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Consumo radiofénico em plataformas digitais.
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A cada dia o radio renasce com uma nova configuracdo baseada, so-
bretudo, na sociedade da qual faz parte. No momento em que se con-
sidera que o radio pode ser ouvido através de diferentes dispositivos,
é preciso atentar para as possibilidades de existéncia de um novo tipo
de ouvinte. Fica evidente, que independente da idade e do meio para
consumo, encontramos um ouvinte em constante busca por conteudos
midiaticos. Assim, esta obra apresenta a necessidade de pesquisar
sobre consumo radiofdnico, na intencdo de conhecer o perfil do ouvinte
de radio e do ouvinte-internauta em Alto Araguaia - MT. O estudo parte
das mudancas que ocorreram desde o primeiro registro de radio na
histéria. Todavia, as linguagens, as tecnologias de producao, os forma-
tos de programas, alteraram-se de forma significativa. Hoje, convive-se
com novas possibilidades de consumo, o que desenvolve um novo tipo
de ouvinte, o “ouvinte-internauta”, que esta em contato com grande
diversidade nos modos de ouvir - em comparagdo com a geracdo de
seus pais e avds -, pois ja podem escutar os contelidos radiofénicos
através da internet, smartphones, tablets, etc. Dessa forma, os ‘novos
ouvintes’ ndo estdo mais presos as ondas hertzianas e ao espaco geo-
gréfico. A internet veio ampliar as possibilidades de escuta radiofénica.
Assim, o livro nos leva a conhecer o processo histérico de superacdo,
aprimoramento e sobrevivéncia do radio, e nos apresenta um ouvinte
com um perfil ativo e participativo. Essa nova configuracdo, pode ser
explicada a partir do ambiente em que estd inserido. Desse modo,
espero lhe apresentar o perfil deste ouvinte, por meio de uma pesquisa
sobre consumo radiofénico. Desejo a vocé uma o6tima leitural
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“O tempo livre é cada vez mais escasso,
e a facilidade de recep¢do neste contexto
é que torna o radio insubstituivel

até o momento”.

Eduardo Meditsch
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Prefacio

Roscéli Kochhann

A busca pela compreensao da relacdo entre as tecnologias e a
sociedade é constante. Pesquisadores debrucam-se diariamente a
leituras, observacbes e andlises a respeito das alteragdes
provocadas pelo surgimento e aperfeicoamento de aparatos
tecnoldgicos. As mudangas podem ser percebidas nos mais
diferentes ambitos sociais, nos veiculos de comunicacdo, ndo é
diferente.

Célita Fernanda de Paula Martins percebe que o consumo de
contetidos radiofonicos recebe reflexos desse cendrio e, a partir de
sua percepcdo, dedica-se a uma pesquisa sobre o consumo
radiofénico no interior de Mato Grosso, mais especificamente no
municipio de Alto Araguaia. A presente obra é o resultado desta
pesquisa, realizada como Trabalho de Conclusiao de Curso na
Universidade do Estado do Mato Grosso (UNEMAT).

Célita divide a sua obra em cinco diferentes capitulos. No
primeiro, situa o radio no cenéario cultural da convergéncia. No
segundo, apresenta conceitos e discussdes sobre consumo
radiofonico. O capitulo nimero trés apresenta reflexdes sobre a
relacdo entre radio e internet. O quarto capitulo preocupa-se em
explicar o percurso metodolégico para a obtencao dos dados
apresentados. O quinto e ultimo capitulo apresenta os dados
obtidos através da aplicacdo de 270 formuldrios, no municipio de
Alto Araguaia.

Os dados obtidos pela pesquisadora revelam que o veiculo
radiofonico representa uma das formas mais utilizadas pelos
municipes de Alto Araguaia para ter acesso a informagao. Mostram
ainda que a escuta radiofénica através da internet, em
computadores, notebook’s, smartphone’s e tablet’s, ¢ realizada por



42% dos consumidores de radio do municipio. Esses e tantos
outros dados provam que o radio possui papel fundamental no
cenério comunicacional atual. Em meio as redes sociais, sites,
blog’s, TV digital, o radio reiventa-se e apropria-se de tecnologias
para se manter forte.

A obra apresenta uma série de dados relevantes para quem,
assim como a autora, apresenta interesse em entender o cenario
radiofonico do interior do pais. Mais do que isso, as informacoes
podem contribuir consideravelmente para a melhoria dos
conteddos radiofonicos oferecidos pelas emissoras de Alto Araguaia
ou de municipios com caracteristicas similares. Uma vez que se
conhece o perfil do publico consumidor, as formas de se pensar
programacdo radiofénica sdao alteradas. Os dados fornecem
subsidios para propostas de programas radiofénicos que possam
ampliar os interesses de consumo dos ouvintes.

Enquanto professora e apaixonada por radio, reconhecendo
a importancia do trabalho da pesquisadora, sinto-me orgulhosa de
ver que uma ex-aluna - agora colega - publica uma obra com um
olhar especifico sobre o consumo radiofénico em um municipio
interiorano. Fico imensamente feliz em ver que o interesse pela
tematica nao se encerrou no momento da defesa da monografia.

“O perfil de um ouvinte ativo e participativo: consumo
radiofonico em plataformas digitais”, ¢ uma leitura leve e
convidativa para aqueles que acreditam que uma midia ndo morre,
ndo acaba e sim, transforma-se.



Apresentacao

Muitas mudancas ocorreram desde o primeiro registro de
radio na histdria. As linguagens, as tecnologias de produgao, os
formatos de programas, alteraram-se de forma significativa.
Apesar da recente popularizacdo de outros dispositivos portateis e
de comunicagdo multimididtica, Magnoni e Miranda (2012),
afirmam que a maioria dos brasileiros ainda ouve radio
diariamente.

Com a popularizacdo dos aparelhos e a instalacio de
emissoras em quase a metade dos municipios brasileiros, o radio
tornou-se um meio popular, que, a0 mesmo tempo, é individual e
segmentado. O ouvinte de radio pode optar por programacoes
locais e bastante diversificadas. Na sociedade da informacao, as
emissoras de radio obtém ferramentas estratégicas para aprimorar
a sua relacdo com os ouvintes. Isso, porém, nao significa que a
simples adogao desses recursos garanta uma melhor relacido entre
as radios e seu publico.

Uma das ferramentas que alterou significativamente a
producdo de radio é a internet. De acordo com Kochhann e Gomes
(2014) ela é usada pelas emissoras como plataforma de difusao de
audio, fonte de informacéao, espaco de interatividade, entre outros.
Hoje, parte das emissoras de radio possui portais onde
disponibilizam link de reproducdo da programacdo ao Vivo,
conteidos em forma de textos, videos, infograficos, entre outros.

Contudo, o radio representa apenas um elemento de apoio
na construcdo de sentido. Para Barbero (1995), os individuos se
reconhecem como tais a partir de uma série de interacbes com o
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mundo, nas quais a mediacao da familia, da escola, dos amigos, dos
vizinhos e de institui¢des religiosas desempenha papel-chave.

De acordo com Paula e Kochhann (2014) vemos nascer um
paradigma dentro do processo comunicacional: a convergéncia dos
meios. No desenvolver desse processo, novas e antigas midias se
interagem de forma complexa e inesperada. O que altera nossas
relacdes sociais, politicas e culturais. Nesse contexto, o presente
estudo busca conhecer o perfil do ouvinte-internauta, através de
um estudo sobre o consumo de radio em Alto Araguaia.

Para alcancar os objetivos propostos foi realizado uma
pesquisa de natureza basica e de abordagem qualitativa e
quantitativa. Quanto aos objetivos, a pesquisa realizada ¢é
exploratoria, quanto aos procedimentos é bibliogréfica e trata-se
de uma pesquisa de campo. No desenvolver do processo
metodologico utilizamos enquanto instrumento da pesquisa a
aplicacdo de formularios para identificar as formas pelas quais os
usuarios estao ouvindo radio em Alto Araguaia.

Essa etapa busca dar conta de conhecer a faixa etéria, o grau
de escolaridade, o sexo, a renda mensal familiar dos ouvintes de
radio. Saber em qual plataforma o ouvinte consume contetidos
radiofonicos, que tipo de emissora ele acompanha, o horéario e
frequéncia do consumo também sdo interesses dessa pesquisa.
Todavia, é importante levar em consideracao o perfil desse
ouvinte.

Lopez (2010) considera que o ouvinte-internauta tem um
perfil ativo e participativo. Para a autora ele busca informagoes
complementares nos conteddos multimidia das emissoras, seja o
contetido jornalistico ou ndo, o ouvinte quer interagir e se fazer
ouvir pela emissora, assumindo um papel mais direto na
determinagao do contetido:

Realiza um consumo expandido do radio, explorando seu
conteido em redes sociais, antena, site e aplicativos; e,
finalmente, mantém o cardter da programacgido ao vivo e/ou
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transmissao de programa em consumo paralelo a outra atividade,
como ocorre no radio em antena (LOPEZ, 2010, p. 15).

A autora afirma que o perfil do ouvinte comeca a ser
compreendido a partir do entendimento do cenario em que ele se
insere. Para a autora a difusdo das tecnologias da informagao e da
comunicacdo, a cultura da convergéncia, a légica participativa das
comunicacoes, a facilitagio e o barateamento da conexao em banda
larga, a presenca mais constante e internalizada das tecnologias
nas rotinas nos faz crer que exista um novo perfil de audiéncia.

Considerando que é um fato, a alteragdo do perfil do
ouvinte-internauta devido as possibilidades da internet, entende-se
pertinente e justificavel a realizacdo de uma pesquisa que investiga
o consumo de radio, buscando conhecer o ouvinte-internauta em
Alto Araguaia. Para Lopez (2010), hoje temos um ouvinte mais
ativo e que demanda do radio a oferta de contetidos diferenciados
nas plataformas digitais. Outro fato importante é a o baixo nimero
de pesquisas especificas sobre a tematica proposta.

Contudo, as pesquisas envolvendo o radio no Brasil sdo
pequenas, se comparado a andlises de televisio ou da midia
impressa, por exemplo. Segundo Haussen (2004) os estudos
envolvendo esses meio de comunicagao, realizados entre os anos
de 1991 e 2001, levam em conta principalmente aspectos histéricos.
Para Kochhann e Gomes (2014) quando buscamos estudos acerca
das tematicas “radio e internet”, o nimero é reduzido. Os autores
afirmam que essa interface é uma realidade intensificada
diariamente e merece pesquisa a seu respeito.

Em Alto Araguaia nao foi possivel encontrar nenhuma
pesquisa no que diz respeito ao consumo de radio. Uma vez que, o
municipio conta com duas emissoras, Aurora FM 99,7 e Cidade AM
740 € importante saber os meios que a populacdo recebe o
contetido, pois o consumo de midia no atual cenario de
convergéncia alterou significativamente o perfil desse consumidor.
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Outro fato importante, no que diz respeito ao estudo sobre o
ouvinte-internauta ¢ um estudo elaborado pelo Instituto Brasileiro
de Opinido e Estatistica (IBOPE)", através da sua area de learning &
insights, o Conectmedia, no qual registra que 55% dos brasileiros
afirmam utilizar dois ou mais meios simultaneamente. Partindo
desse namero 18% das pessoas acessam a internet e escutam radio
ao mesmo tempo. Conforme Juliana Sawaia, responsavel pelo
estudo, “simultaneidade e convergéncia sao palavras-chave no
novo contexto mididtico, onde os meios sdo consumidos nas mais
variadas combinagdes e formas”. Assim é preciso considerar as
peculiaridades e o perfil desse novo ouvinte.

Apresentado a necessidade de pesquisar sobre o consumo de
radio, na intencdo de conhecer o perfil do ouvinte de radio, e
principalmente do ouvinte-internauta em Alto Araguaia, torna-se
necessario elaborar uma estrutura para discussdao do assunto
proposto. Sendo assim, esse estudo se organiza em cinco capitulos.
O primeiro, intitulado Convergéncia apresenta o0s conceitos
fundamentais do processo e discute os ambitos de convergéncia
jornalistica. Além de abordar as variagdes empresariais,
tecnolégicas, profissionais e de contetido desse processo. No mais,
o capitulo tem por finalidade apresentar a insercao do radio no
cendrio da convergéncia, bem como abordar suas dificuldades de
adaptagao nesse processo.

J& o segundo, Consumo Mididtico, trabalha questoes
relacionadas ao consumo midiatico e, de uma forma especifica, ao
consumo de conteddos radiofénicos. Na sequéncia, o terceiro
capitulo, O Radio Sobrevive: Fase de Aprimoramento apresenta
questdes sobre o cenario do radio na internet e discute o consumo
radiofonico em tempos de convergéncia. Esse capitulo tem por

' O IBOPE é responsavel pelas pesquisas de midia, investimento publicitario e habitos de consumo.
Oferece uma ampla linha de produtos que atende as necessidades de veiculos de comunicagao,
agéncias de publicidade e anunciantes. A pesquisa foi realizada em 2013. Disponivel em:
<http://cheninocampo.blogspot.com.br/2013/06/estudo-do-ibope-aponta-que-18-dos.html>.
Acesso em 18 de Janeiro de 2018.



Célita Fernanda de Paula Martins | 23

finalidade tracar as dificuldades e superagdes enfrentadas pelo
radio desde o inicio da década de 30.

O quarto capitulo aponta o Percurso Metodoldgico e se divide
em trés partes: Pesquisa Bibliogréfica, Pesquisa de Campo e Andlise
dos Dados. A apresentacao da metodologia faz-se necessaria para
demostrar o percurso utilizado para obten¢ao dos dados previstos
no presente estudo.

Na sequéncia, o quinto capitulo, O Consumo de Radio em
Alto Araguaia refere-se aos resultados da pesquisa e as
interpretagdes dos dados coletados em campo. A primeira parte do
capitulo aborda um panorama do municipio de Alto Araguaia. A
segunda trata-se do consumo radiofénico, por parte dos
entrevistados do municipio. No terceiro momento, é possivel
verificar o perfil do ouvinte-internauta em Alto Araguaia, através
da andlise qualitativa dos dados dos formularios. Por fim, as
consideragdes obtidas a partir da anélise e interpretacao dos dados
obtidos com o formulério e as referéncias utilizadas para sustentar
este estudo.






Capitulo 1

Convergéncia

Compreender o conceito de convergéncia ndo é uma tarefa
facil, pesquisadores possuem opinides diferentes em relacio ao
assunto. Corréa (2007) acredita que é preciso discutir a
convergéncia, sob uma perspectiva mais ampla. Para Lopez (2011),
a convergéencia esta presente no cotidiano de todos. Na atualidade é
impossivel ndo conviver com ela e suas consequéncias, uma vez
que, temos a possibilidade de acessar a internet pelos smartphones,
tablets, notepads, outros.

A convergéncia oferece varios servigos através do uso de um
tnico meio. Os smartphones, por exemplo, misturam funcoes de
computador, telefone, camera digital, com acesso a internet, player
de musica e videos, jogos eletronicos e outras possibilidades de
interacdo, convergindo assim varias midias em uma Unica
maquina.

Para Henry Jenkins (2009), a tendéncia dos meios de
comunicacdo é aderir a internet, usando o suporte como canal de
distribuigao do seu produto. Desse modo, os outros tipos de midia
podem ser encontrados na internet. Pode-se perceber que a
tendéncia que o autor apresenta ja se confirmou. O radio, por
exemplo, vem passando por um processo de aprimoramento e
convergéncia, a fim de atender a necessidade de um ouvinte, que
agora pode ser encontrado na internet:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através de
multiplas plataformas midiaticas, a cooperacdo entre multiplos
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mercados medidticos e ao comportamento migratério dos
publicos, que vao até qualquer site a procura das experiéncias de
entretenimento que pretendem. Convergéncia é uma palavra que
consegue descrever transformacbes tecnoldgicas, industriais,
culturais e sociais, dependendo de quem esta a falar e do que
imaginam sobre estar a falar (JENKINS, 2009, p. 2-3).

Compreende-se que convergéncia trata de um processo
socioecondmico, politico e cultural. Para Salaverria e Avilés (2008),
o processo de convergéncia, ocorre através da inter-relagao técnica,
empresarial, profissional e de contetido, esse processo acontece de
acordo com as necessidades de cada veiculo. Jenkins (2009)
acredita que neste ambiente, aumenta o consumo de informacdes
através de multiplos dispositivos. O radio, por sua vez, comegou a
se inserir no processo de convergéncia tecnoldgica na década de
1990, com a insercao do telefone celular e da internet nas redagdes,
como estratégia de apuracao.

A convergéncia trata de um contexto amplo que envolve o
ambiente em que ela estd inserida. Sendo assim, as tecnologias
presentes nesse ambiente tornam-se reflexo nas agdes e no
comportamento dos homens. Segundo Cunha (2004, p. 15), “na
sociedade mecanizada os homens e as mulheres devem se adaptar
ao ritmo e a aceleracdo das maquinas e ndao o contrario”. Desse
modo, temos um cotidiano baseado no uso e na dependéncia de se
adaptar as novas ferramentas tecnolégicas. Esse processo de
adaptacdo interfere ndo somente no dia-a-dia, como também nas
rotinas produtivas do jornalismo. E preciso entender que a
convergéncia ¢ muito mais ampla do que as ferramentas
tecnolégicas envolvidas nesse processo. Um exemplo, sdo as
pessoas assistindo um jogo de futebol e comentando nas redes
sociais a0 mesmo tempo. Isso prova que existe uma reconfiguracao
na forma do consumo.

Seguindo essa ideia, Gomes (2015) aponta que a
convergéncia decorre de um fluxo de contetidos através de
multiplos suportes midiaticos. Para o autor, o cenario da
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tecnologia, alterado pelas constantes inovagdes trazidas ao
mercado, proporciona uma mudanca na forma do consumo de
conteddos.

Se antes, o telefone celular, tinha o proposito de realizar e receber
ligagoes, aos poucos trouxe o envio de mensagens instantaneas
(SMS) e passou a reproduzir imagens e videos. O celular deu
origem ao smartphone que agrega, além destes servigos, outras
potencialidades como acesso a internet, aplicativos, redes sociais
digitais, entre outros. Dessa forma, o usuario manipula e
compartilha contetidos em uma tnica ferramenta. No entanto,
Jenkins (2008) explica que o consumo de contetidos através das
ferramentas digitais (como celulares, smartphones, tablets,
palmtops, computadores entre outros) nao pode ser considerado
somente pelo ponto de vista tecnolégico, pois, a convergéncia
representa uma transformagdo cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a procurar informagoes e fazer
conexdes em meio a contetidos midiaticos dispersos (GOMES,

2015, p. 19).

Ou seja, o autor defende que a tecnologia encontrada nestas
ferramentas s6 adquire importancia porque o usuério lhe
determina tal finalidade. Por exemplo, o individuo que adquire um
tablet pode nao saber manusear o aparelho, mas ele compreende
que o dispositivo agrega servicos como acesso a internet, camera,
gravador de voz, radio, video, etc.

Lopez (2011) explica que uma tecnologia interfere no
desenvolvimento da outra, mesmo quando nao fazem parte do
mesmo grupo de midia. Esse processo de interferéncia se da
através dos novos formatos em comunicagao, como os dispositivos
moveis que integram TV, radio, telefonia mével e acesso a internet.
“Esta convergéncia de tecnologias, que antes atuavam separadas
principalmente por questdes técnicas, foi possivel gragas ao
desenvolvimento, a partir da década de setenta, da microeletronica
e sua consequente digitalizacdao” (ZARAGOZA, 2002, p. 153 apud
LOPEZ, 2010, p. 12).
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De acordo com Lopez (2011) no processo de migragao é
necessario se adequar e construir um contetido especifico para
cada meio. Desse modo, os jornalistas responsaveis pelo site, tem a
obrigacdo de adaptar o conteido produzido para os veiculos de
comunicacao tradicionais. A necessidade de adaptar esse contetdo
parte, de uma estratégia de atender o interesse do receptor. Uma
vez que, este tem o perfil alterado pelos novos habitos de consumo.
Uma noticia produzida para o impresso, por exemplo, ndo é a
mesma consumida nos smartphones, agora é preciso pensar um
novo modo de chamar atencdo do leitor em consumir a informagao
por dispositivos cada vez menores.

Quanto ao radio, aos pouco esta se inserindo no processo de
convergéncia com o objetivo de diminuir os gastos e atender a
demanda de um ouvinte com novos hébitos de consumo.
Compreende-se, que este consumidor de midia pode ser
encontrado na internet, com isso, o radio tem passado por um
processo de migracdo, na busca de atender a necessidade desse
ouvinte. Muitas emissoras ainda permanecem na antena, mas isso
nao impede de transmitir a programagdo através de uma radio
online*, outras passaram a atuar no contexto de convergéncia
apenas como web radio3.

Ao citar Salaverria (2010), Souza (2013) afirma que os meios
de comunicacdo atravessam uma fase critica, em que os métodos e
as estruturas que caracterizaram o jornalismo durante o século
passado, parecem desmoronar-se diante dos usos e da procura da
informacgao, por parte do publico de hoje. Para o autor, as
empresas jornalisticas tém deparado com dois problemas distintos:
por um lado, o afastamento crescente do ptblico dos meios mais
tradicionais e, por outro, uma situagao econémica desfavoravel.

