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Resumo

Este artigo busca amparo tedrico na economia politica da
comunicagdo para analisar as perspectivas do radio comercial
brasileiro em sua fase de convergéncia. Objetiva demonstrar o
equivoco da sobrevalorizacdo da tecnologia neste processo,
assumindo tal pratica como algo comum entre a classe
empresarial. Para tanto, parte de proposicdes anteriores para a
redefinicdo do conceito de radio, considerando uma concepgao
plural para o meio, a linguagem especifica empregada, a
expansdao em direcdo a outras midias e a sua caracterizagdo
como uma criagdo cultural coletivamente desenvolvida.
Trabalha, neste quadro tedrico e conceitual, as estagOes
comerciais na contemporaneidade por quatro pontos de vista
tidos aqui como complementares: (1) o tecnoldgico; (2) o
empresarial; (3) o profissional e de conteudos; e (4) o do publico.
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1 Introducgao

No que o radio contemporaneo aproxima-se ou afasta-se do de 1990, quando a chega-
da da telefonia celular ao mercado brasileiro comeca a inserir o meio em uma nova fase his-
torica, a qual, em um pais onde as emissoras comerciais exercem papel hegemonico, sera
marcada pela convergéncia como estratégia mercadolégica, sem o abandono, pelas empre-

sas deste setor econémico, da segmentacio, caracteristica central e dominante no periodo

! 0s dados e consideragdes aqui apresentados s30 o resultado da pesquisa Radiojornalismo e convergéncia na fase da multiplicidade
da oferta, desenvolvida pelo autor, junto com bolsistas de iniciagdo cientifica, no ambito da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul.
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anterior? A este questionamento, hd que acrescentar uma reflexdo sobre o papel da internet
comercial, introduzida no cenario nacional cinco anos depois e segundo passo a obrigar um
reposicionamento mercadoldgico das estacdes. Na resposta habitual, certo determinismo
tecnoldgico encobre particularidades do processo, até porque se segue confundindo o meio
com seu aparato de recep¢dao mais disseminado em décadas anteriores, ndo a toa também
chamado de radio, implicando significativo poder de confusdo em nivel de senso comum.

Neste periodo, as estacdes comerciais passaram de uma expectativa de redengdo tec-
nolégica a outra, sempre se considerando em crise devido a parcela das verbas publicitarias
que cabe ao meio: 4,8% no ano de 1990 (BOLO...,, 1991, p. 16), indice que oscila desde entdo
sem ultrapassar 5%, mas também sem cair abaixo de 4,18%, marca obtida em 2010 (PRO-
JETO...,, 2014). No entanto, tal perspectiva, que parece apontar para dificuldades crescentes e
permanentes, encobre lucros significativos de emissoras lideres em seus segmentos2. Na
segunda metade da década de 1980, o discurso empresarial (AM ESTEREO..., 1986) volta-se
para uma espécie de revolucdo a ser protagonizada pelas irradiagoes em amplitude modula-
da com som estereofonico, algo que jamais se concretizou. Ao longo de parte dos anos 1990
e de quase toda a década seguinte, pende para a defesa da implantacdo do sistema de radio
digital em substituicdo ao analégico (ASSOCIACAO BRASILEIRA..., 2007), cuja veeméncia
esmorece nos ultimos anos. Em paralelo, ganha forca a ideia de migracido das estacdes de
ondas médias para a frequéncia modulada, utilizando canais vagos ou aproveitando a faixa
estendida de 76,1 MHz a 87,5 MHz a ser liberada ap6s o término da implantagido da TV digi-
tal no pafs (ASSOCIACAO BRASILEIRA..., 2013). Esta ultima tende a ser a Unica destas expec-
tativas a se concretizar em curto ou médio prazo, ja que é garantida pelo decreto n. 8.139,
assinado pela presidente Dilma Rousseff em 7 de dezembro de 2013, e embasada na inexis-
téncia de celulares com recepcdo em AM e na disseminac¢do da escuta em FM por este tipo
de aparelho.

De outra parte, a introducdo de novas tecnologias no ambiente comunicacional, por
vezes, reveste-se de perspectiva contraria e de teor até certo ponto pessimista. Ocorre, no

passado, com a chegada da televisao e, mais recentemente, com o advento da telefonia celu-

% Por exemplo, na virada para o século 21, ou seja o triénio 1999-2001, conforme os balangos publicados pelo Grupo RBS, a Radio
Gaucha S.A. (2002), de Porto Alegre, empresa que opera a emissora homénima, uma das principais do segmento de jornalismo no
pais, registrou um lucro acumulado de R$ 6,3 milhSes. A titulo de comparagdo, observa-se que a Televisdo Gaticha S.A. (RADIO...,
2002), razdo social a qual estd relacionado o canal de maior audiéncia no estado, o da RBS TV Porto Alegre, obteve RS 22,8 milhdes.
ou 3,6 vezes mais. No entanto, conforme o Projeto Inter-Meios (2014), a televisdo aberta, naquela época, considerando os dados de
distribuigdo das verbas publicitarias do ano 2000, apresentava um percentual — 56,24% — mais de dez vezes superior ao do radio —
4,89% — e, neste caso, ndo estd sendo considerado o lucro, mas sim o faturamento publicitario. Em 2014, a mesma Radio Gaucha
acumulava lucro liquido de RS 14,8 milhdes, registrando um crescimento de 9% em relagdo ao ano anterior (RADIO..., 2015).
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lar, da internet e de seus correlatos, embora com intensidade menor em relacdo ao radio se
comparado ao impacto destes Ultimos sobre os meios impressos. Com a TV préxima de
completar um decénio de operacdes no Brasil, a Revista do Radio (A PERGUNTA..., 1959, p.
64-65) perguntava: “A televisdo matara o radio?”. As respostas dos “artistas e observadores”
exemplificam bem o senso comum de entdo com assertivas variando entre a estupefacao
ante o novo, certo pessimismo em relagido ao futuro e pouquissimas previsdes que se con-
cretizariam. Mais taxativa, a estadunidense Wired (THE END...,, 2005) iria anunciar, décadas
mais tarde, “The end of radio (as we know it)”3, apregoando as possibilidades oferecidas
pelo podcasting, pelo radio por assinatura via satélite e pelas transmissdes em sinal aberto
com qualidade digital. Passados dez anos destas previsdes, a difusdo de contetido radiofoni-
co na forma de podcasts, embora com manifestacdes pontuais significativas, ndo chega a
afetar as grandes emissoras, o radio direct to home ndo deslanchou nem nos Estados Unidos
e as transmissdes digitais, sem uma confiabilidade semelhante a das analégicas, também
seguem apresentando mais incégnitas do que respostas.

