANCA, 2001, p. 41). Assim, poderiamos colocar a questao
que nos parece, se impde a esse momento: de que forma esses aprendizados oriundos do senso
comum que utilizam a abducdo em larga escala e, especialmente, a intui¢do, podem ser
transformados ou traduzidos de forma a contribuir para e evolucao cientifica da Comunicagdo,
esta ciéncia ainda iniciante e complexa? Neste sentido, podemos incluir nessa davida, a
questao do radio, que dentro dos meios de comunicag¢io que hoje estdo representados na nossa
realidade, € o meio de comunicagdo que tem uma histéria recente de insercdo no meio
académico, apesar de sua influéncia social, cultural e politica (e também de entretenimento)
ao longo da historia.

Sendo algo natural, a comunicacdo, contém em seu processo fortes elementos de

intuicao e senso comum. Podemos considerar o senso comum como o ambiente basico e geral
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da sociedade em que se podem observar os processos de comunica¢cdo em agdo. Lembrando
aqui a frase, bordao que ficou marcado na estéria da televisdo brasileira: “quem ndo se
comunica se trumbica”, do popular apresentador Chacrinha, que era um exemplo notério de
comunicador televisivo com talento natural. E a intui¢do poderia ser mais treinada ou
desenvolvida em determinados seres humanos?

Esta unido de capacidades naturais com um desenvolvimento de técnicas ja
desenvolvidas e andlises criticas do processo histérico, parece, em resumo, ser uma alternativa
para o estudo da comunicacdo. Mais uma vez buscamos em Franga (2001, p. 44) um

pensamento sobre o assunto:

Digamos que as formas intuitivas de apreensdo, o senso comum, constroem O
conhecimento possivel, imediato; o conhecimento necessario em face das situagdes
vividas, conjugando aspectos de experiéncias anteriores e a criatividade ativada pelo
novo. A ciéncia, menos imediata e procurando afastar-se um pouco do vivido,
estaria comprometida com a busca permanente do conhecimento objetivo, fidedigno,
aprofundado e sistemadtico da realidade.

Essa andlise da realidade leva em conta outras questdes e disciplinas. A perspectiva de
que as radios estdo dentro de um sistema/contexto politico, econdmico e cultural diversificado
nos permite analisar a Comunicagdo dentro desses varios mundos, varios universos. Isso vai
além das estratégias mididticas, como fizeram Gregory e Mary C. Bateson, que estabeleceram
conexodes dos processos comunicativos com a Biologia, por exemplo. “Quando estudamos o
mundo bioldgico, o que fazemos é estudar multiplos fatos de comunicagdo.”* (BATESON,
2008, p. 152). E uma concep¢io de multiplicidades de conceitos, as relacdes entre as
disciplinas, a relac@o das culturas e a ideia de estrutura como uma organizagdo. (BATESON,
2008). Para os autores, esses conhecimentos detalhados e relacionados vao formando uma
espécie de teia, um sistema de informacdo que estd em movimento e em conflito. Ressaltam
que € importante trabalhar nos detalhes, nas entrelinhas, nos processos dessas informagdes e
assim avancar na constru¢do do método.

E necessdrio valorizar o engajamento critico, politico, questionar os métodos
capitalistas e imperialistas das grandes poténcias chamadas hegemonicas no contexto
mundial. Trata-se da mesma dominacdo econdmica, cultural, tecnoldgica, comunicacional e
mididtica que temos observado ao longo do tempo e que se refletem através dos movimentos
sociais, estudantis e nas relacdes entre capital e trabalho. Assim, poderemos tentar contribuir

com uma epistemologia da comunicagdo, o entendimento dos processos mididticos e mais do

40 “Cuando estudiamos el mundo biolégico, lo que hacemos es estudiar multiples hechos de comunicacién”l
(BATESON, 2008, p. 152, tradugdo nossa).
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que isso (pelo menos como objetivo) exercitar o pensamento de Alves (2014, p. 104) “com
efeito, trabalhar cultura, comunicacdo e bem-comum, conquanto seja em teoria uma relacao
necessdria, de fato exibe um construto ainda ndo concretizado na histéria politica e cultural do
pais”. Por fim, pensar os meios de comunicacdo nao sé como mercado ou comércio e ter um
viés critico sobre desigualdades, imposicdes do capital financeiro mundial, o dominio da
tecnologia, o poder mididtico. Sao atitudes politicas, e, assim, transdisciplinarmente, devem
ser entendidas e pesquisadas.

Para melhor especificar a metodologia empregada, apresentamos, nos préximos itens,
os processos metodoldgicos, a histdria oral e as entrevistas como um fundamento importante

na construcdo desta pesquisa.

4.1 Historia oral

A modalidade de pesquisa centrada na histéria oral é a base deste trabalho. Utilizando
depoimentos e narrativas como fonte da pesquisa ela se torna um elemento metodoldgico
fundamental para a orientacao do trabalho. Isso se deve ao fato, também, de ser uma pesquisa
na drea do radio, envolvendo toda a questdo da oralidade do préprio rddio e nas memorias dos
produtores com base em entrevistas. A oralidade, ou o que podemos denominar de histéria
oral, vai aparecer na ancestralidade da propria histéria da civilizagdo, conforme identificou
Endler (2004) em sua tese sobre a Rddio Continental em que o autor faz um estudo com um

foco de importancia consideravel da historia oral.

Ao acatarmos a tradi¢do que indica Herédoto como “o pai da histéria” e Tucidides
como “o primeiro historiador critico”, entdo, j4 podemos localizar, na Antiguidade
cldssica, questionamentos e problemdticas decorrentes do fazer histérico,
focalizados a partir da questdo da oralidade”. (ENDLER, 2004, p. 55).

A utilizag¢do da histdria oral vem sendo discutida dentro dos processos cientificos em
varios niveis e disciplinas, inclusive nas ddvidas que varios pesquisadores ja expressaram
quanto ao uso desse procedimento em seus cuidados de autenticidade, a possibilidade de erros
provocados por ativacdo da memoria. Essas preocupacdes e discussdes aparecem em Varios
estudos relacionados ao tema, mas indicam que, exatamente, por haver esse embasamento e
discussdo, € que a histdria oral ganha importancia pelas andlises de Joutard (1998), Amado;

Ferreira (2001), Queiroz (1998), Thompson (1992), Alberti (1990), entre tantos outros

estudos de historiadores. “Para os historiadores que se debrucam sobre a histéria oral, a
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memoria ndo pode ser desprezada ja que a oralidade antecede a escrita, sendo uma forma de
preservacdo da histéria muito mais antiga do que esta.” (MULLER, 2015, p. 46).

Certeau (1994, p. 263) trabalha com a ideia da tradicdo oral: “somente uma memoria
cultural adquirida de ouvido, por tradi¢do oral, permite e enriquece aos poucos as estratégias
de interrogacdo semantica cujas expectativas a decifracdo de um escrito afina, precisa ou
corrige”. Assim notamos que a histéria oral fornece um subsidio interessante para o
desenvolvimento de pesquisas, especialmente, no caso do rddio, que também utiliza o
discurso oral, como elemento de sua a¢cdo comunicativa.

Para a nossa pesquisa importa, ainda, verificar o desenvolvimento da histdria oral
enquanto metodologia para trabalhos cientificos, especialmente, em relacdo ao radio. Nos
estudos dos meios de comunicagdo de massa aparecem com grande frequéncia, os relatos
pessoais como fonte dos trabalhos, especialmente, quando se trata de trabalhos relacionados
ao radio, que ganham mais volume no Brasil a partir dos anos 1990.

Em uma andlise histérica da histéria oral enquanto método, observa-se que ela
desenvolve-se nos Estados Unidos, nos anos 50, a partir da inven¢ao do gravador. E foi na
Italia, ja na década de 60, a partir dos movimentos a favor dos direitos civis e do sindicalismo,
quando socidlogos e antropdlogos “tornaram-se precursores de toda uma geracdo de
historiadores orais, tendo como objetivo ndo apenas utilizd-la como uma metodologia, mas
sim, considerando-a como “uma nova forma de se fazer Histéria”. (MULLER, 2015, p. 46).

Para Alberti (1989), a histéria oral pode ser definida da seguinte forma:

[...] um método de pesquisa histdrica, filoséfica, antropoldgica, socioldgica, politica,
etc que privilegia a realiza¢do de entrevistas com pessoas que participaram de, ou
testemunharam acontecimentos, conjunturas, visdes de mundo que se aproximam do
objeto de estudo. Trata-se de estudar acontecimentos histéricos, institui¢des, grupos
sociais, categorias profissionais, movimentos, etc. (ALBERTI, 1989, p. 52).

Os criticos da utilizagdo da oralidade exprimem preocupacdes a respeito de questdes
de confiabilidade das fontes e, também, da sua subjetividade. Questdes relativas a memoria
podem ser faliveis ou estdo sujeitas ao lado fantasioso. Mas, € preciso observar que qualquer
fonte de pesquisa estd sujeita a subjetividade, mesmo que ndo utilize a oralidade. “todas
podem ser ambiguas, tendenciosas ou até mesmo passiveis de manipulagao” (THOMPSON,
1992, p. 137), ou seja, a preocupacdo com as fontes da pesquisa seriam as mesmas para
qualquer tipo de pesquisa e os entrevistados devem ser considerados a partir de sua relevancia

ao processo investigado.
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Este € o caso que procuramos observar na presente pesquisa. Os entrevistados
participaram ativamente dos processos comunicativos: programacdo, redacdo, locucdo,
eventos, por estarem dentro destes setores ou, imediatamente, ao lado, acompanhando o
trabalho desenvolvido. E como se trata de um trabalho, digamos, analitico dos processos, as
entrevistas geraram algumas discussdes opinativas, provocadas pelas memdrias, ou tentativas
de rememorizacdo. O fato dos profissionais estarem acostumados aos atos técnicos de
entrevistas, facilitou a realizacdo das entrevistas na pesquisa. Diferentemente de quando os
entrevistados ndo tém o hdbito de falar com a utilizacdo de gravadores, que ao fazer essa
mediacao, acabam causando inibi¢des, assim como as cameras de video.

Uma referéncia se faz necessdria quanto a questdo técnica atual da pratica de
entrevistas. Se o surgimento do gravador com fita cassete foi um incremento a possibilidade
do uso da histdria oral, as inovacgdes nos sistemas de gravagao que surgiram depois trouxeram
novas possibilidades e facilidades para entrevistadores e entrevistados. O uso de sistemas
digitais, sem fita, de tamanho menor e compativel com vdrios dispositivos tais como:
smartphones, notebooks, players de MP3 que gravam dudio, cameras de video portéteis que
também fazem registros pelo sistema digital, entre outros, ajudaram na sistematiza¢do de
entrevistas e no seu transporte para a base de estudo.

A utilizacdo das redes, como referiu Manuel Castells, citado vérias vezes neste
trabalho, também contribuiu para as possibilidades de pesquisa, para o aprofundamento de
temas ja referido em entrevistas, a conferéncia de dados suscetiveis a lapsos de memoria e até
mesmo a concretizacdo de algumas entrevistas. Podemos citar a entrevista com o diretor da
Rede Mix, Marcelo Braga que foi feita através do e-mail, uma vez que o entrevistado reside
em Sdo Paulo, dificultando os encontros presenciais. Neste caso, o entrevistado preferiu
responder as perguntas oralmente, enviando as gravagdes através de arquivos digitais pela

internet. Endler refere-se a tecnologia em sua tese jd citada anteriormente.

Na atual fase tecnolégica da sociedade fortemente midiatizada, como foi possivel
constatar ao longo do desenvolvimento de nossa pesquisa, a estruturagdo da histéria
oral, a0 mesmo tempo vé-se trespassada pela presenca do elemento técnico que
serve como braco de apoio operativo e/ou atua como instancia problematizadora, ou,
ainda, até mesmo, de obliteracdo de processos de investigacdo e depoimentos orais.
(ENDLER, 2004, p. 66).

Uma reflexao que ocorre nessa discussdo sobre memoria e historia diz respeito ao
armazenamento de gravagdes como forma de reconstituicao dos estudos mididticos. No caso,

chama mais a atencdo a falta desses arquivos. Isso pode ser afirmado pela observacdo que

uma emissora de rddio produz em algum tempo definido ou nio, mas supondo que, em apenas
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alguns meses, se ndo quisermos falar em anos, produz material em larga escala que ndo fica
arquivado, salvo excegcdes. Mesmo a programacdo sendo gravada, diariamente, por uma
obrigatoriedade de lei estabelecida pelo Dentel*' (as gravacdes didrias da programacgdo das
emissoras brasileiras precisam ser arquivadas por um periodo determinado), essas gravagdes
ndo sdo arquivadas para a posteridade, como referencial de pesquisa ou, simplesmente, para
efeito de memoria da emissora.

No periodo que antecede a digitalizacdo, essa falta de arquivamento tinha um
componente explicativo no fato de que seria necessario um nimero exageradamente grande
de fitas, ou seja, um investimento alto na gravacdo e no processo de arquivamento e
manuten¢do do mesmo. Mas o que se nota, € que mesmo depois do advento do sistema
digital, que possibilitaria um arquivamento em computador, utilizando as possibilidades de
armazenamento de arquivos de dudio em computadores com grande capacidade de Gigabytes,
ou ainda, a possibilidade de arquivos em discos fisicos de CD ou DVDs que j4 seria um
avanco considerdvel em relacdo as fitas cassetes, notamos que as emissoras continuam nao
arquivando suas programacdes, possivelmente porque a operacdo, mesmo facilitada, ainda
envolve considerdvel custo financeiro. Outra causa que pode ser considerada € a falta de
interesse ou hébito de fazer esse arquivamento.

No caso da Radio Pop Rock, conseguiu-se manter um bom ndmero de CDs e DVDs
com registros de um dos programas de maior sucesso da emissora, o Cafezinho, com uma
hora de duracdo, que se manteve e estd a disposi¢ao desta pesquisa, considerando apenas que
alguns desses discos (poucos) ficaram danificados pela acdo do tempo. Isso ja demonstra que
esse tipo de registro fisico, principalmente para a musica, ndo garante o funcionamento por
muito tempo, especialmente, se ndo houver cuidado na forma como é mantido. No capitulo
Armazenamento e catalogagdo do livro ja citado A voz do passado, Thompson (1992, p. 279)
refere-se as fitas “e como podem ser utilizadas para a constru¢do da histéria? Precisamos,
primeiro, considerar os problemas de armazenamento e de indexacdo e, a seguir, as etapas da
escrita e da apresentacdo da histéria com evidéncia oral”. Na pesquisa exploratéria sobre
gravacdes constatamos que, se houvessem mais gravacdes, mesmo que ndo organizadas em
arquivos, o estudo sobre emissoras ganharia uma base consideravel.

Essa constatacdo refor¢a ainda mais a utilizacdo da memoria e da historia oral nessa
pesquisa sobre rddio FM, pois as entrevistas nos possibilitam um resgate das experi€ncias

vivenciadas e uma andlise do que podera vir a ser o radio no futuro. Mais uma vez recorremos

4l Departamento Nacional de Telecomunicagdes.
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a Endler (2004) que busca acionar a memoria através das entrevistas porque, dizendo com
Pontelli (1997, p. 16), “se considerarmos a histéria um processo, € ndao um depdsito de dados,
podemos constatar que, a semelhanca da linguagem, a memdria € social, tornando-se concreta
apenas quando mentalizada ou verbalizada pelas pessoas”. Esse cardter social da Histdria
também € referido por Thompson, “a memdria de um pode ser a memoria de muitos,
possibilitando a evidéncia dos fatos coletivos”. (THOMPSON, 1992, p. 17).

No desenvolvimento do método desta pesquisa procuramos, primeiramente,
sedimentar a contextualizacdo e a reflexdo metodolégica com os estudos sobre midiatizacao,
juventude e histdria oral para realizar algumas das entrevistas. Mas cabe ressaltar que, mesmo
as entrevistas ja realizadas no meio da constru¢do do texto, com Katia Suman e Marcelo
Braga, houve contato posterior para confrontar algumas informacdes e esclarecimentos.

Os outros entrevistados foram ouvidos apds a banca de qualificagdo e isso permitiu
que algumas perguntas fossem incluidas, outras ressaltadas e/ou modificadas no seu enfoque.
Especialmente pelo fato de que essa maneira de trabalho possibilitou melhor enquadramento
sobre as informagdes que precisdvamos e, também, pela maneira como procederiamos as
entrevistas, além dos produtores que seriam ouvidos. O fato dos entrevistados possuirem uma
intimidade com processos de gravagdo de entrevista (embora na maioria dos casos no papel de
entrevistadores) ajudou no desenrolar do trabalho pois alguns problemas decorrentes de uso
de gravador, sinalizados em cuidados necessdrios para realizacdo de entrevistas,
especialmente por Thompson (1992) ndo se verificaram nesse caso. O ato de gravar ndo era
algo novo ou intimidador para os entrevistados, que reagiram com naturalidade as perguntas e
esforcaram-se no sentido de exercitar a memoria, quando necessario.

Outro aspecto que julgamos relevante ressaltar neste processo metodolégico € o fato
de que os depoimentos, em alguns momentos, eram opinativos e iSso aparece em nossas
conclusdes. Seria a subjetividade na andlise, uma visao pessoal sobre o desenvolvimento dos
processos e, portanto, passiveis de discussdo, mas que sdo, até por esse motivo, elementos que
contribuem para a pesquisa.

Na questdo da entrevista, € importante a preparagdo e a informagdo. Ter uma base de
perguntas, conseguir uma boa ambientacdo para que o entrevistado fique a vontade e focado
nas respostas, sdo observacdes importantes para a entrevista. Em nosso caso, foi feito um
roteiro com perguntas previamente elaboradas. Mas, em todos os casos presenciais (exce¢ao
de Marcelo Braga), a propria entrevista gerou outras ideias e comentdrios a partir da conversa

e dos exercicios de memoria dos entrevistados.
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Alguns conteddos em dudio foram gravados em CDs para armazenamento e para
registro junto ao texto da dissertacdo. Também fazem parte do acervo da pesquisa, dudios de
programas da Pop Rock e da rddio Mix para exemplificacdes no proprio formato em que
foram trabalhados. Na questdo do armazenamento, verificamos que alguns CDs gravados ha
cerca de 15 anos ja ndo mostravam qualidade de dudio por questdes de danos causados ao
dispositivo em decorréncia do tempo e, possivelmente, pela forma de armazenamento. Por
outro lado, fitas cassete demonstram mais condi¢do de durabilidade do que os CDs desde que

armazenadas em condicdes que evitem a sua deterioracao.
4.2 Processos metodolégicos na construcao da pesquisa

Os procedimentos comegaram com adaptacdes no projeto de pesquisa a medida em
que esta avancava. A intencdo era abordar, junto aos produtores das emissoras pesquisadas, a
forma como acontecia a relacdo das radios com o publico, neste caso o publico jovem, as
acoes e estratégias para cativar a audiéncia jovem em diferentes periodos histéricos com as
mudancas tecnoldgicas que impactam as agdes mididticas. O desenvolvimento da tecnologia
digital, a internet, as novas possibilidades de midia eletronica e de entretenimento e a forma
como o publico relaciona-se com os meios de comunica¢do, no caso o radio tiveram que ser
considerados. “Refletir sobre a conformacdo de uma memoria radiofonica em si € realizar um
movimento que considera esse cardter coletivo dos processos de midiatizacdo. E neste
processo que os sujeitos vao construindo a sua memoria mididtica e midiatizada”. (BIANCH]I,
2013, p. 128).

Numa primeira andlise se pensou em incluir vérias emissoras de rddio do Brasil, mas a
extensdo e a distancia cultural das regides poderiam representar um elemento dificultador para
a obtencdo de respostas. Essas ideias foram sendo discutidas e confrontadas ao longo do
desenvolvimento dos trabalhos das disciplinas, leituras e observagdes.

O tipo de pesquisa que desenvolveu-se € aquela que Braga (2011) chama de suscetivel
de abordagem histdrica, a andlise do processo mididtico das rddios FMs ao longo dos anos
1980, 1990 e incluindo os dias atuais através das entrevistas com os produtores. Para construir
essa pesquisa, foi necessdario ouvir os profissionais ligados as emissoras escolhidas e que
tivessem vivenciado as experiéncias de cada emissora. No inicio do projeto foi pensado
utilizar a entrevista também com os receptores, mas chegou-se a conclusdo de que ouvir
producdo e recepg¢do daria um trabalho muito amplo, extenso e que talvez tirasse o foco para

conseguir-se o melhor aprofundamento com a pesquisa. Nesse sentido, foi feito, entdo, um
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recorte para ouvir os agentes produtores das emissoras que foram analisadas em profundidade,
que sdo: a Radio Pop Rock e a Mix FM. E porque essas duas emissoras, sendo que a Pop
Rock nem existe mais?

Neste caso, julgamos importante essa emissora (a Pop Rock) pelo fato de que ela
passou pela transicdo do analdgico para o digital, pois ela surge em 1997, quando a revolugdo
digital, ja& em curso, comeca a incidir diretamente no funcionamento das emissoras € nos
formatos de registro de miusicas. Outro aspecto que foi determinante na escolha, foi o
resultado obtido com a Pop Rock em termos de audiéncia. E a criacdo, nesta emissora, do
programa Cafezinho, que tornou-se um marco histérico, tendo influenciado o surgimento,
mais adiante, do Pretinho Bdésico, na Radio Atlantida, dando prosseguimento ao sucesso
inicial. E ainda, a prépria continuacdo do Cafezinho, que seguiu paralelamente existindo na
radio Pop Rock, enquanto esteve no ar e o prosseguimento do programa até hoje na radio
Mix.

A outra emissora escolhida, a Mix, tem um desempenho considerado muito bom em
termos do que nos motiva na pesquisa, a audiéncia do publico jovem. Neste caso uma
audiéncia ja em pleno ambiente digitalizado. A emissora apresenta essa caracteristica de
adaptacdo da tradicional rddio FM, operando nesta condi¢do em que se impde a revolugdo
digital impactando as emissoras de rddio e os meios, em geral. As possibilidades de acesso de
parte dos ouvintes ao contetido das emissoras através dos dispositivos digitais € outra questdo
importante nesse processo. Dispensando o velho receptor de radio a juventude, que ja nasceu
ou pelo menos, cresceu na era digital, ja utiliza mais o smartphone, o Ipad e o computador
para acessar as radios por Streaming, seja de radios que atuam somente na web ou as
tradicionais emissoras, que ainda sdao as mais ouvidas, mesmo pela internet, segundo
pesquisas do instituto Kantar Ibope*. Essas pesquisas, atualmente, ja incluem também a
audiéncia da emissora de radio na web, somando a audiéncia da emissora tradicional. Esse
estudo de processos e estratégias comunicativas das emissoras de rddio hoje passam,
necessariamente, por um estudo envolvendo, também, a internet e a forma como as emissoras
sao impactadas no seu dia a dia e no relacionamento com o publico. Com a escolha da Radio
Mix, a intengdo € a busca por respostas que nos levem a uma andlise das transformacdes estao
ocorrendo nos processos comunicativos das emissoras de FM (jovens) neste novo cendrio

digital.