? Emissoras hertzianas com presenga na internet (PRATA, 2009).

3 Emissoras com presenca exclusiva na internet. A web rddio tem uma homepage na internet por
meio da qual podem ser acessadas as outras paginas da emissora. Na homepage aparece o nome da
emissora, geralmente um slogan que resume o tipo de programagado e varios hiperlinks para os
outros sites que abrigam as diversas atividades desenvolvidas pela radio (PRATA, 2009).
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Para Souza (2013), as empresas de comunicacdo tém
buscado um meio de ndo perder o publico dos meios tradicionais.
Desse modo, elas tém passado por um processo de
aprimoramento. Vendo a ‘convergéncia’ como uma oportunidade,
embora nao saibam exatamente como aproveita-la. Nesta
perspectiva, a convergéncia torna-se uma “estratégia empresarial
com objetivo de manter e sustentar os meios de comunicacdo,
reduzindo custos e aumentando a produtividade dos jornalistas
como consequéncia das varias tarefas atribuidas a estes
profissionais” (SOUZA, 2013, p. 5).

Lopez (2010) aponta que a convergéncia jornalistica nao
deve ser considerada um simples efeito das tendéncias
corporativas ou tecnolégicas, como atribuem. A inovacgdo técnica
normalmente é baseada em decisdes econdmicas e profissionais e
os jornalistas usam novas ferramentas para contemplar suas
proprias expectativas, habilidades e praticas. Ao citar Avilés e
Carvajal (2008), Lopez (2011) afirma que a convergéncia das
redacoes, sera discutida como um processo que usa a inovagao
tecnologica para atingir objetivos especificos em configuracoes
singulares.

Desse modo, é possivel compreender o processo que envolve
essas mudancas. Uma vez que, a convergéncia das redagdes
jornalisticas procura, por um lado, o a reducao de custos e, por
outro, o aumento da producdo de noticia, possibilitando a
distribuicio do contetido em diferentes plataformas (SOUZA,
2013). Ao citar o Livro Verde da Convergéncia da Comissdo
Europeia (1997), Bianco (2010) complementa que a convergéncia
ndo diz respeito apenas a tecnologia, mas também aos servigos,
negocios e interacdo com a sociedade. No mais, trata-se de um
fendbmeno que abrange pelo menos trés dimensdes basicas:
tecnoldgica, empresarial e midiatica.

Para Lopez (2010 apud AVILES; CARVAJAL, 2008) a cultura
da convergéncia nao é orientada pela plataforma que a faz existir,
mas prioritariamente pelo contetido:
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Essa mudanca corrdi a relacdo do jornalista com uma midia
especifica e forga-o a pensar na noticia como uma matéria prima,
que ele deve tratar sem considerar inicialmente a forma de
transmissao. Um repdérter que cobre um acontecimento para
qualquer plataforma deve ter, além de rapidez e versatilidade,
capacidade de executar diversos formatos. Esse novo perfil do
profissional de comunicacio se deve a reconstrucdo do espago e
das rotinas profissionais propiciadas pela convergéncia em seus
diversos niveis. As rotinas do jornalista no processo de
construgdo da informagao estdo sendo alteradas por este entorno
jornalistico e também pela relacdo que o publico tem com as
tecnologias e, consequentemente, as demandas por atualizacdo
que ele impde ao meio de comunicagao e aos jornalistas (LOPEZ,
2010, p. 65).

Compreende-se que a convergéncia produz uma série de
mudancas na pratica jornalistica. Uma vez que, é necessario
produzir, contetido de carater multimidia e converte-lo para cada
meio. Por exemplo, o texto escrito para o impresso nao é o mesmo
para internet, antes ele passa por uma adequagao de linguagem, a
fim de se adaptar ao meio. Desse modo, o jornalista deve ser capaz
de elaborar produgoes jornalisticas para impresso, radio, televisao,
internet e outras plataformas.

Outro motivo dos meios de comunicagbes tradicionais
produzirem contetidos para internet e se inserirem no processo de
convergéncia é o consumo de informacgdes através desse meio.
Assim, os meios de comunicagdes tradicionais vém perdendo o
publico para a internet. De modo que, o radio tem migrado para o
meio em um processo de convergéncia e adequacao de linguagem,
passando a ser um radio online, e em outros casos uma web radio.

Lopez (2010) afirma que ao se inserirem na cultura da
convergéncia, as emissoras de radio, passam a lidar com um
cenario distinto, em que os fluxos comunicacionais estao sendo
alterados e as demandas do ouvinte sdo distintas. Contudo, ele
ainda se mantém radio, mas passando por um processo de
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radiomorfose* que atualiza e potencializa suas caracteristicas
iniciais. Haja vista, que na sua relacao com o publico é fundamental
que o radio se mantenha participativo e interativo.

Estd presente la, onde a noticia acontece, transmitindo-a em
tempo real para o ouvinte. Também aparece ali, onde se faz
necesséria uma cangdo para espairecer ou enlevar. E chega acola,
naquele cantinho humilde a carecer de uma palavra de apoio, de
conforto ou, quem sabe, de indignagdo. Neste século 21 de tantas
tecnologias e, por vezes, de poucas humanidades, o radio
constitui-se por natureza, e cada vez mais, em um instrumento
de dialogo, atento as demandas do publico e cioso por dizer o que
as pessoas necessitam e desejam ouvir em seu dia a dia. Tudo de
forma muito simples, clara, direta e objetiva (FERRARETTO,
2014, p. 13).

Seguindo a ideia de Ferraretto (2014), compreende-se que o
radio se mantém um meio dindmico e interativo. Mas
independentemente do modo de como o veiculo se mantém, o
meio tem passado por transformacoes.

Do bom réadio, aquele que, seja no velho aparelhinho
transistorizado, na internet ou no celular, acompanha o ouvinte,
fornece-lhe informacdo, proporciona entretenimento, conversa.
Do radio que se adapta, se renova e segue ocupando um lugar
especial. E que, sintonizado com o presente, prepara-se para o
futuro (FERRARETTO, 2014, p. 14).

Outro termo wusado para definir o processo de
transformacgdes ocorridas nos meios de comunicacio é o de
midiamorfose [p. 26], usado por Fidler (1997) para explicar as
vérias transformacoes registradas nos meios de comunicacdo no
decorrer do tempo. O autor acredita que os meios de comunicagao
sao o resultado de diversos tipos de convergéncia e que o

4 Com os adventos tecnolégicos e das mudangas sociais, o radio passou por processos de mudanga,
sempre se aprimorando em relagao aos outros meios de comunicacao, esse processo é o que Prata
(2009) chamou de radiomorfose.
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aparecimento de um novo meio nao provoca o desaparecimento de
outro, mas sim o aprimoramento.

Fidler (1997, p. 66) destaca a metamorfose, como uma dos
seis principios da midiamorfose. Nessa fase, o autor esclarece que
0s novos meios de comunicagao nao surgem de forma auténoma e
voluntaria, antes “emergem gradualmente da metamorfose de
meios mais antigos” e “quando emergem novas formas, as formas
mais antigas tendem a adaptar-se e continuam a evoluir em vez de
morrer”.

Desse modo, compreende-se que as empresas de
comunicacao tém passado por um processo de sobrevivéncia, onde
s6 existem duas opcdes: ou se adaptam e modificam para
sobreviver e prosperar em um meio que se encontra em constantes
modificagoes, ou, simplesmente, morrem.

1.1. Ambitos da Convergéncia

E importante destacar que existem diferentes ambitos de
convergéncia mididtica. Como citado anteriormente, temos a
convergéncia empresarial, profissional, tecnoldgica e de contetdo.
Ao citar Salaverria e Negredo (2008), Kochhann, Freire e Lopez,
(2011) apontam a convergéncia empresarial como a diversificagao
midiatica ocorrida em empresas. Desse modo compreende-se que a
convergéncia empresarial, ocorre quando uma mesma empresa
trabalha com diferentes meios de comunicacao.

Souza (2013) afirma que os principais objetivos da
convergéncia empresarial é reduzir os custos de produgido e
melhorar a qualidade dos trabalhos jornalisticos. O autor aponta
que entre os principais desafios da questao empresarial estdo como
lidar com a nova organizagdo do trabalho, tendo em vista, o
aumento da produtividade. Para ele, a integracdo das redacoes
permite uma producdo de informacido mais veloz e variada. Pois, as
redacdoes se utilizam de recursos tecnoldgicos, econOmicos,
humanos e materiais. Quando pertencem ao mesmo grupo, 0s
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jornalistas de televisao, radio, impresso e web, passam a ser
alojados em um mesmo espago fisico. Com isto procura-se,
produzir mais, com menos recursos, visando melhorar a qualidade
dos conteudos e atender as exigéncias do publico.

J4& a convergéncia profissional refere-se a um conjunto de
mudangas, “que integram o0s processos e as rotinas jornalisticas e a
reestruturacdo das redacoes, o jornalista enfrenta transformagoes
quanto ao seu perfil funcional” (SILVA; PEREIRA; RIBEIRO, 2013,
p. 51). Para aos autores, uma das maiores expressoes desse
fendmeno é a imposicdo da incorporacido de fungoes anteriormente
desempenhadas por diferentes profissionais de jornalismo,
exigindo dele multiplas habilidades para acompanhar os processos
produtivos das redacoes.

No contexto da convergéncia e com o avango da tecnologia, o
jornalista é compelido a desenvolver novas habilidades em fungao
de préticas emergentes e a cada nova tecnologia criada. Para Silva,
Pereira e Ribeiro (2013, p. 51), “com cameras fotogréficas
penduradas no pescogo, gravador, bloco de notas, smartphone,
notebook e conexao com a internet, o jornalista [...] ilustra um
comportamento que aos poucos influencia a rotina produtiva de
outros jornalistas”.

Para Kischinhevsky (2009), o profissional tem um perfil que
reproduz parte das praticas que emergem no mercado jornalistico
brasileiro, levando-se em conta as horas que trabalha, a
quantidade de contetdo que produz, as diferentes midias que
atende e as fungdes que exerce. Suzana Barbosa (2007), afirma que
essa convergéncia ocorre quando em uma redacdo unificada ou em
redacdes independentes de distintos meios trabalhando em
cooperacao, se elaboram produtos para mais de um meio. E tais
contetidos sao distribuidos através de multiplas plataformas,
depois de serem adaptados as linguagens proprias.

O jornalista pode trabalhar para uma uUnica empresa e
elaborar trabalhos para diferentes plataformas. Esse fator é
praticado na maioria dos meios de comunicacdo tradicionais, um
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exemplo é a TV Araguaia, emissora de televisdo afiliada da Rede
Record em Alto Araguaia - MT. Quando a equipe de jornalista sai
para as ruas para apurar informagoes para a TV aproveitam para
fotografias e entrevistas para o site, assim a matéria que vai ao ar
pela emissora é adaptada em formato de texto para o site. Nesse
caso, enquadra-se o trabalho de cobertura jornalistica que prevé a
distribuigao multiplataforma.

De acordo com Salaverria, Avilés e Masip (2008), a
convergéncia profissional se da em trés dimensdes: produgio
integrada;  distribuicdo =~ multiplataforma e  jornalistas
convergentes/polivalentes. Ao citar Gradim (2003), Souza (2013)
afirma que homem dos mil e um recursos, trabalha sozinho,
equipado com uma camara de video digital, telefone satélite, laptop
com software de edicdo de video e ligagao sem fios a internet. “One
man show, serd capaz de produzir e editar noticias para varios
media: a televisdo, um jornal impresso, o site da empresa na
internet, e ainda 4udio para a estacdo de radio do grupo” (SOUZA,
2013, p. 37).

Salaverria (2010, p. 36), complementa dizendo que “os
jornalistas que costumavam desempenhar uma unica tarefa -
redagao, fotografia, desenho, documentagao - para um tnico meio,
comecam a ser uma ave rara do passado>”. Compreende-se, que no
contexto de convergéncia o jornalista devera ser capaz de produzir
informagao para imprensa escrita, web, radio e televisao. Mais que
isso, o jornalista deve ser capaz de adaptar as histérias a cada uma
das plataformas, tendo sempre em conta as caracteristicas de cada
uma dessas plataformas.

Quando determinada empresa é responsavel pela producao de
diferentes veiculos, quando contetidos convergem e quando as
tecnologias passam a fazer parte das rotinas das redagdes de

5 No original: “Los periodistas que acostumbraban a desempefiar una tnica tarea - redaccién,
fotografia, disefio, documentacién - para un Gnico medio, comienzan a ser una rara avis del
passado”. [Tradugao nossa]
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maneira intensa, as caracteristicas dos profissionais também
tendem a sofrer alteragbes. Dessa forma temos a convergéncia
profissional (KOCHHANN; FREIRE; LOPEZ, 2011, p. 2).

Silva, Pereira e Ribeiro (2013), apontam que o aspecto
profissional dentro da convergéncia é um dos mais polémicos por
expor as fragilidades na capacitacdo dos jornalistas para exercer
essas tarefas a0 mesmo tempo e da qualidade dos equipamentos.

A convergéncia tecnoldgica, por sua vez, passa por um
processo que envolve a combinacdo e cruzamento das
infraestruturas de distribuicao de informacdo, armazenamento,
processamento e oferta diferentes tipos de servigos como telefonia,
video, &udio, voz, internet e dados (SIMPSON; HUMPHREYS,
2005). Para Lopez (2010), a convergéncia tecnoldgica é parte de
um processo que pode levar ou ndo a integragao das redagdes.

A convergéncia tecnoldgica enquanto processo de
digitalizacdo e consequéncia da ligacdo de computadores em rede,
“veio permitir, aos meios de comunicac¢do, a combina¢ao de modos
de comunicacdo existentes com todas as plataformas midiaticas
que, até entao, atuavam de forma separada” (BARDOEL; DEUZE,
2001 apud SOUZA, 2013, p. 10).

Neste contexto, Lopez (2011) afirma que o radio passa a
produzir e transmitir informacgoes em audio, texto e imagens, além
de criar cadeias com servigos integrados dentro e fora de grupos de
comunicacao. Esta realidade se apresenta mais constantemente em
meios de comunicagdo que buscam a integragdo das redacoes e a
convergéncia. De acordo com Souza (2013), a histéria do
jornalismo esta ligada aos avancos tecnolégicos: sempre que se
introduz uma nova tecnologia no campo da comunica¢do social
procura-se alargar o potencial do jornalismo, independente do
suporte (impresso, radio, televisao ou web).

Lopez (2011) afirma que ao discutir a convergéncia de
conteddo ¢ importante compreender que ndo se trata
simplesmente do compartilhamento de informagcdes nas redagdes,
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com o objetivo de diminuir os custos e utilizar os contetdos de
outras empresas jornalisticas e agéncias como ferramenta de
apuracao de dentro da redacdo. A convergéncia de contetdos trata-
se da difusdo dos mesmos contetidos através dos diferentes meios.
Kochhann; Freire; Lopez (2011) afirmam que em um processo de
convergeéncia é fundamental compreender que todos os ambitos de
convergéncia atuam em conjunto, pois um €é consequéncia do
outro.

Ja a convergéncia de contetdo, segundo Salaverria (2010),
pode remeter tanto a apresentacdo de conteido de um mesmo
tema em suportes midiaticos diferentes quanto a combinacao da
linguagem de diferentes suportes em uma mesma narrativa,
contemplando a multimidialidade. A convergéncia de contetdo
tem a ver com a adaptagao de contetddo de um meio para outro, ou
seja, do impresso, do radio e da TV para a web. Essa convergéncia
se tornou comum entre os meios de comunicagao.

O que interessa é a distribuicio de conteido sobre um
mesmo tema em diferentes suportes. Conforme Salaverria e
Negredo (2008), nessa modalidade hd o shovelware e o
repurposing. Os autores apontam que o shovelware é o nome dado
a pratica de disponibilizar o mesmo conteddo em diferentes
suportes sem adapta-lo ao meio. Ja o repurposing corresponde ao
reaproveitamento de conteido ajustado ao meio em que sera
veiculado. Todavia, a utilizagio do shovelware demonstra um
descompromisso com o leitor, pois se trata de uma mera
reproducdo de conteddo.

Shovelware é publicar informacdo a granel, sem selecio nem
adaptacgao ao suporte. [...] Com a apari¢do de novos suportes de
acesso, o shovelware também se estende aos sites de informagao
interativa em celulares ou televisores que nao sdo adequados as
limitacbes do suporte e se limitam a replicar a pagina desenhada
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para a tela de um computador6 (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008,
p. 58).

Ao contrario dessa prética, o repurposing consiste em
ampliar os contetdos, deixando-os adequados ao meio que esta
sendo utilizado. No que diz Souza (2013), se até aqui os jornais
publicavam apenas texto e imagem, as televisdes transmitiam
imagens em movimento e as radios ofereciam contetdos 4dudio, na
web todas estas caracteristicas se reinem numa sd plataforma. Os
meios noticiosos, independente da plataforma principal, procuram
usar as respectivas plataformas digitais para distribuirem
contetdos informativos.

Pavlik e McIntosh (2005) asseguram que, no radio online, as
histérias contadas podem ser ligadas ou associadas a outros
conteddos de forma mais facil do que em qualquer outro meio de
comunicacao. Por isso, Souza (2013) defende a ideia de que o radio
online oferece contetidos informativos mais dinamicos, rapidos e
fluidos, o que possibilita uma melhor representagio dos
acontecimentos da vida real.

1.2. O radio no contexto da convergéncia

O rédio, ao longo de toda a sua histdria, passou por um
periodo de sobrevivéncia em relacio aos outros meios de
comunicacdo. Segundo Darolt (2012), desde sua implementacdo,
na década de vinte e trinta, o radio enfrenta problemas, nessa
época teve um choque com a midia impressa; na década de
cinquenta e sessenta, confronta-se com a televisao, que associa
imagem e som, direcionando-se a popularizacado.

® No original: Shovelware es publicar informacién a granel, sin seleccién ni adaptacién al soporte.
[...] Con la aparicién de nuevos soportes de acceso, el shovelware también se extiende a los sitios de
informacién interactiva en teléfonos moviles o televisores que no son adecuados a las limitaciones
del soporte y se limitan a replicar la pagina web disefiada para la pantalla de un ordenador
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p- 58). [Tradugdo nossa]



38 | O Perfil de um ouvinte ativo e participativo

Nos anos 2000, é anunciada a sua ‘morte’ ou ‘extingdo’ com a
chegada da internet. Quando a popularizacdo da internet se
efetiva, o radio passa pelo momento mais desafiador. Hoje,
observa-se uma busca incanséavel por reajustes e redefinicbes a
fim de se desenvolver novas formas para manter a audiéncia e
competitividade do radio no mercado da comunicagdo comercial
(DAROLT, 2012, p. 42).

Neste contexto, o radio tem passado por processos de
midiamorfose’” (FIDLER, 1997) e remediacio® (BOLTER; GRUSIN,
2001), adaptando-se novamente as tecnologias. Resultado das
transformacoes provocadas pelo surgimento da televisdo, nos anos
1950, bem como do surgimento das transmissdes em Frequéncia
Modulada (FM), no inicio da década de 20. Com o advento da
internet e das tecnologias méveis de comunicagao, o radio vive um
processo de radiomorfose.

Jenkins (2009) complementa apontando que no contexto da
convergéncia, o conteido deixa de pertencer a uma midia
especifica, fluindo por varios canais, em direcdo a multiplos modos
de acesso. Lopez (2010b) lembra que o jornalista de radio precisa
pensar a internet como um espago de fala, que oferece novas
estratégias de linguagem e potencialidades que devem ser
exploradas, “a internet nao constitui uma concorréncia direta para
o radio, mas sim um novo suporte que facilita a integracao digital
do radio e a oferta de novos servicos que o meio nao poderia
oferecer antes” (GONZALEZ; PORTAS, 2001, p- 87)°.

7 Midiamorfose: O termo procura definir as transformagdes ocorridas em determinadas midias
devido a transformagodes de natureza social, politica, economica e tecnoldgica que envolve os meios
de comunicagdo. Fidler (1997) aponta seis principios da midiamorfose, sdo eles: coevolugao e
coexisténcia, metamorfose, propagagdo, sobrevivéncia, oportunidade e necessidade e adogdo
postergada.

8 Remediacio: Entende-se o processo de renovacio de velhos contetidos efetuado pelos novos meios,
permanecendo desta forma uma ligagao entre novos e velhos meios.

9 No original: “Internet no constituye una competencia directa para la radio, sino que mas bien e sun
nuevo soporte que facilita la integracion digital de la radio y la oferta de nuevos servicios que el
medio no podia ofrecer antes” (GONZALEZ; PORTAS, 2001, p- 87). [Tradugdo nossa]
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Assistimos o desenvolvimento de um radio, que é agora
convergente, hipermidiatico (LOPEZ, 2010) e expandido
(KISCHINHEVSKY, 2012). Ou seja, um radio que desenha seu
diferencial através do uso da estética sonora como estimulo a
exploracdo do carater expressivo do meio. Lopez (2010) apresenta
cinco novos formatos para radio hipermidiatico, a saber: Clipe;
Audios; Slide show; Charge Eletronica; e Podcast. Ja o radio
expandido, extrapola os limites do som e das ondas sonoras para
apropriar-se de outras linguagens e suportes.