Todos estes elementos sdo indicios de que, mesmo dependente da eletrénica, compre-
ender o futuro do radio implica considerar outros fatores, sem, obviamente, ignorar a tecno-
logia. Parte-se de uma série de conceitos, proposicoes teoricas e estatisticas. O primeiro pas-
so é compreender de qual radio esta se falando aqui. Nao se trata mais daquele outro, o de
antes da telefonia celular, da internet e de seus correlatos: “Meio de comunicagdo que utiliza
emissdes de ondas eletromagnéticas para transmitir a distdncia mensagens sonoras desti-
nadas a audiéncias numerosas.” (FERRARETTO, 2007a, p. 23). Assume-se, assim, como pro-

poe Meditsch (2010, p. 204):

[..] que melhor do que isso seria pensar o radio como uma instituicdo soci-
al, caracterizada por uma determinada proposta de uso social para um
conjunto de tecnologias, cristalizada numa institui¢cdo. Consideramos hoje
melhor ainda pensar esta instituicdo social como uma criagdo cultural, com
suas leis proprias e sua forma especifica de media¢do sociotécnica.

Esta criagdo cultural conformada como instituigdo social constitui-se em um meio a
transmitir conteddos jornalisticos, de servico, de entretenimento, musicais, educativos e
publicitarios conformados a partir de uma linguagem comunicacional especifica (FERRA-
RETTO; KISCHINHEVSKY, 2010), que usa a voz, a musica, os efeitos sonoros e o siléncio,
independentemente do suporte tecnolégico ao qual esta vinculada. Vai-se, também, ao en-

contro de uma concepg¢do plural propugnado por Cebrian Herreros (2001, p. 47). Encara-se

3 . s . ~
“0O fim do radio (como nds o conhecemos)”, tradugdo nossa.
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0 meio, portanto, como “radio expandido”, oportuna expressao sugerida por Kischinhevsky
(2011, p.11), identificando a extrapolacao da base tecnolégica original associada ao uso pe-
las emissoras das chamadas midias sociais. Assim, na contemporaneidade, identificam-se

diversas modalidades:

[..] (1) rddio de antena ou hertziano, correspondendo as formas tradicionais
de transmissao por ondas eletromagnéticas; e (2) rddio on-line, que engloba
todas as emissoras operando via internet, independentemente de
possuirem contrapartes de antena ou hertzianas, além de produtores
independentes de contetido disponibilizado também via rede mundial de
computadores. Esta ultima modalidade, por sua vez, engloba: (1) rddio na
web?, identificando esta¢des hertzianas que transmitem os seus sinais
também pela rede mundial de computadores; (2) web rddio, para emissoras
que disponibilizam suas transmissdes exclusivamente na internet; e (3)
praticas como o podcasting - forma de difusdo, via rede, de arquivos ou
séries de arquivos, os podcasts, neste caso especifico de audio com
linguagem radiofonica. (FERRARETTO, 20144, p. 19).

E importante ainda considerar um quadro mais quantitativo do conjunto de emissoras
constituidas como empresas. Utilizam-se como referéncia dois infograficos produzidos pelo
Ibope Media: (1) o Book do rddio, apresentando uma compilagdo de informacdes sobre o
consumo do meio nas principais cidades do Brasil a partir de levantamentos dos servicos
Target Group Index, Pesquisa Regular de Radio e Monitor Evolution oferecidos por este ins-
tituto de pesquisa (IBOPE MEDIA, 2015a); e (2) o Antropomedia, um estudo, com preocupa-
¢do antropoldgica e etnograficaS, sobre o consumo, a interacdo e a significancia dos meios na
vida das pessoas, procurando “desvendar os habitos e as novas experiéncias midiaticas em
10 paises da América Latina” (IBOPE MEDIA, 2015b).

Do Book do rddio, consideram-se como relevantes os seguintes dados:

a) 89% dos brasileiros de 13 das principais regidoes metropolitanasé, o equivalente a 59
milhdes de pessoas, escutam radio;

b) 53% do ouvintes pertencem ao sexo feminino e 47% ao masculino;

c) 20% do publico situam-se na faixa etaria dos 10 aos 19 anos, 25% dos 20 aos 29

anos, 28% dos 30 aos 39 anos e 27% dos 40 aos 49 anos;

* Embora considere-se mais correto utilizar a express3o rddio na internet, j& que web remete a uma das formas pelas quais ocorre o
intercdmbio de dados nessa rede, preferiu-se usar a denominagdo corrente web rddio, diferenciando-a, por oposigdo, de rddio na
web.

Conforme a diretora de Learning & Insights do Ibope Media, Juliana Sawaia (2015): “Foram mais de 60 casas visitadas e 110 horas
de didlogo com homens e mulheres de todas as classes sociais, consolidados em um relato da observagdo e da vivéncia combinado
com as informagdes oferecidas regularmente pelo IBOPE”.
® S50 elas: Belo Horizonte, Brasilia, Campinas, Curitiba, Floriandpolis, Fortaleza, Goidnia, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salva-
dor, Sdo Paulo e Vitéria.
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d) nos mercados considerados, o alcance do meio varia de 85% em Goidnia, o0 menor
indice registrado, a 95% em Belo Horizonte e Fortaleza, as duas regides
metropolitanas com melhor desempenho neste quesito;

e) o tempo médio de consumo diario é de 3h50, com Vitéria destacando-se ao registrar
4h39 e Brasilia colocando-se em ultima colocacdo, com 2h56;

f) frente a um questionamento de escolha multipla, 65% dos entrevistados
demonstraram interesse por noticias e presta¢do de servicos, 47% por sequéncias
de musica sem intervalos, 19% por programas religiosos, 18% por esportes, 18%
por variedades e humor, 11% por entrevistas e opinides e 7% por conteudos
baseados na participagao dos ouvintes e promogdes;

g) quanto aos equipamentos usados na escuta, 65% ouvem em radios comuns (portatil,
radiorrelégio etc.), 24% nos autorradios durante deslocamentos e 16% em telefones
celulares com acesso as emissoras;

h) em termos de consumo simultineo com outros meios, considerando também a
possibilidade de multipla escolha, 21% dos entrevistados escutam radio enquanto
acessam a internet, 17% em paralelo a televisdo e 14% ao mesmo tempo em que

leem jornais ou revistas.