42 Pesquisa do Ibope - Instituto Brasileiro de Opinido € Estatistica (atualmente Instituto Kantar Ibope) adquirido
pelas emissoras por sistema de assinatura mensal.
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Estes processos comunicativos resumem acdes de funcionamento, o uso do
computador para gerenciamento de dudio e armazenamento de conteido, as questdes de
locug¢do: o ritmo, o humor, a comunicacdo em si. O envolvimento com os ouvintes, a
circulagio de contetidos, a inser¢cdo de mensagens publicitirias e o consequente
relacionamento com as empresas e clientes. Sdo praticas que passam por reconfiguracdes
neste novo cendrio e que estdo sendo observadas com mais profundidade nas duas emissoras:
Pop Rock, pelo comego da transicdo e Radio Mix pela vivéncia atualizada da emissora nos
dias de hoje. As duas com observacao in loco, com uma caracteristica de pesquisa empirica,
histérica e com base na histéria oral, uma vez que a obtencdo dos dados e observacdes
acontecem através das entrevistas com os produtores das duas radios.

Em segundo plano, pela sua importancia dentro da configuracao histérica do rddio FM
da grande Porto Alegre, também foram incluidas questdes referentes a Cidade FM, Ipanema
FM, e Réddio Atlantida, como um segundo grupo com elementos importantes para acrescentar
informacdes, também pela proximidade destas emissoras em relacdo ao publico jovem e
objeto da pesquisa. Em determinado momento, entendemos necessdria a opinido de dois
profissionais de fora do circuito radiofonico atual, mas inseridos na discussao das dreas afins
ao nosso estudo. Foram escolhidos os jornalistas Marcelo Ferla, por sua experiéncia no
jornalismo musical, além do trabalho desenvolvido em gravadora de grande porte (Warner) na
andlise da questdo da industria da musica e Fernanda Cristine Vasconcellos (que chegou a
atuar na Pop Rock) pela sua experiéncia e formacdo na drea da Comunicacdo Digital
(atualmente coordenando este setor na PUC-RS) e pela experiéncia, também, com o setor
jovem de redacdo no jornal Zero Hora. Ambos foram consultados, pontualmente, sobre
assuntos tratados no trabalho, embora ndo estivessem no grupo escolhido, a principio, para as
entrevistas em profundidade.

Em fun¢do da atividade do autor do trabalho estar relacionada, desde 1983, com
emissoras de rddio FM que trabalham dentro do perfil de audiéncia proposto a ser analisado, é
importante o registro desta experiéncia, uma vez que muitos itens a serem analisados e
trabalhados foram vivenciados na rela¢do direta com o publico, as pesquisas de audiéncia e a
troca de experiéncias com indmeros profissionais do meio radio durante todo esse periodo.
Também porque esse trabalho e essa experi€ncia continuam sendo desenvolvidos nos dias
atuais, quando se tém maiores informacdes de pesquisa sobre target e perfis de audiéncia,
bem como as possibilidades de anélise da participagdao da audiéncia através dos aplicativos e

programas de redes sociais utilizados em larga escala pelos jovens na atualidade.
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Por esse motivo, a pesquisa apresenta, em determinados momentos, observacdes
pessoais, do autor do trabalho, como forma de aproveitar uma experiéncia que deve ser
utilizada em refor¢o ou contraponto ao texto. Essa prética, no entanto, ndo deve se sobrepor
ao texto sob risco do trabalho ficar centrado no relato histérico pessoal e ndao na discussao e
na pesquisa, que deve ser a referéncia principal.

Esta questdo da redaciao envolvendo o autor do trabalho como observador e, também,
como um dos agentes dos processos, ao lado dos produtores entrevistados, gerou reflexdes e
davidas ao longo da constru¢ao do método. Neste caso, o autor da pesquisa seria também um
entrevistado? Essa ddvida surgiu em uma das entrevistas, pelo menos, com Katia Suman.

Numa determinada pergunta, ela comenta:

“Mas isso tu sabes como era, tu estavas ld.” (Entrevistado 2).

Diante da observacdo, considerada verdadeira, o pesquisador defronta-se com a ddvida
e com a reflexdo sobre essa pratica. Por esses motivos, as observagdes do autor, enquanto
produtor que estava vivenciando o processo, sdo identificadas como sendo do “autor da
pesquisa” na referéncia de observacdes empiricas. Sao as observacdes de angulos da
realidade, como refere-se Braga (2011).

Sobre essa questdo da redacdo, Umberto Eco faz uma reflexdo sobre as opinides

préprias na elaboracdo de uma tese.

Eu ou nos? Deve-se, na tese, introduzir as opinides proprias na primeira pessoa?
Deve-se dizer “penso que...”? Alguns acham isso mais honesto do que apelar para
noi majestatis.Nao concordo. Dizemos “nds” por presumir que o que afirmamos
possa ser compartilhado pelos leitores. Escrever € um ato social: escrevo para que o
leitor aceite aquilo que lhe proponho. (ECO, 2016, p. 148).

Houve, entdo, o exercicio de criagdo da metodologia no desenvolvimento da pesquisa,
com base nos conceitos apreendidos. Buscando a forma epistémica para olhar para esse tema,
tentando entender as estratégias comunicativas empregadas pelas emissoras de radio. As
entrevistas com os produtores escolhidos para essa finalidade, para saber de suas vivéncias
como sujeitos desse processo mididtico, fazem parte desta construg¢do. Partiu-se do objetivo
de estudar as estratégias, o desenvolvimento da linguagem, o relacionamento com o publico,
as mudangas tecnoldgicas, o surgimento das redes sociais comunicativas via internet que
tornaram o contato com o publico de forma imediata, a importincia da programacdo musical
enquanto mediacdo entre a emissora € os ouvintes € os tipos de informacdo veiculados. E a

experiéncia pessoal do autor sendo descrita em todos esses movimentos.
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Uma vez definidas as rddios que analisariamos com profundidade, partiu-se para a
escolha dos entrevistados. A escolha dos profissionais considerou seu envolvimento com as
areas que poderiam trazer informagdes sobre o nosso objeto de pesquisa. Uma vez que nosso
estudo trata das estratégias comunicacionais das emissoras (para o publico jovem) e suas
mudangas na midiatizacdo, procuramos radialistas envolvidos com as dreas mais proximas aos
seguintes setores: Programagdo musical, pela representatividade dentro da defini¢io de estilo
e preenchimento de grande parte do tempo de composicao do contetido didrio; Locugdo, pelo
fato de ser o profissional que reflete o estilo e € o portavoz do que a emissora se propde a
dizer; Marketing e Eventos, responsédvel pela divulgacdo externa e as estratégias de captacdo
de recursos para promogoes; € Redes Sociais e Relacionamento com os ouvintes, que cuida da
interacdo com a audiéncia, sendo este setor o que surgiu e cresceu mais recentemente como
necessidade de adaptacdo das emissoras de radio as mudancas dos segmentos de mercado e,

especialmente, o desenvolvimento digital.

4.3 As entrevistas

Foram realizadas cinco entrevistas com profissionais de rddio com envolvimento nas
emissoras estudadas: Radio Pop Rock FM e Mix FM. As entrevistas, na maioria dos casos,
ocorreram presencialmente e foram gravadas em 4dudio digital através do aparelho celular,
depois transferidas para o computador e, por fim, transcritas em texto para facilitar a
utilizacdo das declaracdes na forma escrita e, também, para a devida correcdo aos erros
decorrentes da fala, da utilizacdo da narrativa com seus vicios, girias e simplificacdes naturais
que foram adaptadas para melhor adequagdo as regras de redacdo e registro académico.

Endler (2004) utiliza e cita o método de entrevistas em sua tese sobre a Rddio Continental.

z

Assim, a entrevista é um especifico modo de interacio comunicacional com
objetivos diferentes para os sujeitos dentro da histéria pessoal ou coletiva
contemporianea. Na origem da entrevista, esteve, estd ou estard algum tipo de
problema de conhecimento e, vale dizer, algum tipo de problema de estruturagdo de
linguagem. Ou seja, a entrevista acarreta, igualmente, um problema de forma-
conteudo e, ainda, outro que indica o fluxo expressao-difusdo. (ENDLER, 2004, p.
88).

Sobre nossos entrevistados e suas experi€ncias temos a seguinte apresentacgio:
Marcelo Braga (entrevistado 1) € atualmente diretor geral da rede Mix, com sede em Sao

Paulo. Possui larga experiéncia em radio FM, tendo trabalhado nas rddios Cidade, Atlantida

de Brasilia, Transamérica (a primeira a trabalhar em rede via satélite no pais) e participou da
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implantacdo da radio Cidade em Lisboa, Portugal. Katia Suman (entrevistado 2) trabalhou na
Radio Ipanema, depois passou pelas emissoras: Itapema, Pop Rock, TV Com e Unisinos FM.
Luis Gustavo de Paris Ferreira, conhecido como Bivis, (entrevistado 3) comecou na Ulbra
TV, integrou a rddio Pop Rock e, atualmente, apresenta o programa Cafezinho na radio Mix,
além do Conexdo na Ulbra TV. Fernando Pisoni Queiroz, conhecido como Perdigao,
(entrevistado 4) trabalhou na Ridio Pop Rock na édrea de producido e locugdo e, atualmente, é
responsavel pelo departamento de marketing e eventos da Radio Mix. Iglenho Burtet
Bernardes, conhecido como Pora, (entrevistado 5) comecou na radio Ipanema FM, passou
pela Pop Rock e Atlantida FM e, atualmente, trabalha na Unisinos FM.

As entrevistas adicionais que foram incluidas pela proximidade dos profissionais com
o tema desenvolvido, foram feitas de forma diferenciada: através do dispositivo Messenger do
Facebook. Sao eles: Marcelo Ferla (entrevistado 6), jornalista e escritor e Fernanda Cristine
Vasconcellos (entrevistado 7), jornalista e doutoranda em Comunicagdo pela PUC-RS.

Uma ressalva importante: no caso da entrevista dos profissionais Luis Gustavo de
Paris Ferreira (Bivis) e Fernando Pisoni Queiroz (Perdigdo) ela foi realizada com os dois
profissionais conjuntamente. Tal iniciativa deve-se ao fato de que os dois entrevistados
possuem particularidades que podemos considerar aproximativas como, por exemplo, o fato
de trabalharem nas duas emissoras estudadas e estarem, atualmente, na mesma emissora (Mix
FM). Também foi considerada a possibilidade de que, respondendo as perguntas em conjunto,
houvesse a possibilidade de lembrancas compartilhadas ajudarem no processo de andlise, o
que de fato ocorreu. Tal iniciativa nos trouxe essa possibilidade pelo fato de estarmos fazendo
um trabalho de narrativa oral e com base memorialistica.

Outra questdo que deve ser registrada em nossa metodologia refere-se a entrevista do
diretor da rede Mix Marcelo Braga. O fato do entrevistado nao residir em Porto Alegre
ocasionou uma diferenga no processo de entrevista. As perguntas foram enviadas por e-mail e
ele enviou as respostas gravadas, por iniciativa pessoal, o que ocasionou um efeito
interessante para o resultado da entrevista. Mesmo com a diferenca de ndo acontecer o didlogo
com o entrevistador, como ocorreu nas outras entrevistas, a resposta gravada em dudio tornou
as respostas dentro de um formato mais préximo as outras entrevistas, ou seja, a oralidade foi
mantida, mesmo neste caso, em que o distanciamento provoca um formato diferente no
processo de entrevista.

As possibilidades dos meios digitais precisam ser ressaltadas nesse tipo de atividade.
Mesmo depois da entrevista concretizada, através desses mecanismos de contato e

compartilhamento de arquivos, existe a possibilidade de confirmar informagdes, lembrancas e
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datas. Discussdao de pontos de vista a respeito de determinados temas e complementagdes de
assuntos ndo desenvolvidos plenamente nas entrevistas, acabam sendo melhor resolvidos
através desses mecanismos de comunicacao digital. Com a possibilidade do envio dos dudios
por Whatsapp, com excelente qualidade de som, as entrevistas, de uma forma geral, ganham
esse componente tecnoldgico interessante, com a possibilidade também de armazenamento
destes arquivos gravados. Sdo componentes novos nos procedimentos de registros e gravacoes
(inclusive ja plenamente utilizados pelas emissoras de rddio) que ndo devem ser
desconsiderados no processo da entrevista.

Sobre as entrevistas, registramos os momentos de realizacdo. A referida entrevista
com Marcelo Braga, da Radio Mix, ocorreu no dia 30/07/2017. As respostas por link de dudio
foram recebidas nesta data, as 17 h e 30 min. A entrevista com Iglenho Burtet Bernardes
(Pord) ocorreu na sede da Unisinos Porto Alegre, na data de 28/11/2017, as 14 h e 30 min. E
entrevista com Kdétia Suman, a primeira a ser realizada, ocorreu em 27/04/2017, no centro de
Porto Alegre, as 15 h. O encontro com Fernando Pisoni Queiroz (Perdigdo) e Luis Gustavo de
Paris Ferreira (Bivis), ocorreu na sala de produ¢do da Radio Mix, que fica localizada no
Campus da Ulbra (Universidade Luterana do Brasil), em Canoas — Rio Grande do Sul, as 14 h
e 30 minutos do dia 20 de dezembro de 2017. As entrevistas tiveram tempo de duracdo de
cerca de 60 minutos, com alguns ajustes de informacdes e complementos feitos
posteriormente, como ja foi mencionado.

Um aspecto que nos chamou a atencao durante o desenrolar desta pesquisa de campo,
foi o fato de que boa parte dos entrevistados ja possui um relacionamento com o meio
académico e, embora nem todos estejam estudando o rddio, estdo executando ou ji fizeram
trabalhos cientificos. Katia Suman tem mestrado (citado anteriormente) com envolvimento na
area de radio FM, realizado na Unisinos e, atualmente, é doutoranda na UFRGS, onde o radio
(no caso a Ipanema FM) também € o tema do trabalho. Bivis possui mestrado na 4rea de
Educacgdo (Ulbra) e ja estd inscrito no programa de doutorado na mesma &rea. Perdigdo esté
iniciando o mestrado na PUC com um trabalho voltado para o jovem e o rock. Pord tem
mestrado em Design na Unisinos com foco na digitaliza¢do do Radio. O fato a ser ressaltado é
que esses entrevistados ndo foram convidados a participar por esse motivo (envolvimento
com academia), e sim, pela contribui¢cdo que poderiam trazer ao objeto desta pesquisa. Mas se
trata de um aspecto relevante, que notamos no desenrolar das entrevistas, eles estarem
inseridos no mundo da pesquisa contribuindo, assim, para pensarmos o radio e seus aspectos

dentro da Comunicagao.
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As perguntas foram elaboradas previamente, mas foram sendo alteradas em sua
ordem, conforme o desenrolar da entrevista. Em alguns casos, o entrevistado respondia,
antecipadamente, um item que seria perguntado adiante, entdo os depoimentos foram
decupados conforme a ordem de escrita do texto ‘“solicitava” uma participacdo do
entrevistado, ou quando, a realizagdo do texto necessitava de uma informacdo que era
confirmada, ou pesquisada nas respostas dos entrevistados. Algumas respostas suscitavam
comentdrios do préprio entrevistador (o autor da pesquisa) gerando didlogos que também
contribuiram (em nossa avaliagdo) para o estudo dos temas. As perguntas partiram, entdo, de

uma base configurada conforme roteiro anexado. (APENDICE A).

Tabela 1 - A identifica¢do dos entrevistados, conforme as citacdes das respostas no

decorrer do texto

Entrevistados Identificacio no texto
Marcelo Braga Entrevistado 1
Katia Suman Entrevistado 2
Luis Gustavo de Paris Ferreira (Bivis) Entrevistado 3
Fernando Pisoni Queiroz (Perdigio) Entrevistado 4
Iglenho Burtet Bernardes (Pord) Entrevistado 5
Entrevistados adicionais Identificacao no texto
Marcelo Ferla Entrevistado 6
Fernanda Cristine Vasconcellos Entrevistado 7

Fonte: elaborado pelo autor.
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5 RELATOS DE CAMPO E APRESENTACAO DOS DADOS EMPIRICOS

Esse trabalho busca analisar as estratégias comunicativas das emissoras de FM com
relac@o ao publico jovem, em Porto Alegre, a partir dos anos 90 (com reflexos anteriores) com
a Réadio Pop Rock e também no periodo atual, com a Radio Mix. Em outras palavras,
podemos dizer que se trata de uma pesquisa que procura analisar a constru¢do do radio e da
sua audiéncia jovem. Isto para que possamos realizar, ao final, uma anélise comparativa dos
processos de midiatizacdo, entre os dois momentos localizados em curto espaco de tempo,
mas significativo do ponto de vista da mudanca tecnoldgica digital, de evolucao constante e
rapida. No trabalho desenvolvido por Hennion e Meadel (1986), que estudaram a construg¢ao
radiofonica no texto Programagdo de miisica: rddio como mediador, utilizando a emissora
francesa RTL como referéncia, os autores perguntam: “Como o radio transforma um produto
externo em um produto de rddio que atende as suas necessidades?”’* (HENNION; MEADEL,
1986, p. 286). No mesmo texto, eles constatam que “o que resta ser entendido € como a midia
constréi a0 mesmo tempo seus programas e seu publico”. (HENNION; MEADEL, 1986, p.
284)*.

As questdes levantadas por estes pesquisadores vém ao encontro de nossa pergunta de
pesquisa que partiu de uma necessidade de estudar a relacdo do rddio com o publico jovem.
Como surgiu essa relagdo que estd alicercada no surgimento da prépria juventude como uma
categoria de ouvinte? Além disso, trata-se de um estudo sobre “como falar ao jovem” e ser
escutado por ele através de uma emissora de radio, com suas caracteristicas técnicas,
empresariais, com seu envolvimento com a publicidade, as pesquisas de audiéncia e,
especialmente, nos ultimos anos com as mudancas tecnoldgicas e a consequente mudanga nas
estratégias comunicativas.

Estas questdes sdo aqui estudadas e analisadas através de uma pesquisa empirica, que
segundo Martino (2010, p. 149) é [...] “aquela onde os achados empiricos podem reestruturar
o conhecimento tedrico. Neste caso, o elemento empirico participa ativamente na formacao do
conhecimento. Desempenha um papel estrutural, ou estruturante, na producdo do
conhecimento”. Também € uma pesquisa de observagdo histérica, de relatos e experiéncias
ou, ainda como ressaltou Endler (2004, p. 58), de “fatos de memoria, fatos de cultura”. Foram

ouvidos agentes de produgdo através de entrevistas utilizando a oralidade, caracteristica

4 “How does radio transform an external product into a radio product that meets it’s needs?” (HENNION;
MEADEL, 1986, p. 286, traducio nossa).

4 “What remains to be understood is how media construct at the same time their programmes and their
audience.” (HENNION; MEADEL, 1986, p. 284, traducdo nossa).
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propria do meio radio. Trata-se de uma forma de pensar o radio utilizando experiéncias de
trabalho, das rotinas desta construgdo, que € feita dia a dia, repetida e reinventada na medida
em que os desafios para o radio sdo permanentes.

Trata-se também de um relato de memoria do autor, utilizando sua experiéncia de
vida. Pois, como diz Bianchi (2013, p. 139), “discutir sobre memoéria em um ambito midiatico
¢ também relacionar os processos que a constituem”. Por esse motivo, a narrativa de memoria
do autor foi incluida e serd melhor detalhada aqui em contrapontos com os entrevistados em
nossa pesquisa de campo. O que procuramos entender neste trabalho é: como uma radio busca
seu espaco junto a audiéncia, como ela € feita (falando em termos de estratégias, de
constru¢do) em funcdo da audiéncia. Linguagem, misica, noticias, ritmo de locuc¢do
divulgacdo externa, redes sociais, a publicidade, e as possibilidades de um meio que ¢é
dinamico, trabalha com a esséncia da comunicagao e criatividade e, embora ja tenha vivido
momentos mais importantes, ainda € bastante relevante em nossa sociedade atual.

O instituto Kantar Ibope Media* divulgou para assinantes, em setembro de 2017, o
book de rddio* com informagdes importantes sobre a participagdo do meio radio junto a
audiéncia em 13 regides metropolitanas no Brasil. Ficou constatado que 52 milhdes de
pessoas escutam radio, ou seja, 87% da populacdo nessas pracas € ouvinte de rddio. A média
de tempo que cada ouvinte escuta por dia € de 4 h e 40 min. A grande Porto Alegre aparece
com média de 4 h e 44 min. Na questdo do alcance, para nossa observacao neste trabalho, é
interessante observar que 91% das pessoas que tém entre 15 e 19 anos declararam ouvir radio
por, a0 menos, um minuto nos ultimos 30 dias, sendo maior que a média da populagdo neste
item que € de 87%. Outros dados interessantes desta pesquisa: 92,3% que declararam ouvir
radio, em uma semana, escutaram entre 1 a 3 emissoras, demonstrando fidelidade dos
ouvintes. 30,2 milhdes escutam em casa, 8,6 milhdes no carro, 5,4 milhdes no trabalho e 3,1
milhdes no trajeto. 58,8% consome radio pelo aparelho de AM/FM, 14% pelo celular e 4%
pelo computador. 95% escuta emissoras de AM/FM e 5% escuta radios WEB.

Ainda a considerar, nesta pesquisa, o fato de que muitas pessoas ouvem radio fazendo
outras atividades, o que pode ser uma demonstracio de versatilidade deste meio de
comunicacdo, que se mantém como uma de suas caracteristicas mais importantes. Por

exemplo, 23% dos ouvintes escutam radio e usam a internet a0 mesmo tempo. 17% escutam

45 A Kantar Ibope Media € a divisdo latino-americana da Kantar Midia, empresa global em inteligéncia de midia,
que € um braco do grupo WPP de gestdo de investimentos de dados (www.kantarmedia.com).

46 Fonte Kantar Ibope Media. Easy Media 4. Perfodo Maio/2017 a julho/2017. 13 mercados, sexo ambos, de
segunda a domingo.
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radio e assistem TV simultaneamente. 14% escutam radio enquanto leem jornal e 13%
enquanto leem revistas. Esses niimeros mostram que o rddio ainda tem forca junto ao publico.

O trabalho didrio em uma emissora de radio € rotineiro em varios aspectos. Mesmo
com a necessidade de doses importantes de criatividade, existem hordrios, critérios, regras que
precisam ser cumpridos em cada programa que comega. Essa rotina, que poderiamos chamar
de conjunto de técnicas desenvolvidas, € submetida as tentativas de inovacdo que surgem da
participacdo de pessoas com esse tipo de interesse e inventividade ou por necessidade de
sobrevivéncia, de achar caminhos mercadoldgicos para obter-se a audiéncia. A mistura da
inven¢do com a repeti¢do de padrdes ja estabelecidos, testados e conhecidos € que pode trazer
um bom resultado.

Para as rddios comerciais, que visam lucro/faturamento, os indices de audiéncia sdo
fatores decisivos para a medi¢ao do trabalho, do sucesso ou falta de sucesso, de possibilidades
de investimentos publicitdrios, diga-se financeiros. Dentro desta Otica, as emissoras vao se
construindo, encontrando a forma mais adequada de falar com o publico que se propdem a
atingir. E o publico vai participando, ajudando a moldar esse processo continuo de interagao.
“A midia, maquinas para construir o mundo, ndo tem nada a ver com os espelhos e filtros
colocados ao nosso redor por teorias de reflexdo. Eles sdo uma realidade compartilhada feita
de significado, préticas e simbolos.”¥ (HENNION; MEADEL, 1986, p. 284-285). Esses
autores buscam estudar a relagdo entre as mediacdes do rddio (e da musica) com os ouvintes,
com uma abordagem mais voltada aos efeitos das relagdes estabelecidas no processo
comunicativo e diminuindo a importancia dos estudos socioldgicos cldssicos para esse tipo de
pesquisa midiatica. O argumento € utilizado para contestar a sociologia tradicional e a cléssica
explicagdo da dominagdo cultural citada por ele como “tese unilateral de Bourdieu”.
(HENNION, 2001, p. 256).