Para Lopez (2010), a convergéncia tecnologica do radio se
deu em trés estagios integrados e complementares. O primeiro foi
nos anos 90, quando os computadores chegaram as redagoes. O
segundo estagio foi a tecnologizacdo do processo jornalistico. Ja o
terceiro, foi a convergéncia no radio, ou seja, a insercao das
tecnologias disponiveis no processo de construgao e transmissao
da noticia. “Configurando o desenvolvimento de uma producido
multimidia, com repérteres multiplataforma  produzindo
contetdos em audio, video, texto, fotografia e infografica para a
emissora” (LOPEZ, 2010, p. 112).

Quadros e Rutilli (2013) afirmam que no terceiro estagio da
convergéncia tecnolégica no réadio, o computador torna-se o
principal alvo nas redacdes, ao permitir acesso a internet. Esse
fator permite uma modificacio na linguagem radiofoénica. Com
isso, temos um radio, ainda baseado no som, mas com uma
linguagem modificada pelo uso da tecnologia. Isso é o que Lopez
(2010) denomina como radio hipermidiatico.

Trata-se da configuragdo do radio hipermidiatico, o que vai além
da transmissdo em antena, ampliando sua producio através da
internet e dos dispositivos de rddio digital, mas que ainda
mantém sua raiz no conteiddo sonoro. [..] O contetdo
multiplataforma, embora importante, ndo se apresenta como
fundamental para a compreensdo da mensagem. Trata-se de uma
produgdo complementar, de aprofundamento, detalhamento,
memoria ou utilidade ptblica (LOPEZ, 2010, p. 140).
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Mesmo inserindo no processo de convergéncia, o principal
foco do radio continua sendo o som. Apesar da informacdo ser
complementada com outros recursos multimidia. Para
Kischinhevsky (2012, p. 142) estamos falando de um radio que se
encontra expandido, ou seja, mesmo com Seus NOVOS Servicos e
canais de distribuicao “transborda para midias sociais e
microblogs, que potencializam seu alcance e a circulagao de seus
contetidos”. O autor afirma que temos um radio que extrapola os
limites de som e das ondas sonoras para apropriar-se de outras
linguagens e suportes. Armand Balsebre (2005) chega a definir a
linguagem radiofonica como:

O conjunto de formas sonoras e ndo sonoras representas pelos
sistemas expressivos da palavra, da musica, dos efeitos sonoros e
do siléncio, cuja significagdo vem determinada pelo conjunto dos
recursos técnicos/expressivos da reprodugdo sonora e o conjunto
de fatores que caracterizam o processo de percepgdo sonora e
imaginativo-visual dos ouvintes (BALSEBRE, 2005, p. 329).

Desse modo, temos um meio de comunicagdo sonoro, que
passa por um processo de adaptacdo, gracas ao contexto de
convergéncia tecnolégica e midiatica. Pode-se afirmar que esse
processo altera a linguagem, o consumo, o contetdo e a produgao.
Pois agora é necessario pensar o radio para até suas rotinas de
producdo, a medida que incorpora novos recursos técnicos
viabilizados pelas atuais tecnologias de informagao e comunicagao.
Reconfigura-se, assim, como um radio hipermidiatico e expandido,
que explora diferentes recursos multimidia.

Todo esse cendrio de convergéncia traz muitas
consequéncias ao campo do jornalismo. Kochhann, Freire e Lopez
(2011) acrescentam que uma das mais visiveis é a ampliagdo do
acesso a informacdo e as ferramentas de transmissio e
intercambio de dados. Outra modificacido causada a partir do
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processo de convergéncia é a respeito do perfil dos consumidores
de midia e a forma como eles participam da programacao.

Os autores explicam que ha alguns anos, esses consumidores
j& participavam do processo de producao de radio através de
cartas, telefonemas ou mesmo comparecendo a redagao, hoje eles
participam muito mais, inclusive criticando e interagindo com os
veiculos, através de redes sociais, telefones, chats, podcasts e sites
da prépria emissora. Pensando nesse papel reconfigurado do
consumidor de midia Kochhann, Freire e Lopez (2011) afirmam:

O rédio é um veiculo que traz por caracteristica a interagio. Nos
dltimos anos é possivel observar que a participagao do ptblico no
processo de construcdo de programacio radiofénica tem sido
potencializada e uma relagio entre producio e ouvinte tem sido
estabelecida de forma mais intensa. O estudo dessa relacio e suas
consequéncias sdo fundamentais para que se possa entender a
atual situagdo do radiojornalismo (KOCHHANN; FREIRE; LOPEZ,
2011, p. 8).

A partir das discussdes apresentadas sobre convergéncia,
ambitos de convergéncia e a insercao do radio nesse cenario, o
proximo capitulo devera dar conta de discutir os tipos de consumo.
Principalmente, o que diz respeito, ao consumo midiatico. A
discussdo tem por finalidade apresentar o consumo radiof6nico,
através de pesquisas que apontam dados do consumo e da
audiéncia do radio em ambito nacional.






Capitulo 2

Consumo midiatico

No Wikipédia', a palavra ‘consumo’ significa uma atividade
que consiste na utilizacdo, destruicdo ou aquisicio de bens ou
servicos. Este ato pode ser realizado individualmente ou
coletivamente, permitindo ao individuo ou grupo satisfazer suas
necessidades. O Wikipédia aborda cinco tipos de consumo:

7
0‘0

Consumo essencial e supérfluo: Leva em conta a natureza das
necessidades satisfeitas. O consumo essencial refere-se a
satisfacdo das necessidades priméarias, ou a compra e utilizagdo de
bens indispensaveis a nossa sobrevivéncia, como: alimentos,
vestuarios e educagdo. Ja o consumo supérfluo, esta relacionado a
satisfacdo de necessidades secundarias ou tercidrias, ou seja, a
aquisicao de bens dispensaveis a nossa vida.

Consumo individual e coletivo: Outra forma de distinguir os
vérios tipos de consumo prende-se com o beneficidrio do
consumo. Um consumo que ¢é efetuado individualmente, é
considerado individual, pois ir4 satisfazer a necessidade de
apenas um individuo. O consumo coletivo, por sua vez, é efetuado
por varios individuos ao mesmo tempo. Este ira satisfazer as
necessidades coletivas.

Consumo privado e putblico: O consumo privado é efetuado por
familias e empresas. J4 o consumo publico é efetuado pelo estado.
Consumo final e intermédio: O consumo final, esta relacionado a
satisfagdo direta das necessidades dos agentes em questao, e cujos
bens ndo sofrerdo qualquer transformacdo. Normalmente é

1 A Wikipédia é uma enciclopédia livre de amplo escopo que esté a ser construida por milhares de
colaboradores de todas as partes do mundo. O projeto Wikipédia foi iniciado em janeiro de 2001, na
versao inglesa. Em apenas um ano de existéncia, esta versao ja possufa quase 10 mil artigos.
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efetuado pelas familias. O consumo intermédio é feito por
empresas, e refere-se a utilizacgio de bens que sofrerdo
transformacoes, e que serdo incorporados nos bens finais.

% Consumo sustentdvel: O consumo sustentavel diz respeito ao
consumo de bens respeitadores do ambiente.

Compreendendo o conceito e os tipos de consumo,
Featherstone (1990) esclarece que as classes de consumo sao
definidas em relagdo ao consumo de trés conjuntos de bens. O
primeiro esta relacionado a um conjunto de artigos de consumo
geral, correspondente ao setor primario de produgao. O segundo
corresponde a um conjunto tecnoldgico relacionado ao setor
secundario de produgao. O terceiro por sua vez, é um conjunto de
informacdo que corresponde a produgdo terciaria como bens de
informacao, educacdo, artes, atividades culturais e de lazer.

Seguindo essa definicdo temos o conjunto de informacao
como uma classe de consumo, o que corresponde ao consumo
midiatico. A nocao de consumo midiatico adotado por Jacks, et. al.
(2014), deriva da contextualizagdo esbocada por Canclini (1993)
sobre consumo cultural, a qual parte de seis teorias consideradas
mais significativas sobre o debate em torno do consumo. Na
intencgao de envolver varios fatores que considera importantes para
entender o consumo, supera as ideias de necessidades e
instrumentalidade dos bens.

Em algumas versoes, Canclini (1993, p. 33) designa as seis
teorias, como modelos. O autor resume as teorias de modo que se
compreende, “o consumo como o lugar de reproducéo da forca de
trabalho e de expansao de capita”, “como o lugar onde as classes e
os grupos competem pela apropriagdo do produto social”, “como
lugar de diferenciacdo social e distingao simbolica entre os grupos”,
“como sistema de integracdo e comunicacdo”, “como cendario de
objetivacao dos desejos”, “como processo ritual”.

A partir de tais teorias/modelos, que apontam para aspectos
parciais do fenomeno, o autor propde que o consumo cultural pode
ser compreendido como “o conjunto de processos de apropriagao e
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usos de produtos nos quais o valor simbdlico prevalece sobre os
valores de uso e de troca, ou onde ao menos estes Ultimos se
configuram subordinados a dimensédo simbélica” (CANCLINI, 1993,
p- 34).

Nesse contexto, Baccega (2008) aponta que o consumo é um
dos indicadores mais efetivo das praticas socioculturais e do
imaginario da sociedade como um todo. Para a autora, a
caracterizacdo da sociedade de consumo tem que estar entre as
preocupagdes do campo da comunicacdo. Pois é dessa sociedade
que emergem os produtos culturais e para ela se destinam esses
produtos, ou seja, 0 processo comunicacional ‘nasce’ e ‘retorna’ a
sociedade de consumo.

O consumo é, portanto, uma atividade. Tal qual a atividade do
receptor, ele também resulta de vasto processo de mediagoes.
Posturas como a afirmacio de que o sujeito consome porque sai
na televisao sao simplificadoras e deixam de lado a complexidade
do estudo. O consumidor tem uma pequena margem de escolha,
assim como o receptor no processo de comunicagdo. Entdo, em
que ponto comunicagdo e consumo se encontram para que
possamos estudar cientificamente as relacbes entre os dois?
Consideramos que os estudos recepcao, alicercados nos Estudos
Culturais, nos abrem uma das portas. Também o campo da
comunicacdo, ancorado na queda de barreiras entre os saberes,
na abertura das ciéncias sociais, vai nos dar suporte para que
possamos entender o consumo como interface. Estas sdo
primeiras pistas para que nos aproximemos dessa sociedade de
comunicagao e consumo, que ativamente produz e consome bens
materiais e simbolicos. Estamos tentando nos aproximar da
dindmica dessa realidade, a qual estd sempre mudando
(BACCEGA, 2008, p. 242).

Sendo assim, compreende-se que consumo ¢ indispensavel a
existéncia de qualquer sociedade. Para Baccega (2008), o
consumidor resulta de um conjunto de praticas sociais e culturais
que estabelecem e indicam as diferencas entre os grupos. Isso
permite a aproximacao consumidor-receptor, pois ambos sao
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sujeitos ativos. A autora afirma que o processo que antecede e
sucede o consumo é o mesmo que antecede e sucede a recepcao: a
imersao do sujeito nas suas relagdes socioculturais.

Seguindo essa ideia, Canclini (2005, p. 34) compreende que
o consumo cultural envolve desde os bens que possuem maior
autonomia como “o conhecimento universitario, as artes que
circulam em museus, salas de concerto e teatros” até os produtos
condicionados pela pressao economica neles envolvida - televisdo,
radio, cinema, etc. - e aqueles provenientes e dependentes de um
sistema religioso - artesanatos, dancas indigenas etc.

Desse modo Jacks, et. al. (2014), compreende que o consumo
midiatico, deriva do proprio entendimento de Canclini (1993), o
qual sugere que possa ser tomado como uma vertente do consumo
cultural, ao se referir aos meios de comunica¢do, nomeando-os e
fazendo uma diferenciacdo a respeito da maior implicacdo
econdmica na producdo cultural mididtica. Assim, os autores
compreendem que o consumo mididtico diz respeito ao consumo
do que a midia oferece:

Nos grandes meios - televisdo, radio, jornal, revista, internet,
sites, blogs, smartphones, tablets, outdoors, painéis, etc. - e nos
produtos/contetidos oferecidos por esses meios - novelas, filmes,
noticias, informagdes, entretenimentos, relacionamentos, moda,
shows, espetaculos, publicidade, entre outros (JACKS, et. al.,
2014, p. 16).

Para os autores, essa dimensdo nido envolve a andlise de
respostas dos receptores aos contetdos de um programa
especifico, nem as consequéncias desse envolvimento com tal
programa ou género (as influéncias dos contetidos midiaticos na
vida dos individuos), o que era realizado pelos estudos dos efeitos
e, atualmente, em alguma medida, pelos estudos de recepgao.

Assim, pode-se entender que os estudos sobre consumo midiatico
como da ordem da relacio mais ampla com os meios de
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comunicagdo, sua presenca no cotidiano pautando tempos,
espacos, relacdes, percepgdes etc. O enfoque no consumo
mididtico seria o preAmbulo para conhecer outras formas de
relacito com os dispositivos digitais, uma vez que se da
simultaneamente e de forma entrecruzada a partir da
convergéncia midiatica (JACKS, et. al.,, 2014, p. 22).

Nessa perspectiva, os autores afirmam que os estudos sobre
consumo midiatico, interessa saber o que os individuos consomem
da midia - meios e produtos/contetidos -, a maneira com que se
apropriam dela (do que consomem - como a utilizam) e o contexto
em que se envolvem com ela (lugares, maneiras, rotinas, etc.).

Desse modo, a Secretaria de Comunicacido da Presidéncia da
Republica, encomendou em 2014 - por meio de licitacao - ao IBOPE
Inteligéncia" por R$ 2,4 milhdes, a realizacao de uma pesquisa
sobre os habitos de consumo de midia dos brasileiros. Foram
entrevistadas 18.312 pessoas em 848 municipios do pais. Segundo
a pesquisa, no total, 97% dos brasileiros afirmam ver TV, 61%
ouvem radio, 25% tém habito de ler jornal impresso e 15% de ler
revista impressa.

Sobre a internet, 53% dos entrevistados nunca entram na
rede e 52% nao possuem conexao em casa. Ainda, 53% afirmam
confiar sempre ou muitas vezes nas noticias veiculadas nos jornais
impressos, contra 50% do radio e 49% da TV. A internet tem
menor confiabilidade: 28% para sites e 22% para blogs. Entre os
que acessam a internet, o tempo médio de uso diario da rede
durante a semana é de 3h39min, dez minutos a mais do que o
tempo gasto com a TV.

Os dados mostraram uma sociedade brasileira ainda
centrada na televisdo, que tem alcance de 97% da populacio (1/3
destes tem TV por assinatura) - podemos dizer que todos assistem
TV, em algum momento. A penetra¢do de televisao tem pequenas

" IBOPE: Instituto Brasileiro de Opiniao e Estatistica. Pesquisa disponivel em:
<http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/ Documents/PesquisaBrasileiradeMidia2014.pdf>. Acesso
em 18 de Janeiro de 2018.
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variacbes conforme a faixa etaria ou regidao do pais. Em geral,
jovens assistem um pouco menos de TV. Apesar da televisdo nao
estara em todos os lares, 65% dos brasileiros assistem todos os
dias. No radio, esse nimero é menor.

Quando falamos de radio, também nao ha nenhuma grande
novidade. Este continua sendo a segunda principal midia do pais,
60% da populacido ouve radio ao menos uma vez por semana. Os
estados onde mais se houve radio sio a Bahia (BA) e o Rio Grande
do Sul (RS), ambos estados tém mais de 70% de pessoas ouvindo
radio mais de uma vez por semana e o RS ainda tem o maior indice
de usuarios de radios em todos os dias da semana. 35% dos
ouvintes de radio do RS o escutam todos os dias, o segundo estado
neste quesito é o Rio de Janeiro, com 29%.

A internet, por sua vez, ainda esta atras do radio, com pouco
mais de 40% dos brasileiros acessando a rede pelo menos uma vez
por semana. Entre os que acessam, mais da metade acessa todos os
dias - comportamento semelhante ao encontrado na televisdo,
onde a grande maioria dos usuarios o faz diariamente. Cerca da
metade desses internautas ndo acessam a internet em casa,
provavelmente o fazem do smartphone na escola ou trabalho.

Através da pesquisa é possivel notar que sudoeste do pais é
onde ha mais penetracdo da internet, com pouco mais da metade
das pessoas conectadas, enquanto na regiao nordeste pouco mais
de 1/3 tem acesso a internet. O publico jovem (16 > 25) é
responsavel por alavancar a média do pais, ja que dentro deste
grupo cerca de 80% dos brasileiros tem acesso a internet,
totalmente o oposto do publico de mais de 55 anos, onde nem 20%
usam a internet.

A pesquisa mostrou também que quanto maior a
escolaridade e renda familiar, maior a penetracdo da internet. Da
mesma forma, quanto maior a cidade, maior a penetracio da
internet. Isto deixa um claro desafio para o estado, levar internet
de facil acesso e baixo custo para as regides de baixa renda do pafs,
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pois é importante que a populacdo tenha acesso a outros meios de
informacéo, além da televisao e do radio.

A forca dos dispositivos méveis esta muito clara na pergunta
sobre o meio de acesso, onde 84% respondeu que acessa do
computador, 40% do celular e 8% do tablet. 40% dos internautas
tem acesso a smartphones, com internet. Esses dados tém
aumentado, em relacdo as pesquisas anteriores. De todos os
brasileiros que acessam a internet, 16% o fazem apenas através de
dispositivos moveis, ou seja, sdo pessoas que nem tem um
computador em casa.

A pesquisa feita pelo IBOPE Inteligéncia mostrou que apesar
da internet ser a midia que cresce mais rapido - se preparando
para assumir a primeira posicdo, deixando a televisdo e o radio
para tras -, ela ainda precisa ganhar a confianca dos brasileiros.
Quando formulérios sobre a confianca nas noticias que vem
através das midias, o jornal e radio aparecem em primeiro e
segundo lugar, respectivamente. Ja os sites, blogs e redes sociais
aparecem nas trés ultimas posigdes.

Quando formularios sobre propagandas, o cenario ndo é
muito diferente. A ordem de confianga é praticamente a mesma,
Jornal, Radio, TV, Revistas, Sites, Redes Sociais e Blogs. Quanto aos
programas predomina (TV Brasil, NBR, Voz do Brasil, Blog do
Planalto e Portal Brasil).

2.1. Consumo Radiofonico

O brasileiro esta mudando a forma de consumir radio. De
acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica (IBGE), a
presenca dos aparelhos de radio nos domicilios era de 88,1%. Em
2000, esse nimero permaneceu 0 mesmo e em 2013 baixou para
75,8%. Por outro lado, dados da Associacdo Brasileira de
Emissoras de Radio e TV (Abert), apontam que em 2004, a
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presenca do radio FM no celular era de apenas 3,3%. Em 2009
passou para 35,5% e em 2014 alcangou o patamar de 88%.

O presidente da Abert ressalta que a expansdo do consumo
de radio FM no celular estd em consonancia com a migra¢ao do
radio AM. Por dificuldades técnicas, a induastria excluiu o AM da
fabricacao de celulares. “Esses celulares ndao comportam mais o
radio AM. Portanto, esse € mais um motivo para que a migracdo do
AM para o FM ocorra o mais rapidamente possivel”, declara.
Mesmo com as modificacoes, o veiculo se mantém.

Daniela Ota (2000) aponta que o baixo custo dos aparelhos
de celulares é um dos fatores responséaveis pela popularizacao do
radio. A autora destaca a importancia do meio hoje na sociedade
brasileira:

Ele desempenha inimeros papéis e fungdes, entre os quais
destacam-se a capacidade de influenciar o comportamento das
pessoas, de criar novos habitos de consumo e de atender a
demandas simbdlicas por lazer, entretenimento, informacgio ou
companhia. E o veiculo que est4 mais perto do ouvinte. A audicio
acontece em qualquer lugar, sem precisar de fios ou tomadas, e
serve como trilha sonora do dia-a-dia da grande maioria da
populagéo brasileira (OTA, 2000, p. 46).

Grande parte dos brasileiros ainda ouve radio diariamente,
apesar da recente popularizacdo de outros dispositivos portateis e
de comunicacdo multimidiatica. Com a popularizagio dos
receptores e a instalacdo de emissoras em quase a metade dos
municipios brasileiros, o radio tornou-se um meio popular, que, ao
mesmo tempo, é individual e segmentado. O ouvinte de radio pode
optar por programacoes locais e bastante diversificadas.