Do Antropomedia, por sua vez, destacam-se as informacgdes a seguir:

a) a definicdo do meio como alguém proximo - “se o radio fosse uma pessoa, ele
seria um amigo”, “sempre por perto” e oferecendo “distracdo e companhia”
(IBOPE MEDIA, 2015b);

b) a categorizacdo da internet ndo s6 como meio, mas também como plataforma,
e definida como uma espécie de namorada, alguém que estabelece um
relacionamento mais intimo com certo grau de interacdo;

c) quanto as varias razdes para escutar radio no Brasil, pais onde 70% dos
respondentes disseram acessar o meio, 49% apontaram querer se informar,
41% buscar entretenimento, 39% como uma distracao das tarefas habituais,
31% em funcdo de programas especificos, 12% para passar o tempo, 10%
devido a companhia oferecida e 2% para se manter a par de novidades do tipo
fofocas envolvendo celebridades;

d) a escuta associada a outras tarefas, sendo comum, conforme a diretora de

Learning & Insights do Ibope Media, Juliana Sawaia (2015), que respondentes
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tenham apontado ouvir radio em paralelo a atividades como se aprontar para

o trabalho, arrumar a casa ou, a noite, na cama antes de dormir.

Com o amparo da economia politica da comunicacdo, assume-se a vigéncia desde os
anos 1990 de uma fase da multiplicidade da oferta, conforme identificada e desenvolvida
teoricamente por Brittos (1999). Com o objetivo de obter substratos para a analise das
estratégias mercadolégicas preponderantes ao longo da histéria das estacdes comerciais de
radio no Brasil, aproxima-se tal formulagdo da ideia de convergéncia, buscando-se também
apoio nos conceitos de difusdo e de segmentagdo:

Ao desenvolver a sua estratégia de marketing, a empresa tem duas opgoes
fundamentalmente distintas para se dirigir ao mercado. A uma delas
chamarei de difusdo, porque consiste em espalhar os produtos pelo
mercado afora, sem se preocupar com quaisquer diferengas que possam
existir entre os compradores em potencial. Sdo os produtos em si, em
particular a maneira como eles se diferenciam de outras ofertas
semelhantes, que devem se impor ao mercado e assegurar o sucesso da
empresa.

A segmentagdo, por sua vez, parte da premissa inversa: a demanda ndo é
uniforme, mas sim heterogénea, o que justifica uma concentracdo dos
esforcos de marketing em determinadas fatias especificas do mercado.
(RICHERS, 1991, p. 15).

Esta reflexdo ampara-se em uma proposta de periodizagdo para a histéria do radio
brasileiro (FERRARETTO, 2012), cuja primeira fase - a (1) de implantagdo, do final da
década de 1910 até a segunda metade dos anos 1930 - corresponde a instalacdo das
estacOes pioneiras, organizadas sob a forma de associacdes sem fins lucrativos. Sob a
hegemonia do negdcio radiofonico, desenvolvem-se as demais: (2) de difusdo, do inicio da
década de 1930 até a segunda metade dos anos 1960, preponderando uma programacio
generalista e focada no entretenimento baseado em humoristicos, novelas e programas de
auditorio; (3) de segmentagdo, do final da década de 1950 até o inicio do século 21, na qual,
sob o impacto da introduc¢do da TV no ambiente comunicacional, as estacdes enfocam
parcelas do mercado; e (4) de convergéncia, de meados da década de 1990 até a atualidade,
marcada pela influéncia dos dispositivos méveis - principalmente, o celular -, da internet e
de seus correlatos. Esta dltima expressa a consciéncia em nivel empresarial da aproximagio
entre comunicacdo de massa, informatica e telecomunica¢bes, corporificada na

disponibilizacdo de conteddo radiofénico para além das ondas eletromagnéticas.
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Isto posto, trabalha-se na sequéncia a vertente comercial do radio por quatro pontos
de vista complementares: (1) o tecnoldgico; (2) o empresarial; (3) o profissional e de

contetdos; e (4) o do publico.

2 Viés tecnoldgico

Em variada medida, o deslumbramento geral com as possibilidades oferecidas por a-
primoramentos como o AM estereofdnico ou o radio digital aproxima-se do que Saffo (1992,
p. 18, tradugdo nossa) chama de macromiopia, termo que, posteriormente, o autor substitui
por tecnomiopia:

[...] um estranho fendmeno que nos leva a superestimar o potencial impac-
to de curto prazo de uma nova tecnologia. E, quando o mundo falha em ir
ao encontro de nossas expectativas sobrevalorizadas, voltamos atras e
subestimamos as implica¢cdes de longo prazo. Primeiro, o tiro ultrapassa o
alvo e, depois, fica fora do seu alcance por nao atingi-lo.

O radio digital é um bom exemplo. Em meados da década de 2000, ilustram bem esta
situacdo as precipitadas posicoes da Associacido Brasileira de Emissoras de Radio e Televi-
sdo (Abert) e do Ministério das Comunica¢des em apoio a tecnologia conhecida como HD
Radio e fornecida pelo consércio de capital estadunidense iBiquity Digital Corporation. Em
concordancia com os posicionamentos da Abert, o entdo titular do ministério, Hélio Costa,

chega a afirmar:

Neste momento, o radio esta sob ameacga [..] de uma convergéncia
inevitavel: dentro de quatro ou cinco anos, desaparecera o aparelho de
televisdo, o radio receptor, o telefone, enfim, tudo, assim como ver
televisdo, ouvir radio, falar no telefone e usar internet serdo feitos por
meio de um terminal de acesso, que serd inevitavelmente comandado pelas
grandes empresas de telecomunicagdes. (COSTA, 2007).

