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Resumo: Reflexd@o a respeito das novas légicas de producdo, comercializacéo, dis-
tribuicdo e consumo de contetidos radiofénicos em um ambiente de convergéncia
midiatica. Para compreender o impacto da internet e de tecnologias a ela relacio-
nadas, parte-se do processo anterior de adaptacéo do radio a televisdo. Considera-
se que a expansdo do veiculo rumo a novas plataformas, ao reconfigurar as prati-
cas comunicacionais, traz em si movimentos contraditorios, acelerando a concen-
tracdo, mas permitindo o surgimento de novos agentes, de pessoas fisicas a con-
glomerados — do setor de telecomunicagdes, notadamente — sem experiéncia no se-
tor. Deste modo, analisa-se o novo lugar do radio, indistria cultural que hesita en-
tre as irradiacdes em ondas eletromagnéticas e a multiplicidade de oferta de conte-
Udos e de canais de difusdo do novo mundo digital. Estuda-se, aqui, o chamado ra-
dio comercial, centrando-se o foco em quatro ambitos: (1) tecnoldgico, (2) empre-
sarial, (3) profissional e (4) de contetdo.
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O que € radio? A pergunta soou 6ébvia, para leigos ou pesquisadores, até o advento da
internet. H4, é claro, outras tecnologias que integram o processo de convergéncia, mas a as-
censdo do computador como meio de acesso a contetdos sonoros — informativos e/ou musi-
cais — tem peso relevante. Hoje, década e meia ap6s a chamada world wide web ter adquirido
feicbes comerciais e, cada vez mais, massivas, a questdo reveste-se de importancia tal que
respondé-la aponta caminhos para a sobrevivéncia do meio e de sua utilizagdo como negocio
dentro da economia de teor capitalista. De fato, hd que associa-la ndo s6 a tecnologia, mas a

um quadro mais amplo. A definicdo da radiodifusdo sonora e o reposicionamento do meio
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dela decorrente ocorrem em um contexto no qual se faz necessario refletir sobre quatro ambi-
tos basicos: (1) tecnologico, (2) empresarial, (3) profissional e (4) de contetudo. Deste modo,
pretende-se, aqui, contribuir para a compreensdo das novas légicas de producdo, comerciali-
zacgdo, distribuicdo e consumo de contetdos radiofénicos em tempos de convergéncia, em
plena vigéncia do que Valério Cruz Brittos define como fase da multiplicidade da oferta.

Utilizada de inicio para a area de televisdo (BRITTOS, 1999), na qual a modalidade por
assinatura ampliava, entdo, de modo exponencial, a oferta de canais, a ideia de que tal fase
constitui-se em realidade vigente em todo o setor de comunicacdo d& bem a dimenséao do di-
lema dos radiodifusores quando se completa a primeira década do século 21. Cada contetido
concorre com todos os outros, independente de ter finalidade massiva — a irradiacdo de uma
emissora comercial nos mais diversos suportes (ondas médias e curtas, frequéncia modulada,
via internet ou em um canal de audio na TV paga) — ou ndo — uma web radio hipersegmenta-
da ou um programa em podcasting. Como ja demonstrado em outra oportunidade (BRITTOS,
2002/ FERRARETTO, 2007, f. 5-6), tem total validade para o radio essa transposi¢do do que
0 pesquisador da Universidade do Vale do Rio dos Sinos descreve paraa TV:

a) verifica-se uma passagem de uma logica de oferta a uma logica de demanda, presen-
te, por exemplo, na oferta, via internet, de arquivos com gravacdes de material ja transmitido
ou na constante participacdo do ouvinte pelo telefone (por voz, ao vivo ou gravada, ou por
mensagem escrita), correio eletrénico, redes sociais, chats etc.;

b) ocorrem manifestacdes de transicdo do modelo de comunicagdo ponto-massa, usado
por todas as estacGes de radio que transmitem em ondas hertzianas, para o ponto-ponto, pré-
prio dos contetdos disponibilizados no sistema de podcasting a comprovar uma ainda latente
flexibilizacdo, por este viés, na forma do consumo de contelidos sonoros;

c¢) multiplicam-se acBes empresariais no sentido de disponibilizar o contetdo radiofoni-
co nos mais diversos suportes tecnolégicos (computadores, notebooks, palm tops, MP3 pla-
yers, celulares...);

d) com base no que o professor da Unisinos afirma a partir de escritos de Juan Carlos
Miguel de Bustos (BRITTOS, 2006, p. 33-4), identifica-se, também, a exemplo do verificado
com a TV, uma sinergia do radio com outros meios dentro de um mesmo grupo empresarial.