De acordo com Magnoni e Miranda (2012), a escolha faz
parte de um processo de segmentacao e identificagdo do publico
com cada programa e também com o apresentador. Isso facilita o
direcionamento publicitdrio do produto comercial ao publico
especifico. Contudo, essa preferéncia popular nao é suficiente para
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tornar o radio um meio predileto dos publicitarios e dos
anunciantes, pois o radio nao tem o mesmo apelo visual que a
internet e a televisdao. Por outro lado, o comércio local que cerca
uma emissora de radio, mantém antncios ativos em diversas
emissoras.

Para Tapscott (2010), o consumo de muitos meios, muitas
vezes em concomitancia, esta relacionado a capacidade desse
publico executar muitas tarefas ao mesmo tempo. “A realizacdo
simultanea de varias tarefas é natural para esta geracdo. Enquanto
estdo online, 53% ouvem MP3s, 40% falam ao telefone, 39%
assistem a televisao, 24% fazem o dever de casa, segundo um
levantamento da Harris Interactive” (TAPSCOTT, 2010, p. 56). Em
Alto Araguaia foi possivel identificar que 56% dos entrevistados
dizem consumir mais de um meio de comunicacdo
simultaneamente. Pesquisas sobre o consumo de conteddos
mididticos vém mostrando que os habitos das geragdes recentes
estao se modificando, principalmente pela acao da digitalizacdo, da
convergeéncia, da interatividade e da mobilidade dos dispositivos de
comunicagao.

A pesquisa aponta que apesar das incertezas, o radio
brasileiro ainda se mantém - continua sendo a segunda principal
midia do pais, 60% da populacdo ouve radio ao menos uma vez
por semana - entre os meios de comunicagao que as pessoas mais
usam para receber informagdo e entretenimento diario. A
portabilidade, a proximidade da programagao das emissoras com
seus publicos locais e regionais e os receptores de baixo preco
sustentam, hé varias décadas, a popularidade radiofonica. Magnoni
e Miranda (2012) afirmam que recentemente, o suporte
radiofonico se beneficiou com o crescimento da frota automotora e
com a enorme quantidade de aparelhos celulares em uso, que
embutem gratuitamente receptores FM.

Uma pesquisa realizada em 2009 pelo Grupo dos
Profissionais do Radio (GPR) sobre consumo radiofoénico pelos
brasileiros apontou que 74% deles ouvem radio em receptores
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tradicionais, 63% ouvem pela internet, 61%, pelo radio do carro,
37% sintonizam radio pelo celular, 21%, por meio de dispositivos
como MP3, MP4 e iPhone; 12%), por meio de canais de dudio da TV
a cabo, e 3%, via internet do celular.

A pesquisa apresenta nimeros significativos de ouvintes em
cada modalidade de dispositivo para recepcao radiofonica. Apesar
dos nameros sofrerem mudancas com o tempo. A pesquisa
mostrou que grande parte dos brasileiros ainda ouvem radio pelos
aparelhos tradicionais, e depois pela internet e o radio do carro. O
resultado da pesquisa sdo indicadores claros de que um mesmo
ouvinte estd sintonizando regularmente em suas emissoras
prediletas em mais de um tipo de receptor de radio.

A partir das discussdes apresentadas sobre consumo, tipos
de consumo, consumo midiatico e radiofonico, o préximo capitulo
devera dar conta de discutir as fases de aprimoramento do radio.
Principalmente, o que diz respeito ao processo de adaptacdo diante
das inovacbes midiaticas e tecnoldgicas. A discussdo tem por
finalidade apresentar o processo de reinvengao e sobrevivéncia do
rddio diante do surgimento da televisao e principalmente da
internet.



Capitulo 3

O radio sobrevive: fase de aprimoramento

O sinal da emissao radiofonica desafia barreiras geogréficas,
distancias e fronteiras geopoliticas. Para Nélia del Bianco (2003) o
radio por ser instantaneo e presente foi a primeira manifestacdo
tecnolégica de uma realidade virtual. Ele ajudou forjar as formas
de pensar do século XX, sendo de fundamental importancia na
disseminagao de costumes, ideias, ideais politicos e valores
democraticos.

Em 1831, o inglés, Michael Faraday, descobriu a inducao
magnética. Em 64, James C. Maxwell descobriu a existéncia das
ondas eletromagnéticas. Na década de 8o, Thomas A. Edison
descobriu que colocando em uma ampulheta de cristal um
filamento e uma placa de metal separada entre si e ligando-se o
filamento ao negativo e uma bateria e a placa ao positivo,
constatava-se a passagem de uma corrente elétrica da placa para o
filamento e nunca em sentido contrario.

Em 1890, Henrich Rudolph Hertz comprovou na pratica a
existéncia das ondas eletromagnéticas, chamadas hoje de Ondas de
Radio, sua experiéncia baseou-se na teoria de Maxwell. Hertz
demonstrou com essa experiéncia que as ondas eletromagnéticas
tem a mesma velocidade que as ondas de luz. Em sua homenagem,
as ondas de radio passam a ser chamadas de Ondas Hertzianas,
usando-se também o Hertz como unidade de frequéncia.

Essas contribuicbes favoreceram que em 1893 o padre,
cientista e engenheiro gaiucho Roberto Landell de Moura testa a
primeira transmissao de fala por ondas eletromagnéticas, sem fio.
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Todavia, o mundo reconhece o cientista Guglielmo Marconi como o
‘descobridor do radio’. Marconi, natural da It4lia, realizou em 1895
testes de transmissdao de sinais sem fio pela distancia de 400
metros e depois pela distancia de dois quilometros. Ele descobriu o
principio do funcionamento da antena. Em 1896, Marconi adquiriu
a patente da invencao do radio, enquanto Landell s6 conseguiria
obter para si a patente no ano de 1900.

No Brasil, a primeira transmissdao oficial do radio foi
realizada pela Radio Sociedade do Rio de Janeiro em 1922, na praia
Vermelha no Rio de Janeiro com o discurso do presidente da
Republica, Epiticio Pessoa em comemoracdo ao centenario da
Independéncia do Brasil, para isso, foram importados 8o
receptores de radio (FERRARETTO, 2001). Naquela época, eram
raras as pessoas que possuiam aparelhos receptores
(ORTRIWANO, 1985). Em abril de 1923, foi fundada a primeira
emissora brasileira, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, hoje
denominada Radio MEC, criada para atuar sem fins comerciais.

De acordo com Daniela Ota (2000) possuir um aparelho de
radio nessa época, era algo especial. As familias reuniam-se na
sala, atentas ao som, para ouvir as noticias ou em busca de
entretenimento; tornando o aparelho o centro de atragdo nas
residéncias. Gisela Ortriwano (1985, p. 78) diz que “o radio fala e,
para receber a mensagem, é apenas necessario ouvir”.

Das antigas capelas para a era digital, o radio passou por varias
transformacdes e adaptacdes, mas ndo perdeu sua magia. Como
veiculo de comunicacdo de massa, foi moldando-se a costumes e
avancos tecnolégicos e, ainda hoje, é o meio que melhor alia
agilidade, informagéo e prestacao de servico. A década de 50 foi a
fase que exigiu maior reestruturagdo. Com o advento da televiséo,
muitos anunciaram o fim do radio. No entanto, superando as
previsdes mais pessimistas, esse veiculo sobreviveu e conta com

defensores ativos (OTA, 2000, p. 45).
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Assim como a autora, Ferraga (2010) afirma que a televisao e
a internet provocaram mudangas nas programacdes de radio,
fazendo com que ele se adaptasse a uma nova linguagem. Na
década de 50 a TV, trouxe como novidade a imagem em
movimento. Muitos chegaram a pensar que o radio iria acabar.
Mas, ele sobreviveu e encontrou meios de manter-se, apesar da
concorréncia desigual contra o poderio econdmico, politico e
tecnoldgico da televisdao. O radio teve que se reinventar, esse
periodo ficou conhecido como fase de aprimoramento.

A reinvencao do radio deu-se através de uma reestruturagao
tecnologica e de contetdo. O veiculo, entdo, passou por um
processo de aprimoramento, e deu inicio a produgao de programas
mais baratos e, a0 mesmo tempo, chamativos ao publico. O radio
comecara a sentir os impactos da chegada do novo veiculo.

N

A preocupacdo com o futuro do réadio cresce a medida que o
veiculo perde, primeiro, o protagonismo exercido até entdo e, em
seguida, cada vez mais anunciantes. De fato, desde o inicio dos
anos 1950, quando detinha 40% das verbas publicitarias, até a
virada para os anos 1960, periodo em que a televisio ja registra
24% dos investimentos, um ponto percentual acima do conjunto
das emissoras de radio, o meio enfrenta uma situagdo na qual
teve de se reinventar constantemente (FERRARETO, 2010, p. 20).

Além disso, a televisdao contratou os principais talentos que
‘nasceram’ no radio. Ou seja, todos aqueles que fizeram sucesso,
seja como apresentador, produtor, musico, ator/atriz, deixaram o
veiculo ‘na mao’. Por outro lado, o jornalismo no radio ganhava
espaco e tendia a avancar. A primeira radio a transmitir noticias
durante toda a programacdo foi a Radio Bandeirantes de Sao
Paulo, inaugurada em 1954. Gisela Ortriwano (1985) afirma que:

O rédio aprendeu a trocar os astros e estrelas por discos e fitas
gravadas, as novelas pelas noticias e as brincadeiras de auditério
pelos servigos de utilidade ptblica. O radio foi se encaminhando
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no sentido de atender as necessidades regionais, principalmente
ao nivel de informacao (ORTRIWANO, 1985, p. 21-22).

O radio passou adotar uma programacao de cunho
jornalistico, atendendo a necessidade publica. Depois disso, o
veiculo reinventou-se constantemente. Nos anos de 1970, foram
criados a FM (Frequéncia Modulada) e o processo de segmentacao,
que ¢é a separacao da audiéncia por perfil de ptblico e por género
musical. Em meados de 1980, houve a transmissdo de radio, em
estéreo em alta qualidade, via satélite pela empresa Embratel e a
consolidagao de grandes radios as emissoras do interior, para
formagao de redes nacionais de radio.

Com a popularizacao da internet na década de 9o, houve
uma nova aposta no fim do radio, mas novamente ele sobreviveu,
se aprimorando cada vez mais. Um fato importante, no processo
de aprimoramento é o contetido radiofonico ser disponibilizado na
internet, através da radio online. Fsta radio surge com a
possibilidade da fusao das tecnologias do radio com a internet.
Essa fusio é baseada, na estrutura de uma radio (AM/FM)
transmitindo noticias, musicas e entretenimento, s6 que agora com
a possibilidade de unir outras funcdes da internet, como a
publicagdo de noticias, fotos e antincios no site.

Desse modo, Santos (2012) aponta que a radio online passa a
ser uma pagina hospedada na rede de computadores em que as
pessoas divulgam seus produtos ou servicos para aqueles que
estiverem navegando na internet. Ao se adaptar nessas
plataformas, o radio passa a atender aos interesses dos
consumidores de midia. O desenvolvimento comercial e politico de
algumas sociedades se deram, em grande parte, pelo uso do radio
como propagador de ideias e ideologias.

Dada a sua abrangéncia e instantaneidade, o radio pode
chegar a locais distantes dos centros urbanos. Dessa forma o
veiculo consolidou-se, conquistando sua credibilidade. O radio
cresceu e passou a fazer parte do cotidiano, da vida das pessoas,
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fosse para diversdao ou com o intuito de obter informagoes sobre os
mais variados assuntos. Mas a necessidade de ampliar as
possibilidades de comunicacéo e de envolvimento da sociedade, fez
com que se buscassem novas maneiras fazer programas no radio.
Lopez (2010) afirma que:

Estudar as relagdes entre tecnologia e jornalismo radiofénico
permite observar, sob uma perspectiva pontual, a nova
metamorfose pela qual ele passa e o que isso representa para a
producdo jornalistica. O radio ndo estd a margem dos
acontecimentos, nao esta sendo deixado para tras pela evolugao
tecnolégica e pela velocidade da sociedade contemporanea
(LOPEZ, 2010, p. 18).

Para a autora, o radio apresenta hoje como um meio de
comunicacdo fundamental, por aliar suas caracteristicas, de
mobilidade e factualidade com as inovagdes tecnolégicas, narrativa
multimidia e producao em multiplataforma. Trata-se de um novo
radio, com novas estratégias narrativas, com novas possibilidades e
potencialidades.

Para Nair Prata (2009) esse novo radio nos permite afirmar
que estamos diante, de um novo modelo de radiofonia. J4 Moreira
(1999) afirma que o novo radio digital, coloca a disposi¢ao do
ouvinte uma programacao variada - como musica popular, éperas
e atracoes esportivas - gerada em qualquer parte do mundo e com
uma recepgao livre de ruidos e de perda de sinal.

No fim da década de 9o, Moreira (1999, p. 221) disse que “no
futuro, um ouvinte brasileiro podera viajar para outro pais e
continuar sintonizando suas estagdes preferidas no Brasil com a
mesma qualidade de uma transmissao local”. Tempo depois essa
afirmagao tornou-se realidade, com a radio online e a web radio é
possivel acessar o contetdo radiofénico de qualquer lugar do
mundo.

De acordo com Madalena Oliveira (2013), o radio tem uma
histéria fascinante, cheia de paixdes e emogoes. Para a autora o
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veiculo se constitui em um meio revolucionario, contribuindo para
a mudanga dos ritmos de vida e da forma como experimentamos o
tempo. Lewis (2000 apud OLIVEIRA, 2013), referia-se a essa
questdao admitindo que a radio tem sido um lugar de paixdes
privadas e de esquecimento publico e académico.

Ao longo do tempo, o radio firmou-se como um meio de
comunicacao, nos dando a possibilidade de ouvir uma voz, mesmo
sem estar vendo quem fala. Através das ondas hertzianas, as
noticias sobre revolugoes, golpes de estado e guerras chegaram a
todas as partes do mundo.

A facilidade de veicular instantaneamente a noticia fizeram
do radio um pioneiro do tempo real na era eletronica (BIANCO,
2003). Sua grande vantagem é oferecer a informacao de forma
rapida e com um baixo custo em relacdo aos outros meios de
comunicacao. Meditsch (2001) afirma em entrevista que:

O radio tem uma série de razdes para aparecer como o patinho
feio: ¢ um meio invisivel em plena era da imagem; um meio
aparentado com a oralidade numa cultura onde o que vale é o
escrito; um meio absolutamente fugaz numa civilizacdo que
prestigia a posteridade; e sobretudo um meio descentralizado, na
contramao de um sistema econdmico e politico baseado na
acumulagdo. Mas como bom patinho feio, o radio também se
revela cisne: permanece o meio com maior alcance de publico,
em numeros absolutos de audiéncia, e 0 meio que as pessoas
mais usam, em horas de utilizagdo por semana (MEDITSCH,
2001, s/p)

Compreende-se que, o radio é considerado o ‘patinho feio’
dos meios de comunicacao, pois valoriza mais a escrita e a imagem
em detrimento do &udio. Este, por sua vez, busca permanecer em
seu espaco, disputando com os demais veiculos. O que contribui
para a sua permanéncia é o baixo custo de transmissdao e dos

?  Entrevista  concedida a Luiz Egypto, do ()8 presente no link:

<http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos/al230520016.htm>. Acesso em 22 de Janeiro
de 2018.
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aparelhos receptores. Além disso, o radio possibilita maior
mobilidade em relacdo aos demais veiculos. Haja vista, que o meio
ndo prende toda a atencdo do ouvinte, s6 é preciso que o som
alcance o ambiente, dando a possibilidade de ouvir o radio e
realizar outras tarefas ao mesmo tempo:

[ougo radio] quando estou tomando banho, realizando tarefas
domésticas, produzindo trabalhos manuais ou dirigindo o carro
num engarrafamento de transito. O tempo livre é cada vez mais
escasso, e a facilidade de recepcio neste contexto é que torna o
radio insubstituivel até o momento (MEDITSCH, 2001 apud
FERRACA, 2010, p. 7-8).

Em meio ao cenario de convergéncia, temos o radio como
meio de comunicagao que pode ser consumido simultaneamente
com outras informacdes. Com o radio é possivel desenvolver vérias
outras atividades, com isso o ouvinte pode acessar outros sites e
efetuar pesquisas na internet enquanto se ouve o radio.

Neste sentido, Lopez (2010, p. 202), afirma que “o ouvinte
agora também ouvinte-internauta busca outras fontes de
informacao, cruza, contesta, discute, corrige, atualiza, conversa
com o jornalista que esta no ar. Mais que nunca, o ouvinte
participa”. Deve levar em conta o que Prata (2009) diz sobre a
necessidade do radio em se inserir no novo contexto:

Nesta era digital, torna-se impensavel para o usuério ouvir radio
sem a possibilidade de conferir a foto do locutor de radio, por
exemplo, ou sem participar de um férum de discussdes sobre a
noticia mais importante do dia. Estes novos elementos, apesar de
ndo serem determinantes para o entendimento da mensagem
transmitida, passam a fazer parte de tal forma da webradiofonia
que ndo ¢é possivel fazer radio sem a oferta das novas
possibilidades de géneros e formas de interagio (PRATA, 2009, p.

75).
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De acordo com Santos (2008), o principal objetivo de um
emissor de radio é chegar de forma clara e direta ao publico. Para
isso:

O radiouvinte ndo esta tdo concentrado como o telespectador e
como o leitor de jornais. A principal razdo é 6bvia: quando se vé
televisdo, vé-se televisdo, e quando se Ié o jornal, 1&-se o jornal.
Em contraste, quando se ouve radio quase sempre esta-se a fazer
outra coisa a0 mesmo tempo (SANTOS, 2008, p. 22).

Por isso, o emissor de radio deve ter sempre em mente, que
para além de ter que escrever textos curtos e simples, deve criar
meios de conseguir conquistar a aten¢ao dos ouvintes. Pois, como
todos os outros veiculos de comunicacdo, o radio é fruto de um
desenvolvimento e aprimoramento de uma tecnologia. A emissao e
recepcao da voz humana, sem a necessidade do uso de fios ou
cabos, s6 foi possivel gracas a descoberta das ondas
eletromagnéticas.

O aprimoramento dos equipamentos necessarios ocorreu a
fim de que pudessem melhorar a qualidade das transmissdes
(FERRARETTO, 2007). Ao longo dos anos, e com o surgimento de
novas tecnologias em todos os setores da sociedade, o radio
apropriou-se de varias dessas novidades para seu crescimento e
sobrevivéncia.

Uma das principais vantagens do radio é a sintonia em
tempo real, com a internet o veiculo se aprimorou, transmitindo
sua programacgao online. Ferraretto (2007) considera que tal
caracteristica é mais um beneficio do que um prejuizo, afinal o
ouvinte pode ouvir a informagdo quando desejar. Haja vista, que
no cenario de convergéncia as emissoras passam a disponibilizar o
seu contetdo na internet. Desse modo, basta acessar o contetido
radiofonico disponibilizado online pelas emissoras.

Para o autor, a internet beneficia o rddio de trés formas
distintas: primeiro porque substitui qualquer sistema de ondas
hertzianas, segundo porque permite que qualquer emissora migre
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para o smartphones e terceiro porque disponibiliza o contetdo
radiofonico para ser ouvido em qualquer momento, pelo RSS (Rich
Site Summary). Outra mudanca esté4 relacionada a interatividade.
O rédio sempre foi um meio interativo, desde o inicio os ouvintes
tinham a possibilidade de ter acesso as emissoras, por telefone ou
carta. Com a internet, a interatividade aumentou ainda mais. O
ouvinte tem a possibilidade de participar da programacao através
das redes sociais, e-mails, sites da propria emissora, entre outros
meios. E possivel comentar e até mesmo pedir mdsicas através da
internet.

Vale lembrar, que com a internet, a cobertura diaria dos
acontecimentos ficou mais &gil e as entrevistas ao vivo foram
facilitadas. Para Bianco (2003), o processo de digitalizacdo dos
equipamentos de 4udio também afetou a produgio do
radiojornalismo. O principal avango foi a invencdo do aparelho
mini-disc (MD), que mudou o desempenho do armazenamento e
edicdo do registro sonoro. O MD flexibilizou o processo de edicdo
ao permitir mover, excluir, editar e combinar diferentes trechos de
gravagao num mesmo suporte tangivel. A autora acrescenta, que o
segundo passo decisivo para a digitalizaciao foram os softwares de
operacao de audio para programaciao ao vivo que permitiram a
automatizacao na reproducdo de musicas, comerciais, chamadas e
locucéo gravada.

Outra questao foi a adogao dos softwares de edicao de som
para o computador e das estacdes de audio informatizadas que
funcionavam como um sistema integrado de hardware e software
de edigdo nao-linear. Desse modo, a informatizacdo da redacdo
colaborou para que os softwares de edigao de som e de automagao
na operacao de audio pudessem influenciar novos modos de
producdo de noticias. Na primeira metade década de 9o, os
computadores eram utilizados na redacdao como processador de
texto e terminal de recepcdo das agéncias de noticias. Mas tarde, os
computadores da redagdo passaram a fazer parte de uma rede
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local, servindo de unidades de edicdo ndo linear (MEDITSCH,
1999).