A assertiva amparava-se na ideia de que a ado¢ao do HD Radio garantiria a necessaria
convergéncia ao meio, dotando-o de condi¢bes para enfrentar a ameaca representada pelos
dispositivos moveis e a internet. O ministro acabaria revisando suas posi¢des e admitindo
que os sistemas existentes — ndo sé o estadunidense - apresentavam “sérios problemas nos
seus paises de origem” (COSTA, 2008, p. 19). Confirmando a tecnomiopia, a convergéncia
desejada pelos radiodifusores e por Hélio Costa encontrava-se, em realidade, muito préxima
deles: no bolso de seus paletds, na forma de um prosaico telefone celular, cada vez menos
instrumento de comunicagdo por voz e ponto-ponto, cada vez mais o “terminal de acesso”,

citado pelo préprio ministro. Este dispositivo mdvel, sem a necessidade do acesso a internet,
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mas incorporando hardware e software para a tradicional recepgdo hertziana, ja havia
iniciado o processo através do qual vai substituindo parcela dos radios portateis.”
Fidler (1998), autor que faz referéncia a Saffo, define o processo de transformacao dos

meios como uma espécie de metamorfose:

A midiamorfose nao é tanto uma teoria, mas um modo de pensar a respeito
da evolugdo tecnolégica dos meios de comunicagdo como um todo. Ao in-
vés de estudar cada modalidade separadamente, leva-nos a ver todas elas
como integrantes de um sistema interdependente e a reparar nas seme-
lhangas e relagdes existentes entre as formas do passado, do presente e as
emergentes. Ao estudar o sistema de comunica¢do como um todo, veremos
que os novos meios ndo surgem por geragdo espontanea, nem de modo in-
dependente. Aparecem gradualmente pela metamorfose dos meios antigos.
E quando emergem novas formas de meios de comunicagio, as antigas ge-
ralmente ndo deixam de existir, mas continuam evoluindo e se adaptando.
(p. 57, tradugdo nossa).

Na trajetoria do meio aqui analisado - que Prata (2009, p. 79) chama, inspirando-se
em Fidler, de radiomorfose -, interferem, ainda, dois aspectos: (1) a cultura da portabilidade,
associada ao consumo de contetido sonoro em dispositivos moveis, tendo como precursor o
radio portatil e o autorradio (KISCHINHEVSKY, 2009); e (2) a cultura da convergéncia, con-
siderando o processo como algo além do tecnolégico a ocorrer “dentro dos cérebros de con-
sumidores individuais e em suas intera¢des sociais com outros” (JENKINS, 2008, p. 29). De
fato, é algo que, na segunda década do século 21, marca presen¢a também nos ambitos em-
presarial e profissional, estabelecendo novos padrdes de produgio e de consumo de contet-
do radiofonico ou a este associado. Neste processo, ndo por acaso, aparece, como um dos
principais instrumentos - se ndo o principal -, o celular, no dizer de Jenkins (2006, p. 28), “o

equivalente eletronico do canivete suigo”.

3 Viés empresarial

Tanto entre os anunciantes quanto - talvez até em maior percentual - entre os radio-
difusores, confundem-se perfis de gestdo de varios tempos e, como consequéncia, de dife-
rentes resultados em termos de adequacdo ou ndo a contemporaneidade. De que modelos

gerenciais se esta a tratar aqui? Dois deles remetem ao estudo Empresdrio industrial e de-

’ Na mudanca dos posicionamentos da Abert e do Ministério das Comunicaces, teve papel significativo o Grupo de Pesquisa Rédio e
Midia Sonora da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo (Intercom). Através deste férum, foi articulada a
Carta dos pesquisadores de rddio e midia sonora do Brasil (11 set. 2007), assinada por 72 especialistas, mestres e doutores, nimero
ampliado para 89 ao respaldar oficio (13 dez. 2007) encaminhado ao ministro durante reunido convocada por ele. Posteriormente,
Hélio Costa promulga a Portaria n. 290, de 30 de margo de 2010, incorporando vérios propostas apresentadas pelos pesquisadores e
definindo os parametros para a defini¢do do Sistema Brasileiro de Radio Digital.

221
Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 34, p. 214-235, set./dez. 2015



im UF%GS

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Inquietudes e tensionamentos: pistas para a compreensdo do futuro do radio comercial em sua fase de convergéncia

senvolvimento econémico (1964), realizado por Fernando Henrique Cardoso, e foram aplica-
dos, parcial, mas apropriadamente, ao campo da comunicacdo por Renato Ortiz (1994): (1) o
de capitdo de industria, pautado por manobras de mercado e, mesmo contrario a interven-
¢do estatal, pela obtencao de favores governamentais para a manutencdo de seus empreen-
dimentos (CARDOSO, 1964, p. 133-139); e (2) o de homem de empresa, que “ndo tem mais a
obsessao pelo lucro rapido e imediato obtido pela manipulacdo do mercado ou de favores
oficiais, nem a obsessdo pela exploracdo total e irracional do trabalho ou pelo controle usu-
rario dos gastos” (CARDOSO, 1964, p. 140), mas opta por metodizar o trabalho, especializar
a base tecnoldgica da producdo e manter uma expectativa de lucros a prazos médios e certo
espirito de concorréncia. Estes tltimos, na linha de raciocinio de Cardoso, distinguem-se por
uma espécie de preocupacdo com a sociedade como um todo, base de articulagdes em gru-
pos de pressao na defesa do sistema capitalista (CARDOSO, 1964, p. 148). O soci6logo identi-
fica também forte carater familiar na administracdo industrial brasileira, mesmo que se re-
gistrem gestores sem lacos acionarios e/ou de parentesco, um “homem de confian¢a”, atri-
buto sé indiretamente relacionado com a competéncia profissional. (CARDOSO, 1964, p.
115).