Hennion trabalha nesta linha em seus estudos relacionados ao gosto. Dentro desta
ideia, as pessoas transformam as obras e objetos e, também, as performances e o proprio gosto
agindo sobre eles como uma troca € nao apenas um consumo passivo. Uma das formas de
observacao que este pesquisador utiliza sao os estudos de mediacdo da musica, mostrando que
estudos sobre rock e cultura popular deram voz a géneros considerados “baixa cultura” e que
eram ignorados pela musicologia e pelos Estudos de Musica Popular. Segundo ele, estes

estudos “abriram caminho para uma compreensio muito mais ampla da analise musical em

47 “The media, machines for constructing the world, have nothing to do with those mirrors and filters put up
around us by reflection theories. They are a shared reality made up of meaning, practice and symbols.”
(HENNION; MEADEL, 1986, p. 284-285, traducio nossa).
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geral, considerando tanto a produg¢do quanto a recepcdo: midias, cendrios, a produgdo da
imagem dos “astros”, as técnicas de gravacoes e a industria fonografica”. (HENNION, 2011,
p. 256).

Uma emissora de FM dedicada ao entretenimento e para uma audiéncia jovem ¢é
composta, basicamente, por musica, locug¢do, vinhetas institucionais, comerciais e
informacdes em um nivel geralmente voltado a questdes culturais, lazer e de esportes.
Atualmente existem emissoras de FM também voltadas para a informacgdo jornalistica
(algumas ja retransmitindo programacdes jornalisticas que até pouco tempo aconteciam
somente em AM em empresas do mesmo grupo de comunicac¢do), como € o caso em Porto
Alegre das Radios Gatcha, Guaiba e Bandeirantes. Outra questdo relevante é a migracdao do
AM para o FM, procedimento que ja estd em execucdo no Brasil com a adesdo da maioria das
emissoras*.

O departamento de marketing, considerando a propaganda externa da emissora € 0s
eventos (exposi¢cdo de marca) também tornaram-se importantes aliados na consolidacdo de
uma radio. Essa importancia vem crescendo ao longo dos anos, na medida em que o processo
mididtico vai alterando-se com a entrada de elementos novos (muitos provocados pela
digitalizacdo) que vao marcando territério e participacdo na construcdo de um perfil de
audiéncia. Nesta perspectiva, vamos analisar as duas radios escolhidas para esse estudo: Pop
Rock e Mix FM. Os motivos desta escolha estdo explicitadas em nosso processo

metodolégico.

5.1 Programacao musical — a mediacao

Uma das questdes mais importantes na defini¢do de publico € a programagdo musical,
até pelo fato de que, percentualmente, as rddios jovens (mais voltadas para o entretenimento)
tem um alto indice de participagdo da musica na constituicdo da grade de programacao. Por
esse motivo, ressaltamos essa importancia de uma forma geral, antes das questdes especificas
de cada emissora estudada. Quando um projeto de rddio comeca a ser executado (como foi o
caso da Pop Rock e depois, a Mix em Porto Alegre) a emissora parte do zero. Ela ndo tem a
audiéncia. Precisa construi-la. E a musica é uma das principais media¢des entre a radio e a
audiéncia. Embora algumas emissoras tenham apostado, a partir dos anos 90, em programas

humoristicos, de caracteristica jovem (Cafezinho da Pop Rock FM e Pretinho Bésico da

48 Em noticia publicada em 06.12.2017 pelo site tudoradio.com, das 1.781 emissoras de AM existentes no pafs,
1.440 solicitaram a migracdo para o FM. Destas, 630 ja assinaram contrato e 287 ja estdo operando na faixa de
FM. As outras aguardam o desligamento da tv analégica quando serdo liberadas as faixas ocupadas pelas TVs.
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z

Atlantida FM) a musica ainda assim € muito presente na grade de programacdo. Outra
constatacdo importante € a relacdo entre juventude e entretenimento que acaba por se
complementar e o que isso representa como criacdo de estilos, mercados de trabalho,
consumo, moda, esportes, mausica, shows, e todas essas manifestagées parecem estar muito
alinhadas com aspectos desenvolvidos por emissoras de rddio destinadas ao jovem,
envolvendo a miusica, o humor e, neste caso, logicamente, o entretenimento como algo a ser

melhor pensado e analisado, ndo s6 como lazer mas, também, no seu aspecto cultural.

Ora, se juventude e entretenimento formam um bindmio decisivo para
compreendermos a cultura desde meados do XX até a virada para o XXI, podemos
indagar se, mais uma vez, a manifestacdo do entretenimento como linguagem nao
afetaria apenas os mais jovens hoje, mas todas aquelas geracdes nascidas depois da
Segunda Grande Guerra. (PEREIRA; POLIVANOV, 2012, p. 91).

z

Neste sentido, acertar a programacdo musical ¢ um fator fundamental para a
constru¢do da audiéncia de radio. Ela vai definir, de forma decisiva, quem vai ouvir aquela
emissora, e também uma outra questio muito relevante, quantos irdo ouvir. Ai comecam a
entrar critérios de escolha, faixas hordrias, testes de recepcao, as misturas de estilos, as regras
J& consagradas, as inovagdes. S3o esses aspectos que vamos procurar identificar neste item,
visando responder a nossa pergunta inicial da pesquisa. Imaginar um tipo de programacao, ou
mesmo criar um tipo de programagdo com base em experiéncia, experimentos, ideias, € uma
parte do processo.

Estabelecendo um paralelo com a citada pesquisa de Hennion e Meadel (1986),
encontramos varios pontos de conexao com a nossa pesquisa. (E aqui, € importante ressaltar
que tivemos contato com este trabalho ja no final de nossa pesquisa, ou seja, nosso objeto de
pesquisa ndo surgiu a partir da pesquisa citada. Foi uma descoberta do desenrolar da
pesquisa). Os autores ouviram o chefe do departamento de programacdo da rddio francesa
RTL: “o problema nimero um da programacdo de musica é impedir que eles sejam
desligados”. (HENNION; MEADEL, 1986. p. 296). A frase, que se refere ao ato do ouvinte
de desligar o rddio quando algo lhe desagrada, tenta explicar porque as emissoras de radio
apostam no que € conhecido ou naquelas musicas que sao consenso para um grande nimero
de pessoas, especialmente, nos horarios de maior audiéncia, em geral, das 8 h as 19 h,
deixando as musicas com caracteristicas mais especificas, tais como musicas mais antigas,

musicas mais pesadas ou com niveis de ruido mais intenso, musicas para nichos especiais de

49 “The number one problem of music programming is to stop them switching off”. (HENNION; MEADEL,
1986, p. 296, tradugdo nossa).
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audiéncia (musica eletronica, por exemplo), fiquem restritas a outras faixas horarias. Nesta
perspectiva, uma miusica “errada” na concep¢do da programacdo, pode ocasionar a troca de
emissora ou o aparelho desligado. Aqui estamos nos referindo as emissoras que trabalham
numa perspectiva de altos indices de audiéncia (a RTL no momento em que foi feito o
trabalho era a emissora mais ouvida da Franca, com cerca de 10 milhdes de ouvintes).

O estudo de Hennion, que afirma que o departamento de programacdo “é uma grande
madquina de medicdo no controle de cada ponto de conexdo entre os cantores e seu piblico”™
(HENNION; MEADEL, 1986, p. 294), traz reflexdes importantes para quem utiliza a musica
como mediacdo, no caso o radio, e a constru¢cdo da audiéncia. Essa constru¢do acontece
dentro de uma dindmica que € bastante influenciada pelo acionamento dos dispositivos de

gosto.

O caso da miisica é exemplar para um projeto como este, devido tanto a variedade
de seus géneros (musicas populares, orais, cultas, eletrdnicas, comerciais etc.)
quanto ao desenrolar de suas praticas sobre um continuo de mediagdes:
instrumentos, partituras, repertérios, intérpretes, palcos, midias, suportes etc.
Apoiando-se sobre a andlise dessas mediagdes, é possivel escapar da oposi¢do estéril
entre saberes musicais e andlises sociais que caracterizou os estudos cldssicos sobre
a musica e que € reforcada ainda na prética e na organizagdo das disciplinas pelos
tratamentos opostos a que sdo submetidos os géneros. (HENNION, 2011, p. 256-
257).

A escolha de misicas, muitas vezes, € baseada em histéricos, estilos que ja
funcionaram, as tendéncias de preferéncia de publico que vao modificando-se e acontece
também pela intuicdo. O profissional “sente”, de alguma forma, que determinada musica tem
uma “for¢a” no seu conjunto: letra, melodia, arranjo, fruicdo artistica e outras possibilidades
que poderiamos até mesmo relacionar com experiéncias misticas ou espirituais, o que Franca
(2001, p. 43) chamaria de “vdrios processos mediadores”. Estamos falando sobre uma area de
sensibilidade e percepcdo para uma possivel andlise cientifica. E comum, em algumas
pessoas, a sensacdo de arrepio provocada pela audicdo ou presenca de uma musica. Sao
sensacgdes relacionadas ao gosto que também influem no trabalho do programador, embora o
programador ndo deva misturar o seu gosto pessoal com os interesses da emissora pois ele
corre o risco de ndo chegar ao seu objetivo profissional. Esse objetivo € tracado pela empresa
de comunicacdo e quem fornece a andlise do resultado, no Brasil é o Ibope, agora

Kantar/Ibope.

30 “The programming department is a vast measuring machine on the look out for every connection point
between singers and their public”. (HENNION; MEADEL, 1986, p. 294, traducio nossa).
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Outro aspecto que impacta a programacdo musical das emissoras de rddio € a relacio
delas com a industria fonogréfica. O termo “industria fonogréfica” estd mais relacionado a
producdo de discos por parte da industria, atividade que vem se modificando nos dltimos anos
em funcdo do armazenamento de musicas através de arquivos digitais, que substituiram os
discos (CDs). Na falta de um termo que substitua o “fonogrifico”, podemos tratar da inddstria
da musica, que continua existindo, mudando a forma de exercer a venda de produtos musicais.

No que se refere a relagdo desta indudstria com as radios, o que interessa ressaltar em
relacdo ao que estamos analisando, é a maneira como essa indudstria da musica exerceu e, de
certa forma, ainda exerce, uma influéncia ou mesmo um controle sobre a midia. A ligagcdo
entre a industria e as rddios (e a outros meios de comunicacdo) € direta e estreita. Vai da
simples divulgacao de produtos até a compra de espacos em empresas de midia para execugao
de artistas em larga escala. E as radios utilizam-se das possibilidades oferecidas pela industria
da musica para obter beneficios. A geracdo de bandas/artistas que surge na era da internet
busca na web uma saida para a divulgacdo e alguns desses artistas ndo demonstra mais
interesse nas radios como canal de divulgacdo e vao criando seus proprios canais em sites de

redes sociais.

“Talvez as rddios tenham sido muito cruéis com esses artistas novos, porque
virou praxe no Brasil inteiro, pagar para tocar em rddio. Tanto é que os
sertanejos entenderam que tinham que pagar, pagaram e o sertanejo estourou no
Brasil inteiro.” (Entrevistado 5).

Ao mesmo tempo se observa o jaba acontecendo no YouTube, ou seja, o pagamento
para a colocacdo de musicas em playlists, o jaba também atualiza-se a0 mundo digital. Noticia
publicada no site G1: Playlists no Youtube viram negécio lucrativo com venda de lugares nas
listas de hits (G1, 2017) mostra que musicos sertanejos brasileiros estdo pagando para figurar
em playlists do YouTube, que sdo listas de clipes feitas pelos préprios usudrios do site e que
sd0 muito populares. A noticia traz a confirmacgdo de usudarios do YouTube, que confirmaram
o pagamento de parte de escritdrios de artistas novos e outros ja conhecidos, para a colocagdo
de suas musicas em playlists do Youtube. O Google, dono do YouTube, ndo tem regras

especificas sobre vendas de playlists. Nao hé leis ou regras no Brasil sobre o assunto.

Especialistas defendem que o Google deve explicitar o que é permitido ou nio, por
questdo de transparéncia, mas admitem a dificuldade de identificar e controlar este
comércio paralelo. Se a pratica de pagar para tocar no rddio é chamada no Brasil de
jabd, a sua chegada ao YouTube pode ser chamada de "jaba 2.0". (G1, 2017).
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Na entrevista com Por3, ele refere-se a essa noticia com o seguinte comentario:

“Ou seja, com dinheiro tu resolve tudo. Ndo precisa padrdo estético, ético,
poético, é so ter grana.” (Entrevistado 5).

Mas julgamos importante ressaltar que observando esses movimentos da industria da
musica desde os anos 80 até os dias atuais, podemos dizer que nem todos os investimentos
feitos para tocar musicas no radio foram bem sucedidos. O que demonstra que nem sempre
essa pratica funciona. E o movimento contrario também acontece. Alguns artistas conseguem
furar o bloqueio sem pagamento estando dentro de uma gravadora (ou seja, da industria da
miusica) ou ndo. Podemos mencionar o exemplo da banda Legido Urbana que, ao ser langada
pela gravadora EMI-ODEON, nos anos 80, foi apresentada para as radios como sendo uma
banda que teria atuagdo restrita as radios alternativas ou dedicadas ao rock e pouco tempo
depois era uma das mais tocadas nas radios de todo o pais. A prépria gravadora via um limite
para a abrangéncia da banda que ndo se confirmou, conforme relato de Borba (2001, p. 65).

Trazendo a discussao para a atualidade, Pora lembra a relacdo das bandas com o Spotify.

“Aquelas bandas que duram dois meses numa programacdo e desaparecem. Hoje
tu pode ver ali no spotify quantos ouvintes mensais tem uma banda. Tal banda
tem 150 ouvintes mensais... e ai essa banda toca 6 vezes por dia numa rddio de
grande audiéncia. Ai tem alguma coisa errada.” (Entrevistado 5).

Ao mesmo tempo, inimeras bandas conseguiram figurar na programac¢ao de radios
sem ao menos ter um registro gravado através de gravadoras ou selos (empresas) da inddstria
da musica. Mas podemos dizer que esses casos sdo excecdes a grande regra que rege essa
relacdo com as emissoras de rddio, especialmente no Brasil. Quando se fala no uso da misica
pelo rddio ou na abertura de espaco das rddios para a divulgacdo de musicas, € preciso
lembrar que o radio, sim, usa a musica para compor sua programacao e sua audiéncia, mas ele
também serve a musica no sentido de que oferece a ela uma audiéncia, que € o que interessa a
grande parte de quem produz musica. E essa relagdo entre emissoras e empresas
representantes de artistas ou produtores musicais, € citada por vdrios profissionais com
referéncias ao pagamento de jabd, que pode acontecer de vdrias formas, como podemos

verificar neste relato de Vicente (2014).
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Serginho Leite, radialista e humorista da Joven Pan FM, viria a ptiblico em 1987
denunciar que ‘ndo tem mais aquela estéria do divulgador da gravadora tentar
influenciar os programadores da FM [...] Os acordos sdo feitos entre a ctpula da
emissora e da gravadora’. Tais acordos envolveriam o estabelecimento de contratos
publicitérios, ficando a veiculagdo das musicas como a contrapartida oculta de uma
relacdo comercial perfeitamente legitima. ‘As gravadoras s6 descarregam anincios
nas rddios que tem mais audiéncia e as FMs tém que tocar o que elas querem. Caso
contrdrio, as gravadoras cortam a verba publicitdria’. (VICENTE, 2014, p. 105).

A jornalista e radialista Katia Suman (entrevistada para esse trabalho) em sua pesquisa
de mestrado — O jabd no rddio FM: Atlantida, Jovem Pan e Pop Rock, analisa a préatica do
jaba e inclui a Pop Rock na pesquisa. O programador e diretor artistico Alexandre Fetter, da
Pop Rock, na época, admitiu negociar a inclusdo de misicas na programacio em troca de
promocdes “tipo levar o ouvinte pra ver o show do Lulu Santos no Rio de Janeiro” ou “tipo
uma TV e um DVD por semana na programacdo da rddio”, desde que as musicas a serem
executadas tivessem o perfil da rddio. A mesma situa¢do foi colocada pelo gerente geral da
rddio Atlantida, Gabriel Casara, na época em que foi feita a entrevista/pesquisa (2006). O
mesmo tipo de “promog¢do” paga por gravadoras ou artistas independentes (julgamos
importante essa referéncia, pois ndo s6 os grandes conglomerados, as gravadoras, utilizavam
ou utilizam a pratica do jabd). Também é importante ressaltar que, na visdo destes dois
entrevistados para o trabalho citado, essa atividade, no formato de promog¢do para ouvintes da
radio, ndo configura o jabd, pois ndo se trata de favorecimento pessoal. O representante da
outra radio, alvo daquela pesquisa, Jovem Pan, o Tutinha (Antonio Augusto Amaral de
Carvalho Filho) afirma que “isso ndo € jaba”. Ou seja, o favorecimento a radio, através do
favorecimento aos ouvintes para fidelizar audiéncia, ndo é considerado por esses entrevistados
como pratica de jaba. Para ele, a palavra jabd “s6 pode ser usada quando o proprietdrio da
empresa nao estd ciente da negociacao entre a gravadora e um funciondrio da radio”.”' Tutinha
fala na mesma entrevista: “assim como a gravadora paga para fazer videoclips, brindes e
colocar artistas novos na tv, porque nao pagar as radios, que sdao os veiculos que fazem os
artistas acontecerem?? Trata-se de uma pratica mais branda do que o pagamento direto, em
dinheiro, na conta do profissional (ou presentes entregues diretamente aos profissionais,
pratica que foi muito utilizada), mas €, no minimo, uma interferéncia no processo, no critério
de escolha do que a emissora vai incluir na programacao ou ndo. Além disso, nio elimina a
hipétese do pagamento para execugdo de musicas mudando apenas a fonte recebedora. Afinal,

o que roda no intervalo comercial é considerado aniincio pago, 0 mesmo ndo acontece com as

3! Entrevista de Tutinha ao jornal Folha de Sdo Paulo, publicada em em 21 de maio de 2003. Consulta feita pelo
site www.folha.uol.com.br em 13/05/2018.
2 Idem
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musicas. Mesmo beneficiando (alguns) ouvintes, com a¢des de marketing, a pratica interfere
na relacdo entre o meio de comunicagdo e a grande maioria dos ouvintes. E existe a
possibilidade de favorecimento pessoal ndo declarado, o que s6 uma investigacdo poderia
constatar. Mais um tema para os debates em torno da transparéncia nas relacdes entre
empresas e as questoes juridicas do pais.

A questdo tem suas complexidades. A pratica do jabad ndo € criminalizada no Brasil. Ja
aconteceram movimentos e campanhas nesse sentido, mas sem um resultado concreto. E uma
questdo que fica no campo da ética, ou das discussdes culturais e que estdo inseridas dentro
das relacdes, dos negdcios empresariais. Essas relacdes também envolvem as questdes de
controle de informacdo, monopdlios de grupos de comunicacdo, entre outras. S3o situacdes
que precisam ser levantadas para a construcao de ideias e préticas de cidadania.

Outra referéncia importante que precisamos fazer € que a repeticdo de musicas nem
sempre acontece pela prética do jabd. E também uma estratégia das radios para ter ¢ manter
audiéncia e que é confirmada em relacdo aos resultados de audiéncia. As radios que mais
repetem as musicas (com ou sem jabd) quando acertam nas musicas que o publico quer (isso
também ndo € tdo simples) acabam tendo mais audi€éncia. O que parece apontar uma
preferéncia popular para este tipo de emissora. Outra questdo que julgamos relevante € o fato
de que as empresas proprietdrias das emissoras ndo demonstram muita preocupacdo ética em
relacdo a essa questdo, desde que a emissora consiga os resultados que, no final, € o que
interessa a elas. E o mercado ditando as regras e suplantando a prépria politica, na visdo de
Martin-Barbero (2008). Neste caso, ndo hda uma politica clara sobre o assunto e ja
observamos, anteriormente, em outros casos em que existe legislacdo, que muitas vezes nao
ha fiscalizacdo ou, simplesmente, existem mecanismos de burlar a legislacdo, como ocorre no
caso dos monopdlios. Falam mais alto os interesses quantitativos do mercado empresarial.

Nossa intencdo é demonstrar a importancia da programagao musical, ndo s6 para que
as emissoras busquem seus resultados junto a audiéncia mas, também, como um fator cultural
que deveria ser melhor observado pela sociedade como um todo, institui¢des, governos e
empresas, no sentido de buscar nao s6 o resultado mas, desenvolver praticas mais adequadas
(inclusivas) as necessidades da produc¢ao de musica das localidades em que estdo inseridas as

emissoras de radio.
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5.2 Radio Pop Rock FM - perfil

A radio Pop Rock foi criada em 1997 na frequéncia 107.1 do FM da grande Porto
Alegre, que até entdao havia utilizado o nome FELUSP FM, de propriedade da Universidade
Luterana do Brasil. A Felusp vinha de uma programag¢do que poderiamos chamar de
alternativa (termo muito utilizado para definir movimentos de contra-cultura ou que eram
contra o establishment) ou seja, ndo era uma radio que competia pelos primeiros lugares na
pesquisa de audiéncia do Ibope. Atuava no mesmo perfil da Radio Ipanema, com forte
participacdo do rock em sua programacgdo. Pela necessidade de aumentar o indice de
audiéncia, além da troca do nome fantasia da emissora (chegou-se a conclusdo de que o nome
Felusp ndo era um nome adequado para uma riddio jovem) e, além disso, tentar competir com
a Rédio Ipanema, uma radio com forte tradi¢do neste segmento e uma audiéncia solidificada
nao era um caminho muito adequado. Com base nessas premissas/necessidades, pensou-se em
buscar uma programacdo musical que fosse um caminho do meio entre uma programagao
mais radical e alternativa (exemplo Ipanema FM) e uma programacdo mais comercial e
popular (exemplo Atlantida FM).

E porque o nome Pop Rock foi escolhido? A partir do momento em que se chegou a
conclusdo de que Felusp ndo era um nome adequado (os ouvintes questionavam sempre o que
significava o termo Felusp: Fundag@o Educacional Luterana S@o Paulo), iniciou-se uma busca
por um nome que tivesse mais identificagdo com o publico jovem da época. Numa viagem a
Buenos Aires, o autor deste trabalho conheceu a Rock’n’Pop e trouxe a sugestdo de fazer uma
programacgdo parecida, uma vez que a unido dos estilos sugeridos no nome parecia uma boa
ideia para o que se pretendia. Sugerimos entdo a adequagdo para o termo Pop Rock, que
parecia ser mais sonoro na expressao da fala e ficaria, assim, como uma inspiragdo portenha
para a nova emissora da grande Porto Alegre. A Reitoria da Universidade (Ulbra) a principio
niao aprovou o nome, entdo comeg¢amos a utilizar a frequéncia 107.1 — a Pop Rock como

identificacdo, slogan e o uso e a aceitacao do publico acabou por consolidar o novo nome.