Em vez de teclar comandos obscuros, podem simplesmente
apontar para alguma coisa e expandir seus conteudos, ou até
mesmo arrasta-los através da tela, como também cortar e editar
som. Segundo Steven Johnson (2001), a manipulacdo direta
proporcionada pela interface grafica é paradoxal, essa técnica de
edicdo do som, acrescentou outra camada entre o usuario e a
informacao. Isso significa que agora a informagao estd mais
proxima. A rede local trouxe para a redagdo um aspecto
importante da interatividade ao dispor de instrumentos navegagao
para armazenar e recuperar a informagao em tempo real.

A presencga dos contetidos radiofonicos nos smartphones tem
sido um dos principais fatores de audiéncia do veiculo. A Revista
Radio e Negécio divulgou uma pesquisa realizada pela Midia
Dados, Embrasec e Associacdo Brasileira das Emissoras de Radio e
Televisao (Abert) em 2013, onde o resultado apontava que 80
milhdes de receptores celulares com radio, foram smartphones,
Ipods, MP3, MP4.

De acordo com a pesquisa realizada pela Ipsos Brasil em
junho de 2014, no periodo das 6h as 12h da manha, o radio
apresenta o dobro da audiéncia da TV aberta, atingindo 1,8 milhoes
de ouvintes, por minuto, em Sdo Paulo. A soma de Rede Globo,
SBT, Record e demais emissoras atinge, no maximo, 886 mil
telespectadores, por minuto no mesmo periodo. A diferenga é mais
do que o dobro.

No periodo da tarde ocorre a virada dos ntimeros, mesmo
assim, a diferenca nado é tao grande 1,6 milhdo para o radio contra
2 milhoes da TV. Contudo, a noite, com o Jornal Nacional, novelas
e futebol, a audiéncia no radio cai para 1,1 milhdo, e na TV
multiplica, atingindo 5,6 milhdes. Isso porque, no periodo de maior
audiéncia, as pessoas estao em horario de almogo ou estao indo
para o servigo e sintonizam as emissoras de radio pelo som do
carro e pelos smartphones, no metro, no trem e no 6nibus.
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Quanto ao radiojornalismo, temos um novo formato pela
busca de noticias. Conectados a internet pelos computadores,
smartphones e tablets, os jornalistas de radio passaram a ter
acesso gratuito as principais agéncias de noticias e aos jornais
online nacionais e internacionais. Em um primeiro momento essa
facilidade ampliou o olhar sobre os acontecimentos diante da
multiplicidade de assuntos disponiveis para selecdo. Situagdo bem
diferente das condicoes de produgao da era analdgica.

Antes os jornalistas tinham acesso as fontes por meio de
diferentes suportes fisicos, como material impresso, carta, audio,
telefone, fax. Outro modo era buscar pessoalmente a informacao
no local do acontecimento. A vantagem proporcionada pela
internet deve ser vista com cautela, pois nem sempre sio
verdadeiras, com isso é necessario uma boa apuracao.

A internet contribuiu para moldar um novo comportamento
dos jornalistas em relacdo a busca de noticias. De acordo com
Bianco (2003), os jornalistas estdao fazendo uma busca orientada
por informagao na internet.

Com a Internet, os jornalistas abandonaram a posicao passiva de
ficarem a espera de despachos e informes de agéncias de noticias
e releases para assumirem a postura ‘ativa’ na recolha de
assuntos no ambiente online. Hoje fazem uma ‘busca orientada’
por informacao na rede guiada pelos valores e critérios definidos
pela politica editorial da emissora. O intuito é recolher noticias
atuais e de interesse. O trabalho do jornalista nao é apenas ler o
material para se informar e constituir seu proéprio relato dos
acontecimentos. A leitura é confundida com a busca de noticia
pronta (BIANCO, 2003, p. 8).

Em muitos casos, os jornalistas deixaram de ir atréas, para
apurar a informacdo. Desse modo, compreende-se que a internet
impactou o servigo de checagem, apuracao de acontecimentos. O
desafio do jornalista é navegar nos diferentes sites de informagoes,
a fim de interpretar os acontecimentos e obter informagoes
confidveis e de qualidade. Nem tudo o que esta disponivel na
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internet é necessariamente verdadeiro. Mas nédo se pode dizer que
tudo que ha ali é falso. Por isso é necessario uma boa apuracgdo. A
necessidade de verificacdo da informagdao, a apuragio de
acontecimentos, a crise de credibilidade da informacao oriunda da
internet, leva os profissionais da comunicacdo a checarem as
informacdes.

Para Bianco (2003), os meios de comunicacdo devem
adotam estratégias para apuragdo da noticia, como: comparar a
cobertura do acontecimento, no minimo em trés agéncias de
noticias; checar direto a fonte; se for um caso mais grave como um
crime e assassinato fazer uma checagem e rechecagem dos dados
colhidos na internet, é o caso da dupla checagem; verificar se o
relato apresentado pela fonte recolhida da internet é consistente;
investigar sobre a data em que a informacdo foi elaborada e
disponibilizada na internet; verificar se sao consideradas pelos
jornalistas de radio como mais confiaveis; em caso de davida
quanto a veracidade da informacao, a recomendagao é nao recolher
a informacao.

Contudo, a internet é um fator que contribui para eficiéncia
do processo seletivo ao manter o nivel de atualizagdo do fluxo
informativo, especialmente nos momentos em que a curva da
producdo propria estd em baixa. Neste aspecto, torna-se uma
ferramenta organizativa e diretiva. Em suma, a internet é parte
essencial das rotinas produtivas do radiojornalismo que permite
pautar a reportagem; fornecer noticias prontas para a composicao
de noticiarios em geral; guiar o trabalho de apuracdo de
informacdo de servico; dar subsidios e informagao complementar
para compor comentario e edicdo de reportagens apuradas pela
equipe; além de subsidiar a chefia na supervisao dos repdrteres na
rua.

Lenize Cardoso (2003) realizou um estudo, a fim de verificar
como os jornalistas de radio utilizam a internet no dia-a-dia da
redagdo para acessar varias fontes de informagido e compor as
noticias. O estudo comprova que a Radio CBN de Sao Paulo, utiliza
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sites noticiosos de ‘confianca’ e fazem a checagem virtual entre os
mesmos. Apds checar os fatos, a noticia ¢ adaptada para a
linguagem radiofonica e a emissora veicula a informacdo. Essa
sequéncia s6 é mudada para a checagem convencional através de
telefonemas, acompanhamento de emissoras de televisao (escuta),
ou até in loco, quando é uma noticia de impacto.

Na maioria das vezes s6 h4 tempo para a checagem virtual, o que
significa confiar em um outro emissor da noticia que ndo seja a
CBN. A checagem convencional é realizada dependendo do ‘peso
da informacido’ como noticias de desdobramento no dia-a-dia ou
de comocdo publica. Nos dias estudados, houve casos em que a
chefia esperou pela confirmagdo segura da mesma, dada a sua
repercussao, sendo esta veiculada em outra edigdo do Repérter
CBN, ou seja, até 30 minutos depois, e ndo naquele primeiro
momento, com a nitida preocupacdao com a credibilidade da
emissora. [...] Entdo ao se copiar/propagar diretamente essas
informagdes sem checa-las convencionalmente, quando a agéncia
ou o site errar, a emissora de radio errard junto (CARDOSO,

2003, p. 13-14).

Com a internet é possivel uma nova programacao para o
radio, desde o recolhimento da informacdo, selecdo, redacdo,
edicdo e apresentagdo. Sem duvida, o processo de convergéncia
tecnoldgica através da internet, possibilitou a rapidez da producdo,
colaborando para constituir uma estrutura organizativa que
garante a efetividade e a padronizagio de rotinas de trabalho. Em
certa medida é um fator importante na definicdo e selecio do que
sera noticia. A frequéncia e a repeticio com que um determinado
acontecimento é abordado pelas agéncias e jornais online sinalizam
para os jornalistas a exata medida de sua importancia e a
necessidade de selecioné-lo.

No mais, a internet pode debilitar o processo da checagem e
ainda dar a falsa impressdao de que nao é preciso ir além das
fronteiras do ciberespago para saber o que acontece. No lugar de
pensar a saida as ruas para apuracao da noticia é notavel a
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utilizacdo da internet como suporte de apuragao e checagem de
fatos. Desse modo, temos a pratica do jornalismo sentado.

Segundo Erik Neveu (2001, p. 7), o termo ‘jornalista sentado’
(journaliste assis) é utilizado para designar “um jornalismo mais
orientado ao tratamento (formatagdo dos textos de outros
jornalistas, género editorial ou comentéario) de uma informacao
que nao é coletada pelo préprio jornalista'3.” Nesse sentido, o
termo remete a nocado inglesa de processor. O journaliste assis se
contrapde ao journaliste debout ou o ‘jornalista de pé’ que se
dedica a coleta de informacoes por meio do contato direto com as
fontes. O mimetismo midiatico'¥, por exemplo, é uma das
deficiéncias da prética do jornalismo sentado. Em um meio de
comunicacdo local como o radio, essa pratica faz com que as
emissoras deixem de dar uma informacao local, para veicular uma
noticia nacional. Consequéncia disso é diminuicao da quantidade e
da qualidade dos contetdos locais, sendo que esse deveria ser o
foco das emissoras locais.

Produzir para a internet é desempenhar a funcdo de
gatekeeper. Ao selecionar dentre uma infinidade de informacoes
disponiveis - quer na internet, nas agéncias ou disponibilizadas
pelas assessorias - quais devem ser publicadas como noticias, “os
‘porteiros’ contribuem, assim, para moldar a imagem que o
receptor tem de sua sociedade e de seu mundo” (KUNCSIK, 1997,
p- 237).

Muitas vezes, temos a sensacdo de que o mundo estd
inserido na internet, e esquecemos que é preciso sair do virtual a

3 No original: “[...] une journalisme plus orienté vers le traitment (mise en forme des textes
d’autrui, genre éditorial ou commentaire) d’une information qu’il n’a pas collecté lui-méme.”
[Tradugao nossa]

* Derivado do grego, mimese quer dizer imitacdo. O mimetismo é aquela febre que se apodera
repentinamente da midia. Essa imitacdo, levada ao extremo, provoca um efeito bola-de-neve e
funciona como uma espécie de autointoxicacdo: quanto mais os meios de comunicagao falam de um
assunto, mais se persuadem, coletivamente, de que este assunto é indispensavel, central, capital, e
que é preciso dar-lhe ainda mais cobertura, consagrando-lhe mais tempo, mais recursos, mais
jornalistas. Assim, multiplicam cada vez mais as ofertas e se deixam arrastar para a superinformagao
numa espécie de espiral vertiginosa, inebriante, até a nausea (RAMONET, 2001, p. 20-21).
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fim de obter a informagao necessaria para a construgao da noticia.
Na verdade, ndo podemos ficar a mercé das tecnologias como
Unico meio de apuragido, como diz o jornalista Anton Tchékhov
(2007) é preciso ter “um bom par de sapatos e um caderno de
anotacodes” na hora de construir a noticia.

3.1. Radio na Internet

“Na internet tudo acontece muito rapido - cada ano vale por
sete” (FERRARI, 2009, p. 9). Hoje, o radio atravessa um desafio de
migracao do espago hertziano para o espaco da web. Para
Madalena Oliveira (2013) o radio confronta-se com a necessidade
de convergir com outras formas de comunicacdo. O desafio para a
transmissao de radio via internet é pensar o contetido radiofonico
para uma radio na internet. Uma vez que, os ouvintes de radio
também sdo usuarios de internet é importante seguir e integrar-se
aos habitos dos ouvintes.

Hoje em dia hé varias formas de escutar radio online além
do computador. Como, iPhone, iPod, players de MP3, celular e/ou
smartphone e outros. Dominique Norbier (2012), afirma que as
radios online estao presentes em todos dispositivos equipados com
conexao a internet. No passado, o radio era limitado ao que estava
disponivel nas frequéncias AM e FM.

Hoje as possibilidades de escuta, se estenderam com as
plataformas digitais: internet, players de MP3, celulares, satélite e
rddio digital. Situagdo que levou o instituto americano de
pesquisa Arbitron denominar de rddio sem limites [...] Essa
expansdao tem sido mais significativa por meio da Internet.
Estima-se que 33 milhoes de americanos sintonizem uma estacao
de radio pela Internet semanalmente, chegando a 54 milhoes se
tomar por base a audiéncia mensal, segundo estudo da Arbitron e
Edson Media Research realizado em 2008 nos Estados Unidos™.

% Um total de 1.857 pessoas foram entrevistadas por telefone para a pesquisa escolhidas
aleatoriamente de uma amostra nacional que representa 80% da populagao americana.
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Em média, um em cada cinco americanos diz ouvir radio online.
O hébito nao é restrito a jovens, alcanga todas as faixas etérias.
Quinze por cento dos americanos em idade de 25 a 54 sao
ouvintes de radio online. Em 2007, 54% dos jovens americanos
tinham um player de MP3. No ano seguinte esse nimero cresceu
drasticamente para 73%. Ao contrario da crenga comum de que
as pessoas ouvem menos radio em plataformas digitais, a
pesquisa da Arbitron aponta que o tempo médio gasto por dia
para ouvir AM/FM sdo 2 horas e 45 minutos por dia, apenas dois
minutos a menos do que o consumo normal entre os que ndo sao
usudrios de radio on-line, radio por satélite ou MP3 (BIANCO,

2010, P. 3).

O estudo da Arbitron e Edson Media Research detectou,
ainda, que a introducado do iPhone e dos novos modelos do iPod
continuarao a impulsionar o crescimento do consumo sob
demanda, o que leva o setor de radiodifusdo a pensar sobre a
necessidade de ampliar a oferta de contetido em podcast. Um em
cada dez americanos diz ter escutado um podcast de audio durante
0 més. A audiéncia é estimada em 23 milhoes de ouvintes.

Embora os dados revelem mudanca de habitos de consumo,
quando perguntados se no futuro vao continuar a ouvir radio
AM/FM como fazem agora, apesar dos crescentes avancos da
tecnologia, os entrevistados americanos surpreenderam: 71%
disseram manter o mesmo nivel de consumo atual. No Brasil, o
crescimento do acesso as plataformas digitais tem provocado
impacto na forma de consumo de midia.

De acordo com Almeida e Magnoni (2009), o processo de
mutacao do radio acentuou-se desde a década de 1990, quando os
sites de emissoras convencionais e virtuais comegaram a se
multiplicar na internet. Desde entdo, a emissdo e a sintonia de
emissoras convencionais e virtuais pode ser feita em computadores
e outros dispositivos informaticos fixos e médveis.

Os temores e controvérsias entre profissionais e pesquisadores,
de que as mudangas contidas no radio difundido na internet ou
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por outros veiculos digitais poderiam descaracterizar a identidade
original do antigo meio decorrem das incertezas tipicas de
momentos de mudancas conceituais e de tecnologia. Afinal,
mesmo que a digitalizacdo transforme bastante o radio, ele
continuara a ser um veiculo predominantemente sonoro. Entao, o
fim do radio ndo sera agora! (ALMEIDA; MAGNONI, 2009, p. 2).

Para os autores, o héabito de ouvir audio, seja de discos, de
radio, de televisdo e de outras fontes comunicativas sonoras, esti
relacionada a tradicdo oral-auditiva dos brasileiros. Almeida e
Magnoni (2009), explicam que a relagao entre o radio e a internet
pode suscitar duas vias de desenvolvimento: uma de agao
complementar e outra de acgdo concorrente. Na primeira
perspectiva teriamos a internet como protagonista de uma etapa
de evolucao do radio. Com a expansao da web, o radio passou a
contar com plataforma multimidia complementar para ampliar seu
alcance de sintonia e diversificar sua audiéncia. Na segunda
perspectiva, a internet teria um desenvolvimento concorrente ao
do radio.

Hoje, as radios de internet sao estimuladas pela interatividade e
pela difusdao simultanea facilitadas pela popularizacio dos
terminais méveis da web. Os atuais aparelhos celulares e palm
tops reproduzem a miniaturizagdo e a portabilidade do popular
‘radinho a pilhas’. Além disso, agregam para os ouvintes as novas
ferramentas e fung¢des multimididticas e despontam no mercado
de equipamentos, como os receptores mais adequados para o
radio digital, seja ele difundido por ondas ou pela internet
(ALMEIDA; MAGNONI, 20009, p. 4).

De acordo com os autores, a interatividade'® é uma das
ferramentas fundamentais para que o radio continue vivo. Ela
permite o crescimento do consumo de contetdos de radio em

'® Compreende-se que a interatividade é uma a acéo de influéncia midtua entre pessoas e/ou grupo
de pessoas (onde cada um pode torna-se estimulo um do outro) a partir da relacao de cooperagao e
colaboragdo e/ou um determinado objeto de estudo (que se apresenta como estimulo) que pode
ocorrer de maneira direta ou indireta.
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aparelhos e suporte digitais. Um site bem produzido oferece aos
ouvintes a possibilidade de conhecer detalhadamente uma equipe
inteira, ou os produtores e apresentadores de um programa.
Permite que eles falem, participem, vejam fotos e até videos com os
donos das vozes que escutam (ALMEIDA; MAGNONI, 2009).
Contudo, a internet adiciona outras formas mais amigaveis e
préticas para que o ouvinte possa interagir com a emissora.

A disseminacao de novas plataformas como a internet e a
transmissao digital via satélite vém reconfigurando o radio, num
processo de convergéncia de midias que constitui vasto campo de
disputas (KISCHINHEVSKY, 2007). Adaptando-se a modernidade,
o sentido de ouvir o radio oferece a0 homem o afastamento da
solidao, através da interatividade do meio. “A memoria que os
ouvintes populares tém do radio e sua relacdo com ele constitui,
em nossa perspectiva, o lugar imaginario a partir do qual se escuta
e a partir do qual pode e deve se interrogar sua capacidade
interlocutéria com o mundo popular” (MATTA, 2005, p. 281).

Considera-se que o ato de ouvir a determinado programa de
radio nao significa que as pessoas estdao a todos os momentos
ligados as musicas ou as falas dos locutores. Como ja citado, o
usuario pode ouvir radio e fazer outras coisas a0 mesmo tempo.
Por outro lado, Martin Barbero (2003) ja havia chamado a atengao
para a imensa capacidade que o radio possui de mediar o popular.
Para o autor, ele representa nas grandes cidades, especialmente na
América Latina, uma orientagdo para a existéncia urbana de
operarios, migrantes e donas de casa. Para Barbero (2003), isso
acontece porque o radio fala a linguagem popular:

Nao apenas por ser a oralidade um subproduto do analfabetismo,
mas também porque resulta numa ligacdo entre a racionalidade
expressivo-simbolica e a informativo-instrumental. O radio é um
espaco de identificacdo no qual se produz uma experiéncia de
profunda solidariedade. (BARBEIRO, 2003, p. 327)



Célita Fernanda de Paula Martins | 71

O autor chama atencdo para que o consumo de radio seja
observado a partir dos lugares onde os ouvintes consomem o0
conteido e/ou a programagao. Deste modo, o autor acredita ser
possivel entender a légica da producgdo e a da recepcdao. O que
equivale em observar os meios onde a programagao é consumida e
a dinamica cultural que envolve esse processo. Estamos falando da
relacdo entre o ouvinte e o meio que o contetido é recebido.

Uma vez que, fatores culturais e econdmicos determinam o
perfil desse usuério. Nessa perspectiva, o radio torna-se um
elemento fundamental na construgdo social, no sentido de que ele
se desenvolve numa formacdo econdmica, social, cultural
particular e cumpre fungdes fundamentais nessa formacao.

Segundo, Ferraretto e Kischinhevsky (2010) ao se inserir na
cultura da convergéncia, as emissoras de radio passam a lidar com
um cenario distinto, em que os fluxos comunicacionais estdo
alterados e as demandas do ouvinte sdo distintas. Contudo, ele
ainda se mantém radio, mas passando por um processo de
radiomorfose que atualiza e potencializa suas caracteristicas
iniciais. Haja vista, que na sua relacdo com o publico é fundamental
que o radio se mantém participativo e interativo.

Para Lopez (2010), o radio, por ser um meio sonoro, quando
consumido em midias digitais, mantém a audiéncia, além de dar ao
ouvinte a possibilidade de realizar outras atividades em paralelo.
Isso demanda a ampliacio do contetdo e integracdo com
ferramentas de participagdo e interatividade. No entanto, a
programacdo radiofénica nas plataformas digitais torna-se mais
interativa (BARBERO; MUNOZ, 1992). No entanto, é preciso
refletir sobre o que seria considerado interatividade.

O comeco da interatividade é colocado sobre a capacidade de
didlogo com a prépria fonte, na troca real de informacoes entre
utilizadores em torno do processo de comunicagdo de radio. Tudo
imitacbes vontade outra pessoa que parecem boas como uma
vitrine, mas em vez de ficar em gera o didlogo é uma frustragao.
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Repito, ou mudanga de atitude ou entao interatividade. Um radio
ser relegado a triste sombra (HERREROS, 2007, p. 27)".