Como demonstrado (FERRARETTO, 2007b), préximo do periodo em que o socidlogo
analisa estas alteracdess, articulam-se entidades no campo da radiodifusdo que passam a
representar os interesses do empresariado detentor de outorgas de radio e de televisao,
inclusive no apoio as mobilizacdes da classe dominante em torno do golpe civil-militar de
1964. Isto ocorre, ao longo de 1962, em torno das articulagées dos radiodifusores para a
derrubada dos 52 vetos do presidente Jodo Goulart a Lei n. 4.117, aprovada em 27 de agosto
de 1962, instituindo o Codigo Brasileiro de Telecomunicagdes. O lobby do setor é bem suce-
dido, fazendo com que, em 26 e 27 de novembro daquele ano, a posicdo do governo Jango,
que pretendia um maior controle estatal, seja derrubada veto a veto. Coincidindo com o ul-
timo dia da votacdo, representantes de 172 estacdes fundam a Associacido Brasileira de E-
missoras de Radio e Televisdo (Abert), entidade que passa a apoiar a quebra da constitucio-
nalidade.

Em paralelo com a ascensdo deste gestor mais focado no planejamento, mesmo que

relacoes de parentesco sigam sendo decisivas no processo de escolha, o sistema capitalista

8 Empresdrio industrial e desenvolvimento econémico apresenta, em especial, resultados parciais de pesquisas realizadas por Fernan-
do Henrique Cardoso entre julho de 1961 e outubro de 1962. Compd&e um painel dos reflexos do desenvolvimentismo de Juscelino
Kubitschek de Oliveira, presidente brasileiro de 1956 a 1961, sobre a gestdo das industrias. Ndo por acaso, em sua fase como chefe
do Poder Executivo, de 1995 a 2003, FHC compararia sua gestao a de JK.
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passa de sua forma competitiva ou liberal para a monopdlica, na qual a “[...] a preferéncia
dos compradores é disputada por pequeno nimero de grandes firmas mediante diferencia-
¢do dos produtos, prestigio da marca e publicidade.” (SINGER, 1987, p. 75). Apds a crise do
petréleo, em 1973, como descreve Harvey (1996), supera-se o modelo fordista, com seus
incentivos ao consumo e com certo nivel de poder dos sindicatos de trabalhadores, e a ideia
keynesiana de um Estado com papel de interferéncia, quando necessaria, na economia. Pas-
sa a vigorar o que o autor chama de acumulacio flexivel, alterando mercados de trabalho,
rotinas produtivas e padroes de consumo em meio a intensa inovacdo comercial, tecnolégica
e organizacional (HARVEY, 1996). No final do século 20, tal processo amplifica-se pela glo-
balizacdo e pelo quadro politico pds-Guerra Fria, quando o capitalismo torna-se hegemoni-
co. Este processo passa a exigir também novo tipo de empreendedor e/ou gestor. Infere-se
que, no negdcio radiofonico, ndo é diferente:

se 0 homem de empresa pretendia o capitalismo no Brasil, o novo empre-
sario pos-fordista parece buscar a sua consolidacdo em nivel mundial, em-
bora o negécio radio mantenha, redes a parte, um carater regional. (FER-
RARETTO, 2009, p. 109).

De acordo com o Ministério das Comunicagdes (2015), existem no pais 1.781 emisso-
ras comerciais e educativas de amplitude modulada e 2.710 privadas de frequéncia modula-
da. Embora estes indicadores ndo apresentem em separado os dados referentes as estacoes
de ondas médias operadas por empresas, sabe-se do predominio destas em relacdo as de
carater educativo mantidas por entidades, fundacdes e universidades. Considerando este
conjunto de quase cinco milhares de emissoras voltadas ao negécio da radiodifusdo, a maio-
ria delas operando no interior?, podem-se supor diferentes portes empresariais em seus
mercados de atuacio e variado leque de perfis administrativos de proprietarios e gestores.

Quem frequenta eventos organizados por entidades representativas de radiodifusores
depara-se com capitdes de indudstria, homens de empresa e - menos frequentemente, mas
associados, quase sempre, a grandes emissoras - empresarios ou gestores pos-fordistas. A
caracterizagdo como negocio familiar é também comum. Ora, deve-se perguntar como uma
empresa pode ser pensada para o futuro com uma gestdo que remonta aos anos 1930 e
1940 ou mesmo as décadas de 1970 e 1980? Sao impressdes a demandar ainda um estudo

mais aprofundado por parte dos pesquisadores universitarios brasileiros. A propria consta-

° Chancelada pela Abert (2012), pesquisa junto a 435 emissoras dos 26 estados brasileiros e do Distrito Federal, o equivalente a 10%
das radios comerciais, apontou que 20% das estagdes consultadas alcangavam de 100 mil a 200 mil ouvintes, 19,8% de 200 mil a 500
mil, 17,8% de 50 mil a 100 mil, 8,6% ultrapassavam 1 milhdo e 3,4% até 10 mil.
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tacdo da vigéncia de uma cultura da convergéncia parece recente no meio radio. Algo basico
sob a convergéncia, a ideia de que o sinal de uma emissora deve estar disponibilizado nos
mais diversos suportes s6 comega a ser externada pelas proprias estacdoes comerciais, com
mais firmeza, no final da década passada, quando do espelhamento no FM das transmissdes
de algumas radios, originalmente em AM: Gatcha, de Porto Alegre, em 28 de maio de 2008;
e Tupi, em 12 de junho de 2009, e Globo, em 4 de maio de 2010, ambas no Rio de Janeiro. A
iniciativa em si ndo era propriamente uma novidade, uma vez que a CBN, de Sao Paulo, ja
transmitia desta maneira desde 1995. Portanto, ndo por acaso, a rede de emissoras do Sis-
tema Globo de Radio acabaria tento papel protagdnico, por exemplo, na disponibiliza¢do de
conteudo na internet. Ocorre, no entanto, que somente no final dos anos 2000 a ideia de
transmissao e recep¢do multiplataforma comegou a se fixar no discurso do empresariado,
pelo menos no que diz respeito as principais estacdes do pais.