No contexto da convergéncia, portanto, assume-se — e, aqui, procura-se uma ampliacao
desta proposta — uma pluralidade do radio, como advoga Mariano Cebrian Herreros (2001, p.

47) a respeito das formas tecnoldgicas de transmiss&o:
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Escuta-se radio em ondas médias, tropicais e curtas ou em frequéncia modulada,
mas, desde a década passada, o veiculo também se amalgama a TV por assinatura,
seja por cabo ou DTH (direct to home); ao satélite, em uma modalidade paga exclu-
sivamente dedicada ao audio ou em outra, gratuita, pela captacéo, via antena para-
bolica, de sinais sem codificacdo de cadeias de emissoras em AM ou FM; e a inter-
net, onde aparece com a rede mundial de computadores ora substituindo a fungdo
das antigas emissGes em OC, ora oferecendo oportunidade para o surgimento das
chamadas web radios ou, até mesmo, servindo de suporte a alternativas sonoras as-
sincrénicas como o podcasting. Tal pluralidade pode ser estendida aos modos de
processamento de sinais — analdgico ou digital —, a defini¢do legal da emissora —
comercial, educativa ou comunitéria —, ao contetido — jornalismo, popular, musical,
cultural, religioso [...]. Tudo, ainda, tendo de considerar estratégias empresariais de
complementaridade entre meios diversos sob controle de um mesmo grupo econé-
mico ou até aquela migracdo da prdpria audiéncia de uma midia a outra na combi-
nacdo de conteudos, semelhantes ou ndo, proporcionada pela esfera comunicacional
em que a sociedade humana transformou-se. (FERRARETTO, 2007, f. 2-3)

Observa-se, ainda, que, do ponto de vista historico, o radio desenvolveu-se na esteira dos
processos de urbanizacao e industrializagdo. Embora existam emissoras definidas, juridicamen-
te, como educativas, comunitarias e, de modo mais recente, publicas, predomina, desde a déca-
da de 1930, a vertente comercial. Em termos de regulacdo, o Brasil optou por um sistema de
exploracdo de canais em que prepondera, na outorga, o controle do Estado. Estabelece-se, de
fato, no &mbito dos interesses de classe, uma teia de relagdes entre governantes, maquinas par-

tidarias, radiodifusores, anunciantes e agéncias de publicidade:

O réadio revelou-se desde logo como um intermediario entre as ideias, valores, cren-
cas e interesses dos grupos no poder e a populagdo. Atuou igualmente como agente
econdmico, apesar da implicacdo politica dos objetivos econdmicos buscados.
(CAPPARELLLI, 1980, p. 82)

N&o raro, como registram Sérgio Capparelli (1980, p. 73-86), durante a ditadura militar, e
Gisela Swetlana Ortriwano (1985, p. 59-69), no periodo de redemocratizacdo do pais, tais vin-
culos concretizam-se na outorga de estacdes a parcelas da classe dominante e no condiciona-
mento publicitario dos conteudos. Posicionando-se como economia periférica — importadora de
modelos empresariais, equipamentos, modos de producéo e até formatos de conteudos —, defi-
ne-se, neste contexto, um setor especifico de acumulagdo de capital: a indUstria de radiodifusao
sonora. Conforme a Fundacgdo Getulio Vargas (2008), em um perfil socioeconémico tragado a
pedido da Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo, o setor representava um
valor adicionado de 0,49% no Produto Interno Bruto em 2006, a frente de eletrodomésticos
(0,13%) e pouco atras de vestuario e acessorios (0,61%). O faturamento das emissoras estava
estimado em R$ 1,637 bilhdo, tendo como referéncia o ano de 2007. Tomando por base dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o estudo informa ainda que o radio respondia

por 143,5 mil empregos diretos e mais 159,1 mil indiretos em todo o pais.
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E tendo em mente esta realidade que se parte para estudar, portanto, o radio no contexto
da convergéncia midiatica. O presente artigo articula, ainda, reflexdes desenvolvidas no am-
bito do Grupo de Pesquisa Radio e Convergéncia, listado no CNPq e, desde 2009, formado
por pesquisadores dos estados do Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.*

1.