Desse modo, a informagdo passa a ser complementada por
novos recursos. Como cita o autor temos a interatividade como
capacidade de dialogo com a fonte. Ao oferecer novos e ampliados
espacos para que o ouvinte-internauta se manifeste, temos a
valorizagao da fala. Vale lembrar que o objetivo do radio é de
apelar a audicdo, o de captar e, sobretudo, manter a atencao do
ouvinte. Para seduzi-lo recorre aos quatro sistemas expressivos da
linguagem radiofonica: palavra, musica, efeitos sonoros e siléncio.
Os quatro elementos sonoros da “arte da expressividade
radiofonica”, como lhes chama Merayo Pérez (1992 apud REIS,
2012, p. 18).

A palavra, se por um lado reproduz a realidade, um objeto
ou uma ideia, por outro lado evoca sensagbes e estimula a
imaginacao. Se o objetivo da linguagem radiofonica é o de provocar
a imaginagao do ouvinte, as radios online e a web radio amplia a
capacidade imaginativa dos utilizadores. Herreros (2007) aponta
que a imaginagdo nao se restringe apenas, as emissoras
tradicionais, com o som real produzido por pessoas, objetos
naturais ou instrumentos técnicos, mas se amplia com a nova
realidade sonora virtual.

Reis (2012) considera as colocagdes de Herreros (2007)
como um sonho que a internet pode vir a concretizar. Uma vez
que, a web, com as suas ferramentas e potencialidades, pode dar
novas dimensdes ao som.

7 Tradugdo para: El cumen de tal interactividad se situa en la capacidad de didlogo con la propia
fuente, en el auténtico intercambio de informaciéon entre los usuarios de todo el proceso
comunicativo de la radio. Todo lo demés seran remedos que quedan bien como escaparate pero que
em lugar de conseguir el didlogo genera es una frustracion . Reitero, o se cambia de actitud o de lo
contrario la interactividad en la radio quedara relegada a uma triste sombra (HERREROS, 2007, p.
27). [Tradugao nossa]
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Nas noticias em destaque verificimos a auséncia dos
componentes da linguagem radiofénica que resulta, num
empobrecimento da expressividade sonora e da estética
radiofénica. Na web, a radio ja ndo representa o0 mundo apenas
para o ouvido, como dizia Arnheim (1980), nem é apenas uma
experiéncia actstica, como a descrevia Lazarsfeld (1946), e os
seus codigos deixaram de ser puramente auditivos, como definia
Crisell (1994) quando falava do ‘meio cego’. Herreros (2007) olha
para a ciber-radio como uma nova realidade sonora virtual, que
amplia a capacidade imaginativo-visual do ciberouvinte através
da combinagdo dos componentes do som e dos restantes recursos
da web. Mas aquilo que se encontra é uma realidade sonora
virtual menos expressiva que se cinge a palavra, o que Merayo
Pérez (1992) e Balsebre (1996) ja consideravam redutor, mesmo
para a radio hertziana (REIS, 2012, p. 20).

Em um meio multimidia, interativo e hipertextual, o som é
apenas um entre varios recursos. “O audio, tal como os restantes
elementos multimidia, ndo surge integrado na narrativa, mas em
separado, o que contribui para a dificuldade em definir e
caracterizar uma nova narrativa e uma nova linguagem” (REIS,
2012, p. 9). Dificuldade agravada pelo fato de a referéncia
continuar a ser, por um lado a radio hertziana, e por outro as
potencialidades da internet. Olha-se para as radios online e a web
radio como uma fusdo entre os dois meios.

Para Gonzalez e Portas (2001), a internet, ndo constitui uma
concorréncia direta para o radio, mas sim um novo suporte que
facilita a integracao digital do radio e a oferta de novos servicos
que o meio ndo poderia oferecer antes. Dito isso, as interfaces do
rddio na internet servem, como paradigmas para o Sistema
Brasileiro de Radio Digital, sobretudo no que se refere a produgao
de contetdo. Contudo, Tavares (2009) assinala:

A mudanca de paradigma em relacdo ao radio pressupde um
estudo que precisa ser reavaliado e reorientado, em virtude de as
suas concepgoes e praticas estarem no mesmo patamar ha muitos
anos. O dinamismo que a evolugdo tecnocientifica imprime a
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sociedade faz com que sejam necessarias constantes atualizacoes,
0 que, efetivamente, ndao tem ocorrido no setor radiofénico
brasileiro com a mesma rapidez que nos outros suportes. Essa
mudanca de paradigma recai na perspectiva de as novas
tecnologias proporcionarem ao mais antigo suporte midiatico
possibilidades inovadoras de transformagdo, de perceber o
mundo atual, de incentivar o surgimento de novas regras e de
novas atitudes em relagdo ao campo profissional e a organizacao
da grade de programagcéao (TAVARES, 2009, p. 182).

Ao observar dois mil sites de emissoras de radio, Kuhn
(2001, p. 18) sugere a identificacdo de alguns modelos que acredita
definir o ingresso das mesmas na web, “emissoras com presenga
meramente institucional; 4dudio ndo continuo; dudio continuo;
fotos e textos informativos; participacdo do publico; servigo (guias
especificos, dudio alternativo); video e animagao”. Tais modelos
autorizam a ideia de se tratarem de diferentes momentos de um
Unico processo, que algumas emissoras percorrem desde o inicio e
outras abreviam a partir de determinado ponto.

Desse modo, Tavares (2009), destaca dois modelos distintos
de transmissao de audio pelas webs radio:

1)

2)

Vale

Transmissdo linear da programacdo, tal qual acontece no radio
tradicional, onde basta clicar no link da transmissdo ‘ao vivo’ e
escutar o programa que sai do estddio e entra no computador,
seja através do sitio de uma radio tradicional (que também
transmite via AM ou FM) ou de uma radio exclusivamente online
(que s¢ existe na web);

O &udio on-demand (ou sob demanda), onde ndo se tem uma
programagao linear e ao vivo. A radio coloca a disposicao toda
sua programacdo (ou parte dela) em seu sitio e o
ouvinte/internauta s6 escuta o conteido que ele quer, na hora em
que ele quer, clicando nos links das reportagens, entrevistas ou
programas de seu interesse (TAVARES, 2009, p. 180).

ressaltar, que para o pleno funcionamento das

emissoras de radios na internet, ndo precisam enfrentar as
burocracias governamentais em busca de concessdes oficiais. Além
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disso, os baixos custos de manutengao, execucgdo e veiculacdo de
conteddos de radio pela internet tém concentrado cada vez mais
uma fatia consideravel de publico tanto na produgdao como na
propagacao de mensagens por essa nova midia.

As radios de internet sdo cada vez mais instigadas pela
quantidade de novidades no mercado de midias portateis que
oferecem oportunidades de veiculagao de seus contetidos. “A
utilizacdo de palms tops e celulares se popularizou, e estes sao
terminais moveis da internet que faciltam o acesso, a
interatividade e a propagacdo de contetidos radiofonicos online”
(PINHEIRO; TAVARES; PORTO, 2011, p. 4). Possivelmente serao
também os melhores receptores para os conteidos produzidos
para o novo aparato radiofonico digital.

A relacio de éxito entre o radio e a internet ocorre
principalmente  pelas  seguintes razdes: o0  crescente
desenvolvimento tecnoldgico, com a evolucdo dos softwares de
transmissao/recepcao; a melhoria dos computadores e de seus
recursos de hardware e o préprio aprimoramento dos softwares
de transmissao/recep¢ao (PINHEIRO; TAVARES; PORTO, 2011, p.
4-5).

Os autores afirmam que o entrecruzamento do radio com a
internet tem outro ponto de relevancia: o fato de a midia
radiofonica ser consideravelmente local e da internet, global,
proporciona a chamada unido de politicas globais e programagoes
locais, consolida o didlogo radio/rede como imprescindivel ao
campo comunicacional e sinaliza mais um caminho para ser
observado e trabalhado nas produgdes e transmissoes digitais do
radio. Outra vantagem oferecida pelo rddio na internet é a
democratizacdo do acesso a producdo e a veiculacdo de contetdo,
aspecto este fundamental para o futuro do radio em suas
transmissoes com suporte digital.

De acordo com Barbosa Filho (2003), o éxito dos didlogos e
entrecruzamentos do radio com a internet deve-se, sobretudo, a
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um conjunto de fatores, que nao sdo exclusivamente tecnolégicos,
mas que se constroem a partir do desenvolvimento dessa
realidade; passa pela possibilidade de aumento das audiéncias;
valorizagdo da cultura local; democratizagdo do acesso ao fazer
radio; interatividade como elo entre os dois meios; e por dltimo,
pelas viabilidades de captagao a partir das necessidades do ouvinte.

A partir das discussoes apresentadas sobre o processo de
adaptacdo, reinvencdo e sobrevivéncia do radio, diante do
surgimento da televisdo e principalmente da internet, o préximo
capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos responsaveis
por nortearem a pesquisa.



Capitulo 4

Percurso metodoldgico

A metodologia proposta nesse trabalho buscou através de
um estudo, compreender o perfil do ouvinte-internauta em Alto
Araguaia. A partir disso, nota-se que a questao metodolégica é de
fundamental importancia para os resultados da pesquisa, pois o
método é responsavel pela representagao da realidade.

De acordo com Demo (1985, p. 19), a metodologia trata das
formas de se fazer ciéncia, “ela cuida dos procedimentos, das
ferramentas e dos caminhos. A finalidade da ciéncia é tratar a
realidade tedrica. Para atingirmos tal finalidade, colocam-se varios
caminhos”. Por isso, a necessidade em definir os tipos de pesquisa
utilizados para realizacdo da pesquisa.

Marconi e Lakatos (2007) destaca que se devem determinar
as técnicas que serao utilizadas na coleta de dados. Com a defini¢ao
metodoldgica, a pesquisa agrega em qualidade, objetividade e
consisténcia. Assim, para o desenvolvimento deste estudo foi
realizado uma pesquisa de natureza basica e de abordagem
qualitativa e quantitativa. Quanto aos objetivos, a pesquisa é
exploratéria, quanto aos procedimentos é bibliografica e trata-se
de uma pesquisa de campo.

Todavia, compreende-se como parte da coleta dos dados, os
instrumentos utilizados pelo pesquisador para colher as
informacdes. Nessa etapa foi aplicado dois formularios, um com 19
perguntas, outro com nove, ambos foram elaborados com
perguntas fechadas. E importante destacar que o segundo
formulérios foi aplicado apenas para os entrevistados que
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responderam que consomem contetidos radiofonicos através da
internet, smartphones ou tablets.

O objetivo do formulério foi identificar os meios que o radio
¢ consumido e apontar para um perfil geral dos consumidores de
radio em Alto Araguaia, os mesmos foram aplicados no segundo
semestre de 2015. Gerhardt, et.al. (2009) afirma que ‘formulario’ é
o nome usado para designar uma sequéncia de questoes anotadas e
elaboradas por um entrevistador, numa situagao face a face com o
entrevistado.

As perguntas devem ser ordenadas, das mais simples as mais
complexas; vale lembrar que as perguntas devem referir-se a
uma ideia cada vez e possibilitar uma unica interpretacao,
sempre respeitado o nivel de conhecimento do informante. Tanto
0 questiondrio quanto o formulario, por se constituirem de
perguntas padronizadas, sdo instrumentos de pesquisa mais
adequados a quantificagdo, porque sdo mais faceis de serem
codificados e tabulados, propiciando comparacbes com outros
dados relacionados ao tema pesquisado. O questionario e o
formulério sdo instrumentos que se diferenciam apenas no que se
refere a forma de aplicacdo. O questionério é preenchido pelo
proéprio entrevistado, e o formulario é preenchido indiretamente,
isto é, pelo entrevistador (GERHARDT, et.al., 2009, p. 71).

Todavia, é necessario realizar um pré-teste, visando evitar
possiveis falhas ou imprecisbes na redagdo, questoes
desnecessarias, complexidade das questdes, constrangimentos para
o informante, exaustdo, etc. Assim, antes da aplicagao do mesmo
foi realizado um pré-teste do formulario com os académicos o
curso de Comunicacdo Social/Jornalismo.

Quanto a realizacdo da pesquisa de abordagem qualitativa
buscou analisar e interpretar os dados coletados no formulario e
descobrir a forma que as pessoas estao ouvindo radio e apontam os
que ouvem por meios das plataformas digitais e identificar o perfil
desse ouvinte. Todavia, em uma pesquisa qualitativa os resultados
nado podem ser traduzidos apenas com ntimeros e o pesquisador é
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o instrumento chave para o processo. Assim, o pesquisador tende a
analisar os dados indutivamente.

Para Marconi e Lakatos (2007), a pesquisa qualitativa se
preocupa em analisar e interpretar aspectos mais profundos,
descrevendo a complexidade do comportamento humano,
fornecendo andlise mais detalhada sobre os hdabitos, atitudes,
tendéncias, dentre outros aspectos.

Diferente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados. Fonseca (2002) esclarece
que como as amostras geralmente sao grandes e consideradas
representativas da populacao, os resultados sao tomados como se
constituissem um retrato real de toda a populagio alvo da
pesquisa.

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada
pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser
compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos
com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A
pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para
descrever as causas de um fendmeno, as relacdes entre variaveis,
etc. A utilizagdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informagdes do que se poderia conseguir
isoladamente (FONSECA, 2002, p. 20).

Segundo Bourdon (1989) os métodos quantitativos lidam
com a possibilidade de estabelecer relagdes causais entre os
fendmenos sociais. Quanto a tabulacdo dos dados, os formularios
foram divididos em trés grupos: um de pessoas que ndo ouvem
radio, outro de ouvintes de radio de aparelhos convencionais e
celulares e outro de pessoas que ouvem radio através da internet,
smarphone e tablet. A soma dos resultados foram feitas
individualmente através de contagem dos dados, cujo objetivo foi
identificar os meios que os ouvintes de radio recebem a
informacao, a faixa etaria do ouvinte, o grau de escolaridade, o
sexo, a renda mensal familiar e outros.
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Com relagdo a natureza da pesquisa, Silveira e Coérdova
(2009) apontam que a pesquisa de natureza basica objetiva gerar
conhecimentos novos, uteis para o avango da Ciéncia, sem
aplicacdo pratica prevista e envolve verdades e interesses
universais. Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como
exploratoria, pois o estudo tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a construir hipoteses.

Citado as abordagens, a natureza, o objetivo e o instrumento
da pesquisa, torna-se necessario discorrer sobre os procedimentos
utilizados para alcancar os resultados deste estudo. Assim, foi
realizado enquanto procedimento uma pesquisa bibliografica e
uma pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica foi responsavel por levantar as
informacdes tedricas que sustentam essa pesquisa. Utilizou-se
como fontes de dados e informagoes: livros, periddicos, teses e
dissertacbes que abordam temas como: radio, convergéncia,
consumo de midia, consumo radiofénico, ouvinte-internauta e
outros. Ja a pesquisa de campo, se responsabilizou pelo
planejamento, aplicacao e tabulacao dos formulérios (apéndice A e
apéndice B), com objetivo de tragar o perfil do ouvinte-internauta e
o consumo de radio em Alto Araguaia.

4.1. Pesquisa Bibliografica

O objetivo em desenvolver esse método de pesquisa foi de
adquirir os conhecimentos basicos necessarios a respeito da
teméatica. Uma vez que, a revisdo bibliografica é necessaria para
fundamentagdo teérica do trabalho e para elaboracio do
formulério. Segundo Gil (2007), a principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura
de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia investigar diretamente.
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De acordo com Marconi e Lakatos (2007, p. 166) a pesquisa
bibliografica tem a finalidade de “colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto”. Padua (2006, p. 55) diz que ela é
fundamentada nos  conhecimentos de  biblioteconomia,
documentagdo e bibliografia, “sua finalidade ¢é colocar o
pesquisador em contato com o que ja se produziu e registrou a
respeito do seu tema de pesquisa”.

Compreende-se que a pesquisa bibliografica é desenvolvida a
partir de materiais publicados em livros, artigos, dissertacoes e
teses. Gil (2007, p. 71) aponta que a pesquisa bibliografica é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, “embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta
natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de
fontes bibliograficas”. Na pesquisa realizada este procedimento foi
responsavel por levantar as informagodes tedricas que sustentam
essa pesquisa.

4.2. Pesquisa de Campo

Para realizagdo desse trabalho foi necessario a realizagao de
uma pesquisa de campo. Esse método de pesquisa é visto como
meio de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um
problema, para o qual se procura uma resposta. Para Marconi e
Lakatos (2007, p. 168) o método, busca o aprofundamento de uma
realidade especifica, “é basicamente realizada por meio da
observacao direta das atividades do grupo estudado e de
entrevistas com informantes para captar as explicagdes e
interpretagdes do ocorrem naquela realidade”.

Sendo assim, o presente estudo se utilizou da pesquisa de
campo, para conhecer o perfil do ouvinte-internauta, através de
um estudo sobre o consumo de radio em Alto Araguaia. Para isso,
organizamos a pesquisa em duas etapas principais. A primeira, diz
respeito a aplicagdo dos dois formulédrios. A segunda etapa se
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responsabilizou em tracar o perfil do ouvinte-internauta, buscando
a porcentagem de homens e mulheres que responderam o
formulério e que ouvem radio pela internet.

Para o desenvolver da primeira etapa, seguiu o resultado do
calculo de amostragem'® para aplicacdo dos formularios. Onde 2770
pessoas do municipio responderam a pesquisa. Sendo que o
numero ideal para aplicacao das perguntas foi calculado de acordo
com a populagdo do municipio, prevendo uma margem de erro de
5%, e contando com nivel de confianca de 90%. Ja a segunda
etapa da pesquisa foi responsavel por analisar o comportamento
dessas pessoas em ambiente virtual, através de uma andlise e
interpretagao qualitativa dos dados dos formularios.

4.3. Analise dos Dados

A anélise dos dados resultantes dos formularios consiste em
outra fase importante na pesquisa, sobretudo pelo fato de
expressar, no momento de sua realizacdo, a real profundidade do
conhecimento do pesquisador sobre o tema estudado, bem como,
os fatos narrados pelos respondentes. O fato de poder utilizar a
ferramenta tecnoldgica adequada, analisar e interpretar de forma
nao tendenciosa, projeta maior confiabilidade, objetividade e
seguranca aos resultados.

Todavia, a andlise dos dados foi viabilizada pelo uso do
software planilha de célculo, bem como PowerPoint e Excel,
programas que também foi utilizado para confeccdo de tabelas e
gréficos. O processo de tabulacdo e a interpretacdo dos resultados
desse processo permitiu a andlise quantitativa e qualitativa dos
dados resultantes dos formularios. Yin (2005) sugere a aplicacdo
da técnica de triangulacdo de dados com vistas a encontrar uma
convergéncia entre os dados coletados e as consideragoes da

¥ Calculo de amostragem. Disponivel em: <http://www.calculoamostral.vai.la>. Acesso em 18 de
Janeiro de 2018, as 15hoomin.
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pesquisa. Nesse sentido, a coleta de diferentes fontes de evidéncias
permite comparar os fatos observados.

Vale ressaltar, que foram respeitadas as necessidades
individuais de maiores esclarecimentos quanto a pesquisa ou
outras informacoes requeridas. Além dessas, garantiu-se o
anonimato quanto ao formuldrio e se respeitou os direitos das
pessoas de participar ou ndo da pesquisa. E importante mencionar
que o pesquisador teve o contato direto com a fonte. Uma vez que,
a aplicacdo do formulério foi feita com uma equipe de seis pessoas
que sairam as ruas para aplicacdo dos mesmos.

A partir dos estudos teéricos realizados ao longo do processo
de realizagao e redagao da pesquisa aqui apresentada foi possivel
encontram caracteristicas especificas sobre o consumo de radio em
Alto Araguaia, bem como foi possivel identificar o perfil do
ouvinte-internauta do municipio. Os dados coletados sdo
apontados e interpretados no préximo capitulo deste estudo.






Capitulo 5

O consumo radiofénico em Alto Araguaia

O municipio de Alto Araguaia, situado na regiao sudeste do
estado de Mato Grosso, fica a 420 km de Cuiabé. A cidade conta
com um significativo nimero de empresas instaladas no polo
industrial, o que tem contribuido para um avanco no
desenvolvimento econdmico e social de Alto Araguaia e toda
regiao.

Antes, a economia da cidade tinha como referéncia a
agricultura e a pecuéria. Ainda hoje, o municipio é um dos maiores
produtores de soja, milho e algoddo do Estado, mas o que
predomina na economia é a industria. Além disso, Alto Araguaia
conta com um rebanho de mais de 170 mil cabecas. Em 2013, o
municipio entrou para o ranking das cidades que mais arrecada no
estado de Mato Grosso. O desenvolvimento econdémico nao sé
aumentou a sua arrecadagdo, mas também a populacio do
municipio.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), Alto Araguaia conta com uma area 5.514,508
km?e uma populacdo de 17.167 habitantes, sendo que a maioria sao
homens. Segundo a classificacio do Programa das Nagdes Unidas
para o Desenvolvimento (PNUD)', o municipio esta entre as
regides consideradas de médio desenvolvimento humano (IDH

9 Em 2013, o Brasil foi considerado um pais de ‘alto desempenho’ pelo Relatdrio de Desenvolvimento
Humano do Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento. Disponivel em:
<http://www.pnud.org.br/arquivos/idhm-brasileiro-atlas-2013.pdf>. Acesso em 18 de Janeiro de
2018.
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entre 0,5 e 0,8). Em relacdao aos 5,5 mil municipios do pais, a
cidade ocupa a 8962 posicao. Em relagdo aos municipios do estado,
Alto Araguaia ocupa a 212 posicdo. Sendo que, 105 municipios
(84,1%) estdo em situacdo pior ou igual. Quanto a renda mensal
familiar, a maioria da populagdo se mantém com 1 a 3 salarios
minimos.