5.2.1 Réadio Pop Rock FM - a programacao musical

No caso da Pop Rock, além da troca do nome, outra medida de grande proporcao
precisava ser feita. A alteracdo da programacdo musical. Depois de algumas tentativas de
acertar o rumo da programacdo da Felusp FM, sem sucesso, decidimos aliar este trabalho a

um profissional com experiéncia em programacao para emissoras de maior expressao € com
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grandes resultados junto a pesquisa do Ibope. Assim, foi contratado como locutor e
programador musical o profissional Alexandre Fetter, que traria uma nova concepg¢do ao que
vinhamos desenvolvendo.

Este profissional propds um sistema de programag¢do com um nimero menor de
musicas e artistas a serem executados diariamente e com um software que possibilitava uma
mistura de musicas que poderiam ser administradas por faixa hordria, nimero de vezes de
execugao, a classificagdo por ano de lancamento e até mesmo o “ritmo” ou a caracteristica de
musica. O referido programa permitia ao programador que solicitasse uma lista de musicas,
conforme cadastro previamente realizado, que atendesse suas necessidades. Assim, para a
geracdo de uma programacdo poderiamos “pedir” ao soffware uma lista que tivesse, por
exemplo, um percentual de musicas atuais, musicais mais antigas, as prioridades que tocariam
mais de uma vez ao dia, entre outras classificacdes possiveis. Ressalta-se que o item de
musicas antigas € necessdrio também classificar, pois algumas emissoras, voltam mais no
tempo do que outras.

Tratava-se de uma mudanca de método e de conceito de programacdo. Era o fim das
listas feitas manualmente e com um componente que era O mais importante, a repeticao
sistemdtica de musicas. Principalmente, aquelas que eram o sucesso do momento, deveriam
tocar mais vezes. Avessos historicamente a esse método, éramos contra repetir intensamente
as musicas, pois era exatamente o que caracterizava o produto mais comercial, o que era uma
caracteristica da raddio Atlantida, Cidade FM e Jovem Pan. Ocorre que vinhamos de uma
escola diferente (Ipanema FM, Felusp FM) e éramos “criticos” deste novo método. Quanto a
isso, o novo programador Alexandre Fetter foi taxativo: “se repetirmos mais os hits, a rddio
vai subir na audiéncia’. Resolvemos fazer a tentativa pois precisdvamos do resultado. E
com urgéncia, o que as vezes acaba determinando as decisdes. A direcdo da empresa havia
sido categdrica. Para que o projeto se mantivesse, havia a necessidade de um resultado melhor
na pesquisa de audiéncia. A Radio Felusp ocupava, na época, as dltimas posi¢cdes da pesquisa
do Ibope. Até entdo, nossa experiéncia desenvolvida com éxito, por exemplo na Rédio
Ipanema FM, utilizava aquele método mais aberto, mais solto de programac¢do, que nos
parecia mais democratico para escolha de musicas, com o qual simpatizivamos por uma
questdo, digamos, conceitual ou talvez cultural.

O sistema que foi implantado na Pop Rock era mais organizado, diminuia o trabalho

de execucdo das listas mas, a0 mesmo tempo, deixava a programacdo mais informatizada e

33 Informagdo oral registrada em didlogo com o autor do trabalho e resgatada de memdria pessoal.
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impessoal. As informacdes eram passadas para o computador e ele se encarregava de elaborar
a lista. Alguns ouvintes sentiram a mudanga e houve reclamagdes. Mas a audiéncia na
pesquisa do Ibope realmente subiu. Em pouco tempo a Pop Rock estava entre as mais ouvidas
da grande Porto Alegre. Nao foi apenas essa mudanca que determinou o crescimento da
audiéncia da Pop Rock, mas ela foi fundamental, porque tratava-se de uma questdao importante
no processo de constru¢do da audiéncia. Outros fatores iriam contribuir, como poderemos
constatar na sequéncia deste trabalho.

Para uma melhor discussdo sobre as estratégias adotadas naquele momento, ouvimos
participantes do trabalho na Radio Pop Rock. O locutor Iglenho Bernardes, Pora, acredita que
a emissora tenha conseguido sucesso entre os jovens da época pelo fato da programacdo
apresentar bandas brasileiras que as outras rddios ndo tocavam, ou que passaram a tocar
tempos depois. Para ele, o ineditismo e a ousadia de lancar as bandas criaram uma

caracteristica inovadora para a Pop Rock.

“Todo mundo fala dos anos 80 mas nos 90 teve Raimundos, Chico Science, J
quest (depois Jota Quest), Skank, Planet Hemp, o Rappa. E a principal
concorrente jovem na época, a Atlantida estava envelhecida na época em relagdo
ao que estava acontecendo no Brasil. Ela continuava tocando aquele top 50 da
Billboard que toca até hoje. Ali na Pop Rock além dessa parada da Billboard, que
tocava, tinha esse outro lado que tocavas as bandas daqui que eram famosas ou
que jda tinham algum publico, como Comunidade Nin Jitsu, Actisticos e
Valvulados, Tequila Baby, Ultramen e esse bojo maior de bandas brasileiras
novas que, naquela época, tu s6 ouvia se uma rddio tocasse ou se tu comprasse o
CD, ndo era como hoje que se eu quero ouvir uma banda agora, eu pego meu
celular e vou ouvir.” (Entrevistado 5).

A mudanga no método, informatizado, de fazer a programacgao foi um dos elementos,
mas em termos de programacdo, a escolha de prioridades, critérios, o investimento em
artistas/bandas, tem uma relacdo direta com a observacdo e uma expressdao muito utilizada
nestes casos, o “feeling” do programador sdo elementos também importantes. O programador
musical desenvolve esta capacidade de detectar o que podera fazer sucesso junto a audiéncia.
Uma capacidade que pode ser ampliada por informacgdo, pesquisa em sites, lojas, shows ao
vivo e que também trabalha com a intui¢do. Conforme ja referido na Reflexdo Metodoldgica,
Braga (2017) analisa as possibilidades para a Comunicagdo, através da capacidade de intui¢do
e o0 modo de conhecimento relacionado ao senso comum. Saber detectar no inicio, uma
tendéncia musical que poderd ser mais abrangente € um fator relevante nas habilidades de um

programador musical.
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Este trabalho, como pudemos observar na implantagdo da Pop Rock, € uma construcio
didria onde elementos como intui¢do, experiéncias, insights, vao trazendo referéncias e
inferéncias para que a relacdo com a audiéncia se estabeleca. E fazer uma transicao entre um
tipo de programagdo para outro, causa um desconforto e muitas ddvidas tanto nos
profissionais envolvidos, quanto na audiéncia.

Pora analisa esse momento da radio:

“O primeiro momento, da chegada do Fetter da implementacdo do projeto foi
muito agressivo para nos que jd estavamos ld. Ele vem de uma coisa de fazer uma
rddio muito mais pop do que rock. Uma rddio que tocava coisas do pop
questiondveis como Vini, mexe a cadeira, que para nos era terrivel. Mas num
segundo momento ele entendeu (até influenciado pela galera que trabalhava na
rddio) que se fosse mais misturado, se tocasse um rock legal da época, misturado
com os pops (mesmo os mais questiondveis) ia ficar mais legal, mais confortdvel e
foi o que acabou acontecendo num segundo momento. Quando a rddio comegou a
tocar coisas como Skank, Jota Quest, e bandas de rock locais.” (Entrevistado 5).

Esta colocagdo de musicas dentro de uma escala por horarios que acontecia na Pop
Rock, era o método ja desenvolvido em outras emissoras que haviam conseguido o resultado
de audiéncia. Esta é uma constatagao de que os métodos, em lugares diferentes, em épocas
diferentes, eram bastante parecidos, desenvolvidos de forma similar. Isso pode ser constatado
pelo depoimento de outro integrante da Pop Rock na época, Fernando Pisoni Queiroz,
conhecido como Perdigdo. “Os cldssicos tocavam mais de manha cedo ou na Hora do Rush*.
Na programac¢do das 8 h até as 18 h era um top 40 mesmo. Era muito baseado no que as
pessoas pediam”. A semelhanga entre métodos nas radios, possivelmente possa ser comparada
ao fato de que nas musicas de artistas de renome internacional, existem semelhangas em
relacdo ao gosto do publico. As musicas preferidas das grandes bandas sdo, em geral, as
mesmas em varios lugares do mundo. Ou seja, o Best of de uma banda como, por exemplo,
Rolling Stones ou Queen € o mesmo em vérias partes do mundo. O que pode mostrar que
aquelas musicas nao sdo as preferidas do publico por acaso.

As estratégias de programagdo sdo construidas, com base em algumas férmulas que se
desenvolveram na pritica e que demonstraram eficiéncia ao longo do tempo por varios
profissionais em diferentes emissoras. Seriam regras gerais de programagdo que, por via das
davidas, era melhor seguir. Um exemplo disso era o apresentador comecar o programa sempre
com uma musica bem conhecida (dentro do espectro da rddio) para captar a aten¢do do

ouvinte logo de saida. Outra regra bdsica € ndo alterar drasticamente o ritmo (ou a batida) da

34 Programa tradicional da emissora apresentado diariamente as 18 h pelo autor desta pesquisa.
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musica que vem a seguir. Nao é aconselhdvel também rodar trés ou quatro musicas do mesmo
estilo. Por exemplo, duas ou trés musicas nacionais ou de rock pesado ou ainda, ndo deve
rodar uma sequéncia de trés musicas lentas. A emissora deve misturar os estilos para nao ficar
presa por muito tempo a um tipo especifico de musica. Aqui estamos falando de horarios de
programacdo em que a radio busca o grande publico, ou seu publico geral. Nao estamos
falando de programas mais tematicos ou mais especificos. Devemos observar que essas
“regras” vao sendo passadas pelos profissionais mais antigos e assimiladas pelos mais novos.
Assim como nio tocar mdsicas muito pesadas, ou ruidosas logo cedo pela manhi. E uma
andlise de senso comum, que pode ser questionada por algumas pessoas, mas que acompanha
habitos de uma maioria, assim como, em geral, as pessoas tomam café e comem pao pela
manha.

Algumas dessas regras realmente confirmam-se na observacgao didria de uma emissora,
tanto que sdo utilizadas em diferentes emissoras, como ja vimos nas observacdes de Hennion
e Meadel em seus estudos na Franca. Os entrevistados destes autores, integrantes do
departamento de programacdo musical, falam sobre a realidade da RTL na época, nestas

frases recolhidas:

No inicio da manhi, a audiéncia é mais nova, classe trabalhadora e masculina [...]
Nos colocamos o Rolling Stones ou Queen, por outro lado, entre 8 e 9 [...]. NGs
colocamos coisas que sdo rdpidas, facilmente lembradas, sucessos, novos
lancamentos que ja tem certeza de ser hits, rock com movimento [...] Manhas, é
musica para todos, mas principalmente para mulheres [...] A noite a programagio é
mais masculina e mais nova [...].> (HENNION; MEADEL, 1986, p. 290).

Mesmo que discutiveis em vdrios aspectos, essas frases soltas, recolhidas da pesquisa
ja citada, demonstram uma tentativa de alinhamento da programacdo com as tendéncias da
audiéncia observadas pelos programadores. Outro entrevistado para esse trabalho, Luis
Gustavo de Paris Ferreira, também conhecido como Bivis, falando sobre a programacio da
Pop Rock, coloca a questdo da aproximacgdo da rddio ao mercado, mas com a manuten¢do de

um vinculo aos cldssicos do rock, que era um estilo de rddio um pouco mais aberto do que as

radios Atlantida e Cidade que ocupavam os primeiros lugares da audiéncia jovem na época.

35 “Early in the morning the audience is younger, working class and masculine [...] We put on the Rolling Stones
or Queen, on the the other hand, between 8 and 9 [...] we put on things which are rapid, easily remembered,
successes, new releases which are already sure to be hits, rock with movement [...] Mornings, it is music for
everyone but mostly female [...] In the evening the programming is more masculine and younger.” (HENNION;
MEADEL, 1986, p. 290, traducdo nossa).
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“A Pop Rock tinha um mix maior, tu navegava por vdrias vertentes. De Tom
Petty, a “Mambo n° 57, reggae, surf music, tudo estava dentro do universo pop
rock [...] tinhamos o convivio de produtos da induistria cultural que sabiamos que
iam ser efémeros e tinhamos a convivéncia com os cldssicos (Entrevistado 3).

Os programadores tém suas ldégicas, seus cddigos. Algumas informacdes vém de
pesquisa, dos institutos de afericdo de audiéncia com suas bases estatisticas. Outras da
observacao dos trabalhos ja desenvolvidos (possivelmente no caso do Brasil, este seja 0 mais
utilizado) uma vez que nem todas as emissoras investem em pesquisa de audiéncia. Outro
fator a ser lembrado em termos de pesquisa, € o de que no interior dos estados brasileiros, ndo
ha pesquisa regular (mensal) de audiéncia, restritas as grandes cidades. Nestes casos, que sao
a grande maioria, a repeti¢do de experiéncias que deram certo € utilizada em grande escala.
Algumas regras que se tornaram comuns sao discutiveis, partem de generaliza¢des. Algumas
delas ja foram modificadas pelo desenvolvimento de ideias diferentes por aqueles
profissionais que buscam quebrar essas mesmas regras. A reflexdo nos leva aos dispositivos

interacionais do professor Braga, onde ele analisa que a comunicagdo é sempre tentativa.

E importante para nossa tese assinalar que ndo s6 os participantes em uma interagio
acionam suas tentativas (e obtém ou ndo sucesso em diferentes graus e modos,
conforme seus proprios critérios); também os processos comunicacionais, em
perspectiva mais abrangente que a dos participantes, sdo tentativos. (BRAGA, 2017,

p. 6).

Este processo tentativo estd presente no dia a dia do rddio, em varios movimentos e
setores, mas vamos priorizar agora a questdo da programacdo. Uma atividade comum nas
emissoras, e aqui poderiamos incluir a Pop Rock, que ainda trabalharam com o disco (CD)
como forma de armazenamento da musica, era a escolha de qual faixa do disco a rddio deveria
executar, no sentido de acertar qual faixa seria o sucesso, o hit do disco. Podemos refletir
sobre isso para afirmar que quase todos os discos de bandas ou artistas t€ém as faixas de
destaque, aquelas que agradam mais. Ao chegar um disco na emissora (essa pratica do
lancamento de discos agora estd bastante modificada) independente do fato de ser um artista
consagrado ou um artista iniciante, o departamento de programacgdo precisa escolher uma das
musicas que serd executada mais intensamente pela rddio. E mesmo que a emissora adote a
pratica de escolher mais de uma musica do disco, elas precisam de um tempo de execugao

< .

para serem colocadas a apreciacdo da audiéncia que, através dos mecanismos de resposta,

3 Miisica que fez sucesso nos anos 90, com Lou Bega. Uma regravacdo de um estilo mambo antigo.
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telefone (hoje ja ndo muito utilizado), redes sociais, manifesta suas preferéncias e faz com que
as emissoras centralizem suas programacdes em musicas que garantam sua audiéncia.
Podemos concluir que a mudangca de programacdo da Pop Rock foi um marco
importante, que gerou resultados e também porque comeca uma mudanga de filosofia de
trabalho. Mesmo assim, a emissora ainda mantinha um certo “romantismo”, na concepgao
referida por Marcelo Ferla anteriormente. Especialmente, em alguns hordrios onde a
programacgdo ainda continuou sendo feita pelo sistema ‘“‘antigo” da escolha da musica mais
pensada, com a programacdo mais elaborada, levando em conta aspectos do clima, dos
sentimentos, digamos assim, da cidade e seus artistas. O caminho que comec¢ava a mudar e a
ser trilhado depois, seria o da musica mais tratada como produto de audiéncia, que € o que vai

ser notado mais, especificamente, na radio Mix.

5.2.2 Radio Pop Rock FM - redes sociais/relacionamento com ouvintes

Até o inicio das operacdes da radio Pop Rock em 1997, a tnica forma de contato com
os ouvintes era o telefone. Uma linha de telefone fixo’ que tocava dentro do estidio e era
atendido pelo proprio locutor, em determinado momento, ou por um estagiario. Quando o
programa Cafezinho entrou no ar, ainda no ano de 1997, comegou a utilizacio do fax
(anteriormente usado somente para assuntos administrativos) para recebimento de mensagens.
Num determinado periodo utilizou-se o pager. Fazendo uma retrospectiva das formas de
contato que foram sendo incorporadas ao dia a dia da Radio na época de Pop Rock, tivemos o
SMS, o Messenger do MSN, e o e-mail, cuja utiliza¢ao foi aumentando com o surgimento dos
provedores de internet e dos e-mails gratuitos, Hot Mail e Yahoo. J4 existia na época o mIRC

e o ICQ, mas estes ndo chegaram a ser utilizados pela emissora.

“Eu lembro que vocés usavam no Cafezinho, o chat do Terra, que ficava on line.
Depois disso veio o MSN, que nem era um APP. Era no computador mesmo. Era
nosso canal de comunicagdo. E o e-mail continuava. Depois foi para o Twitter. E
foi diminuindo o telefone.” (Entrevistado 4).

Outro site que foi bastante utilizado durante os anos 2000 foi o Orkut, onde
formavam-se grupos de ouvintes que ficavam discutindo os conteidos da emissora. E
necessario destacar que o e-mail foi, de todas as possibilidades de contato com os ouvintes, o

que mais funcionou (na época) como fator de participa¢io no programa Cafezinho.

7 Algumas radios chegaram a ter uma espécie de central com vdrias linhas € vérios atendentes. A rddio 89 FM
de Sdo Paulo trabalhava assim.



117

Outra forma de relacionamento acontecia através da unidade mdvel que transitava,
diariamente, pela grande Porto Alegre e participava de eventos de interesse da emissora.
Havia também o encontro, o corpo a corpo com os ouvintes, que visitavam muito o estidio da
radio e inclusive, no programa Cafezinho, chegou-se a criar um espaco para que um grupo
assistisse o programa ao vivo, uma vez que o tamanho do estidio da Pop Rock no campus da
Ulbra criava essa possibilidade.

Esse contato com o ouvinte sempre existiu independente do formato utilizado para a

comunicacdo, e € fundamental para o funcionamento da radio.

“Sim, o rddio tem esse poder do abrago, do ‘falaram de mim na rddio’. Quando
eu fiz o Despertador (programa que ia ao ar pela manhd) na Atlantida, tinha
muito isso. Esse sentimento de pertencimento que a audiéncia tem em rela¢do aos
programas ou as rddios que eles escutam, faz com que isso se potencialize em
rede. (Isso é anterior a internet). Porque se abre uma porta pro ouvinte entrar
num lugar em que ele ndo entrava, nao habitava. Se ndo ele é so ouvinte. Tem até
a frase célebre: ‘ouvinte é pra ouvir.”” > (Entrevistado 5).

Dentro do mesmo raciocinio, Bivis acredita que a interacdio com o ouvinte ¢é
importante e influencia o trabalho do profissional. Esse foi, na sua opinido, um dos
grandes diferenciais da histéria da rddio Pop Rock e aqui refere-se ao compartilhamento
de conteido que, atualmente, as proprias radios encarregam-se de fazer e que, naquele
momento, os ouvintes se encarregavam de compartilhar, por afinidade com o conteido da

emissora.

“Isso estd ld no Jenkins. Que é essa comunicagcdo do um para um, que a gente
fala, e que agora é de um pra todos, é a capacidade que eles tém de também
manipular nosso contetido por eles. Entdo naquela época eles pegavam a logo da
pop rock, desenhavam e mandavam pra gente. Comegcaram a fazer as camisetas
do fa clube. Se apropriando da nossa marca para fazer coisas deles. Entdo tinha
o fa clube do cafezinho, eles manipulando nosso proprio contetido. Quem nunca
gravou numa fita cassete pra ouvir, com vinheta e tudo? Eles absorvem. Quantas
piadas nossas que eles publicaram no youtube. Eles manipularam nosso
conteiido, gravaram e colocaram, inclusive com o nome ‘dentincia’.””
(Entrevistado 3).

8 Referéncia a uma histéria antiga que propagou-se entre profissionais do rddio e se transformou numa espécie
de “folclore”, onde um diretor de uma emissora, teria utilizado essa frase pois acreditava que a Unica fungdo do
ouvinte era ouvir e ndo participar da programacao.

% “Dentincia” era um borddo utilizado no programa Cafezinho para anunciar alguma noticia (comicamente) em
tom de grande revelacdo
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5.2.3 Réadio Pop Rock FM - a locugdo

Outro setor importante na constru¢ao de um estilo de rddio € o da locu¢@o. Junto com
a programacao musical, a fala dos locutores, historicamente, sempre foi um dos patamares
desta construgdo. Outras questdes foram sendo incorporadas a esse processo, como as redes
sociais, por exemplo. Mas voltando um pouco mais no passado do radio, a figura do locutor
sempre foi o grande destaque das emissoras, com alguns tornando-se personagens da vida
cultural de uma comunidade ou entrando para a politica gracas a popularidade conseguida
através do rddio. Nas pequenas comunidades, o locutor amigo desempenha um papel
importante para fazer os grandes comunicados que impactam a vida local. Com a
modernizacdo tecnoldgica e a rapidez da vida urbana, esse estilo cldssico de locutor foi dando
espaco a outros formatos, mas, ainda assim, importantes. Na Radio Pop Rock, o que observa-
se, € que houve uma unido entre esse formato cldssico, do locutor “personalidade”, com um
modelo mais moderno e rdpido, que era o padrao vigente nas FMs jovens dos anos 90.

Referindo-se a essa época Marcelo Braga relembra:

“passou a valer mais a personalidade, a forma como a pessoa comunicava, do
que uma linda voz, as pessoas jd estavam entendendo as coisas mais rdpidas,
entdo as coisas ficavam mais rdpidas, aceleradas.” (Entrevistado 1).

A Pop Rock também passou por essa mudanca no padrio de locucdo. Pord

acompanhou de perto a mudanca.

“No inicio, pra mim que tinha vindo da Ipanema, que era mais relax, mais
coloquial, ter que fazer uma rddio um pouco mais acelerada, causou um pouco de
desconforto. Na época eu tinha feito uns pilotos na Atlantida, quando eu sai da
Ipanema, jd estava me preparando pra um tipo de rddio mais rdpido, mas eu ndao
me sentia confortdvel com aquele tipo de locugcdo. Eu acho que no inicio a gente
(se referindo a pop rock) foi mais proximo, talvez influenciado pelo Fetter,
dagquele tipo de rddio tipo, Jovem Pan, Atlantida... o cara falando muito rdpido,
em cima da misica.” (Entrevistado 5)

Por outro lado, pelos depoimentos dos entrevistados e pelo exercicio de memoria
provocado pela entrevista e pela pesquisa, observamos que mesmo adaptando-se a essas
questdes que surgiam como ‘“modernidade” nos anos 90, a Pop Rock possibilitava algumas

acoes dos locutores conforme suas personalidades.
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“Tinha mais espago para colocar tua personalidade justamente para o locutor
ser um produto da rddio. Hoje tu tens os programas e as faixas de hordrios e a
programagdo com os produtos. E naquela época tinha o comunicador como
produto. Era o hordrio do Cagé®. E tinha uma identidade propria daquele
hordrio. Parece uma loucura mas, de certa forma, tinha pequenas diferentes pop
rock dentro de uma grande pop rock. E a impressdo que eu tinha. Locutores bem
diferentes: o Cagé, o Paddo®" Eram diferentes do Rafinha®”, o Mauricio Amaral.
Sdo da mesma rddio, tedricamente tem a mesma identidade, mas era
extremamente plural.” (Entrevistado 3).