No dmbito do radio comercial, das agéncias de publicidade e dos anunciantes, persis-
tem também discrepancias em relagdo a caracterizacdo da mercadoria das estacdes, pro-
blema acentuado desde o inicio da fase de convergéncia. Dallas Smythe (SMYTHE, 1983, p.
76), em uma formulagdo a respeito da TV como negocio ja adaptada anteriormente para o
radio (FERRARETTO, 2009, p. 102-3), refuta ideias associadas, em especial, ao contetudo,
defendendo que o publico é a forma da mercadoria constituida pelas comunica¢des produ-
zidas para as massas e financiadas pelos anunciantes. Maior quantidade de ouvintes por
minuto torna um programa, portanto, mais caro do que outra atracdo com menor audiéncia.
O publico como mercadoria, no entanto, ndo responde totalmente como se da a comerciali-
zacdo do radio neste periodo do capitalismo no qual o simbdlico tem forga significativa so-
bre o material, no qual dois bens idénticos podem se diferenciar, um deles tornando-se mais
valorizado em relacdo ao outro, simplesmente pela colocagdo de uma etiqueta a indicar o
que é considerado grife pelo senso comum. Tal processo altera-se na medida em que o meio
expande-se de sua base tecnoldgica original e vai transbordando para aplicativos, blogs, por-
tais, midias sociais etc. E a identidade da emissora, para além da marca e naturalmente im-
bricada com o contetido e a audiéncia, que comeca a se configurar como algo a ser vendido

(FERRARETTO, 2014b).
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4 Viés profissional e de contetidos

Se do ambito da gestdo da empresa provém as iniciativas em direcdo a convergéncia, é
no do profissional que estas se convertem, diariamente, no contetido a ser oferecido ao pu-
blico. De acordo com uma pesquisa divulgada pela Abert (2012), o setor é responsavel por
65 mil empregos diretos, com cada emissora possuindo, em média, 15 funcionarios, quanti-
dade ultrapassada em 25% das estagdes. Levantamento anterior encomendado pela mesma
entidade (ASSOCIACAO BRASILEIRA...; FUNDACAO GETULIO..., 2008), com base e metodolo-
gia diferentes da pesquisa de 2012, indica 143.500 empregos diretos e 159.100 indiretos.
Chama a atencao que, do pessoal ocupado, 53,5% nao possuiam o ensino médio completo e
apenas 11,9% tinham algum diploma universitario. E de se perguntar, portanto, como o tra-
balhador de radio, com tais niveis de formacao, vai conseguir se inserir em um cenario de
crescente convergéncia a exigir mais e mais conhecimentos.

Pode-se aventar, no entanto, que, nas grandes emissoras brasileiras, aquelas com
maior audiéncia e cuja participagdo no investimento publicitario é também mais significati-
va, esta situacdo seja consideravelmente diferente, em especial nas dedicadas ao jornalismo.
A respeito deste segmento, ndo ha dados especificos. De acordo com pesquisa do Programa
de Pds-graduacdo em Sociologia da Universidade Federal de Santa Catarina, em convénio
com a Federagao Nacional dos Jornalistas (2013), 89% dos profissionais em atuag¢ao no pais
possuiam diploma universitario especifico e 33,6% do total - com ou sem formagao - atua-
vam em radio, televisdo e internet.

Nas instituicdes de ensino superior, ha que considerar o pouco espago destinado ao
meio radio em alguns cursos. Levantamento parcial realizado pelo Grupo de Pesquisa Radio
e Midia Sonora da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢do
(2014), ao qual responderam 95 das 430 IES que oferecem formacdes na area de Comunica-
¢do Social, aponta a existéncia de nove cursos de Jornalismo - 11,25% dos respondentes -
que ofertam apenas uma disciplina voltada ao meio contra outros 32 - 40% - com duas,
também uma quantidade insuficiente. Quanto a carreira de Radio, TV e Internet, a pouca
quantidade de institui¢des que responderam a pesquisa - algo também a atestar problemas
- ndo permite uma analise mais adequada. Cabe lembrar que Prata et al. (2014), ao compa-
rarem os cursos participantes nas edi¢cdes de 2006 e 2009 do Exame Nacional de Desempe-

nho de Estudantes (Enade), ja haviam constatado a redugdo na oferta dos cursos de RTVI e,

225
Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 34, p. 214-235, set./dez. 2015



im UF%GS

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Inquietudes e tensionamentos: pistas para a compreensdo do futuro do radio comercial em sua fase de convergéncia

baseando-se em outras fontes, apontavam para a transformacgao de alguns em outras carrei-
ras universitarias.

Celular, internet e suas tecnologias correlatas, obviamente, alteram as rotinas de tra-
balho. A respeito, um recorte da pesquisa Radiojornalismo e convergéncia na fase da multi-
plicidade da ofertal®, ao comparar, com base em depoimentos, as atividades de profissionais
da Radio Gatcha, de Porto Alegre, nas coberturas das eleicdes municipais de 1988 e 2012,
apontou: (1) no final da década de 1980, (a) o repoérter ia ao palco de agdo do fato, coletava
informacdes, ligava para a redacdo, passava dados que seriam convertidos em texto e entra-
va no ar, terminando, enfim, o seu trabalho; e (b) a tecnologia empregada englobava grava-
dores de fita, telefones fixos e unidades moéveis com radios em UHF para comunica¢do com a
emissora e entrada ao vivo no ar; e (2) no inicio dos anos 2010, (a) as novas possibilidades
tecnoldgicas trouxeram mais fungdes ao jornalista, ja ndo sendo suficiente planejar a execu-
¢do de sua pauta exclusivamente para o radio e devendo esta ser pensada também para a
internet e as midias sociais; e (b) tais fungdes passam a requerer revisdo do que realmente é
o seu trabalho, havendo tarefas relacionadas a producao de fotografias, textos e videos para
veiculacdo on-line, algumas das quais extrapolando o que seria a jornada contratada junto ao
empregador.

Deve-se observar que a jornada de trabalho dos radialistas, conforme o artigo 20 do
decreto n. 84.134, de 30 de outubro de 1970, que complementa a lei n. 6.615, de 30 de outu-
bro de 1979 (FENAERT, 2013, p. 88), no caso das fun¢des mais usuais em estagdes de radio,
varia de cinco (locugdo) a seis horas (producdo e tratamento de som). A remuneracdo paga
nas duas areas com maior potencial de consumo do pais, tomando-se como referéncia uma
projecdo sobre as pracas auditadas pelo Ibope Media (GRUPO DE MIDIA SAO PAULO, 2015),
Grande Sdo Paulo e Interior Sdo Paulo, apresenta trés valores para o piso salarial: R$
1.430,00 para a capital, R$ 1.266,00 para cidades com mais de 80 mil habitantes e R$
1.032,00 para cidades com menos de 80 mil habitantes (CONVENCAO COLETIVA
2015/2016, 2015), variando, portanto, de 1,3 a 1,8 saldrios minimos nacionais - R$ 788,00.
Nestes mercados, no caso especifico dos jornalistas, o piso para os profissionais que atuam
em radio - e também em televisdo - é de 16 a 36% menor em relacdo aos pagos pela midia
impressa: R$ 2.100,00 para a capital, R$ 1.365,00 para cidades com mais de 80 mil habitan-
tes e R$ 1.314,00 para cidades com menos de 80 mil habitantes (FEDERACAO NACIONAL...,

1% Os resultados aqui parcialmente apresentados s3o baseados em dados coletados pelas bolsistas de iniciacdo cientifica Jéssica
Caroline Kilpp (2012-2013) e Nathalia Bittencurt (2013).