Com ou sem onda (KISCHINHEVSKY, 2007), o multifacetado momento atual do ra-
dio ganha maior compreensao se analisado a partir de algumas descri¢cdes da sociedade con-
temporénea elaboradas nas ultimas décadas. Do ponto de vista empresarial, a acumulacao
flexivel, descrita por David Harvey, auxilia no entendimento das transformagdes sofridas
pelo mercado de radiodifusdo sonora. A constatacdo de que emerge uma cultura da conver-
géncia, por Henry Jenkins, embora pelo viés dos estudos culturais, explica algumas mudancas
de comportamento por parte do puablico. Ja as teses envolvendo a chamada midiamorfose
propaladas por Roger Fidler ddo uma ideia mais precisa das altera¢cdes ocorridas no meio
radio sob a vigéncia da internet e de seus correlatos.

Em The condition of postmodernity, de 1989, David Harvey descreve um novo re-
gime de acumulacdo, com consequéncias politicas e sociais, que caracteriza o sistema capita-

lista apds a crise do petrdleo e seus reflexos na década de 1970.

A acumulacao flexivel [...] é marcada por um confronto direto com a rigidez do for-
dismo. Ela se ap6ia na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de tra-
balho, dos produtos e padrfes de consumo. Caracteriza-se pelo surgimento de seto-
res de producdo inteiramente novos, novas maneiras de fornecimento de servigos
financeiros, novos mercados e, sobretudo, taxas altamente intensificadas de inova-
¢do comercial, tecnoldgica e organizacional. A acumulagdo flexivel envolve rapidas
mudancas nos padrfes do desenvolvimento desigual, tanto entre setores como entre
regides geogréficas, criando, por exemplo, um vasto movimento no emprego no
chamado ‘setor de servi¢os’, bem como conjuntos industriais completamente novos
em regides até entdo subdesenvolvidas [...]. Ela também envolve um novo movi-
mento que chamarei de “compressdo do espaco-tempo” [...] no mundo capitalista —
os horizontes temporais da tomada de decisdes privada e publica se estreitaram, en-
guanto a comunicagdo via satélite e a queda dos custos de transporte possibilitaram
cada vez mais a difusdo imediata dessas decisdes num espaco cada vez mais amplo
e variado. (HARVEY, 1996, p. 140)

Nas industrias culturais ligadas a radiodifusdo sonora, a acumulacéo flexivel caracte-

riza-se, nas principais regides metropolitanas brasileiras, pelo aquecido mercado de arrenda-

* Além dos autores, fazem parte Alvaro Bufarah, da Fundagdo Armando Alvares Penteado e Universidade Nove
de Julho; Antbnio Magnoni, da Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho; Debora Cristina Lopez,
da Universidade Federal de Santa Maria; Luciano Kldckner, da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande
do Sul; Marcelo Freire Pereira de Souza, da Universidade Federal de Santa Maria; Marliva Gongalves, da Uni-
versidade de Caxias do Sul; e Wanderlei de Brito, do Centro Universitario Univates.
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mento de radiofrequéncias, pela terceirizacdo de espacos na programacao, pelos frouxos me-
canismos de gestdo, pela precarizacdo nas relagdes de trabalho e pelo acimulo de fungbes
imposto a radialistas e jornalistas. A desregulamentacdo do arcabouco juridico nao se resume
as relacGes entre capital e trabalho ou & continuidade de praticas amparadas nos limbos legais
gerados por imprecisdes ou interpretacdes levianas do Codigo Brasileiro de Telecomunica-
cOes, de 1962, e de outros instrumentos legais correlatos e/ou posteriores®. Ha, ap6s a privati-
zacdo das companhias telefonicas, em 1998, a possibilidade de entrada, de forma mais inten-
sa, desses grandes conglomerados no setor de radiodifusdo, o que, de fato, ja ocorre com a
operadora Oi e sua crescente rede de emissoras em FM.

Embora associado a uma corrente a nosso ver otimista em excesso, Henry Jenkins, em
Convergence culture: where old and new media collide, de 2006, apresenta contribuicao
interessante ao trazer a baila uma visdo do processo de convergéncia centrada no comporta-

mento do individuo como consumidor:

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de pa-
péis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de a-
cordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por completo.
Nem todos os participantes sdo criados iguais. Corporacdes — e mesmo individuos
dentro de corporacdes de midia — ainda exercem maior poder do que qualquer con-
sumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E alguns consumido-
res tém mais habilidades para participar dessa cultura emergente.