Na area da educacdo, o0 municipio conta com quatro escolas
estaduais, quatro municipais urbanas, trés municipais rurais e
duas particulares. Além disso, conta com o campus da
Universidade do Estado de Mato Grosso (UNEMAT), com um polo
da Universidade Aberta do Brasil (UAB), um da Universidade do
Norte do Parand (UNOPAR) e outro da Universidade Paulista
(UNIP).

Quanto aos meios de comunicagdo do municipio podemos
encontrar sete veiculos. Sao eles trés sites: Focagem; André FM,
Sergio Lopes News, além da Radio Aurora FM e do Grupo Cidade
de Comunicagdo, composto pela TV Integragao, Radio Cidade AM e
o site AIA3. Vale lembrar, que no ultimo ano do curso de
Comunicagao Social/Jornalismo foi realizado uma pesquisa sobre o
mercado alvo do jornal impresso ‘Pé no Chao’, para a disciplina de
Marketing e Empreendedorismo.

No desenvolver da pesquisa foi necessario levantar
informacdes sobre os concorrentes do jornal impresso. Com isso,
foi possivel identificar e analisar cada meio de comunicacdo
presente no municipio. Desse modo, as informacdes a seguir
tratam-se do diagndstico realizado pela equipe do sétimo semestre
de Jornalismo®*:

a) Focagem;
Agéncia Janior de Jornalismo do curso de Comunicagao
Social/Jornalismo da Universidade do Estado de Mato Grosso

** No ano de 2015/1, a equipe do sétimo semestre de Jornalismo, composta por seis académicas -
Calita Fernanda, Christieli Ive, Claudia Santos, Daliana Martins, Marise Carvalho e Vanessa Lopes -,
realizou a pesquisa sobre o mercado alvo do jornal impresso ‘Pé no Chao’.
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(UNEMAT), criada em maio de 2009 com objetivo de atender as
necessidades da disciplina de Jornalismo Digital. O nome Focagem
foi escolhido por alunos da instituigao via concurso, realizado pelo
departamento de Jornalismo.

Institucionalizada via projeto de extensao no ano de 2012, a
Focagem ¢ uma agéncia experimental de noticias para difusao dos
produtos elaborados nas disciplinas de formacao profissional,
como Redacdo e Reportagem, Jornalismo Digital, Assessoria de
Comunicagao e Imprensa, Planejamento Gréfico e Fotojornalismo.
Comprometida com os principios e fundamentos histéricos do
Jornalismo, tem como fungdo garantir abordagem plural e
equilibrada sobre temas de interesse publico local, com a finalidade
de promover debate publico e o acesso a informacéo.

Na tentativa de suprir a caréncia que existe em Alto Araguaia
e regido por informagao apta e qualificada, a agéncia contribui com
a prestacgao de servico a comunidade local, por meio da elaboracao
de pautas, apuracdo, entrevistas e edicao de contetdos voltada ao
webjornalismo. Ao mesmo tempo, apresenta-se coOmo espaco
alternativo e experimental a formagdo académica no curso. A
principal missdao da Focagem é produzir informacdo jornalistica
comprometida com a independéncia, a credibilidade e a
pluralidade, na proposta de atender ao direito a informacao da
comunidade de Alto Araguaia e regido.

b) André FM;

O site é um veiculo de comunicacdo local e regional que
mantém parcerias com outros meios de comunicacao da regido,
um exemplo é o site da Prefeitura Municipal de Alto Araguaia.
Criado hé& nove anos o site leva informacao a toda regiao sudoeste
de Goias e sul de Mato Grosso.

O veiculo conta apenas com um funcionério - o dono do site
- Carlos André de Freitas. Desde que foi criado, o site tem o
proposito de levar informacdo aos cidaddos de toda regidao do
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Araguaia. Vale lembrar que é aberto para sugestdes e envio de
release produzido pelos académicos da Unemat.

¢) Sergio Lopes News;

Com pouco mais de trés anos de existéncia, o site é
alimentado com informagdes de cunho local e regional, e conta
com apoiadores da regidao Araguaia. O veiculo é mantido apenas
por um responsavel, Sergio Lopes Rezende e custeado por
anuncios publicitarios. O contetdo disponibilizado no site é de
cunho noticioso, politico, esportivo e entretenimento.

d) Radio Aurora FM;

Fundada em 25 de julho de 1993, para ser a emissora oficial
de Alto Araguaia, Santa Rita e regido, a emissora tém alcance em
varias cidades de Mato Grosso, Goids e Mato Grosso do Sul. A
Radio Aurora FM tem como missdo levar musicas de qualidade,
informacao local com credibilidade, realizar promogdes, divulgar o
municipio, levar entretenimento e acima de tudo fazer uma
programacao que agrade o ouvinte. Além das sonoras do radio, a
emissora também pode ser ouvida pela internet*. Atualmente a
radio conta com uma equipe de 11 profissionais e uma abrangéncia
de 150 km de didmetro.

e) TV Integracéo;

Afiliada da Rede Record de televisdo, transmite seu sinal
através do canal 11 para as cidades de Alto Araguaia (MT) e Santa
Rita do Araguaia (GO). A emissora produz alguns programas locais
e possui um site onde sao publicadas as noticias da cidade.

f) Radio Cidade AM;
A ré&dio foi o primeiro veiculo a ser criado pelo grupo em
1990 e em seguida a TV no ano de 1992. Durante muitos anos a

* Disponivel em: <http://aurorafm.com.br/>.
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Réadio Cidade ficou fechada, mas foi reaberta no ano de 2014. Além
da antena para retransmitir a programacao do radio e da TV, o
Grupo Cidade de Comunicacdo possui o site, onde o conteido dos
trés veiculos de comunicagdo podem ser acompanhados pelo
internauta.

e) Site AIA 3;

Criado em 2015, pelo Grupo Cidade de Comunicagao, o site
AIA 3% apresenta uma variedade de contetidos. E importante
considerar que além de trazer as noticias em texto, é possivel
acompanhar no site, a programacao da radio Cidade AM através de
um link em que o internauta é redimensionado para a
programacao da emissora. No mais, o site possui um espaco onde é
disponibilizado videos de reportagens transmitidas pela TV
Integracdo. Contudo, o site apresenta um espaco para participacao
do internauta na programacao dos trés veiculos.

Os meios de comunicacdo que pertencem ao grupo cidade
trabalham com o mesmo contetddo, a diferenca é as adaptacoes
sofridas no material para cada plataforma. No mais, o grupo de
comunicacdo trabalha com um contetido diversificado: noticia,
esporte e entretenimento e nos dltimos anos vem abrindo espaco
para campo de estagio dos académicos da Unemat. Vale ressaltar,
que os trés veiculos de comunicacao conta com uma equipe de 13
profissionais.

No entanto, fez-se necessario a apresentacao dos meios de
comunicacoes locais, para definir os objetos de estudo do presente
trabalho. Uma vez que, tem se a inten¢do de apresentar a audiéncia
do radio no municipio, a fim de analisar o perfil do ouvinte-
internauta.

*2 Disponivel em: <http://aia3.com.br/>.



90 | O Perfil de um ouvinte ativo e participativo

5.1. Perfil do ouvinte de radio de Alto Araguaia

A metodologia proposta nesse trabalho buscou através de
um estudo, compreender o perfil do ouvinte-internauta de Alto
Araguaia. Para isso, o presente estudo se utilizou da pesquisa de
campo. Sendo assim, organizamos a pesquisa em duas etapas
principais. A primeira, diz respeito a aplicacao de dois formularios,
um com 19 perguntas, outro com nove, ambos foram elaborados
com perguntas fechadas. Ja no segundo momento, foi feito uma
andlise qualitativa dos dados do formulario, a fim de tracar o perfil
do ouvinte-internauta, analisando e interpretando os significados
do comportamento desses ouvintes em ambiente virtual.

Os formulérios foram aplicados nas ruas, nas escolas e nos
comércios do municipio de Alto Araguaia. Sendo que 270 pessoas
responderam a pesquisa. A aplicagdo do mesmo foi feita por uma
equipe de seis pessoas - Calita Fernanda, Christieli Ive, Claudia
Santos, Fabio Pires, Jeova Rodrigues, Marcela Pavao -, todos
académicos do curso de Comunicacdo Social/Jornalismo da
Unemat.

No primeiro momento, foi realizado uma pesquisa com
abordagem quantitativa, cujo objetivo foi identificar os meios que
os ouvintes de radio recebem a informacdo, a faixa etdria do
ouvinte, o grau de escolaridade, o sexo, a renda mensal familiar e
outros. Nessa etapa, o formulario se responsabilizou em identificar
os meios que o radio é consumido e apontar para um perfil geral
dos consumidores de radio em Alto Araguaia. No segundo
momento, foi necessario uma andlise qualitativa dos dados do
formulédrio, a fim de tracar o perfil do ouvinte-internauta,
analisando o comportamento dessas pessoas em ambiente virtual.

A andlise dos dados, por sua vez, foi viabilizada pelo uso do
software planilha de célculo, como PowerPoint e Excel, que
também foi utilizado para confeccdo de tabelas e graficos. O
processo de tabulagdo e a interpretacdo dos dados permitiu a
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andlise quantitativa e qualitativa dos dados resultantes dos
formularios.

Quanto ao perfil dos entrevistados, a maioria sao mulheres,
na faixa etdria de 15 a 30 anos, com o ensino fundamental
incompleto. No que se refere a renda mensal familiar, estas
pertencem a Classe D. E importante considerar, que a maioria dos
entrevistados sio brasileiros e trabalham como auténomos, ou sio
estudantes ou dona de casa. A tabela a seguir apresenta as

caracteristicas s6cio demogréficas da amostra pesquisada:

SEXO

Masculino 114 42 %
Feminino 156 58 %
IDADE

Até 15 anos 34 13 %
15 & 30 anos 108 40 %
314 45 anos 62 23 %
46 a 60 anos 46 17 %
Acima de 60 anos 20 7%
RENDA FAMILIAR MENSAL

Menos de 1 salario minimo - Classe E 30 1 %
Entre 1 a 3 salarios minimos - Classe D 157 58 %
Entre 3 a 5 salérios minimos - Classe C 60 22 %
Entre 5 a 10 salarios minimos - Classe B 19 7%
Acima de 10 salérios minimos - Classe A 4 2%
ESCOLARIDADE

Nao estudou 19 7%
Ensino Fundamental Incompleto 56 21 %
Ensino Fundamental Completo 15 6 %
Ensino Médio Incompleto 36 13 %
Ensino Médio Completo 59 22 %
Ensino Superior Incompleto 49 18 %
Ensino Superior Completo 25 9 %
Pds-graduacio 11 4%
NACIONALIDADE

Brasileiro 269 99,7 %
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Outro 1 0,3 %
OCUPACAO

Servidor Publico 47 17 %
Autébnomo 54 20 %
Setores Comerciais 48 18 %
Setores Industriais 25 9%
Prestagdo de Servigos 18 7 %
Outros 78 29 %

TABELA 1. Caracteristicas socias demograficas da amostra pesquisada

No que diz respeito aos meios de comunicagdo que a
populagao de Alto Araguaia se mantém informada, detectamos que
a televisao tem um grande publico (87%), seguido pela internet
(73%) e o radio (72%). E importante considerar, que o consumo
de informacdo da populacado do municipio parte de veiculos
auditivos e visuais, como a televisio, a internet e o radio.
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GRAFICO 1. Meios de comunicacio na qual os entrevistados se mantém
informados

Foi perguntado sobre qual horario em que se mantém
informados. Grande parte dos entrevistados apontam que
consomem conteddos dos meios de comunicacdes apresentados,
no periodo da noite. 69% afirmam consumir mais de um meio de
comunicacao ao mesmo tempo, sendo o radio um desses meios.
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Todavia, é preciso considerar que o radio, objeto deste
estudo, sempre foi considerado um veiculo que pode atuar como
‘pano de fundo’. Isso significa que ele pode ser consumido
enquanto o ouvinte realiza diversas outras atividades do seu
cotidiano. Partindo desse pressuposto ¢ importante destacar que
quando se comprova a execucao de atividades paralelas a escuta
radiofonica é preciso redobrar a atencdo quanto aos contetdos
produzidos. E preciso ter em mente que o ouvinte nao estd com a
sua atencao voltada exclusivamente para o conteido radiofonico.
Reafirma-se, assim, a importancia de produzir contetdo de fécil
assimilacdo, com textos simples e palavras comumente utilizadas
no vocabulario dos ouvintes.

Quanto a audiéncia de radio no municipio de Alto Araguaia,
pode-se observar que 72% da populagao entrevistada se utiliza do
meio de comunicacdo para se manter informados. Desses, 58%
ouvem radio através de aparelhos convencionais e celulares e 42%
através da internet, smartphone e tablet. Para a maioria desses
ouvintes, o radio é consumido por menos de 1h por dia. O uso mais
frequente do radio ocorre através dos aparelhos convencionais,
seguido pela internet, celulares tradicionais, smartphones e tablet.

Os ouvintes de radio de Alto Araguaia que acompanham a
programacao em aparelhos convencionais e celulares tradicionais,
isto é, sem acesso a internet, na maior parte, sdo pessoas com mais
de 46 anos. Por mais que a pesquisa aponta que a maior parte seja
individuos entre 15 a 30 anos, a justificativa é que a maioria dos
entrevistados foram pessoas nessa faixa etaria. Um dos motivos de
obter esses resultados foi o fato dos formularios serem aplicadas
nas ruas, escolas e comércio local. Os poucos entrevistados com
idade acima de 46 anos acompanham na maior parte, o contetido
radiofonico em aparelhos convencionais e celulares tradicionais.

Dos 63 entrevistados acima de 46 anos, 24% n&do ouvem
radio, 17% ouvem através da internet, smartphone e/ou tablet e
59% ouvem radio por meios dos aparelhos convencionais e
celulares. Desses, apenas um participa da programagao através de
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ligacao. Ja os entrevistados entre 15 a 30 anos, apenas 35% ouvem
radio através dos aparelhos convencionais e celulares. E
importante considerar que a populagao de mais idade nao esta tao
conectada aos dispositivos tecnologicos quanto a populagdo mais
jovem.

Considerando o perfil do ouvinte de radio, a maioria
acompanha os programas radiofonicos diariamente, com foco no
periodo da manhd, e ouvem radio pelo menos uma hora por dia.
Ao analisar a audiéncia do radio no periodo matutino, percebe-se
que os ouvintes entrevistados preferem ouvir a programacio
radiofonica nesse periodo.

Como ja citado anteriormente, a pesquisa realizada pela
Ipsos Brasil em 2014, aponta no periodo das 6h as 12h da manha, o
radio apresenta o dobro da audiéncia da TV aberta, atingindo 1,8
milhdes de ouvintes, por minuto, em Sao Paulo. A soma de Rede
Globo, SBT, Record e demais emissoras atinge, no maximo, 886
mil telespectadores, por minuto no mesmo periodo. A diferenca é
mais do que o dobro.

No periodo da tarde ocorre a virada dos nimeros, mesmo
assim, a diferenca nao é tao grande 1,6 milhao para o radio contra
2 milhoes da TV. Contudo, a noite, com o Jornal Nacional, novelas
e futebol, a audiéncia no radio cai para 1,1 milhdo, e na TV
multiplica, atingindo 5,6 milhdes. Isso porque, durante horario
com maior audiéncia, as pessoas estao em horario de almogo ou
estao indo para o servigo e sintonizam as emissoras de radio pelos
celulares, smartphones, tablet, no carro, no metrd e no trem.
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Mensalmente

GRAFICO 2. Frequéncia que os entrevistados ouvem radio

Quanto aos habitos de consumo dos ouvintes de radio de
Alto Araguaia, percebe-se que tém preferéncia por programas
musicais.
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GRAFICO 3. Programa que os ouvintes de radio mais ouvem

Ao analisar o resultado da pesquisa, compreende-se que
629% dos ouvintes de radio, acompanham a programacao de pelo
menos, uma das emissoras de radio de Alto Araguaia. Desses, 82%
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ouvem a radio Aurora FM e 57% ouvem a radio Cidade AM. No
momento em que ouvem radio, 54% arrumam casa, 46%
trabalham, 289% estudam, 28% acessam a internet, 9% dormem e
7% estdo no transito.

Ao analisar as atividades desenvolvidas por esse ouvinte no
momento em que ouvem radio, fez-se necessario observar sua
participacdo na programacao radiofénica. De modo que, 27%
desses ouvintes Araguaia participam da programacdo no momento
em que ouvem radio. Desses, 70% participam através do telefone,
6% pessoalmente, 4% através do e-mail, 23% pelo whatsaap e
13% através do facebook.

Observando o perfil do ouvinte de radio de Alto Araguaia,
compreende-se a necessidade em tracar o perfil do ouvinte-
internauta do municipio, pois é importante analisar o perfil e os
habitos de consumo desse ouvinte em ambiente virtual.

5.2. Perfil do ouvinte-internauta de Alto Araguaia

Com o desenvolvimento e popularizacdo da internet, o radio
continua a comprovar que pode coexistir pacificamente e até se
beneficiar das demais midias, um exemplo sao as radios onlines e
as web radios. A possibilidade do ouvinte em ouvir os contetdos
radiofonicos através da internet, smartphone e tablet, prova que o
radio pode existir e se beneficiar de outras midias. Quanto aos
ouvintes de radio que ouvem a programacao através da internet,
tablet e smartphone, percebe-se que a maioria sao mulheres na
faixa etdria de 15 a 30 anos, que cursam o ensino superior e
pertencem a classe social C e D. A tabela a seguir apresenta as
caracteristicas socio demogréficas dos ouvintes-internautas que
acompanham a programagao de radio através da internet,
smartphone e tablet:
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SEXO

Masculino 49 60 %
Feminino 33 40 %
IDADE

Até 15 anos 11 13 %
15 4 30 anos 40 49 %
314 45 anos 20 24 %
46 a 60 anos 9 11 %
Acima de 60 anos 2 3%
RENDA FAMILIAR MENSAL

Menos de 1 salario minimo - Classe E 9 10 %
Entre 1 a 3 salarios minimos - Classe D 43 48 %
Entre 3 a 5 salarios minimos - Classe C 20 27 %
Entre 5 a 10 salarios minimos - Classe B 8 12 %
Acima de 10 salarios minimos - Classe A 2 3%
ESCOLARIDADE

Nao estudou 2 3%
Ensino Fundamental Incompleto 14 17 %
Ensino Fundamental Completo 2 3%
Ensino Médio Incompleto 1 13 %
Ensino Médio Completo 21 26 %
Ensino Superior Incompleto 22 27 %
Ensino Superior Completo 6 7 %
Pés-graduacio 3 4%
NACIONALIDADE

Brasileiro 82 100 %
Outro 0] 0%
OCUPACAO

Servidor Publico 12 15 %
Auténomo 14 17 %
Setores Comerciais 13 16 %
Setores Industriais 6 7%
Prestacao de Servigos 9 11 %
Outros 28 34 %

TABELA 2. Caracteristicas s6cio demograficas do ouvinte-internauta
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Quanto aos meios de comunicagdes em que o ouvinte-
internauta se mantém informados, detectamos o radio tem um
grande publico, seguido pela internet e a televisao. Ao analisarmos
o grafico apresentado na sequéncia é possivel perceber que 95%
dos ouvintes-internautas de Alto Araguaia também se utilizam da
internet para consumir informacoes. Isso pode indicar que, ao
mesmo tempo em que ele esta acompanhando contetdos sonoros,
esta navegando em diversos sites de informagao.