Outro entrevistado sobre este momento da Pop Rock lembra que o modo de
comercializacdo da emissora era diferente do momento atual, por esse “culto a
personalidade™® para usar uma expressdo muito utilizada na época, como forma de definir a

importancia dos comunicadores da radio.

“A gente vendia a persona também [...] a gente vendia mais o programa do
fulano, coisa que hoje ndo tem mais.” (Entrevistado 4).

E possivel, e até provavel, que ainda exista essa forma de comercializacdo, mas a é€nfase do
entrevistado € entendida aqui como uma tendéncia majoritaria do mercado e também referente
ao tipo de comercializacdo que o mesmo observa na rddio Mix, onde trabalha hoje e que sera

melhor detalhada adiante.
5.2.4 Radio Pop Rock FM - eventos e marketing

Seguindo com a andlise das estratégias da Pop Rock, analisaremos agora o setor de
eventos e marketing. Um departamento da emissora que foi criado nos anos 90, pois trata-se
de uma atividade que, até entdo, ndo era tao utilizada pelas emissoras de FM. A concorréncia
por audiéncia e resultados leva as empresas a trabalhar com mais intensidade a exposi¢do de
marca e surge, entdo, o trabalho mais especifico dentro da estrutura das radios, de apoiar e
promover eventos para seu publico, muitas vezes, abrindo mao de receita financeira em troca

de maior exposi¢do e divulgacdo de marca. Marcelo Braga, com experiéncia em implantagao

% Locutor da Pop Rock, Carlos Eugénio Lisboa, que apresentava o Clube Pop Rock, das 14 h as 17 h além de
participar do programa Cafezinho.

6! Ricardo Padio foi locutor da Pop Rock no hordrio noturno e também apresentava programas relacionados ao
surf.

62 Rafael Menegazo, locutor da Pop Rock.

63 O grifo é nosso, para uma referéncia a misica Cult of personality, do grupo Living Colour, que fez sucesso
nos anos 80.
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de vérias radios jovens, no Brasil, faz um histérico das a¢des de contato com ouvintes daquele

momento.

“Ainda nos anos 80 e 90 comecou-se a fazer o marketing de rua [...] comegou-se
a abordar as pessoas na rua [...] criou-se as blitz ou peddgios [...] Ou seja, a
gente passou a buscar as pessoas fora do ambiente do rddio [...] Passou-se a
pescar esses ouvintes e ndo esperar que esses ouvintes descobrissem a rddio. A
gente ndo podia esperar isso. A gente chegou a colar mais de mil adesivos por dia
[...] Na metade dos anos 90 a gente passou fazer shows de marketing pra divulgar
a marca, em parques, gratuitamente. A gente passou a realizar os proprios
eventos.” (Entrevistado 1).

O comentério anterior de Marcelo Braga refere-se a uma tendéncia das radios FMs, no
pais, a partir de sua experiéncia pessoal em Sdo Paulo, na época. Mas, a Pop Rock em sua
localidade, também desenvolveu essas atividades como parte importante de sua divulgacio e
relacionamento com o ouvinte, especialmente, nas festas de aniversario da rddio no antigo
Cais do Porto, nos pavilhdes da fabrica Condor (que depois transformou-se na casa de eventos
Pepsi On Stage) e na FIERGS para grande publico e com variadas bandas locais e nacionais.
Esses eventos criavam uma parceria entre a emissora € os ouvintes, uma aproximacao com
aqueles que mantinham contato durante todo um periodo, apenas pelas ondas do radio. Além
disso, as atividades deste setor da emissora passam a preocupar-se, também, com produgao de
adesivos, camisetas, associacdo com empresas para distribuicdo de presentes, brindes e
atividades relacionadas com a unidade moével. Pord também destacou a importancia dos

eventos para o fortalecimento da emissora.

“Os eventos relacionados com esses artistas reforcam a presenca com o publico.
Uma banda ou outra tinha mais apoio da gravadora e conseguia um material
promocional ou era um CD que todo mundo queria, um CD da banda, ou uma
camiseta da banda ou um guarda sol ou ndo sei o qué. E ai acredito que a Pop
Rock tenha encontrado uma maneira de chegar junto desse ptiblico. Tanto é que o
movimento da Atlantida posterior a esse, é de fazer praticamente a mesma coisa,
de incorporar esses elementos que fizeram a Pop Rock ser uma rddio bem
colocada no Ibope ali nos anos 90.” (Entrevistado 5).

5.3 Radio Mix FM - perfil

A radio Mix FM, com sede em Sao Paulo, faz parte do grupo Objetivo/UNIP e existe
desde fevereiro de 1997. Segundo Marcelo Braga, ela surge como uma emissora que visava

falar ao publico do grupo UNIP/Objetivo.
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“Ela nasceu uma rddio de miisica jovem por conta do objetivo estratégico que ela
cumpria dentro do grupo. Entdo a Mix nasce com foco de 15 a 29 anos, os
estudantes do grupo e assim ela foi, durante muito tempo.” (Entrevistado 1).

Assim como a Pop Rock, a Mix também comegou com uma programacdo mais voltada ao
rock e foi adaptando-se aos padrdes mais comerciais € o lado pop da programacdo para
crescer na audiéncia. E aqui verifica-se uma coincidéncia de cardter histérico. As duas
emissoras estudadas e que acabaram se sucedendo no dial 107.1 da grande Porto Alegre,
pertencem as universidades (Ulbra e UNIP), as duas comecam tocando mais rock do que pop,

falando mais especificamente para os alunos das instituicdes a que pertenciam, as duas

N

mudam suas estratégias de programacdo dedicando-se mais a musica pop e crescendo na
audiéncia. Estas proximidades no histérico das emissoras foram constatadas no desenrolar

deste estudo.

“Em 98 (eu fui para ld em 99) era uma rddio de rock’n’roll pesado. Uma rddio
de classic rock, barulhenta. O que se pretendia é que ela fosse top ten,
minimamente. Entdo nos comecamos a mudar algumas coisas, tirar os excessos,
focar nesse puiblico de 15 a 29 anos (ambos os sexos) e ai ela foi se
transformando numa rddio de pop rock até chegar numa rddio pop, que ela
efetivamente chegou. Isso levou ai sete anos, para chegar na Beyoncé, Madonna,
Britney Spears. Ao final desses 7 anos a Mix era primeiro lugar em sdo Paulo. E
assim ficou durante muito tempo.” (Entrevistado 1).

Esses movimentos na programagdo da rddio vao procurando atender a demanda da
audiéncia pois a rddio tem esse objetivo, que € acompanhar a tendéncia majoritdria do seu
publico alvo. E os estilos de musica que atendem a esse mercado, vao influindo nas escolhas

dos programadores. Na Mix isso aparece no seu histdrico.

“Entdo, se o momento era um pouco mais rock, no inicio dos anos 2000, vocé
tinha: Charlie Brown jr, Raimundos, Pitty, CPM 22, NXZero, Capital Inicial,
todo mundo indo bem, a gente ficou enviesado para o rock. No momento em que o
hip hop cresce vocé tem ld o 50 Cent, R&B*. A gente foca um pouco mais nessa
linha. A gente foi ajustando, o que o publico de 15 a 29 anos estd querendo de
uma rddio? Era isso o que a gente entregava. Eo que a gente faz até hoje.”
(Entrevistadol ).

% Expressio que se refere ao rhythm’n’blues, estilo de musica que o blues e o soul e foi um dos precursores do
rock, segundo. (SHUKER, 1999, p. 238-239). Aqui se referindo a estilos de black music atual, no caso, artistas
contemporineos que ‘“bebem na fonte” do rhythm’n’blues. Na atualidade refere-se a sigla R&B e ndo ao termo
por inteiro.
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A partir de 2002, a Mix comecou a operar em rede, via satélite. Atualmente, conta
com 23 emissoras afiliadas em todo o pais. Na regido da grande Porto Alegre, é retransmitida
pela frequéncia 107.1 (da antiga Pop Rock). A grade de promocdo inclui programas
executados pela emissora de S3o Paulo mesclados com programas locais. Trata-se de uma
emissora de rddio com foco no publico jovem e que consegue atingir bons indices de
audiéncia em grande parte das pracas onde atua, com algumas variacdes em funcdo das
caracteristicas regionais. (Pela pesquisa do Instituto Kantar/Ibope referente ao trimestre
outubro/novembro/dezembro de 2017, as cinco emissoras de FM mais ouvidas na grande
Porto Alegre: 1. 104; 2. Gaicha; 3. Caigara; 4. Mix; 5. Atlantida).

Sua participagdo no mercado da grande Porto Alegre comecou no ano de 2013,
substituindo a programagdo da radio Pop Rock, também sendo analisada nesta pesquisa, e que
vai servir de base para um estudo mais atualizado das praticas comunicativas atuais e em
comparacao com periodos anteriores diante desta realidade que as emissoras precisam encarar

em funcdo das mudancas tecnoldgicas.

5.3.1 Réadio Mix FM - programac¢ao musical

Analisando mais, especificamente, o estilo de programac¢do musical da Radio Mix
onde atuamos atualmente, em comparacdo com a Pop Rock, descrita anteriormente,
encontramos uma rdadio mais focada no publico jovem, sem oferecer muitas variacoes,
especialmente, com sons relacionados ao rock ou musicas mais antigas, além de 10 anos atras.
Por esse motivo os entrevistados referem-se a maior abertura aos “classicos” na Pop Rock. A
programacdo da Mix parece bem ajustada ao propdsito da emissora, pois, observando o
target, na pesquisa do Kantar/Ibope, é a rddio de Porto Alegre que consegue atingir o piblico
mais jovem com uma programacao direcionada. O maior percentual do publico que compde a
audiéncia da Mix estd na faixa de 18 a 24 anos (embora a emissora esteja tentando mudar um
pouco essa tendéncia, como vamos perceber mais adiante) com 23,81%.% Essa estratégia

aparece claramente na fala do entrevistado Perdigao.

“A gente tem cuidado para ndo tocar misicas erradas. A gente estd naquele
momento em que precisa captar a atencdo das pessoas e qualquer coisa que tire a
atengdo é prejudicial. A atenc¢do é o maior bem que a gente pode ter hoje. A gente
compra isso, a gente vende isso, a atencdo. E se tocar uma musica que pode ser
que ndo seja a certa, que seja errada, por uma simples aposta, é colocar tudo a

65 Pesquisa Kantar Ibope. Fonte Easy media 4. Todos os dias, das 7 h-19 h, janeiro de 2017.
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perder. Entdo é muito mais fdcil executar aquilo que estd trazendo algum
beneficio ou qualidade, do que fazer um programa de bandas novas, onde a rddio
vai atingir poucas pessoas porque elas querem o que é popular, que td sendo
divulgado nos outros meios também e tu ndo dd chance pra pessoa trocar de

miisica que é a mesma légica que vem acontecendo a muitos anos.” (Entrevistado
4).

Como se pode notar neste depoimento, a programacao da rddio Mix visa totalmente o
resultado e busca 0 mesmo com todo o empenho em termos de quantidade pois ndo arrisca em
estilos diferentes ou novidades do mundo da miusica. Trabalha com um perfil que ficou
conhecido como Top 40, ou seja, 40 musicas (atualmente ndo é obrigatoriamente um nimero
exato, conforme as entrevistas) de grande aceitacdo pelo publico jovem atual e essas ficam
rodando em rodizio, misturadas a musicas mais antigas, os chamados flashbacks que rodam
em menor nimero, e que vao alternando-se, pois a disponibilidade de musicas que fizeram
sucesso nos ultimos 10 anos e que enquadram-se nesta categoria € muito grande. Por tratar-se
de uma radio produzida em rede nacional, é preciso esclarecer que existe uma programacao
basica, gerada pela emissora sede em Sao Paulo, com espagos para colocacao de musicas na
praca onde a emissora € retransmitida. No caso de Porto Alegre, este espago na programacao &
preenchido por musicas locais, escolhidas pela equipe de producao da rddio em Porto Alegre.
O que se nota pelas pesquisas de audiéncia do instituto Kantar/Ibope é que a emissora
consegue seus objetivos, tanto em termos de quantidade, quanto de perfil de ouvintes

desejados. O que os entrevistados notam no dia a dia.

“Muitos amigos meus que tem filhos comentam que quando entram no carro, o
filho ou a filha jd pedem a Mix. E muitos pais que vem aqui na rddio buscar os
brindes comentam que seus filhos sé ouvem a Mix. E eles acabam ouvindo a Mix
por extensdo.” (Entrevistado 3).

O que € confirmado pelo outro entrevistado da Mix:

“e os pais ndo querem dizer que sdo ouvintes da Mix por que a Mix é uma rddio
que tem um posicionamento jovem. Tedricamente é pro meu filho.” (Entrevistado
4).

Falando sobre a relevancia da musica, como mediadora da audiéncia jovem da Mix, o
diretor da Rede Mix, Marcelo Braga, aponta a importancia que a musica tem no contexto da
radio e também o fato do radio ainda ser relevante para o publico jovem no aspecto do hébito

de conhecer e ouvir musica.
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“Ainda hoje vi pesquisas do Shazam, do Spotify, nos EUA. A pergunta é, onde
vocé descobre as novas miisicas que vocé quer ouvir? Seja nas plataformas de
streaming, radio. Nos Estados Unidos, em torno de 50 por cento descobre essas
novas misicas no rddio. No Brasil isso ainda deve ser maior. Quando vocé tem
um universo de 500 milhées de miisica para ouvir, alguém precisa organizar essa
informagdo, curar essa informacdo. E quem vai fazer isso? Quem vocé confia.
Quem vocé conhece. Entdo as pessoas descobrem no rddio e depois vdao para as
plataformas de streaming e escutam 100 vezes e depois voltam para o rddio para
conhecer outras coisas. Esse é o hdbito de consumo.” (Entrevistado 1).

Neste momento em que as plataformas de streaming oferecem a possibilidade de ouvir
musica e as pessoas podem ter suas listas de musicas e arquivos também em dispositivos
moveis e acessiveis, coloca-se uma questdo importante para as emissoras de radio,
especialmente, as que tem sua programacdo dedicada a musica. Diferente dos anos 80 e até
mesmo dos anos 90, quando as emissoras detinham o poder de, ndo s6 lancar as novidades
musicais, mas, basicamente, pelo fato de conseguir e armazenar os arquivos de gravacdes de
musica, seja através de discos ou CDs ou até mesmo de fitas exclusivas conseguidas com
artistas ou gravadoras. Num momento em que as radios perdem esse protagonismo, questiona-
se a sua fungdo, e a prépria relacdo da musica com a emissora € questionada, uma vez que
tudo estd na rede. Passamos a questdo para o nosso entrevistado. Nossa pergunta, neste caso, é
se a musica ainda € relevante para as radios FMs, especialmente, para a Mix, que é 0 nosso

objeto de andlise agora. Marcelo Braga analisou desta forma:

“Sim. Musica é ponto de interesse dos jovens até 25 anos em todas as pesquisas
no mundo todo. Qual a coisa que o jovem mais gosta? E miisica. Pesquisa da
Apple, da Intel, da Coca Cola, no mundo todo. Entdo para nos como emissoras de
FM, a miisica é a melhor maneira de falar com o jovem. Agora, é claro que essa
miuisica que antes ele sé podia ouvir no rddio, ele hoje tem outras formas de ouvir,
baratas, até gratuita. E preciso aprender a lidar com isso. Vocé ndo pode usar
aquele tipo de vinheta “exclusiva” para uma miisica. Ndo existe mais misica
exclusiva. Entdo se vocé engana o cara ele vai se sentir incomodado. Mas se vocé
der a ele o que ele espera de vocé. Sua fungdo estd cumprida.” (Entrevistado 1).

O gréfico a seguir publicado pelo site Zydigital (2017) mostra que, nos Estados
Unidos em 2017, o rddio continua sendo a fonte principal para a audiéncia de musica, sem
considerar faixa etdria ou classe social. Pelo fato do Brasil seguir em termos mercadolégicos,
as tendéncias daquele pais, € possivel que a informagao seja relevante para o que estamos

tratando na pesquisa.
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Grafico 1 — Share do tempo ouvindo miusica para cada fonte

2017 = 2016
Radio AM/FMV I 349 1%
Streaming de misica on-demand NI G0 I 2
Downloads NN 13Y% 1
Ridios internet-only I 10% 0%
c0 I %
Radio por assinatura I Y% 0%
Streaming de radio AM/FM I 3% 1%
Discos de vinil W 1% 0%

Fonte: Zydigital. Music Biz/Music Consumption: the Overall Landscape, 2017. Ref. EUA/2017.

Este método mais centrado no resultado que verifica-se na Radio Mix traz algumas
preocupacdes com relagdo ao espaco para uma reflexdo de contetido que pode-se perceber em
algumas falas dos entrevistados, como é o de Bivis, que atuou (e atua ainda) nas duas

emissoras estudadas.

“A gente via também uma questdo de curadoria, uma relacdo de arte, de tu ter
uns escapes da indistria mesmo, porque a industria fonogrdfica, isso é curioso,
talvez tenha sido mais forte naquela época e se enfraqueceu (ou parece que ela
enfraqueceu) com a possibilidade da reproducdo (pen drive e etc.) mas a gente
ndo pode se iludir de que o mercado existe e eu acho que ele é tdo forte, que
justamente se compactou para que o produto seja cada vez mais produto. Tu
tinhas o convivio de produto da indistria cultural que tu sabia que iam ser
efémeros e tu tinha a convivéncia com os cldssicos. Eu vejo que a programacdo
encurtou esse espaco dos cldssicos que sdo considerados obra de arte, que
transcendem o seu momento historico.” (Entrevistado 3).

No caso da Radio Mix FM, cujo conteido majoritdrio da programacdo é baseado na
musica, € necessario analisar essa relacdo do publico jovem com a musica, que continua
muito influente. A pesquisa/livro Como os jovens ouvem rdadio? Weigelt (2017) ouviu jovens
do Brasil (Porto Alegre) e Portugal (Lisboa) e constatou que o rddio continua sendo

valorizado pelos jovens e que a musica ainda € muito importante para eles.

Ela aparece tanto como um fator de constitui¢do identitdria quanto de identificacdo entre pares,
com a familia e com a cultura. Com efeito, o conteido musical possui um papel importante na
cultura juvenil, na identificacdo com um estilo especifico, e, portanto pela insercdo em grupos
sociais e o sentimento de pertenga, seja pelas afetividades desenvolvidas, nomeadamente na
formagdo de fas de artistas e bandas, ou até mesmo pela moda. (WEIGELT, 2017, p. 127).
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Nosso entrevistado Bivis vai, nessa mesma linha, defender a musica como algo
fundamental para os jovens e, por consequéncia, tendo significativa importancia para as
emissoras de rddio FM, como pode-se observar nas estratégias da rddio Mix, que coloca a

musica como elemento principal.

“Ndo hd vida sem musica. Bonito, ndo? A miisica com um bem simbdlico. A
miisica como algo que tem sentido, significado, compartilhado, valores dentro de
uma cultura. Por pessoas. Que nos faz sentir pertencente a um grupo, que nos dd
identidade. Que nos possibilita interacdo. Na medida em que tu conhece a miisica
tu consegues conversar com aquele individuo que também conhece.”
(Entrevistado 3).

Essa questdo do consumo de miusica através do radio para os adolescentes apresenta
tendéncias diferentes que precisam ser observadas. Nota-se, pelo convivio e observagdes de
comportamento, que uma parte, pelo menos, da faixa etdria de 15 a 18 anos ja ndo tem a
mesma relacdo com o radio e com a musica através do radio, pela identificacdo mais direta

com as plataformas de streaming para este fim.

“Eu vejo pela minha filha (15 anos) e a turma dela, que rddio é alguma coisa que
nunca fez parte das opcoes desse pessoal na faixa dos 15, 16 anos. Vejo que eles
ouvem miisica por plataformas como spotify, youtube. Ndo é nada cientifico, é
apenas uma observagdo dentro do meu raio de visdo.” (Entrevistado 2)

Por esse motivo, em funcdo da mudanga provocada pelo crescimento do digital, a Mix
adapta-se elevando um pouco sua faixa etdria, pois avalia que os ouvintes mais jovens do seu
target estdo perdendo a relacdo com o radio pelo fato de terem nascido neste universo. Sao as
variadas possibilidades de conceitos de publico jovem, como pudemos analisar no capitulo
Juventudes deste trabalho. Tentando adequar-se a esse momento, a emissora busca também o
jovem um pouco mais adulto, ampliando a faixa etdria até 39 anos, ndo focando apenas no

adolescente, segundo avaliacdo de Marcelo Braga.

“O publico de 15 a 25 é o principal consumidor, claro, eles nasceram nesse
ambiente, eles nasceram nesse mundo, eles sdo os principais consumidores dessas
plataformas digitais ou seja, eles continuam gostando da rddio e querem a
informacgdo da rddio, mas eles também dividem o seu tempo entre a rddio e as
plataformas digitais [...] Entdo a gente teve que adaptar a rddio para que ela
continuasse competitiva, a gente vem ajustando a rddio para 25 a 39 anos |[...]
Entdo, sdo os jovens adultos. A Mix continua sendo musical, mas hoje é uma
rdadio jovem adulta.” (Entrevistado 1).
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Esta adaptacdo da Mix € recente, comecou a ser implantada no final do ano de 2017 e
foi incluida quase que simultaneamente neste trabalho. E € uma adaptacdo que demonstra a
necessidade da emissora de estar permanentemente adaptando-se as tendéncias do mercado
para que possa ser competitiva, figurar bem na pesquisa de audiéncia e, assim, manter o seu
faturamento. Poderia afirmar-se que a programacdo musical, em muitos casos, confunde-se
com a propria gestdo, pois as decisdes que envolvem conteido e producdo, acabam por
interferir ou sofrer interferéncia (¢ uma via de mao dupla) do gosto musical, da tendéncia
majoritdria do publico e, consequentemente, afeta o resultado final das empresas de
comunicacdo. Marcelo Braga explicou, em entrevista complementar, esse novo momento que

estd vivendo a radio Mix.

“Ela ¢ focada nos hits que atendem o puiblico alvo. Se a miisica fala com esse
publico nos vamos trabalhar. Hoje as pessoas estdo focadas no single. As pessoas
consomem singles especificos, usufruem daquilo e descartam quase com a mesma
velocidade. Entdo se fala com 25 a 39, faz parte do conceito da Mix [...] Hoje é
uma rddio que toca mais flashbacks e aquele conceito que a gente inventou aqui
no Brasil de midibacks,*® do que nds tinhamos anteriormente |[...] Entdo é uma
rddio que tem na sua composicdo: hits atuais, muitos midibacks e alguns espacos
para flashbacks, especialmente em faixas especificas.” (Entrevistado 1).

A repeticdo de musicas, segue sendo uma tendéncia importante na estratégia das
emissoras de FM, como pode-se notar, pelas declaracdes dos entrevistados, como uma forma
de manter o ouvinte conectado com a emissora. Possivelmente, pelo estilo de vida atual, as
formas de consumo do meio rddio, entre outras possibilidades da vida cotidiana, nesses

tempos de “singles” e de consumo intenso via internet.