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que ve-
nham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais
e em suas interagdes sociais com outros. (JENKINS, 2006, p. 28)

E necessaria uma ponderagio em relagdo ao que o autor chama, em dado momento, de
cultura participativa e, em um contexto mais amplo, de convergente. Contrapde-se, aqui, 0
argumento de que ndo apenas a habilidade franqueia maior ou menor acesso do cidadéo a este
novo mundo, mas, sem davida, sdo determinantes as suas condi¢fes socioeconémicas. De
fato, fica patente certa reducdo do ser humano ao papel de consumidor. No caso especifico do
radio, constata-se uma serie de experiéncias da audiéncia na producdo de conteudos:

a) nas grandes cidades, ouvintes emulam servi¢os de reportagem ao se comunicarem
com emissoras para informar, por exemplo, problemas de transito;

b) gracas as tecnologias disponiveis, conteddos sonoros sdo produzidos por amadores

e distribuidos via podcasting;

® O estabelecimento, pelo codigo de 1962, de um minimo de 5% de contetido informativo na programagéo das
emissoras, por exemplo, é frequentemente desrespeitado ou acaba, na préatica, funcionando como um teto oficio-
S0 aos investimentos em radiojornalismo.
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c) retomando um associativismo comum nos primeiros momentos da radiodifuséo,
grupos de curiosos organizam-se repartindo custos e viabilizando, assim, web radios.

Fora isto, os dados existentes indicam um papel central destinado, no futuro do meio,
ao telefone celular, cada vez menos aparelho mével de telefonia, cada vez mais, como obser-
va Jenkins (2006, p. 29), “o equivalente eletrénico do canivete sui¢co”.

No que diz respeito a evolucdo do meio em si, € oportuna uma mencao ao trabalho de
Roger Fidler, Mediamorphosis, understanding new media, publicado em 1997. O autor
utiliza o termo para descrever o processo de transformacdo dos meios de comunica¢do no
qual interagem necessidades percebidas, pressdes politicas e concorrenciais, além de inova-

c¢Oes sociais e tecnoldgicas.

A midiamorfose ndo é tanto uma teoria, mas um modo de pensar a respeito da evo-
lucdo tecnoldgica dos meios de comunicagdo como um todo. Ao invés de estudar
cada modalidade separadamente, leva-nos a ver todas elas como integrantes de um
sistema interdependente e a reparar nas semelhangas e relagBes existentes entre as
formas do passado, do presente e as emergentes. Ao estudar o sistema de comunica-
¢do como um todo, veremaos que 0S NOVOs Meios Ndo surgem por geragdo esponta-
nea, nem de modo independente. Aparecem gradualmente pela metamorfose dos
meios antigos. E quando emergem novas formas de meios de comunicacdo, as anti-
gas geralmente ndo deixam de existir, mas continuam evoluindo e se adaptando.
(FIDLER, 1998, p. 57).

Com base no que Fidler (1998, p. 66) chama de principios da midiamorfose, pode-se
analisar 0 que ocorreu com o0 meio radio em dois momentos distintos:

a) 0 da introducdo da TV no ambiente comunicacional;

b) o da vigéncia da internet.

Em ambas as situacdes, aparecem a (1) coevolugdo e coexisténcia com o novo, deste
principio decorrendo o segundo pressuposto listado por Fidler, o de (2) metamorfose. A TV
surge do acréscimo proporcionado pela imagem aos contetidos radiofénicos. A internet in-
corpora tudo de todos os meios anteriores. O radio, no passado, adapta-se a televisédo, fugindo
da concorréncia direta pela segmentacao do contetdo e pela alteracdo do seu prime time, que
passa da noite para a manhd, e, gracas a transistorizacdo, pela mobilidade do receptor. E, na
contemporaneidade, usa a rede mundial de computadores como fonte de contetdo e suporte
de transmisséo.