226
Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 34, p. 214-235, set./dez. 2015



im UF%GS

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Inquietudes e tensionamentos: pistas para a compreensdo do futuro do radio comercial em sua fase de convergéncia

2015). Tais valores equivalem a de 1,6 a 2,6 saldrios minimos nacionais e correspondem a
uma jornada diaria de cinco horas estabelecida conforme o decreto-lei n. 97, de 17 de outu-
bro de 1969, e o decreto n. 83.284, de 13 de marco de 1979 (FENAERT, 2013, p. 48-58).

Obviamente, em mercados de menor porte, os salarios pagos podem ser ainda menos
convidativos, embora profissionais experientes e de destaque - leia-se com audiéncia signi-
ficativa - recebam valores bem maiores do que o piso. Pode-se aventar que certo descrédito
em relacdo as representacoes sindicais de trabalhadores também motivem negociacoes in-
dividuais, enfraquecendo as em torno de dissidios. Em muitos casos, ao sabor das recompo-
sicdes nas relagdes entre capital e trabalho em curso desde os anos 1990, disseminam-se
praticas como contrata¢des temporarias, substituicdo da tradicional figura do empregado
por um prestador de servico contratado como a pessoa juridica, terceirizagdo de setores
inteiros da emissora e aluguel de espagos na programacao.

Tensiona o processo, também, para citar pelo menos um caso especifico a indicar a
fluidez da carga horaria, o transbordamento das atividades dos profissionais de radio para
as redes sociais. E de se perguntar, por exemplo, qual o jornalista, no sentido pleno da pala-
vra, que, fora do horario contratado, ao receber uma noticia de peso de uma fonte, ird deixar
para informa-la a sua radio e/ou nas redes sociais nas quais interage apds bater o ponto no
dia seguinte?

A partir destas consideracgdes, podem ser tragados alguns cendrios quanto aos conte-
udos em si, que passam necessariamente pela existéncia de determinadas tecnologias ade-
quadas a sua producgdo e veiculagdo, por uma decisdo empresarial condizente com a identi-
dade da radio e pela existéncia de profissionais comprometidos com os objetivos da emisso-
ra, remunerados satisfatoriamente, e em quantidade e qualidade suficientes. Em termos de
segmentos, os indicios oferecidos pelas principais emissoras brasileiras demonstram que,
no de (1) jornalismo, o servico tende a ganhar espaco, verificando-se, sem entrar aqui no
mérito destas, mais analise e interpretacdo dos fatos em comentarios, entrevistas e mesas-
redondas; no (2) musical, a crise na cultura dos hits tem obrigado a incorporagdo da conver-
sa e da informagio especializada; e no (3) popular, pode ocorrer maior equilibrio entre con-
versa e veiculagao de cang¢des, com o servigo ganhando espaco em relagdo ao entretenimen-
to. A pratica de download de cangdes e a migracdo de estacoes para o FM indicam que, sem
abandonar a musica por motivos econdmicos - sua veiculagdo é mais barata -, as emissoras
vdo apostar em formatos de programas e de programagdo, nos quais a fala constitui-se em

um ativo predominante, por serem estes mais lucrativos em termos de audiéncia e, por ex-
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tensdo, de investimento publicitario.!! Em tudo isto, deve-se destacar, o radio incorpora as

midias sociais e, ao fazé-lo, o contelido gerado pelo ouvinte.

5 Viés do publico

Para além das quantificacoes e caracterizagdes habituais em torno da audiéncia no ra-
dio comercial, muito antes de que os gestores empresariais se dessem conta, o ptblico em si
ja havia comecado a desenvolver a cultura da convergéncia assinalada por Fidler (1998), e,
bem antes, ainda nos anos 1960, a da portabilidade, como registrado por Kischinhevsky

(2009). Pondera-se, no entanto:

No caso brasileiro, em uma perspectiva talvez otimista em demasia, é um
publico diferente do de tempos anteriores: transformou-se, mesmo que em
nivel de senso comum, sobre uma noc¢io de cidadania desde a Constituicio
Federal de 1988, assimilando discussdes a respeito dos direitos do consu-
midor, dos idosos, das mulheres, dos negros, de criancas e adolescentes...
Por um viés quica mais pessimista, ao contrario do que pensam alguns en-
tusiastas da convergéncia e da tecnologia [...], talvez nido seja tio ativo as-
sim, tendo apenas uma variedade de alternativas maior a disposicio e pos-
suindo mais instrumentos, através da internet, para busca-las. (FERRA-
RETTO, 2010, p. 552-553).