“E hoje trabalhamos com um niimero menor de miisicas que tocam mais vezes,
porque esse pessoal que é mais velho, ele acaba ouvindo a rddio, na média,
menos tempo, porque trabalha. E muito muito mais no deslocamento de carro,
coisa assim. Entdo no tempo em que ele estd ouvindo a rddio, ele precisa
necessariamente escutar aqueles “big hits” que ele gosta do Ed Sheeran, do
Justin Timberlake ou do Chainsmokers. Ou seja, esses hits acabam repetindo num
looping de tempo menor do que repetiam antes. Menos miisicas tocando mais
vezes, costuradas pelos midibacks e pontuadas por flashbacks.” (Entrevistado 1).

% Musicas que fizeram sucesso num perfodo de 1 a 5 anos atrds, em média. Segundo defini¢do do préprio
entrevistado.
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5.3.2 Radio Mix FM - redes sociais — relagdo com ouvintes

Neste aspecto do relacionamento com a audiéncia em suas diferentes formas, o
advento do mundo digital e das redes sociais trazem uma série de modificacdes nesta relacao
com os ouvintes ¢ também na forma de fazer o rddio. Uma das mudangas que se observa,
atualmente, € no telefone fixo do estidio. Nos anos 80 e até metade dos anos 90, era a dnica
forma direta de contato com os ouvintes, além do fax (que era utilizado mais para os setores
administrativos) e da carta tradicional, que agora caiu em desuso em fung¢do das

possibilidades digitais. Hoje na Mix:

“Ndo se usa mais o telefone [...] ninguém mais estd interessado em usar o
telefone. Entdo aquela historia de “corre para o telefone e liga”, ndo funciona
mais, até porque o telefone estd no bolso. No caso da Mix, se usa redes sociais,
whatsapp, mensagens eletronicas. E para o publico jovem funciona mais a
hashtag e redes sociais.” (Entrevistado 1).

Atualmente (2018), estas formas de interacdo do publico com a emissora ganharam
outros formatos e outra agilidade com o crescimento do uso da internet. Observando hoje a
rddio Mix em suas estratégias, encontramos outros aplicativos e sites de redes sociais que
foram integrados ao trabalho didrio. Sorteios de presentes para os ouvintes tais como:
ingressos de cinema, ingressos para shows de miusica, camisetas da rddio ou de bandas e até
presentes de maior valor, como o Smartphone ou o Tablet sdo feitos através de
compartilhamento de posts pelo Facebook e Instagram. A radio dedica-se também a
transmissdo de videos pelo insta-stories do Instagram, além de lives no Facebook

transmitindo programas como o Cafezinho, ao meio dia € comunica-se com 0s ouvintes

através do WhatsApp.

“As promogoes sdo campanhas de sustentacdo em rede, uma apoiando a outra,
além da promogdo que ocorre também no ar, pelas ondas da rddio. A internet é
uma propulsora da rddio para ter mais seguidores.” (Entrevistado 4).

O relacionamento com os ouvintes, além das formas tradicionais de propaganda
externa ou em meios de comunicacdo candnicos, passa por todas essas possibilidades da
internet e é consenso entre os produtores que nao hd mais como dissociar essa atividade que €
permanente, ganhando cada vez mais espaco no conjunto de atividades da riddio Mix,

conforme destacou outro entrevistado vinculado a emissora.
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“A experiéncia da rddio ndo estd mais so na onda. Na frequéncia. Estd nessa
possibilidade, nessa fusdo de que radio também é imagem. Live, a gente faz TV. A
gente faz insta-stories ou é um pos venda. Ndo basta eu estar ld num evento com a
camiseta da rddio, eu tenho que registrar aquilo e jogar para a rede para todo
mundo ver que a Mix estava ld. E isso que o cliente quer hoje, é isso que ele
compra e quer associar a sua marca.” (Entrevistado 3).

Uma das formas tradicionais de relacionamento com o ouvinte, € que se mantém ainda
em atividade, é a Unidade Moével. Bastante utilizada em eventos externos vinculados a radio,
¢ uma forma de contato onde o ouvinte aproxima-se das pessoas que estdo representando a
emissora e fazem elogios, criticas, ganham eventuais presentes e adesivos da radio. Trata-se
de uma mistura de exposicio de marca com um contato face a face com o publico, que
apresenta um bom resultado nesta aproximacdo. No estudio, o Whatsapp tem sido o meio
mais utilizado, provavelmente pela praticidade de enviar e receber mensagens, além de

utilizar a internet e possibilitar o contato com custo mais baixo.
5.3.3 Radio Mix FM - a locucao

O diretor da rede Mix Marcelo Braga, que passou por boa parte das fases e dos estilos
de radio FM, feitos no Brasil, define qual € o estilo de locu¢do adotado na emissora em rede
nacional (mesmo em Porto Alegre, nos hordrios locais, a Mix trabalha dentro do mesmo

padrdo, mantendo uma unidade com a rede).

“Hoje o padrdo é rdpido, dgil, mas é mais conversado. O raciocinio é muito
rdpido. Vocé encurta caminho. Vocé ndo precisa usar todas as palavras, as
pessoas entendem, isso é derivado da internet. A internet é que tem essa
velocidade, essa coisa de engolir trechos do raciocinio e as pessoas entendem. E
a linguagem dos youtubers, dos influenciadores de internet, uma edi¢do rdpida,
mas precisa ser honesto, tem que soar natural. A pessoa tem que olhar para o que
ela estd vendo no youtuber, ou ela tem que ouvir o rdadio, e pensar assim, poderia
ser eu, poderia ser meu vizinho. E o girl next door, é o boys next door, é 0o meu
amigo, ele ndo é mais um apresentador, ele é meu amigo e poderia ser eu
inclusive.” (Entrevistado 1).

Os locutores da Mix passam por um treinamento que visa uma padronizagdo do estilo
de locuc¢do, para manter a unidade do projeto. Diferente do padrao mais antigo, dos anos 80 e
parte dos 90, em que o locutor era uma espécie de animador, com falas mais empostadas que
davam um padrio técnico, mas, a0 mesmo tempo, deixava o locutor mais distante do ouvinte.

Era o que poderiamos chamar de locutor-show numa tentativa de defini¢ao.
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“Entdo a gente sai daquela coisa de locutor, passamos a ter comunicadores (anos
90) e agora chegamos no influenciador, no amigo, é o cara que te influencia a
partir do argumento, mas ele ndo precisa te influenciar a partir da postura, da
atitude, daquela coisa mais bonita. Hoje a gente quer que os apresentadores te
influenciem a partir da naturalidade, a partir da proximidade, ndo aquela coisa
quase falsa que se fez durante muito tempo.” (Entrevistado 1).

Na rddio Mix nota-se uma preocupag¢do maior com o padrdo, com o treinamento. E
isso reflete no resultado. Nao se observa muita diferenca entre os locutores exatamente porque
cada um preenche os espagos de fala ao microfone com a mesma entonagao, o0 mesmo estilo,

criando uma padronizacdo e unidade.

“Na Mix a gente jd tem um manual de redagdo. O locutor toda vez que ele abre o
microfone, o que ele vai falar jd estd escrito. Escrito pela producdo. Cuidando de
todas essas coisas. Ndo é a banda, é o grupo. Tem vdrias regras, o que muda um
pouco a entrega. Tem uma coisa mais coesa.” (Entrevistado 4).

5.3.4 Radio Mix — eventos e marketing

Este é o departamento encarregado de trabalhar a marca da emissora, a exposi¢ao da
marca, o uso da logomarca em eventos externos, em material de divulgacdo, em locais
frequentados pelo publico da radio, além de produgdes de eventos com finalidade de atender
demandas do departamento comercial, mas que acabam também sendo de exposicdo de
marca. Além de fazer esse trabalho em locais onde acontecem eventos programados pelos
proprios locais, casas de espetaculos, escolas, também sao criados eventos proprios da radio,
ativacdes em locais de interesse da radio para divulgacdo, campanhas de conscientizacdo ou

de mobilizagdo por questdes sociais e outros do género.

“A Mix estd trabalhando a rddio, a gente trabalha a marca da rddio. Entdo nosso
relacionamento estd passando pela experiéncia do ouvinte nos eventos. Tem que
ter a nossa marca, exposi¢do de marca no local. O ouvinte conhecer os artistas,
com a camiseta da rddio e fazer as nossas lives, postar nas redes sociais e

2

impactar quem ndo estd ld. Mostrar que a gente estd nessa experiéncia. E um
pouco diferente, a gente tem que trabalhar outras plataformas.” (Entrevistado 4).

Até aqui apresentamos uma andlise das duas emissoras em categorias de atividades
que funcionam como organizadoras ou que fazem um balizamento para que possamos
comparar os periodos, diferencas, processos de mudanca. Através dos depoimentos dos
produtores, procuramos tracar essa trajetoria das emissoras nas dreas que consideramos mais

cruciais do departamento artistico e de producdo de contetido. Podemos refletir que cada item
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utilizado como categoria, possibilitaria um estudo de caso em particular, por reunir tantos
elementos fundamentais para o meio rddio e para a comunicagdo de forma geral. Mas nossa
escolha metodoldgica procurou ser abrangente, discutindo as emissoras como um todo, nesse
processo de criacdo do radio. Mesmo assim, julgamos importante analisar um programa de
radio em separado, pois trata-se de um componente muito utilizado dentro de todas as técnicas
radiofonicas. As rddios sdo compostas por programas especificos, dentro de um cardédpio de

op¢oes, que seria o conjunto da programacao.

5.4 Programa Cafezinho

A inclusdo do programa Cafezinho como um elemento especifico de andlise, deve-se
ao fato de que o programa foi criado a época da Ridio Pop Rock, mas continua existindo
atualmente na Radio Mix, desta forma, abrangendo as duas emissoras analisadas. Outra razao
¢ a importancia que o programa adquiriu, pelo seu resultado de audiéncia, tempo de
permanéncia e influéncia no rddio da grande Porto Alegre desde que entrou no ar até o
periodo atual. E além dessas razdes, realizamos um estudo do referido programa dentro do
conceito de dispositivo que Foucault trabalhou, com sua “filosofia do dispositivo” conforme
definiu Deleuze (1989). Analisamos a forma como o programa surge e constitui-se como um
produto midiético. Neste caso, um dispositivo midiatico.

Em relacdo ao dispositivo, Foucault em entrevista concedida a revista Ornicar (1977)
respondendo a pergunta sobre o sentido, a fun¢do metodoldgica do termo dispositivo,

respondeu:

Por este termo tento demarcar, em primeiro lugar, um conjunto decididamente
heterogéneo que engloba discursos, institui¢des, organizagdes arquitetdnicas,
decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas, enunciados cientificos,
proposicdes filoséficas, morais, filantrépicas. Em suma, o dito e o ndo dito sdo os
elementos do dispositivo. O dispositivo € a rede que se pode estabelecer entre esses
elementos. (FOUCAULT, 2017, p. 364).

A partir desse conceito de dispositivo e trazendo para dentro do estudo
comunicacional, Braga (2017) desenvolve o que denomina Dispositivos Interacionais. Este
autor trabalha esse conceito, como sendo “um modelo desenvolvido pela pratica experimental
(tentativas) que conta com uma articulacdo mais ou menos definida de processo “de c6digo” e

de espacos ndo codificados solicitadores da inferéncia dos participantes”. (BRAGA, 2017, p.

12). E, para este autor, as inferéncias sdo “os processos elementares que compdem um
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dispositivo interacional”. (BRAGA, 2017, p. 12). Sdo essas inferéncias que procuramos
buscar no dispositivo mididtico programa de rddio, neste caso, o Cafezinho.

Iniciamos com uma andlise histdrica para efeito de contextualizagdo, mas que ajuda
também a entender como o programa se constréi. Em novembro de 1997, trés locutores
(Alexandre Fetter, Mauro Borba e Celso Garavelo) e um jornalista da rddio (Arthur de Faria)
encontram-se no estidio. A conversa que se desenvolvia em tom descontraido foi colocada
“no ar” por algum desafio em tom de brincadeira de um deles duvidando que o colega
repetisse algum comentdrio com o microfone ligado. Houve também a tentativa de causar
algum impacto, alguma diferenca no processo, uma ruptura na rotina ou talvez ainda uma
nova experiéncia sem nenhum planejamento. O microfone foi ligado e a conversa aconteceu,
compartilhada com os ouvintes. O que se notou foi que a conversa foi produtiva e com um
tom humoristico. A audiéncia manifestou-se positivamente aquela atividade inesperada. Um
ouvinte enviou uma piada por fax, que era o meio mais rapido de envio de mensagens escritas
na época em que o uso da internet ainda ndo era popular. Embora a internet ja existisse € o
préprio e-mail ja tivesse sido inventado, ainda ndo era comum a sua utiliza¢do.”” A piada foi
lida no ar e aquela interferéncia na rotina da radio, que durou alguns minutos, bem como a
aceitacdo dos ouvintes, nos deu um indicio de que poderia estar surgindo um novo programa.
Ficou decidido que no dia seguinte, a “performance” seria repetida no mesmo horério, por
volta de 13 horas. O que virou depois rotina, hédbito e produto mididtico estabelecido,
comercializado e com enorme repercussiao no mercado de radio do estado.

Esse relato de carater pessoal e vivenciado pelo autor deste trabalho tenta trazer, de
forma empirica e através da narrativa ja bastante utilizada academicamente dentro do conceito
de histéria oral, uma visdo de como surgem os arranjos ou o que poderiamos chamar de
natureza do dispositivo. Neste processo, alguns elementos s@o conhecidos em sua base,
estrutura de programa de rddio como algo institucionalizado pelo histérico do fazer, do
aprendizado dentro da prépria emissora pela experiéncia relatada. Outros sdo inventados na
hora e surgem das interagdes € do processo criativo e comunicativo que € proprio do ser
humano e que € adaptado a uma linguagem radiofonica, discursiva e rotineira. Trabalha-se
também com os sons, as tonalidades de voz, os efeitos provocados por trilhas sonoras,
vinhetas, elementos tipicos do rddio, numa mistura de improvisa¢cdo e elementos constituidos

que nos levam ao produto final. O programa que vai ao ar e € recebido e reinterpretado pelo

7 Foi no mesmo ano do surgimento do programa, 1997, que o criador do Hot Mail, o indiano Sabeer Bathia,
vendeu o seu invento para a Microsoft. A possibilidade do email gratuito ajudou a popularizar a utiliza¢do do
correio eletronico. (TECMUNDO, 2017).
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ouvinte, que estabelece a comunicagdo através desta interacdo na medida em que se
manifesta, opina e contribui, assim fazendo parte do processo € ndo apenas consumindo um
produto pensado por outros.

Braga (2017) parte da premissa, perspectiva, de que a comunicacdo € tentativa. “Os
processos comunicacionais sio relativamente imprecisos. As contribui¢des dos participantes
sdo aproximativas”. (BRAGA, 2017, p. 4). A ideia de que o processo comunicativo se dd
nessa perspectiva, de tentativa e erro, aparece neste histérico do Cafezinho. A maioria dos
passos que foram dados, eram analisados conforme os acontecimentos e as reagdes dos
envolvidos no processo. A medida em que o programa se desenvolvia e notdvamos o apreco
da audiéncia para aquele novo produto da emissora, existiam ddvidas significativas a respeito
da continuidade do mesmo. Algumas tendéncias apontavam para um possivel insucesso (ou
sucesso apenas para um curto espago de tempo) para um programa tao diferente do habitual
em termos de uma rddio FM — jovem e que sempre utilizou a musica como forma de
mediacdo entre a emissora e sua audi€ncia. A propria cupula diretiva da emissora ndo
acreditava na possibilidade de que o programa tivesse &xito em termos de continuidade e
chegou a ordenar que ele fosse retirado da grade de programacao. O que nao foi “obedecido”
pelos integrantes. Os produtores do programa também ndo tinham a certeza, mas acreditaram
no que estavam observando e insistiram em dar prosseguimento a uma atividade recém criada
e que demonstrava possibilidades de um bom desempenho junto a audiéncia.

Pode-se afirmar que, mais tarde, as redes sociais e o desenvolvimento da tecnologia
digital ajudaram muito no desenvolvimento do Cafezinho. Em seguida o e-mail comecgou a ser
utilizado em larga escala e ndo demorou muito para que outras formas de interacdo surgissem
e comecassem a ser usadas pelo publico: MSN, o pager e mais recentemente Whatsapp,
Facebook, Twitter, e Instagram, possibilitaram outras formas de interagao com a audiéncia e o
compartilhamento de contetido gerado pelo programa que € feito de forma intensa como se
pode constatar nos citados sites de redes sociais. Alguns conteidos do Cafezinho, inclusive,
sdo apresentados como sendo de outros programas similares nas cOpias indiscriminadas
possibilitadas pela internet, a exemplo do que acontece com textos que s@o apresentados como
sendo de autoria de escritores conhecidos e na verdade sdo montagens do que poderiamos
chamar do mundo “fake news”.

A interacdo com o0s ouvintes, provavelmente, tenha sido uma das caracteristicas mais
importantes do Cafezinho, e é apontada por um dos entrevistados desta pesquisa como

elemento fundamental.
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“Eu acho que o sucesso desse tipo de programa estd ligado a participacdo da
audiéncia. Porque quando tu abres para a audiéncia participar e ela se sente
representada, quando o cara manda um e-mail e tu lé o e-mail dele, o cara fala
para todos os amigos: ‘Leram o meu e-mail na rddio’.” (Entrevistado 5).

Outro entrevistado nesta pesquisa participa do programa Cafezinho desde o tempo da
Pop Rock FM e continua até hoje na Mix FM. Ele destaca a importancia para sua vida

profissional, o fato de integrar a equipe do programa:

“acho que posso falar pelos dois lados, porque eu fui ouvinte do Cafezinho.
Entdo ele representa uma grande virada na minha vida. Sempre fui apaixonado
por rddio e é incrivel porque eu jamais tinha me imaginado participando do
Cafezinho ou trabalhando em rddio.” (Entrevistado 3).

E exatamente por ter participado do programa em duas fases distintas, nas duas

emissoras, foi instigado a falar sobre as diferencas entre um periodo e outro:

“Essa coisa interativa, de participacdo do ouvinte sempre existiu, s que ela tinha
uma limitacdo pela tecnologia. Essa participacdo foi potencializada pelo
whatsapp, por exemplo, quando ele manda um dudio. Ou seja, o ouvinte também
fala no rddio [...] e participa do programa de forma mais rdpida, instantdnea |[...]
tu tens um niimero maior de vozes participando.” (Entrevistado 3).

A lembrancga é importante porque, embora seja uma caracteristica ja histérica do radio,
de colocar vozes de ouvintes ou entrevistados por telefone, o aplicativo citado tem
particularidades interessantes. E enviado pela internet, ou seja, independe de uma ligagdo
telefonica, pode ser enviado em qualquer horério e a qualidade de som da gravagdo através
dos novos smartphones € excelente. Tanto que ja estd sendo largamente utilizado pelos
profissionais de radio para suas transmissdes de dudio, inclusive com a possibilidade de
edicao do material no préprio aparelho de telefone.

Mas existe uma outra interacdo que também € muito significativa e mesmo sendo
mididtica e profissional também ¢é presencial. E a interacio entre os participantes do
programa. Neste caso, o dispositivo-programa tem suas relacdes entre os elementos que
passam por relagdes de poder, amizade, identifica¢des culturais, politicas. E um entrosamento
profissional que precisa estabelecer-se nestas relacdes e que é fundamental para um trabalho
de grupo.

Um programa/dispositivo radiofonico didrio, de uma hora de duragao, possui algumas
praticas rotineiras. Em geral, usa-se uma abertura, com uma trilha musical que é pré definida,

uma locugdo de saudacgdo, e, em muitos casos, um anuncio de atracdes do programa ou o tema
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do dia e a abertura para consideracdes dos participantes. Fora isso existem os tempos de
conteddo/programacao, intervalos de publicidade, os antncios de merchandising que seguem
determinadas regras de horério e forma de leitura, além de ritmo do programa, que passa pelo
tempo disponivel para humor, tempo para assuntos culturais, andlise de assuntos que estao na
ordem do dia.

Nota-se na andlise de um programa como o Cafezinho, uma série de possibilidades de
andlises comunicativas. Processos de mediac¢ao, de midiatizacdo, processos inferenciais, o que
¢ implicitamente comunicado, na visdo de Sperber e Wilson citados no texto Dispositivos

Interacionais de Braga (2017).

[...] A pragmadtica deve explicar como os ouvintes resolvem as ambiguidades, como
completam as frases elipticas, [...] como identificam as intencdes de referéncia assim
como a forca ilocuciondria, [...] enfim, como recuperam o que ndo € sendo
implicitamente comunicado (Sperber & Wilson, 1997, p. 189 — as tradugdes sdo
nossas). (BRAGA, 2017, p. 7).

Podemos afirmar que os ouvintes fazem suposi¢cdes a respeito do “ndo dito” durante
todo o tempo. Sdo vérias situacdes que poderiam ser relembradas em que os apresentadores
exploram estas suposi¢des, deixando margem para interpretacdes, criando aspectos
novelisticos, prometendo um dia “contar a verdade”, em histérias que, muitas vezes, eles
proprios (os apresentadores) sabem que ndo hd nenhuma grande verdade a ser revelada, ou
entdo algo que fica na suposi¢do que pode causar algum mistério e isso funciona bastante
como observamos ao longo do tempo. Outras vezes sdo histérias criadas no improviso,
mistérios criados pelos apresentadores para deixar a curiosidade despertar na audiéncia.
Ainda, devemos considerar que um programa de radio passa, ao longo do tempo, pelas
mudancas no mercado da midia, variagdes de resultados nas pesquisas de audiéncia, trocas de
integrantes por motivos diversos e as proprias mudangas pelas quais passam os integrantes do
programa em seus processos cotidianos. Todos esses elementos constituem material de
pesquisa interessante para entender as agcdes comunicacionais.

E importante ressaltar que esse tipo de programa acaba por tornar-se um habito, tanto
para quem faz e produz, como para os ouvintes que “estdo do outro lado” da transmissao
radiofonica. Os ouvintes, por essa 1dgica, acostumam-se a ouvir comunicadores por afinidades
de opinido, mas também com os sons emitidos, com as vozes, tons € volumes.

Outra curiosidade manifestada pelos ouvintes, ao longo dos anos de existéncia do
Cafezinho e que faz parte do mundo imaginério criado em torno da oralidade do radio, diz

respeito as relacdes entre os participantes do programa. As eventuais brigas, desavencgas ou



136

discussoes. Possivelmente, uma das perguntas mais ouvidas pelos locutores em encontros
com o publico refere-se a esse tema. Se houve ou se hd desavencas entre os mesmos. E qual o
nivel das desavencgas? Partindo do pressuposto de que, onde ha um grupo humano havera
desentendimentos, logicamente que isso acontecia e acontece. Algumas desavencas eram
trabalhadas e, digamos, fomentadas durante o programa, pela repercussdao causada. Mas em
alguns momentos tornavam-se desavencgas pessoais onde essas discordincias atingiam um
momento mais grave no “fazer” didrio do programa. Ou seja, as brigas eram administradas até
o limite em que alguém se sentia incomodado de fato. Costumava-se brincar com essa
resposta dizendo que “dedo no olho” nunca havia acontecido.