Caracterizado pela ideia de que as formas novas carregam os tracos dominantes das
que lhe sdo anteriores, o principio numero (3), de propagacdo, configura-se na ja citada
transposicdo de conteudos para a TV e, no Gltimo decénio, na constante utilizagdo do audio

na internet tanto em modalidades que o radio, gradativamente, incorpora como suas — as e-
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missoras exclusivas da web e os programas distribuidos por podcasting — quanto em outras —
0s canais de masica em portais — sobre as quais pairam davidas a respeito desta proximidade.

O de numero (4), de sobrevivéncia do meio, é quase autoexplicativo. Os meios sen-
tem-se compelidos & adaptacdo e a evolucdo para seguirem existindo como tal. A exemplo
do que ocorreu sob o impacto da TV, o radio tem procurado se amalgamar a internet e a
suportes tecnolégicos como o computador e o celular, mesmo que emissoras mais tradicio-
nais demonstrem dificuldade em reconhecer esta tendéncia. Entidades como o Grupo de
Profissionais de Radio, que retne gestores da area comercial de emissoras, tém discutido,
por exemplo, formas de comercializar a audiéncia radiofonica on line representada, con-
forme o Comité Gestor da Internet, por 42% dos brasileiros conectados (SERRADO, F.;
DIAS, T. M., 2 set. 2009).

O exemplo anterior ilustra também o principio (5), de oportunidade e necessidade.
Acrescenta-se a observacédo de que, sem a banda larga, a escuta de emissoras via internet ndo
teria se desenvolvido. Como também se pode aventar a possibilidade, como fazem alguns, de
um lado, de uma acelerada decadéncia das transmissées em amplitude modulada pela ausén-
cia deste tipo de recepcdo em celulares ou em MP3 players, e, em sentido contrério, da recu-
peracdo das estacfes em AM pela veiculagdo via internet e recepcdo em telefones de terceira
geracdo ou mesmo pela cessdo de espaco na faixa de FM quando da migracdo do analdgico
para o digital.

Nessas possibilidades, em um ou em outro caminho, pode-se fazer presente o princi-
pio (6) de Fidler, o de adocé@o postergada, segundo o qual as novas tecnologias sempre tar-
dam mais do que o esperado para se converterem em éxitos comerciais.

2.

Pesquisadores brasileiros tém se dedicado a delimitar o campo da convergéncia, este
objeto em acelerado movimento, estudando metodologias e modelos que possam dar-lhe con-
ta. E o caso de Elizabeth Saad Corréa e Hamilton Luiz Corréa (2008), que ressaltam o carater
interdisciplinar da perspectiva aportada pela economia politica da comunica¢do. Suzana Bar-
bosa (2009), por sua vez, exemplifica a necessidade de ir além do viés tecnoldgico-digital,
que tem preponderado. Com estes antecedentes em termos de reflexdo, repensar o radio a luz
dos estudos de convergéncia, portanto, € inserir o meio em uma nova logica de producéo e
difusdo de formas simbdlicas, na qual grandes grupos de comunicacdo integram suas opera-

¢Oes das midias tradicionais (impresso, radio e TV), estabelecendo plataformas digitais para
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distribuicdo de conteddos informativos e de entretenimento. Neste sentido, toma-se por base,
a exemplo de Barbosa (2009), o estudo desenvolvido por um grupo de 24 pesquisadores es-
panhois de 12 universidades no marco do projeto Convergencia Digital en los Medios de
Comunicacion en Espafia (2006-2009), financiado pelo Ministério da Educacdo e Ciéncia
daquele pais. No estudo, a convergéncia, no ambito do jornalismo — e, defende-se aqui, a

aplicacdo destas formulagdes no meio radio como um todo —, é vista como:

Um processo multidimensional que, facilitado pela implantagdo generalizada das
tecnologias digitais de telecomunicacéo, afeta, no ambito tecnolégico, empresarial,
profissional e editorial, os meios de comunicacdo, propiciando uma integracdo de
ferramentas, espa¢os, métodos de trabalho e linguagens anteriormente separados, de
modo que os jornalistas elaboram conteldos que se distribuem por multiplas plata-
formas, mediante as linguagens préprias de cada uma delas. (GARCIA AVILES et
al, apud SALAVERRIA, GARCIA AVILES, 2008, p. 35)