Neste sentido, considera-se que, em principio, ocorre, na relacio entre a emissora e o
ouvinte, uma quase-interagcdo mediada, expressdo usada por Thompson (2002, p. 79) para
descrever as relacdes sociais estabelecidas pelos meios de comunicacdo de massa e marca-
das pela produgao de formas simbdlicas para um namero indefinido de receptores potenci-
ais, em um fluxo de informagdo predominantemente em sentido tnico e, portanto, monol6-
gico. Assume-se, deste modo, que, ao enviar uma mensagem a emissora, o ouvinte ndo esta
em uma interagdo face a face, ou seja, co-presencial e dialégica, nem em uma interagcdo me-
diada, na qual uma tecnologia - o telefone por exemplo - conecta, em dois sentidos, indivi-
duos afastados no espago, no tempo ou em ambos. Observa-se que, para Thompson (2002, p.
181), o desenvolvimento dos meios cria “um novo tipo de intimidade”. Mesmo assim, é im-
possivel deixar de reconhecer o argumento de Klockner (2011, p. 126-127) ao indicar que,
simbolicamente, o ouvinte sente-se em interacdo com o contetido irradiado. Maior ou me-
nor, esta impressao do publico a respeito - ou a mera possibilidade de interagir - conferem
proximidade a radio e certo grau de confiabilidade aos seus comunicadores. Este processo

vai além do ambito da prépria emissora e, desde os anos 1990, aparece na forma de grupos

™ Mais detalhes a respeito em O de Id e o de cd: apontamentos para uma categorizagdo do conteddo das emissoras comerciais
brasileiras com base na influéncia do rdadio dos Estados Unidos (FERRARETTO, jan.-jun. 2013).
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de ouvintes organizados, sem nenhuma ou com pouquissima participacdo de elementos
ligados as estacoes, tanto no extinto Orkut ou no Facebook, quanto, mais recentemente, no
WhatsApp. Ao microfone, o ouvinte pode aparecer em mensagens relacionadas a servigo -
por exemplo, informacgdes sobre acidentes de transito ou congestionamento de vias publicas
- ou a sua opinido em relacio ao contetido irradiado. Sdo insercdes consideradas como auxi-
liares dentro da programacao.

No segmento de jornalismo, como verificado durante a cobertura eleitoral de 201412,
ao se analisar o que foi veiculado pela CBN, de Sao Paulo, e a Gaucha, de Porto Alegre, nos
dias 5 e 26 de outubro, primeiro e segundo turno do pleito, a noticia captada e processada
por profissionais superou significativamente o contetido proveniente dos ouvintes via Face-
book, Twitter e WhatsApp. Nas duas radios analisadas, observou-se uma maior participacao
da audiéncia através das ferramentas digitais durante o periodo que antecedeu o encerra-
mento da votacdo, das 16 as 17h, horario de maior escassez de noticias e, portanto, mais
suscetivel a veiculacdo da experiéncia do ouvinte em relacdo a votacdo e a expectativa deste
para o comeco da apuracao. No entanto, ao comecgarem a ser disponibilizados os resultados,
mesmo que parciais, da elei¢do, os nimeros em si e as andlises dos profissionais passaram a
preponderar. Deste modo, constatou-se que, quando o hard news era mais intenso, a veicu-
lacdo da participacdo do ouvinte perdia for¢a e, no momento de escassez de noticias rele-
vantes, este recurso voltava a ser buscado com intensidade pelos comunicadores.

Obviamente, parcela do publico reconhece a emissora como um espaco para exposicao
de suas informacdes e opinides, algo importante para a fidelizagio da audiéncia. E um pro-
cesso que vai ao encontro da definicdo de ouvinte fiel, aquele a se caracterizar como “um
seguidor da emissora, aquela pessoa que acompanha parte ou toda a programacao, sabe os
nomes dos comunicadores, conhece os horarios dos programas, participa com sugestdes e

até com criticas e sente-se, de alguma forma, parte da vida da radio” (PRATA, 2003, p. 139).

12 Os resultados aqui parcialmente apresentados sdo baseados em dados coletados pela bolsista de iniciagdo cientifica Paloma
da Silveira Fleck (2014-2015).
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4 Consideragoes

Obviamente, ndo se resumem a estas as tensdes a que estd submetido o radio
comercial em seu cotidiano. Por exemplo, ha toda a problematica da legislagdo, ultrapassada
em termos de regulacdo das emissoras ou das profissdes envolvidas. Do analisado aqui, vale
observar ainda:

a) a audiéncia de radio segue numerosa, como atestam os dados estatisticos e
buscando contetidos diariamente com fortes indicios de uma preferéncia
crescente pelas programacoes baseadas na fala, embora a musica ndo possa ser
descartada;

b) por sua portabilidade, os suportes utilizados na escuta reforcam a ideia do meio
como amigo, ganhando mais proximidade do ouvinte com o uso das redes
sociais, relacionado a internet;

c) as culturas da portabilidade e da convergéncia, mesmo que tardiamente
compreendidas pelo empresariado, ja foram assimiladas, pelo menos, nas
grandes emissoras;

d) embora a tecnologia seja um ativo importante na convergéncia, a sua
disponibilidade é proporcional a reducdo dos custos, algo comum apds a
introducdo de inovagoes, provocando a disseminacao a médio prazo de qualquer
novidade;

e) do ponto de vista empresarial, é necessario ultrapassar comportamentos
gerenciais de outros tempos, além de remunerar adequadamente a mao de obra;

f) os profissionais, por sua vez, precisam compreender que as demandas do
mercado alteraram-se e estdo a exigir conhecimentos mais amplos e nao
restritos apenas ao ato de falar ao microfone;

g) a formacdo precisa ampliar-se nas instituicdes de ensino superior, mas estas
necessitam dialogar com o mercado, revendo posi¢cdes ultrapassadas e
oferecendo solugdes para a superacdo dos diversos problemas existentes, além
de conhecimentos tedricos e técnicos adequados a realidade atual do radio no

contexto da comunicacdo massiva;

h) empresarios, gestores de contetido e profissionais precisam compreender que,
em relagdo ao ouvinte, a necessidade de incorporar praticas - como as relativas

as redes sociais - ndo diminui a importancia da produgao de conteddo radiof6ni-
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co adequado, mas aumenta a responsabilidade inerente a veiculacdo de quais-

quer programacaes.
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Disquietudes and tensioning: clues for a
comprehension of the future of commercial
radio in its convergence phase

Abstract

This paper seeks theoretical support in the political economy of
communication to analyze the outlooks of the Brazilian
commercial radio in its convergence phase. It aims to
demonstrate the misconception of the overestimation of
technology in this process, which assumes such practice as
something common in the business sector. To that end, earlier
proposals are revisited so that the concept of radio can be
redefined, taking into account a plural conception to the field,
the specific language used, the expansion towards other media,
and its characterization as a cultural creation collectively
developed. In this theoretical and conceptual framework, the
commercial stations of contemporary time are approached from
four points of view taken here as complementary: (1) the
technological; (2) the business; (3) the professional and content
and (4) that of the audience.
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