Analisando esses exemplos escolhidos, podemos verificar que os dispositivos
interacionais acontecem em vdarios angulos, condicdes e formatos. E incidem diretamente
sobre a acdo comunicacional e midiatizada. Este processo, que € comum ao meio de
comunicacdo (rddio), € potencializado agora pelo desenvolvimento da tecnologia digital.
Muitas situagdes saem de controle pois tornam-se sons, imagens, videos, gravados,
compartilhados e midiatizados. Essa nova situacdo requer, também, uma administracdo e uma
observacao permanente pois € reveladora de situacdes que vao além da transmissao
radiofonica por ondas. Atualmente, o programa Cafezinho, assim como outros similares, sdo
transmitidos ao vivo por cameras (e evidentemente gravados) através de “lives” no Facebook
ou Instagram. Este fato que determina um novo ambiente comunicacional, cria uma
possibilidade do rddio ser ao mesmo tempo, televisao, abre um novo formato até mesmo de
audiéncia e faturamento (clientes da emissora ja investem nesse tipo de atividade), também
pode ser visto como um limitador num aspecto essencial do rddio que caracterizou-se pela
atividade criadora da imaginacdo através apenas dos sons, a criagdo de imagens imaginadas,
desenhadas na mente de cada ouvinte a partir da mediacdo de sons, vozes, musicas, ruidos e
até de siléncios.

Observando o programa Cafezinho e fazendo relacdes ao estudo sobre o dispositivo,
podemos identificar varias possibilidades de processos e arranjos sendo construidos, dentro
das tentativas de estabelecer o programa como uma programacao instituida, fazendo parte do
dia a dia da audiéncia. Essa constru¢ao que acontece pelo discurso, pela comunicagio oral,
produz muitas relagdes comunicacionais passiveis de um estudo no seu desenvolvimento, na
maneira como elas acontecem. Estdo ali os cddigos, as inferéncias e a comunicacdo que
permite a interacdo com os ouvintes, estabelecendo a rede de troca de informagdes, reacdes e

interacdes permanentes.
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A processualidade desses fendmenos se cruzam em todo o tempo em que ocorre a
funcdo e continua a acontecer depois do programa terminado, nas repercussdes € na
permanéncia hoje possivel através das redes sociais. Um produto mididtico por si, ja oferece
muitas inducdes e dedugdes geradas a partir do discurso e das discussdes dos integrantes que
sugerem por tom de voz, pelas interpretacoes de personagens, as falas (completas ou
incompletas) e nas entrelinhas. Essas acdes sdo potencializadas pela imagina¢do que é gerada
propriamente pela mediacao que o radio faz através de suas ondas e pensamentos sugeridos.

Um exemplo, entre tantos possiveis, que pode ajudar nessa reflexdo, foi uma
brincadeira com base numa ficticia demissdo de um dos apresentadores, Arthur de Faria. O
mesmo, por ser também musico, além de jornalista, iria se apresentar em uma universidade. O
fato da radio Pop Rock pertencer a Ulbra, Universidade Luterana do Brasil, foi usado como
referéncia para a seguinte situacdo. Foi dito no programa que, se o colega Arthur
concretizasse o seu show em outra universidade (pelo motivo da concorréncia mercadolégica)
ele seria demitido da Ulbra e, em consequéncia, do programa. Para dar énfase a histdria
fantasiosa, Arthur ficou fora dos microfones enquanto a situagao se desenvolvia. E o resultado
foi o recebimento de muitas mensagens pedindo uma reconsideracdo, mensagens de
indignagdo que tomaram uma propor¢do que surpreendia pela quantidade, mas também pela
condic¢do de veracidade que conseguiamos imprimir ao fato.

Virios aspectos puderam ser analisados e pensados nesta situagdo. A capacidade do
radio de permitir a imaginagdo e a credulidade dos ouvintes, nossa condi¢cdao de contadores ou
de inventores de histérias. A possibilidade criativa misturando-se com a possibilidade de
enganos, conducdes de ideias, muito utilizada pelos meios em seus interesses econdmicos,
politicos. Mesmo que em tom de brincadeira, constativamos que muitos ouvintes entenderam
desde o inicio a constru¢@o da estéria como brincadeira, mas muitos levaram a sério e tivemos
que esclarecer em comunicacdo privada para alguns familiares dos envolvidos de que se
tratava de uma fic¢do radiofonica, a exemplo do que aconteceu na cléssica estéria de Orson
Welles, em A Guerra dos mundos®®

Na pesquisa de Weigelt (2017) que ouviu 160 jovens com idade entre 15 e 18 anos nas
cidades de Lisboa e Porto Alegre, ja citada neste trabalho, os hédbitos desses ouvintes sao
analisados e no item relativo a programas de rddio que os jovens brasileiros apontaram como

0s que mais costumam ouvir na cidade de Porto Alegre, aparece o Cafezinho. “Os

% Orson Welles, cineasta americano que, em 1938, produziu um programa de rddio chamado A Guerra dos
Mundos (adaptacido da obra de Herbert George Wells) onde narrava uma invasdo de extraterrestres causando
panico entre os ouvintes.
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participantes indicaram o Cafezinho da antiga emissora Pop Rock — hoje, parte da rede Mix
FM -; o Na balada e o Missdo Impossivel, ambos da Jovem Pan; e o Pretinho Bdsico — mais
citado -, da Rede Atlantida”. Esse dado que vem de uma fonte diferente da habitualmente
utilizada do instituto Kantar/Ibope, vem referendar a importancia do programa Cafezinho
ainda hoje para o publico das duas emissoras em épocas distintas. Neste trabalho, pode-se
verificar numa tabela do Ibope a audiéncia deste programa que, naquele momento (1998),
ocupava a primeira colocacdo em sua faixa horaria na pesquisa de audiéncia.

Por fim, podemos verificar neste dispositivo, programa de rddio, a incidéncia de
grandes representagdes simbodlicas e efeitos comunicativos, que desdobrados, trazem
descobertas interessantes no processo € na maneira como eles se constroem, as
processualidades no espaco desta construcdo e o estabelecimento de vinculos sociais. E no
fechamento destas constatagdes da pesquisa de campo podemos dizer que a pesquisa
apresenta elementos interessantes no sentido de que o radio ainda € um grande meio de contar
histdrias e estabelecer relacdes. Relagdes estas que sdo potencializadas pelo rddio, hd mais de

cem anos e que agora ganham novos elementos através da insercao do radio no meio digital.

5.5 O futuro do FM (jovem) na era digital

Podemos afirmar que estamos vivendo a mudancga tecnoldgica em tempo real, o que
faz com que analistas desta drea trabalhem a ideia de que ndo ha mais uma perspectiva de
futuro distante ou direcdo a um futuro longinquo. Douglas Rushkoff (2013) partilha desse
pensamento de que vivemos o tempo presente, onde tudo € prioridade, nesta concepgao de
que o futuro que era anunciado por Alvin Toffler, como um tempo que se aproximava, ja
chegou. Nesta concep¢do de Rushkoff estarfamos vivendo um presente eterno, o que afeta
todas as esferas da vida do século XXI. O autor, em seu livro Present shock refere-se, entre
outras andlises, ao imediatismo dos comerciantes, a perda de um senso de cronograma
histérico da politica por parte dos eleitores e, especialmente, no que se refere a nossa
pesquisa, o fato de que, atualmente, criangas mandam mensagens de texto durante as festas
para descobrir se ha algo melhor acontecendo no momento, em outro lugar. Ele refere-se,
inclusive, ao fato de que os jovens nao t€ém nem tempo de digitar o “e” da palavra “texting”

utilizando “txting” ou “txt” para se referir ao termo.

Onde quer que nossos corpos reais possam estar, nossas personas virtuais estdo
sendo bombardeadas com informacdes e mensagens. Nossas caixas de entrada estdo
atualizando, nossos feeds do Twitter estdo rolando, atualizagdes em nossos
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Facebook estdo sendo postadas, nossos calenddrios estdo se enchendo de
compromissos, € nosso perfil de consumidor e nossos diagndsticos de crédito estdo
se atualizando. Como em um jogo, as coisas sobre as quais ndo tomamos atitudes
ndo esperam serem notadas por nds. Tudo estd funcionando em paralelo, e as vezes
de muito longe. O tempo € tudo, e todos estdo impacientes.® (RUSHKOFF, 2013, p
72).

Esse novo momento gerado por essa inquietacdo dos jovens imersos na tecnologia
digital, ja influi diretamente na relacdo com os meios de comunicac¢io candnicos. A TV aberta
divide atencdo com o Youtube e Netflix. A TV a cabo perde for¢ca pelo mesmo motivo. Os
jornais impressos procuram saida nas publicacdes digitais, entre outras possibilidades. E o
radio estd nesse contexto, com suas particularidades, tentando entender o que se passa e
buscando também as suas alternativas, que estamos analisando aqui. O professor e
pesquisador Luiz Artur Ferraretto publicou, em seu perfil no Facebook, um texto onde reflete

sobre o futuro préximo das profissdes relacionadas a Comunicagao:

Estamos deixando de ser jornalistas, radialistas, publicitarios, RPs. Somos, agora e
cada vez mais, produtores e gestores de contetido. Todas as pessoas,
independentemente de seu nivel de ensino, também o sd3o. O que vai diferenciar o
profissional de comunicacdo, no entanto, serd o poder dado pela sua experiéncia e
pelo seu conhecimento. E ele que vai saber o que, quando, onde, como e porque
comunicar. Esqueca a carteira de trabalho. Vocg, agora, é — para o bem ou para o
mal - autdbnomo. Precisa pensar em gestdo de custos e faturamento. Vai atuar com
dudio, fotografia, texto e video. Conhecimentos sobre comercializacdo e divulgagdo
institucional também sdo bem-vindos [...]. Tente pensar o que vai ser o jornal, o
radio, a TV e a internet em dez anos. Imagine a quantidade de aplicativos que vao
surgir redefinindo sociabilidades, fluxos informativos e formas de se comunicar.
Procure se situar em relacdo aos canais em que as informacdes para esse novo
mundo estardo disponiveis. Cursos de graduagao? Apostaria em formas mais rapidas
de aprendizado continuado. (FERRARETTO, 2018).7°

A questdo que incide diretamente no trabalho em rddio, que j4 podemos observar nas
emissoras e apareceu nesta pesquisa em varios depoimentos de profissionais, € o fato de que a
producdo de contetido em rddio ja transcende as funcdes tradicionais do radialista. Este
precisa, atualmente, ter conhecimentos de informadtica, uso de sites de redes sociais, transmitir
conteddos com imagens, fotos ou videos, além dos ja utilizados, dudios e textos. Além desta

multiplicidade de funcdes (algumas nem estdo previstas na legislacdo do radialista, ja bastante

defasada) o produtor de contetido/radialista também precisa, em alguns casos, ser um gestor

% “Wherever our real bodies may be, our virtual personas are being bombarded with information and messages.
Our inboxes are updating, our Twitter feeds are rolling, updates on our Facebook are being posted, our calendars
are filling up with appointments, and our consumer profile and our credit diagnoses are catching on. As in a
game, things that we do not take actions do not expect to be noticed by us. Everything is working in parallel, and
sometimes from far away. Time is everything, and everyone is impatient.” (RUSHKOFF, 2013, p. 72, traducdo
nossa).

70 Luiz Artur Ferraretto publicou esta reflexdo em seu perfil, no Facebook, em 5 de fevereiro de 2018.
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ou, para usar um termo que vem sendo muito empregado, empreendedor, mesmo dentro da
empresa pois as empresas jd ndo se mostram dispostas a investir em funciondrios que nao
tenham preocupagdo com o resultado, ou seja, que participem da gestdo do negécio, mesmo
que suas funcdes ndo sejam propriamente de gestdo ou administracdo. Além, € claro, do
mundo auténomo, ou terceirizado, que parece ser uma tendéncia dos governos, especialmente
neoliberais com suas ideias que tendem para o lado das privatizagdes dos servigos. Seremos
todos empreendedores no futuro? A resposta nao parece simples. Assim como podemos
perguntar se haverd emprego para todos e sabemos que a resposta € que, dificilmente, isso se
confirmard. Uma discussdo que envolve os sistemas politicos, a previdéncia social, a
economia, a sociologia. Mas que implicard, certamente, na discussdo da gestdo de pessoas e
empresas de comunicacdo e, em consequéncia, nos cursos de graduacdo da drea da
comunicac¢do, como analisou o professor Ferraretto.

Voltando ao nosso objeto mais especifico, parece evidente, todos os caminhos
apontam para a internet. Num processo de rdpida assimilacdo, as emissoras de FM j4 estdo
utilizando as possibilidades da internet e do mundo digital em suas operacdes. Ao contrario de
algumas previsdes de que a web acabaria com o radio, o que estamos percebendo € que o
meio rddio estd conseguindo bons resultados nessa unido com a internet, como confirma

nosso entrevistado.

“A internet é algo inevitdvel. Entdo temos que tirar o melhor proveito em nosso

favor. Eu ndo entendo que atrapalhe. E mais um ponto onde o jovem vai achar
conteuido. Isso aprimora o nosso conteiido, a nossa linguagem. Faz com que a
gente tente ser cada vez melhor [...] se vocé considerar que a Apple Music estd
colocando locutores ao vivo, o Spotify estd comecando a fazer testes e colocando
também pessoas apresentando playlists, entdo vocé vé que o nosso negocio é
muito relevante para os jovens. E ndo adianta so entregar miisica. Precisa
entregar mensagem, valores, principios, a Mix entrega valores, humor,
envolvimento com jovem, muito além da miisica [...] entdo nos temos que usar a
misica para atrair o jovem e, uma vez que ele esteja conosco, a gente entrega
valores, informagdo [...] A internet é mais um ponto de contato do nosso
consumidor com o nosso contetido.” (Entrevistado 1).

Essa influéncia da musica on demand através dos servicos de streaming pode ser
visualizada neste grafico, em que aparece a sua influéncia, especialmente, no publico de 16 a

24 anos. A publicacdo é do site Zydigital (2017) e refere-se aos Estados Unidos.

Grafico 2 — Share do tempo ouvindo musica, para cada fonte, segundo faixa etaria
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Existe uma linha de pensamento que aparece em grande parte das entrevistas

realizadas, no sentido de que a internet ainda é mais uma aliada do que uma ameaca ao meio

radio:

“Eu acho que rddio com miisica e papo sempre terd publico, especialmente num
pais desigual como o nosso. Pelo menos metade da populacdo ndo tem opgdo
(porque ndo tem acesso a internet) e os que tém, tu sabe, né? Acabam ouvindo
mesmo pela internet, as rddios que estdo acostumados a ouvir, seja de miisica,
seja de noticias. Vejo a internet como aliada ao rddio.” (Entrevistado 2).

A grande questdo é a adaptacdo, que envolve conhecimento técnico e um aprendizado

de como funcionam os sites de redes sociais e aplicativos. De que forma eles podem ser

melhor utilizados. De que maneira o publico prefere utilizd-los e uma constante atualiza¢do

em funcdo da dinamica e velocidade que esses dispositivos surgem e a propria velocidade dos

jovens em aprender, adotar ou descartar esses meios.

“[...] a gente pode pensar contelidos e espalhar de uma maneira legal esses
contetidos do rddio, nas plataformas de internet, nos podcasts, blogs e em vdrios
tipos de plataformas. E por outro lado, por aplicativos, por redes sociais,
viabilizar caminhos novos para participacdo do ouvinte, mas ndo s6 a
participacdo. Para que o cara se sinta participando mais efetivamente, ndo sei
ainda como vai ser feito isso, talvez se crie um dispositivo. Quando eu fiz a minha
pesquisa de mestrado (BERNARDES, 2016) apareceu muito forte isso: criar
dispositivos para participacdo de audiéncia em que a audiéncia se sinta
pertencedora a esse ambiente onde ela estd querendo participar, se mostrar e
também mostrar para os amigos: ‘olha so, participei do programa do Pord ld e
ele tocou minha miisica’.” (Entrevistado 5).
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Bivis também V€ a internet como aliada e mantém o entusiasmo ao falar sobre radio e
internet, esta juncio que, parece, vai ganhando espaco e trazendo perspectivas ao radio que ha

bem pouco tempo parecia mais ameacado pela novidade tecnoldgica.

“Acho que ¢ aliada. Hoje a Mix, por exemplo, estd explorando os eventos. Acho
que hd uma simbiose entre as coisas. As promog¢oes. O spotify é uma plataforma
rigida. Toca a miisica e deu. A experiéncia. Hoje a gente ndo pensa em ouvinte,
ouwvir a rdadio. Hoje tu tens uma experiéncia, um engajamento, um pertencimento,
um consumidor. Vocé vive a rdadio quando ndo estd ouvindo a rddio. Por isso que
eu disse do conteiido da internet. Me chama a atencdo a gente ter integrantes da
equipe de producdo da rddio que jd atuam como comunicadores em produgoes
para a internet, sem estar na programagdo.” (Entrevistado 3).

O réadio, por ser um meio que possui uma versatilidade, que ja era constatada pela
mobilidade, ou portabilidade como verificamos neste trabalho, desde a invencao do transistor,
parece estar mais proximo das novidades digitais do que outros meios de comunicagdo
candnicos. E preciso fazer referéncia ao fato de que, em termos de internet, € muito mais
pratico e facil “baixar” dudio do que imagem e continua valendo a antiga vantagem do radio e
que ainda se aplica em tempos de internet. Pode ser ouvido no computador, enquanto o
ouvinte navega na internet.

A mudanca proporcionada pela tecnologia digital traz vérias altera¢des na relacido do
rddio com a audiéncia, com os produtores, na relagdo com a musica, com as empresas da
inddstria da musica e, também, com os artistas, as bandas, aqueles que fazem o produto
musical. No caso de uma rddio como a Mix FM que procura ‘“errar menos” em termos de
escolha de musicas, vemos que a estratégia da emissora torna mais dificil, mais rigida, a
abertura da raddio para novas bandas e artistas. Provavelmente por esse motivo, algumas
bandas jd ndo acreditam mais na possibilidade de rodar em radio e estdo buscando solugdo
diretamente na internet. Isso ndo significa que a rddio ndo tenha interesse em novidades. Mas
evidentemente, o espaco € mais restrito. Quando comecamos o trabalho em radio nos anos 80,
um artista que nao tivesse um disco gravado tinha poucas chances de entrar numa
programacgdo de rddio. E gravar era mais caro. Os estidios eram restritos. Hoje com um
computador e um software adequado, pode-se gravar uma musica em casa com qualidade de

reproducdo, como nosso entrevistado ressalta.

“Hoje eu vejo como a capacidade de reproducdo estd envolvida com a indiistria
fonogrdfica, que eu acho que ndo perdeu forca, ela so se realocou de outra
forma. Tudo que é humano é contraditorio. Quando a gente mudou as técnicas e
possibilitou a reproducdo para todo mundo, hoje quantas milhdes de cantores e
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cantoras tem um disco passivel de rodar na rdadio? Coisa que naquela época... o
que era a fita demo? Tu gastava pra ter a possibilidade (de rodar na rddio).
Quantas bandas boas fizeram isso e ndo tocaram na rddio? Porque ndo tinham a
possibilidade de reproduzir. Agora quantos tem capacidade de reproduzir? E de
chegar na rddio e entrar na programagdo? Entdo ao mesmo tempo que a técnica
democratizou e possibilitou a todo mundo a ter sua reproducdo na mao, o quanto
isso afunilou, segmentou e hoje poucos tem acesso.” (Entrevistado 3).

Por esta andlise podemos concluir que, a0 mesmo tempo em que hd um elemento
facilitador que permite mais condicdes para gravacdo e registro de musicas por parte de
artistas novos, a possibilidade destes trabalhos entrarem para uma rddio FM de grande
audiéncia tornou-se mais dificil do que antes. Essas relacdes sociais que observam-se na
pratica e que geram as mediacdes entre os sujeitos, objetos e meios de comunicagdo é que

estamos tentando relatar e analisar nessas consideragdes.

Devemos confiar em nossa capacidade de definir outra unidade de andlise; para ndo
falar mais da midia, mas da mediacdo: para ler por trds dos contrastes sistematicos
através dos quais os profissionais distinguem seus papéis, a unidade de um processo
coletivo que tenta chegar a um acordo entre 0 mundo dos sujeitos sobre o mundo
dos objetos. (HENNION; MEADEL, 1986, p. 301)."!

E no fechamento destas constatacdoes da pesquisa de campo, podemos dizer que a
pesquisa apresenta elementos interessantes no sentido de afirmarmos que o radio ainda € um
grande meio de contar histdrias, dentro da ideia da identidade narrativa de que nos fala
Martin-Barbero (2008) onde “toda identidade se gera e se constitui no ato de narrar-se como
histéria, no processo e na pratica de contar-se aos outros” (MARTfN—BARBERO, 2008, p.
20) e estabelecer relacdes. Essas relacdes que s@o potencializadas pelo rddio hd mais de cem
anos e que agora ganham novos elementos através da insercdo do radio no meio digital. Em
outro aspecto, verificamos que a rddio na internet, para programas, podcasts ou at¢ mesmo
radios web (somente na web) tem uma dificuldade de ter um consumo massivo (os servigos de
hospedagem de sites e dudios na internet t€ém acessos simultdneos limitados e para ter um
nimero maior, 0 custo passa a ser muito alto). Brito (2015), em sua tese, traz a opinido de
Herreros (2008), que aborda a questdo da audiéncia na internet dizendo que € “fragmentada e

nao ha um publico de milhdes de cada vez como acontece no rddio hertziano. Nao ha

praticamente uma coincidéncia de algumas centenas de ouvintes e at€é mesmo pode haver

7l “We should rely rather on our ability to define another unit of analysis; to no longer speak of the media, but of
mediation; to read, behind the systematics contrasts, by means of which tthe professionals distinguish their roles,
the unity of a collective process which tries to obtain agreement among the world of subjects about the world of
objects.” (HENNION; MEADEL, 1986 p. 301, traducdo nossa).
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momentos em que ndo hd um Unico ouvinte ao longo de uma programacgdo pré-definida”.
(CEBRIAN HERREROS, 2008, p. 275).

E claro que uma emissora de rddio também pode ter momentos de baixa audiéncia ou
até mesmo momentos em que ndo hd um ouvinte sequer. Mas a disponibilidade do som,
permanentemente, sendo transmitido e captado por ondas ainda ¢ um modo mais eficiente de
chegar ao ouvinte. A jornalista Fernanda Vasconcellos, que estuda essas questdes relativas a

consumo digital acredita que

“A rddio web ndo funciona porque ndo cria um hdbito nas pessoas, ndo é natural
para elas a audiéncia dessa rddio, ndo é a vocacdo do computador.”
(Entrevistado 7).7

A rédio web, embora seja uma alternativa interessante dentro do cendrio digital que
estamos experimentando, parece ainda ndo ter encontrado um caminho que possa transformar-
se em uma inovacgao concreta, enquanto emissora de contetido economicamente sustentavel. A
possibilidade de se fazer uma radio web com um computador e alguns aplicativos € um
equipamento relativamente simples (um microfone, um mixer e um amplificador) em casa
torna-se interessante para uma série de possibilidades criativas e inventivas. A producdo de
podcasts também insere-se nesta alternativa. Mas essas possibilidades que sdo reais e
interessantes (e que sdo até utilizadas pelas rddios tradicionais) ainda ndo superam a

transmissao de radio, a criacdo do habito, de forma definitiva.