Considerando que onde se 1€ “os jornalistas” poder-se-ia ter “os profissionais de comu-
nicacao”, parte-se, sob a inspiracdo do trabalho destes pesquisadores, para a analise de alguns
ambitos propostos por eles para a convergéncia jornalistica, aqui transpostos para o radio:

a) Tecnoldgico — Engloba a infraestrutura de producdo, distribuicdo e recepcdo de
conteudos em suportes digitais, tais como computadores, gravadores, softwares de edicdo e
gestdo de conteidos, bases de dados, redes de fibra dptica etc.

b) Empresarial — Compreende a origem e a composic¢ao dos capitais que controlam
0s grupos de comunicacdo, suas aliancas, fusdes e aquisicOes, participacbes societarias cru-
zadas etc.

c) Profissional — A integracdo de estruturas para producdo de contetdos a serem dis-
tribuidos em multiplos suportes, as mudancas nas rotinas e nas relacdes de trabalho e as ques-
tdes relacionadas a formacéo e a qualificacdo de mao-de-obra em ambiente multimidia.

d) Dos conteudos — A producdo de contetdos, com a exploracao de novas linguagens
e formatos possibilitados pela hibridizacdo de formas simbdlicas desenvolvidas para difusao
multiplataforma.

No ambito tecnoldgico, os modos de producédo radiofénica foram redesenhados por
disputas empresariais, especialmente desde os anos 1980. Toca-discos para os bolachdes de
vinil ou gravadores de rolo, cartuchos e cassetes de fita magnética deram lugar, sucessiva-
mente, a aparelhos rodando Digital Audio Tapes (DATSs), MiniDiscs (MDs), Compact Discs
(CDs) ou uma variedade de outros formatos com denominages comerciais concorrentes ate

gue o0 armazenamento migrasse quase integralmente para os discos rigidos de computadores,
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tornando obsoletas midias fisicas. A informatizacdo das emissoras agilizou o acesso a dados e
a elaboracdo de conteddos radiofénicos, acarretando, do ponto de vista empresarial, maior
produtividade. A evolucdo das telecomunicacdes também foi decisiva na capacidade do radio
de realizar transmissGes de eventos ao vivo, bem como na formacéo de redes de abrangéncia
nacional.

No ambito empresarial, desde os anos 1970, a industria de radiodifusdo sonora refor-
mulou-se, vivenciando acelerado processo de concentracao. Verificam-se articulacdes frequen-
tes no campo da propriedade cruzada dos meios, visando controlar, simultaneamente, jornais,
emissoras de radio e/ou estacdes de TV. Sdo exemplos as estratégias das Organizagdes Globo
(Rio de Janeiro) e do Grupo RBS (Porto Alegre). Sob a vigéncia da internet, grandes grupos
expandem sua esfera de influéncia e, por vezes, tentam parcerias com conglomerados interna-
cionais nas areas de TV por assinatura e telecomunicagdes. Em segmentos mais especificos,
atuam algumas pequenas e médias empresas. O menor porte, contudo, ndo impede, em casos
determinados, 0 sucesso de seus empreendimentos na area de radiodifusdo sonora e garante a
sobrevivéncia do meio, com forte caracteristica local, no interior do pais.

Verifica-se, ao se analisar o ambito profissional, que radialistas e jornalistas tém sido
submetidos, nas emissoras comerciais, a regimes abusivos de plantdo, sem compensagéo em
termos de folgas ou pagamento de horas extras, além de sofrerem com a baixa remuneracéo e
com o acumulo de funcGes. Trabalhadores de areas técnicas, como edicao e operacdo de mesa
de som, perdem seus empregos, engquanto reporteres sdo obrigados a editar as préprias repor-
tagens diretamente no computador e apresentadores passam a comandar, no estidio ao vivo, a
entrada de comerciais, vinhetas e reportagens pre-gravadas. Programadores musicais, por sua
vez, sdo substituidos por softwares e, em alguns casos, assumem a responsabilidade pela ela-
boracdo de playlists para diversas emissoras simultaneamente. Locutores perdem postos de
trabalho pela crescente automacéo, em especial nas estacfes de FM — em certas faixas de
horério, diversas emissoras mantém programacdo musical aleatoria gerada a partir de compu-
tadores e intercalada apenas por vinhetas (KISCHINHEVSKY, 2008).