“A gente precisa ir até onde a audiéncia estd, ndo a audiéncia vir até a gente. Jd
o dispositivo movel ¢é algo natural para ouvir misica, som, conteiido.”
(Entrevistado 7).

Por esses motivos, acreditamos que as radios web tém sido mais tentativas de explorar
a internet, com alguns resultados para assuntos mais especificos, que centralizam discussoes
de interesses de nichos culturais. Para ouvir miusica e informagdo, por exemplo, a antiga
transmissdo de radio ainda é bastante utilizada conforme podemos observar em dados de
pesquisa nesse trabalho. E para ouvir somente musica, o streaming das plataformas que

oferecem esse servigo parecem despertar mais a aten¢do do consumidor do que a radio web.

72 A jornalista Fernanda Cristine Vasconcellos foi ouvida pelo autor deste trabalho em fungfio de sua experiéncia
em veiculos de comunicacgdo (Zero Hora, Kazuka, Pop Rock) e pelos estudos que estd desenvolvendo na drea, (€
doutoranda em Comunica¢do na PUC-RS) embora ndo tenha sido uma das entrevistadas em profundidade sobre
as radios, a mesma foi incluida com um depoimento adicional. As respostas foram enviadas por Messenger do
Faceebook.
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“O streaming da rddio on line é dificil no mobile também. Imagina que tu vai
gastar dados e tempo para ouvir algo que tu ndo sabe se vai ser bom ou ndo e
ainda com propaganda junto? Com a opg¢do de streaming de miisica, que tu podes
baixar antes de sair de casa, toda a playlist, ouvir s6 o que tu gosta no celular,
etc.” (Entrevistado 7).

Estamos vivenciando uma reinven¢do de modelos de producdo e transmissdao de
conteidos e de consumo de informacdo e musica, dois referenciais do rddio FM,
especialmente, no que se refere aos jovens (mais afeitos as inovagdes tecnoldgicas). E as
observacdes que estamos fazendo nos permitem afirmar que a utilizacdo desses conceitos de
internet ¢ do mundo digital, em geral, dentro das emissoras de radio, refor¢cando-as e
modificando-as, pode ser a maneira para a continuidade das rddios, neste cendrio, em pleno
processo de desenvolvimento e mudanca. Além da convergéncia trabalhada por Jenkins,
parece que com a co-existéncia do mundo off line com o mundo on line e o entendimento de
que trabalhando com esses dois mundos, entendendo que eles ndo sdao distintos, separados,
mas que, ao contrario fazem parte do mesmo universo, o rddio poderd seguir na sua

importante funcido de mediador deste complexo processo comunicativo.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

Nossa reflexdo sobre as estratégias das rddios FMs para conseguir a audiéncia do
publico jovem, mostram que essa construcao acontece com base em padrdes consolidados
com lampejos de criatividade adaptada ao aspecto habitual e rotineiro que compde o radio em
seu processo de comunicacdo basico e com grande capacidade de adaptagdo as mudangas. O
previsivel e o imprevisivel convivem nessa dindmica de um meio de comunicacdo que ja é
secular e que hoje busca encontrar seu caminho, entre novos caminhos oferecidos pelo
desenvolvimento digital.

Na entrevista de Katia Suman, sobre a rddio Ipanema FM, onde ela trabalhou
anteriormente (e também o autor desta pesquisa) ela afirma que a emissora ndo tinha uma
estratégia, ou melhor “a estratégia era a anti-estratégia” (Entrevistado 2). Podemos
depreender que o estilo da rddio era concentrado na atitude dos produtores em fazer uma radio
que contestava o préprio modo (da época) de fazer o radio e que isso passa a ser a
caracteristica da emissora e define sua identificagio com uma audiéncia que a seguia
exatamente por esse motivo.

E importante lembrar que a referéncia nesta parte do trabalho 2 Radio Ipanema FM,
deve-se ao fato de sua importancia histérica, porque ela nao foi estudada a fundo por nossa
pesquisa de campo, mas trata-se de uma radio que sedimentou uma estrada que nos levou até
a rddio Pop Rock FM e depois a radio Mix FM. Por este motivo, ela surge como base,
referéncia para o que vem depois. Estudar as estratégias comunicativas da Pop Rock e da Mix,
com reflexos em outras radios importantes da regido da grande Porto Alegre, nos permitiu ver
que o dinamismo do radio tem permitido a ele, com ousadia e criatividade, conseguir espagos
num mundo mididtico competitivo, especialmente entre os jovens, com suas peculiaridades
inerentes a idade e aos estilos de vida cambidveis conforme a regido, formacdo cultural,
hébitos e referéncias.

O que podemos observar na pesquisa é que, se a rddio Ipanema ndo tinha estratégia
definida (em comparacdo com os métodos das outras emissoras), tinha conseguido os

resultados através da contestacdo dos métodos e dai este passou a ser o método.

“Entdo, nos tinhamos o reconhecimento do mercado, mas nos seguiamos com a
mesma estratégia, ou a anti-estratégia, porque sabiamos que era aquilo que tinha
que ser feito para a rddio ser o que ela era.” (Entrevistado 2).
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Mais adiante, a R4ddio Pop Rock ji comeca a desenvolver, previamente, suas
estratégias, ainda de forma ndo tdo organizada. Enquanto a rddio Mix ja € totalmente pensada,
focada no resultado com métodos operacionais rigidos e bem definidos. Mas esse
desenvolvimento apresenta suas contradi¢des, tentativas, erros e acertos, o que nos remete aos
estudos sobre a comunicagdo tentativa do professor Braga (2017). Na andlise das estratégias
da Pop Rock e da Ridio Mix podemos constatar que na primeira, come¢a uma preocupagao
de se fazer um tipo de rddio mais competitivo, dentro dos padrdes estabelecidos para a época,
de repeticao de musicas, de utilizacdo de esquemas de locucdo mais controlados, mas ainda
sem um controle, digamos, total da execuc@o. A propria programacdo musical, mais centrada
nos hits e musicas de maior aceitacdo do grande publico, tinha vélvulas de escape para os
classicos do rock em vérios hordrios e miusicas mais antigas também conviviam com os
“sucessos do momento” até mesmo em hordrios mais nobres. E foi essa composicdo entre o
que a radio Felusp FM (antecessora da Pop Rock na mesma frequéncia — 107.1) fazia e o
novo estilo, implantado em 1997, que definiu o sucesso da Pop Rock, transformando a radio
em uma das mais ouvidas da regiao da grande Porto Alegre.

Esta constatagdo nos remete a reflexao de que as estratégias desenvolvidas com base
em uma operacao realizada em outras radios, outros lugares (de forma parecida) e que vao
sendo aplicadas e testadas, elas possuem a sua logica, estabelecem codigos que, afinal, sdo
entendidos pela audiéncia, numa associagdo entre uma e outra, (producdo e recep¢do) que
estabelece uma espécie de pacto que poderia ser resumido de forma geral no sentido de: é
assim que funciona, é assim que o publico quer e o publico responde. Por outro lado, se fosse
apenas aplicacdo deste conjunto de regras, todas as emissoras aplicariam e todas poderiam ter
o tdo almejado sucesso. Vemos que existe a reproducdo, ou tentativa, de programagdes que
deram certo, basta uma audic@o de rddios de varios locais diferentes, em vérias cidades de
tamanhos diferentes para verificar que ha um padriao estabelecido, embora ndo escrito em
nenhum lugar que devesse ser assim.

Quando se fala em “estratégias” (modos de locu¢do, programacao, marketing, eventos)
seguidas pela Pop Rock e Mix, estamos ja verificando uma utilizacao de técnicas repetidas, de
um aprendizado de operagdo destas fun¢des com base na realizacao, do passado e do presente,
com a devida constatacdo dos resultados através das pesquisas de audiéncia.

No caso da Radio Mix, o uso de regras € ainda mais definido, até porque, conforme a
entrevista de Perdigdo (2017) existe o manual escrito onde a forma de operacdo da radio (em
rede) segue os padrdes ali definidos e devidamente registrados. Aqui verificamos uma

diferenca onde o método empregado ganha uma redagdo, uma organizagdo interna. Diferente
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da Pop Rock, onde os métodos foram sendo aplicados com base em experi€ncias dos
responsaveis pela direcdo artistica da radio, em contraposi¢do a outras ideias da equipe, mas
ainda com estratégias sendo formuladas no cotidiano, sendo experimentadas e os produtores
vivenciando a transformacdo da rddio na prética e tudo sendo testado e submetido aos
ouvintes e a propria pesquisa de audiéncia.

Nota-se que o conjunto de fatores que precisa funcionar, a0 mesmo tempo, para a
consolidagdo de uma audiéncia remete a alegoria de um trem em movimento que precisa ser
abastecido, dirigido (ou o avido que precisa ser abastecido em pleno v6o0), num trabalho
conjunto de equipe artistica, técnica, administrativa. Este conjunto de técnicas se sobrepde as
discussdes de contetido sob um ponto de vista mais analitico. E possivel que isso explique o
motivo pelo qual as emissoras comerciais (as que estamos aqui pesquisando) tenham
melhores resultados de audiéncia do que as emissoras educativas que, a principio, tém
preocupacdes mais culturais ou mais qualitativas do que o resultado quantitativo, que acaba
levando ao resultado econdmico. E possivel também que a necessidade do resultado
econOmico seja o grande gerador dessa operagao.

Outra consideracdo que se faz necessaria € com relacdo ao futuro do radio em funcao
do progresso digital. Vimos que o rddio vem se adaptando aos mecanismos digitais, inclusive
tirando proveito deles. Mas, por outro lado, também observa-se que o formato tradicional de
transmissdo de rddio via ondas eletromagnéticas (antenas de transmissdo) isoladamente, ja
ndo representa mais a solugdo por si s6, como foi no periodo pré-internet. Os processos de
midiatizagcdo alteram-se e misturam-se no resultado final, indicando que o convivio entre os
formatos, por hora, € a solucdo mais adequada. Como disse o diretor geral da Rede Mix de

Radio, Marcelo Braga (2017), na conveng¢do da Rede Mix em Sao Paulo:

“o futuro do nosso negocio, é como dirigir um carro a noite. Vocé sé consegue
enxergar até onde a luz dos farois ilumina. Mas dd para fazer uma viagem inteira
assim, e chegar ao seu destino com segurancga.” (Entrevistado 1).7

Ainda precisa ser considerada a possibilidade da digitalizacdo da propria transmissao
radiofonica’™, que j4 estd sendo discutida e implementada em alguns paises, a exemplo do que

ja acontece no Brasil com a transmissdo de TV (digital). A Dinamarca ja vive essa

73 Convengio realizada em Macei6 de 20 a 23 de outubro de 2015.

7+ A transmissdo digital se d4 pelo ar, a exemplo das ondas eletromagnéticas. Neste sentido, a emissora de radio
mantém seu cardter de transmissora de sinal (digital) pelo ar, sintonizado em outro tipo de aparelho de recep¢ao
digital que ndo o antigo aparelho de rddio. Isso independentemente de internet. E, simultaneamente, podera ser
escutada por “streaming” através da web como ja acontece hoje com as emissoras tradicionais.
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experiéncia com a migracdo das emissoras de FM que estdo transmitindo, simultaneamente,
por frequéncia modulada e pelo sistema digital DAB. Na India, as emissoras de AM, ao invés
de migrarem para o FM, a exemplo do que estd sendo feito no Brasil atualmente, optaram em
ir direto para a transmissao digital através do sistema Digital Radio Mondiale (DRM). A BBC
de Londres, ja vinha testando, ha alguns anos, o sistema DAB de transmissao digital e agora
passou a testar o DRM, que estd oferecendo a cobertura digital para grandes extensdes
territoriais com custo muito menor de energia elétrica e sem depender da internet. Na
Inglaterra ja estd bastante avancada a discussdo sobre a digitalizacdo das transmissoes
radiofOnicas.

Aqui no Brasil ja existem grupos de discussdo de interessados na area e, até mesmo,
um Conselho ligado ao Ministério das Comunicag¢des chegou a ser criado. Mas esse sistema
encontra muitos criticos no Brasil em funcdo das complexidades territoriais e politicas do
proprio pais. Além do fato de que esse sistema requer a troca dos receptores, 0s antigos
aparelhos de radio precisam ser trocados por receptores digitais, o que acarreta um custo que,
possivelmente, os consumidores niao tenham interesse em assumir. Se o uso do aparelho de
radio para audiéncia estd sendo substituido pelos dispositivos digitais que permitem o acesso,
porque a populacdo compraria um outro tipo de receptor? E um tema que requer uma grande
discuss@o do meio radiofonico e dos ouvintes de radio.

Além dessas consideragdes técnicas que vao determinar o futuro do radio, fica uma
outra reflexdo cultural e de aspectos de cidadania, que se refere a constatagao de que o sistema
de programacdo que trouxe mais audi€ncia e resultados financeiros tanto para Radio Pop
Rock FM, quanto para a rddio Mix FM (nesta, de forma mais intensa), foram os sistemas de
programacdo musical mais fechada, centrada na repeticdo de musicas e com menos espago
para novas bandas, novos artistas. Nao por determinacdo contraria das empresas a este tipo de
producdo inicial, mas por receio das emissoras de apostar no novo, de rodar musicas que, por
serem ainda desconhecidas, proporcionem a fuga de audiéncia, como foi constatado nas falas
dos produtores, programadores. Constatar que esse tipo de procedimento traz mais audiéncia
nos remete a preocupagdo com as novas producdes e com a renovacdo do produto
cultural/musical nos meios de comunicagdo, o que seria, em nossa visdo, um modo mais
democratico de operacdo, criando também oportunidades de participacdo para jovens
produtores de musica. Esse procedimento das rddios incentiva os efeitos nocivos da
globalizag¢do, aumenta as competitividades e empurra as sociedades para seus conflitos, na

visdo de Martin-Barbero (2008).
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Pensar em uma forma do radio enfrentar seus desafios também nos leva a refletir sobre
melhorias do processo comunicativo de forma a contribuir para a cidadania, para maiores
condicdes de acesso a informagdo diversificada e tantas outras demandas da sociedade que
podem estar ai envolvidas. O fato é que todos os processos que envolvem o fazer radiofonico
estdo dentro de um conjunto de critérios e condicdes que fazem parte da vida cultural do pais
e submetidos as agdes e retornos da audiéncia num circuito de troca de relagdes sociais,
resultado do efeito comunicativo e do constante processo de midiatizagao.

Na pesquisa de Weigelt (2017) em que faz um estudo de recep¢do entre jovens
ouvintes de radio de Lisboa e Porto Alegre, o autor constata que o rddio, sendo um meio de
comunicacdo histdrico, tradicional ainda encontra relevancia entre esse publico estudado, cujo
foco é muito proximo a nossa pesquisa (seja pelo radio, seja pela juventude), apesar de todas
as dificuldades que podem advir do funcionamento junto a audiéncia em tempos de tantas
mudancas e desenvolvimentos tecnolégicos. “Temos, desse modo, uma nova forma de
audi¢do e de consumo, em que o rddio é mais que apenas um aparelho, um moével na sala de
estar; consolidou-se como uma forma de producdo, um tipo especifico de conteido, um meio
de comunicagdo.” (WEIGELT, 2017, p. 22).

Outra constatagdo de interesse na pesquisa citada diz respeito ao consumo de musica
através do radio. A musica, ligada ao rddio diretamente, que também mudou sua forma de
gravacdo, consumo e divulgacdo com a crise das gravadoras e a mudancga do discos fisicos
para arquivos digitais também, ainda encontra importancia para os jovens que a consomem e
que conhecem novos titulos através das radios. E mesmo tendo a possibilidade de “ter” a
miusica em seus computadores/dispositivos, procuram ouvi-la no rddio, como disse uma
entrevistada da pesquisa citada: “ouco radio, apesar de possuir as musicas que eu mais gosto
no meu computador’. (WEIGELT, 2017, p. 85). A declaracdo da jovem de 15 anos ¢é
sintomdtica e traduz bem a relacdo desenvolvida com o radio, mesmo com o computador
interferindo nesta relacdo. Ainda sobre a pesquisa publicada em livro, “o conteido que os 80
jovens do Brasil mais costumam ouvir € musical, com 63 respostas, o equivalente a 79%, em
primeiro lugar”. (WEIGELT, 2017, p. 85). Em segundo lugar, nesta pesquisa, aparecem
noticias, com 29%, o que pode explicar, por exemplo, o fato da Rddio Mix (atualmente no
quarto lugar da audiéncia geral no FM de Porto Alegre e em primeiro no segmento jovem) ter
como segunda op¢do de seu ouvinte em termos percentuais, a radio Gaucha FM destinada a
jornalismo e esportes.

Em nossas consideracdes finais, ficamos com a ideia de que a saida para o radio

jovem, como apontaram nossos entrevistados, estd na unido com a internet € com a
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producdo/compartilhamento de contetido de parte da radio, através das transmissoes
tradicionais conjuntamente com a web. Essa constatacdo também aparece em outras

pesquisas.

De maneira geral, podemos levantar alguns fatores importantes para a sobrevivéncia
e até o desenvolvimento do radio, segundo o discurso dos participantes de ambos os
paises: a) o rddio como prestador de servico, através da informagdo; b) a percep¢do
do raddio como companhia, o que indica que a linguagem radiofonica deve continuar
— ou até aprimorar essa caracteristica — a ser direta, informal, préxima, “amiga”
dialégica, quase que uma conversa com o ouvinte; c) os procedimentos de
interatividade devem ser estimulados, refor¢ados e repensados no sentido de uma
influéncia cada vez maior do usudrio; d) a miisica deve permanecer nas grades das
emissoras, pois € um conteido que motiva a audiéncia a consumir radio, que € vista
por muitos jovens como uma curadoria para indicar os lancamentos musicais e 0s
artistas que fardo sucesso [...]. (WEIGELT, 2017, p. 150).

Dificil fazer previsdes em qualquer sistema comunicacional, neste momento, em que
iniciamos o ano de 2018. Mas podemos verificar, nas entrevistas e no desdobramento desta
pesquisa que, ao contrario de algumas previsdes apressadas, o rddio ndo morreu e nem tornou-
se obsoleto ou, especificamente, “coisa de adulto”. Mesmo que isso seja colocado como

tendéncia por tentativas de previsdo num ambiente de mudancga, notamos, de parte dos

profissionais uma possibilidade de continuidade do meio radio.

“Eu acredito que o rddio sobreviverd a todas as hecatombes porque ele tem essa
sincronicidade com o momento presente e ele é muito acessivel. Quando todas as
baterias acabarem, quando o colapso da energia elétrica se estender por vdrios
dias, sempre haverd a possibilidade de ouvir um radinho de pilha.” (Entrevistado
2).

E possivel que o aparelho receptor de radio e também esse tipo de transmissio e
recep¢ao por ondas seja substituido e, até mesmo o termo radio que lembrando, ndo existia 14
no inicio quando foi inventada a primeira transmissdo de um ponto a outro sem fio, venha a
deixar de existir. Ainda assim, a transmissdo de conteudo e o consumo de musica encontrario,
talvez, um outro formato que hoje ja estd transitando pela internet como a nova grande
revolucdo depois do transistor (para o radio). Mas a portabilidade, a mobilidade encontradas
nos smartphones, como sendo uma grande caracteristica da era digital sempre esteve e, por
enquanto, continua acompanhando os novos passos do raddio. Na fala de Marcelo Braga

(2017) um resumo de uma perspectiva de futuro.

“O que ¢é rddio? Radiodifusdo. E difusdo, distribuicdo por ondas
eletromagnéticas, ondas de rddio. A gente ndo faz rdadio, a gente faz contetido. A
gente usa o rddio para distribuir porque era o que tinha até hoje. Vocé faz
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conteuido, alguém consome na outra ponta. O meio que vocé vai usar para atingir
esse cara ndo é um grande problema desde que ele seja um meio eficiente. Entdo
nos fazemos conteiido e distribuimos por onda de rddio. Assim como tem
conteido distribuido por papel, por televisdo ou por internet. Talvez a
distribuicdo daqui a pouco ndo sirva mais para nada, mas o conteido vai
continuar tendo muito valor. Por exemplo, as gravadoras perderam muito da sua
relevancia. Perderam impacto, dinheiro, perderam tudo. Mas as pessoas
deixaram de ouvir miisica? Ndo. Elas ouvem de outro jeito. Alids, hoje se ouve
muito mais miusica, como nunca na historia da misica gravada que tem pouco
mais de 100 anos. Entdo eu reitero o seguinte: nos como provedores, curadores
de contetido nos continuaremos muito relevantes, talvez até mais. Agora se isso
vai ser por onda de rddio, pela internet ou por ondas cerebrais, honestamente
isso ndo me preocupa. O que eu quero é ter um contevido de qualidade para as
pessoas acessarem.” (Entrevistado 1).

Esperamos ter contribuido para a discussdo sobre a constru¢do do rddio e sua
audiéncia jovem. Para que esse meio tdo importante para 0 processo comunicativo como um
todo continue a exercer sua influéncia, informando, divertindo e levando as possibilidades de
imaginagdo e criatividade para tantas pessoas dentro de sua caracteristica de falar e contar
histérias e de emocionar através da musica e dos sons. Acreditamos que os objetivos tragados
no inicio desta pesquisa foram alcangados pois as informagdes fluiram através das leituras e
entrevistas, dentro de nossa inten¢do de trazer o universo do “fazer o radio” e a pesquisa
empirica para dentro do ambiente académico. Sem a inten¢ao de apontar um caminho, como
uma férmula aplicdvel para emissoras, e sim discutir esses caminhos e possibilidades. Além
dessa discussdo com base na pritica, de debater as possiveis solucdes para o rdadio,
encerramos, ndo a pesquisa, porque esta nunca estard pronta, mas este trabalho, com uma
reflexdo de José Luis Braga que diz que, para além das questdes praxioldgicas, se faz pesquisa

pelo prazer da descoberta’.

75 Frase captada em aula no semindrio sobre Dispositivos de Foucault.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

. Quais ou, como eram, as estratégias comunicativas que as emissoras desenvolviam

nos anos 90 e 2000 (Pop Rock FM e Mix FM) para ter a audiéncia do publico
jovem? (aqui considerando: programacgdo, locucdo, vinhetas, marketing, relacdo

com o0s ouvintes € memorias de um modo geral, da época).

. Quais sdo essas estratégias atualmente?

. Era claro que a estratégia visava o publico jovem? Os profissionais pensavam em

falar aos jovens?

. Noticias, conteudo informativo, como era feito? E o que mudou para hoje?

. Qual a influéncia da pesquisa do Ibope no exercicio do trabalho naquela época, e

hoje?

. Locugdo. Qual era o padrao?

. A musica ainda € importante para uma emissora de FM jovem de hoje, como era

nos anos 80 e 90?

. Como era (e como € atualmente) o contato da emissora com os ouvintes?

Como era (e como € atualmente) a circulac@o e distribui¢do de conteidos para os
ouvintes?

Como era feita e desenvolvida a programacdo musical da rddio? O que mudou
nessa estratégia?

Qual a importancia do programa Cafezinho para as emissoras Pop Rock FM e Mix
FM?

Como era (e como €) a relagdo e o trabalho da rddio com as redes sociais?

Quais as transformacdes estdo ocorrendo ou jid ocorreram nos Processos
comunicativos das emissoras de FM jovem no cendrio digital?

Qual a relagdo das emissoras com a internet. A internet é concorrente ou aliada?

Qual o futuro do radio FM jovem neste cendrio digital?