A convergéncia, contudo, ndo se circunscreve as emissoras de radio ja estabelecidas.
No ambito dos conteudos, o novo ambiente midiatico, com a emergéncia das chamadas mi-
dias sociais e a crescente indistingdo entre os pélos da emissdo e da recepcao, pde em xeque a
“zona de conforto do razoavelmente bem-sucedido modelo de negécios das midias tradicio-
nais” (SAAD CORREA; LIMA, 2009, p. 24). A capacidade das empresas de comunicacio de
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gerar lucros passa hoje, portanto, ndo apenas pelos milhares de ouvintes por minuto de uma
emissora de radio, mas também pela sua capacidade de geracdo de fluxos comunicacionais
entre participantes de redes sociais. Esta reconfiguracdo se evidencia na esfera da industria da
radiodifusdo com a emergéncia do podcasting, modalidade de radio sob demanda, em que o
internauta pode baixar os arquivos de audio para seu computador e/ou para seu tocador mul-
timidia. Esta pratica ndo s6 emancipa o ouvinte, que passa a programar a recepc¢ao de contel-
dos radiofénicos, como abre espaco para que surja uma geracao de receptores-emissores,
como preferem Mariano Cebrian Herreros (2001) ou Alex Primo (2005). Com o decrescente
custo das ferramentas digitais de criacdo, edicdo e veiculacdo, esta geracdo podcaster passa a
competir com grandes empresas pela atencdo do publico, oferecendo informacao e entreteni-
mento em estratégias inéditas de comunicacdo de nicho. Ainda ndo h4, contudo, estatisticas
confiaveis sobre audiéncia de web radios e download de podcasts, devido a falta de ferra-
mentas técnicas que permitam, por exemplo, distinguir entre arquivos digitais musicais e ra-
diofonicos.

A utilizacdo da internet, passada a fase inicial dominada pelos pequenos empreendedo-
res, desperta a atencdo de grandes grupos empresariais. Emissoras tradicionais buscam expan-
dir seus servigos para a rede mundial de computadores e vém colhendo resultados promissores.
A CBN, com sede em S&o Paulo, que detém audiéncia média de 25 mil ouvintes por minuto,
somadas suas frequéncias em AM e FM, ja contabiliza mais de 70 mil assinantes de podcasts
de seus principais comentaristas. Outro indicio desta aproximacao crescente pode ser verificado
na WHTZ, emissora em FM de Nova lorque que funciona com o nome fantasia Z100. Operan-
do no formato Top 40 (CHR)®, com 5 milhdes de ouvintes e o site mais acessado entre as esta-
cOes dos Estados Unidos, apresenta intervalos comerciais diferenciados para o publico que a-
companha as transmissdes via computador: o audio de alguns spots — em geral, de anunciantes
com presenca global, como cartdes de crédito e industrias automobilisticas — faz referéncia a
imagens e a textos de banners, um procurando interagir com o outro.

Considerac0es finais

As possibilidades de integracdo do radio as novas plataformas digitais, em um cenario
de crescente convergéncia, reconfiguram a légica do meio e impdem desafios. H4 uma mu-

danca central em desenvolvimento. E, sobremaneira, de teor conceitual. Como observado em

® A sigla CHR — contemporary hit radio — associada ao Top 40 indica que a emissora dedica-se, basicamente, a
rodar as 40 mdsicas de maior sucesso no momento.
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outras oportunidades, 0 meio apresenta-se em modalidades que conformam, para além do
hertziano, um radio sem onda (KISCHINHEVSKY, 2007), um radio que pesquisadores e
empresarios, por motivos diversos e mesmo com resisténcia de varios deles, tendem a ver
como uma linguagem — o texto na forma da fala associado a masica, aos efeitos sonoros e ao
siléncio — independente do suporte (FERRARETTO, 2009).

As demais implicacdes precisam ser refletidas a partir disto. E, no campo da econo-
mia politica da comunicacdo, representam a configuracdo de uma industria cultural especi-
fica no contexto das alteragfes em curso no sistema capitalista sob a influéncia das novas
tecnologias. A digitalizacdo tem acarretado substanciais alteragdes nos modos de criacao,
producdo/edicao, distribuicdo e consumo de formas simbdlicas. Como descrito, com base
em outros estudos (BUSTAMANTE et al., 2003, p. 333-335), implica crescente desinter-
mediagdo e franqueia acesso ao mercado para novos intermediérios. Ao fim da primeira
década do século 21, vale destacar alguns aspectos da realidade vivenciada pela industria de
radiodifuséo sonora:

a) os processos de digitalizacdo ocorrem de forma assimétrica, acirrando a concentra-
cao empresarial e a desigualdade no acesso do publico aos frutos das novas tecnologias;

b) a distribuicdo de contetdo radiofénico ganha, de modo crescente, poderosos canais,
com a maior velocidade de trafego de dados e voz via internet e a disseminacéo dos telefones
celulares’;

c¢) a formacdo de redes para transmissdo de sinais em ondas hertzianas evoluiu na es-
teira de investimentos de umas poucas empresas de radiodifusdo, que emergem, agora, COmo
os grandes players de um mercado antes extremamente pulverizado;

d) novas cadeias de valor na producédo de bens simbdlicos sdo formadas, reforcando a
relevancia de grandes grupos empresariais, com maior capacidade de investimento em tecno-
logia;

e) abrem-se oportunidades para fornecedores de servigos e solugfes, como portais de
vOz para interacdo com ouvintes e aplicativos para sintonia de emissoras via redes de teleco-

municagdes, e também para estratégias de branded content — em vez de programas patrocina-

" Conforme estimativa da Unido Internacional de Telecomunicagdes (UIT), 2009 chegou ao fim com 4,6 bilhdes
de conexdes telefonicas por celular e 600 milhdes de usuérios de banda larga mével no mundo. No Brasil, em
dezembro de 2009, existiam, segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicac8es, 173,9 milhdes de acessos habi-
litados no Servigo Mével Pessoal (SMP), representando teledensidade de 90,55 para cada 100 habitantes.
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dos por grandes marcas, estacfes rebatizadas inauguram a comunicacdo direta empresa-
consumidor (Oi FM, Sulamérica Paradiso FM, Mitsubishi FM);

f) em sentido diverso e paradoxalmente, com o aprofundamento da segmentacéo pro-
porcionado pelas redes digitais, crescem também os nichos de mercado para empreendedores,
como redes sociais de base radiofonica (Last.fm, Blip.fm, Radiotube), podcasters, diretorios
e fornecedores de soluc@es para distribuicdo de podcasts e web radios;

g) novos modelos de negdcios e formatos comecam a ser desenvolvidos no exterior
(CEBRIAN, 2007), embora seja cedo para afirmar que trardo inovagdes na interagdo com os
ouvintes.

A convergéncia midiatica parece estar absorvendo o radio, com grandes grupos empre-
sariais se apropriando dos novos canais de difusdo de audio em formato digital. Resta avaliar as
possibilidades trazidas pela transformagdo das audiéncias e das formas de recepcao de conted-
dos radiofonicos, com o desenvolvimento de novas linguagens, e garantir efetivamente o uso
social dos novos meios de comunicacdo, realizando de modo pleno suas promessas emancipa-
torias e recuperando seu carater cultural e educacional, livre das imposi¢cdes mercantilistas que
dominaram os padrdes AM e FM.

E possivel detectar, contudo, mais continuidades do que rupturas no desenvolvimento
do radio ao longo das Ultimas trés décadas. A linguagem consolidada na irradiacdo hertziana
persiste mesmo nas novas plataformas digitais e raras sao as experiéncias inovadoras em ter-
mos de formato e sonoridade. Géneros de grande apelo popular (programas informativos,
musicais, de debates...) permanecem dominando as grades das emissoras abertas. Mesmo as
possibilidades técnicas de ampliacdo da participacdo dos ouvintes sdo escassamente explora-
das pelos empresarios, que, ao fim de 2009, seguiam em compasso de espera diante da inde-
finicdo em torno do padrdo digital a ser adotado pelo Brasil.

Ha& que se considerar, ainda, a necessidade de revisdo dos parametros legais do setor.
E preciso pensar em novos marcos regulatorios para responder a demandas antigas e recentes.
No plano conceitual, a Constituicdo Federal de 1988 estabelece trés sistemas para a radiodi-
fusdo — privado, estatal e publico —, mas sem regulamentacdo até o momento. O que dizer,
entdo, da internet, em que ndo ha regime de outorga nem legislacdo a estabelecer limites mi-
nimos de veiculacdo de conteddo noticioso ou maximos de andncios? Ao findar a primeira
década do século 21, a diversidade deste radio plural a avancar do hertziano para outras for-

mas de distribuicdo do contetdo torna, cada vez mais, imperativa esta redefinicao.
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