Com isso, pode-se pensar que quanto mais estruturado e
completo for o portal da emissora que o ouvinte-internauta
acompanha, com noticias, infogréficos, videos, podcasts, mais
tempo o ouvinte deve navegar no site da emissora. Sendo assim, as
potencialidades de anunciantes no site dessa emissora podem
aumentar significativamente.  Isso justifica porque muitas
emissoras tém investido em oferecer contetidos multimidias em
seus proprios portais. Aos poucos as emissoras acompanham os
caminhos tragados pelo mercado de comunicacdo e comegam
perceber as potencialidades de atuarem tendo a internet como
aliada de suas programacoes.
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GRAFICO 4. Meios de comunicacio na qual o ouvinte-internauta se
mantém informado
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Em relagao ao horario em que se mantém informados, 72%
ouvem radio no periodo matutino, 52% no periodo vespertino,
63% no periodo noturno e 37% durante a madrugada. E
importante considerar que 85% dos ouvintes-internautas tem o
habito de consumir mais de um meio de comunicagdo a0 mesmo
tempo. Considerando o perfil do ouvinte que consomem a
programacao radiofonica através da internet, smartphone e tablet,
a maioria ouve radio semanalmente:

Varias vezes
ao dia
27%

Diarimente

GRAFICO 5. Frequéncia que os entrevistados ouvem radio através da
internet, smartphone e tablet

Quanto ao horario em que os entrevistados ouvem radio
através da internet, smartphone e tablet, 42% afirmam que
acompanham a programacao no periodo matutino, outros 21% no
periodo da tarde, 31% durante a noite e 6% de madrugada.
Desses, 55% ouvem radio pelo menos 1h por dia, 39% ouvem
radio entre 1th a 3h por dia, enquanto 5% ouvem de 3h a 6h por
dia, apenas 1% afirma ouvir mais de 6h de radio por dia. Quanto
ao tipo de programa que mais ouvem, 76% dos entrevistados
afirmam ouvir programas musicais, 60% ouvem programas de
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entretenimento, 57% ouvem contetidos noticiosos e 11% ouvem
programas com uma variedade contetdo.

Um dos fatores pode estar ligado ao fato dos ouvintes-
internautas de Alto Araguaia apontarem preferéncia pelo consumo
de programas musicais, e o outro é devido o habito de consumir
informacao através de sites.

A informacado de que 95% dos ouvintes-internautas usam a
grande rede para se manter informados pode indicar que as
emissoras ainda nao estdo oferecendo contetdos multimidia
informativo de qualidade em seus sites. Dessa forma, convém ao
ouvinte acompanhar programas musicais enquanto consome
noticias em outros portais. Assim, a musica encontrada nas
emissoras de radio aparece, mais uma vez, como um pano de
fundo para a realizacdo de outra atividade que, neste caso, trata-se
do consumo de informagdes.

Vale lembrar que, 39% dos ouvintes que acessam contetidos
radiofonicos pela internet, ouvem pelo menos uma das emissoras
de radio de Alto Araguaia. Observa-se que a audiéncia dos
aparelhos convencionais e celulares (79%) ultrapassa esse nimero.
Um dos motivos é que o ouvinte-internauta busca sintonizar as
emissoras de radio de outras regides, em busca de um contetido
mais diversificado. Quanto as atividades desenvolvidas pelos
ouvintes, no momento em que ouvem radio, a maioria arruma
casa ou acessam a internet:
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GRAFICO 6. Atividades desenvolvidas pelos ouvintes enquanto ouvem
radio através da internet, smartphone e tablet

Ao analisar as plataformas que os ouvintes-internautas
ouvem radio, compreende-se que 67% acompanham a
programacao radiofonica por meio da internet (em computadores,
notebooks, netbooks) e 57% através dos smartphones e tablet.
Outros 12%, ouvem radio por meio de celulares tradicionais e 9%
através de aparelhos de radio convencionais.

Os ouvintes que acompanham a programacdo do radio
através da internet, smartphone e tablet responderam um segundo
formulario. O objetivo é ter uma anélise profunda do perfil desses
entrevistados. Desse modo, observa-se que a maior parte desses
ouvintes ficam conectados a internet de 3h a sh e acima de sh por
dia.

Quando se percebe um dado que indica que 75% dos
ouvintes-internautas de um municipio encontram-se conectados a
rede mundial de computadores no minimo trés horas por dia é
preciso atentar para a importancia da construcao de contetdos de
qualidade por parte das emissoras de radio. Claro que esse é um
dado local e que nao é possivel generalizar. Em todo caso é preciso
ter em mente que, enquanto conectado, esse ouvinte busca
consumir contetdos. Ele varia entre acesso a portais noticiosos,
redes sociais, chats, pesquisas escolares, entre outros.
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7

Partindo desse pressuposto é interessante que a emissora
que o ouvinte acompanha ofereca a ele contetdos atrativos, para
tentar envolve-lo na maior parte do tempo possivel. Se a radio tem
um ouvinte que a acompanha e esta conectado a internet por, no
minimo, trés horas diarias é preciso tentar manté-lo navegando no
portal da emissora.

Como visto nos capitulos tedricos deste estudo isso s6 é
possivel a partir da criagao de contetidos multimidias e criados em
ambiente de convergéncias. Os contetdos da péagina devem ser
pensados em complementariedade aos conteidos oferecidos pela
antena ou simplesmente pelo streaming. Isso nao garante a
permanéncia do ouvinte em navegacao no portal da emissora, mas
aumenta significativamente as chances disso acontecer.

Até 1h
5%

GRAFICO 7. Média de tempo diario que os ouvintes-internautas ficam
conectados a internet

Quanto aos habitos de consumo, a maioria dos entrevistados
afirma que consomem as redes sociais, musicas e entretenimento,
enquanto ficam online.
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GRAFICO 8. Consumo de contetidos por partes dos ouvintes de radio da
internet, do smartphone e do tablet

Nota-se que 52% dos ouvintes-internautas tem o habito de
interagir com os programas de radio enquanto estdo ouvindo a
programacdo. A maior parte dessa interacdo ocorre quando os
internautas querem pedir musicas ou participarem de alguma
promocao feita pela emissora.
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GRAFICO 9. Participacio do ouvinte-internauta na programacio de radio
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E importante considerar que o processo de interagio entre
os ouvintes que acompanham a programacao de radio através da
internet, smartphone e tablet, se da pessoalmente (7%), através do
telefone (72%), e-mail (5%), WhatsApp (21%) e Facebook (12%).
Vale ressaltar que 61% dos ouvintes-internautas ouvem radio
através do aplicativo do smartphone.

Quanto ao acesso a internet, 85% desses ouvintes navegam
na internet usando pacotes de dados do celular. No momento em
que estao conectados a uma rede de wifi, 82% consomem noticias
e esporte. No mais, 98% dos ouvintes-internautas acessam as
redes sociais através de celulares com internet. Desses, 48%
apontam que esse acesso as redes sociais é integrado com o
consumo de noticias e esporte.

Compreende-se que esse ouvinte tem o habito de ouvir radio
através de celulares e aparelhos convencionais, internet,
smartphone e tablet, além de consumir outros meios de
comunicacao a0 mesmo tempo. A maioria ouve radio diariamente,
com foco no periodo da manha. Observa-se que a maior parte dos
ouvintes-internautas ficam conectados a internet por mais de 3h
por dia e tem o habito de consumir as redes sociais, musicas e
entretenimento, enquanto ficam online. Nota-se que a maioria dos
ouvintes interagem com os programas de radio enquanto estao
ouvindo a programacdo. A maior parte dessa interacdo ocorre
quando os internautas querem pedir musicas ou participarem de
alguma promogao feita pela emissora.



Consideracoes finais

A cada dia o radio renasce com uma nova configuragao
baseada, sobretudo, na sociedade da qual faz parte. Entre as
principais mudancas no veiculo que o ajudaram a se manter esta o
surgimento de tecnologias como o celular, smartphone, tablet e
outros, que transmitem a frequéncia do radio, possibilitando o
acompanhamento pelos ouvintes em qualquer lugar. Ao mesmo
tempo, no momento em que se considera que o radio pode ser
ouvido através de diferentes dispositivos, é preciso atentar para as
possibilidades de existéncia de um novo tipo de ouvinte.

Nota-se que a realizagdo de um estudo sobre o consumo
radiofonico em Alto Araguaia, possibilitou a compreensao do perfil
do ouvinte de radio e do ouvinte-internauta do municipio. De
modo que, fica evidente que independentemente da idade e do
meio para consumo, encontramos um ouvinte em constante
procura por contetdos mididticos. No entanto, a relagdo do
ouvinte-internauta com os veiculos de comunicacdo nao é a mesma
da vivenciada pelos seus pais e avds. Antes, os veiculos de
comunicacdo eram acompanhados somente em aparelhos
tradicionais, como o radio e a televisdo, estaticos, no centro de uma
estante. Hoje, convive-se com possibilidades de consumo através
de dispositivos moéveis. Essa nova forma de consumo, desenvolve
um novo tipo de ouvinte, o ouvinte-internauta.

Diferentemente do que muitos imaginavam, o advento das
tecnologias ndo foi determinante para a superacdo das midias
tradicionais existentes. Pelo contrario, essas contribuiram para a
criacdo de um ambiente de convergéncia de meios e tecnologias.
Em muitos casos, alterou-se a forma como os contetidos eram
consumidos e as tecnologias colaboraram para que esses contetidos
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fossem disseminados para diversas plataformas e com diferentes
processos de recepgao. No radio, por exemplo, é permitido que o
ouvinte acompanhe a programacgao através da internet com
computadores, netboks, notebooks, pelos smartphones ou tablets.
A escuta radiofénica deixa de ser somente através dos aparelhos
tradicionais.

Todavia, a maioria dos ouvintes-internautas (42%),
consomem os contetdos radiofénicos por menos de uma hora por
dia. O uso mais frequente do radio ocorre através dos aparelhos
convencionais, seguido pela internet, celulares tradicionais,
smartphones e tablet.

Quanto a audiéncia de radio no municipio de Alto Araguaia,
pode-se observar que 72% da populagdo entrevistada se utiliza do
meio de comunicagao para se manter informados. Considerando o
perfil do ouvinte de radio, a maioria acompanha os programas
radiofonicos diariamente, com foco no periodo da manha, e ouvem
radio pelo menos uma hora por dia. No que diz respeito aos
habitos de consumo desses ouvintes, percebe-se que eles tém
preferéncia por programas musicais. No momento em que ouvem
radio, 54% arrumam casa, 46% trabalham, 28% estudam, 28%
acessam a internet, 9% dormem e 7% estdo no transito.

O interesse principal da pesquisa foi o de tragar o perfil do
ouvinte-internauta, pois compreende-se a necessidade de analisar
o perfil desse ouvinte em ambiente virtual. 30% dos entrevistados
apontam que ouvem radio através da internet, smartphone e
tablet. Quanto ao horério em que os entrevistados dessa categoria
ouvem radio, a maioria afirma que acompanha a programacao no
periodo matutino e ouve pelo menos uma hora por dia.

Em relagdo ao tipo de programa que mais ouvem, grande
parte afirma ouvir programas musicais. Ao analisar as plataformas
que os ouvintes-internautas ouvem radio, compreende-se que 67%
acompanham a programacao radiofénica por meio da internet (em
computadores, netbboks, notebooks) e 57% através dos
smartphones e tablet. Outros 12%, ouvem radio por meio de
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celulares tradicionais e 9% através de aparelhos de radio
convencionais.

Quanto aos habitos de consumo, a maioria dos ouvintes-
internautas afirmam que ficam conectados a internet por mais de
trés horas por dia e navegam em redes sociais, musicas e
entretenimento, enquanto ficam online. Nota-se que 52% dos
ouvintes-internautas tem o hébito de interagir com os programas
de radio enquanto estdao ouvindo a programacdo. A maior parte
dessa interagdo ocorre quando os internautas querem pedir
musicas ou participarem de alguma promocao feita pela emissora.

E importante considerar que o processo de interacao entre
os ouvintes que acompanham a programacao de radio através da
internet, smartphone e tablet e as emissoras de radio, se da por
meio do telefone. Vale ressaltar que mais da metade dos ouvintes-
internautas ouvem radio através de aplicativo do smartphone.
Quanto ao acesso a internet, 85% desses ouvintes navegam na
internet usando pacotes de dados do celular. No momento em que
estdo conectados a uma rede wifi, 82% consomem noticias e
esporte. No mais, 98% dos ouvintes-internautas acessam as redes
sociais através de celulares com internet. Desses, 48% apontam
que esse acesso as redes sociais é integrado com o consumo de
noticias e esporte.

No entanto, fica evidente que o ato de ouvir radio ainda é
encarado por muitos como fundo musical para outras atividades
que sdo desenvolvidas em paralelo. Dessa forma, apesar de estar
ligado por longos periodos de tempo, o radio costuma ser o som
principal enquanto sao realizadas outras atividades que requerem
mais atencdo, especialmente a visual como navegar na internet.
Essa caracteristica entre os ouvintes de radio e os ouvintes-
internautas, ainda ¢ intensa, uma vez que esses foram
caracterizados na pesquisa pela simultaneidade de atividades
realizadas.

Vale lembrar que o radio deixou de ser um veiculo
exclusivamente doméstico e pode ser encontrado e consumido em
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outros aparelhos. Os ouvintes-internautas, por exemplo, estdao em
contato com grande diversidade nos modos de ouvir, em
comparacdo com a geracao de seus pais e avos, pois ja podem
escutar contetdos radiofonicos através da internet, smartphones,
tablet e outros.

Dessa forma, os ‘novos ouvintes’ nao estdao mais presos as
ondas hertzianas e ao espaco geografico. A internet veio ampliar as
possibilidades de escuta radiofoénica. Como o caso estudado, é
possivel ouvir pela internet, emissoras locais ou de qualquer parte
do mundo. No entanto, o radio convencional ainda tem um poder
muito forte sobre a rotina das pessoas. As radios locais e suas
programacoes variadas fazem parte do cotidiano da populacdo
entrevistada de Alto Araguaia. No caso do municipio estudado,
verifica-se maior preferéncia pela emissora Aurora FM através de
um consumo por aparelhos tradicionais. Ja os ouvintes-internautas
tém por preferéncia consumir contetdos de outras emissoras.
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Apéndice A: Formulario 1

1. Faixa Etaria

) até 15 anos

) 15 a 30 anos

) 31 a 45 anos

) 46 a 60 anos

) acima de 60 anos

N /N /N /S

. Grau de Escolaridade
) Nao estudou
) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo
) Ensino Superior Incompleto
) Ensino Superior Completo
) P6s-graduacao

K-\AK-\AK-\AK-\AN

3. Sexo
) Feminino
) Masculino

~

. Renda mensal familiar
) Menos de 1 salario minimo - Classe E
) Entre 1 a 3 salarios minimos - Classe D
) Entre 3 a 5 salarios minimos - Classe C
) Entre 5 a 10 salarios minimos - Classe B
) Acima de 10 sal4rios minimos - Classe A

~ AN N

. Ocupacao
) Servidor Publicol
) Auténomo
) Setores Comerciais

~ A~ ~ U



Célita Fernanda de Paula Martins | 119

() Setores Industriais
() Prestacdo de Servicos
() Outro. Qual?

6. Nacionalidade
() Brasileiro
() Outro. Qual?

7. Como vocé se mantém informado?
() Radio

() Televisao

() Internet

() Livros

() Jornais

() Revistas

() Outro. Qual?

8. Em que horario vocé se mantém informado?
() Manha

() Tarde

() Noite

() Madrugada

9. Vocé consome mais de um meio de
simultaneamente?

() Sim

( ) Nao

10. Vocé ouve radio?
( ) Sim
() Néao

comunica¢ao
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11. Com que frequéncia vocé ouve radio?
) Vérias vezes ao dia

) Diariamente

) Semanalmente

) Mensalmente

) Nunca

N N /SN /S

12. Em que horario vocé ouve radio?
) Manha

) Tarde

) Noite

) Madrugada

) Nunca

N N~

13. Quantas horas por dia vocé costuma ouvir radio?
) Menos de 1h

)ihazsh

) 3ha6h

) Acima de 6h

) Nunca

N N/ /S

14. Qual tipo de programa vocé mais ouve?
) Mtsicas

) Entretenimento

) Noticias

) Variedades

) Nada

A~ SN SN /S

15. Vocé ouve alguma radio de Alto Araguaia?
( )Sim
() Nao
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16. Qual radio vocé ouve em Alto Araguaia?
() Aurora FM

() Cidade AM

() Nenhuma

17. Que outra atividade vocé faz enquanto ouve radio?
) Estuda

) Trabalha

) Dorme

) Arruma Casa

) Acessa a internet

) No transito

) Nao ouco radio

Y e e e e e N

18. Em qual plataforma vocé ouve radio?
) Celular

) Smartphone/Tablet

) Internet

) Radio Convencional

) Né&o ouco radio

N N/ /S

19. Vocé participa da programacao enquanto ouve radio?
) Sim. Como?

) Nao

) Néo ougo radio

~ o~~~

Obs. Se a pessoa ouvir radio pelo Tablet, Smartphone ou Internet
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Apéndice B: Formulario 2

Nome:
Contato:

1. Qual a média de tempo diario que vocé fica conectado?
() Até uma hora

() Entre uma e trés horas

() De trés a cinco horas

() Mais de cinco horas

2. Quais os tipos de contetido que vocé mais consome na
internet?

) Noticias em textos

) Noticias em video

) Noticias em dudio

) Msicas e entretenimento

) Redes Sociais

) Outros. Quais?

N N/

3. Vocé costuma interagir com o programa de radio que
escuta?

) Nao

) Sim, para pedir musica

) Sim, em promogdes

) Sim, para corrigir informagoes

) Sim, para sugerir pautas

) Sim, para fazer dentincias

) Sim, para que falem meu nome no programa

N N e e e N

SE SIM NA PERGUNTA ANTERIOR

4. Através de que ferramentas vocé costuma interagir?
() Telefone

() Pessoalmente
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) Pelo site da emissora
) Carta

) Email

) Mensagem de celular
) Twitter

) WhatsApp

) Facebook

) Outro. Qual?

I e e N e e e e N

5. Vocé escuta radio pelo aplicativo do smartphone?
( )Sim
() Néao
(

) Nao tenho smartphone

6. Vocé navega na internet usando pacote de dados do

smartphone?
() Sim
() Néao

7. Consome noticias ou esporte quando esta conectado a uma

rede de wifi?
() Sim
( ) Nao

8. Acessa redes sociais pelo celular?
() Sim
() Nao

9. Esse acesso as redes sociais é integrado com o consumo de
noticias ou esporte?

( )Sim

() Néao
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Apéndice C: Tabulacao de Dados do Formuléario 1

Até15anos 15a30anos 31a45anos 46 a6oanos Acima de 60
anos

E Nao ouve radio
[0 Ouvem rédio por meio da internet / smarthone / tablet
[1Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 1. Faixa etéaria dos entrevistados
30 »8 M Nao ouve radio

M Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular

25
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GRAFICO 2. Grau de escolaridade dos entrevistados
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70 67

Masculino Feminino

[ Nao ouve radio
[F Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
[[J Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 3. Sexo dos entrevistados

80 72
70
60
50
40
30 20 20 20
20
10
o
Menos de 1 Entre1a3 Entre3as Entresaio Acimade 10
salario salarios salarios salarios salarios
minimo - minimos - minimos - minimos - minimos -
Classe E Classe D Classe C Classe B Classe A

[ Nao ouve radio
[0 Ouvem rédio por meio da internet / smarthone / tablet
[Z] Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 4. Renda mensal familiar dos entrevistados
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30 30 28 28
25
20
15
10
5
o
Servidor ~ Autdnomo  Setores Setores  Prestacdo Outro
Publico Comerciais Industriais de Servigos
E Nao ouve radio
[F Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
[ Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular
GRAFICO 5. Ocupagio dos entrevistados
120
111
100

Brasileiro Outros

[ N&o ouve radio
[0 Ouvem rédio por meio da internet / smarthone / tablet
[ZJ Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 6. Nacionalidade dos entrevistados
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120
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20

112

Radio Televisao Internet Livros  Jornais Revistas Outros

E Nao ouve radio
[F Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
[ Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 7. Meios de comunicacio na qual os entrevistados se mantém

informados

Manha Tarde Noite Madrugada

E Nao ouve radio
[ Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
[ZJ Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 8. Horario na qual os entrevistados se mantém informados
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[ Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
L [1Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular ‘

GRAFICO 9. Meios de comunicacio consumidos simultaneamente pelos
entrevistados
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GRAFICO 10. Resposta dos entrevistados a pergunta: Vocé ouve radio?
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76
47
30 28
22 22
18
14 13

Varias vezes a0 Diariamente =~ Semanalmente = Mensalmente Nunca
dia
[ Nao ouve radio
[ Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
[[J Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 11. Frequéncia que os entrevistados ouvem radios

76

46

30 30

20

Manha Tarde Noite Madrugada Nunca
[ Nao ouve radio
[0 Ouvem rédio por meio da internet / smarthone / tablet
] Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 12. Horario que os entrevistados ouvem radios
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8o 76
70
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40 32

20

10 4 1

Menos de 1h ithash 3ha6h Acima de 6h Nunca
[ Nao ouve radio

[ Ouvem rédio por meio da internet / smarthone / tablet
[ZJ Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 13. Quantidade de horas que os entrevistados costumam ouvir
radio diariamente
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[[J Ouvem rédio por meio do aparelho convencional / celular

GRAFICO 14. Tipo de programa que os entrevistados costumam ouvir no
radio



Célita Fernanda de Paula Martins | 131

F 0
90 88
8o
70
60
50
40 32
30
20
10
o
Sim Nao
E Nao ouve radio
[ Ouvem radio por meio da internet / smarthone / tablet
| [1Ouvem radio por meio do aparelho convencional / celular 4
GRAFICO 15. Resposta dos entrevistados a pergunta: Vocé ouve alguma
radio em Alto Araguaia?
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GRAFICO 16. Emissoras de radio de Alto Araguaia consumidas pelos
entrevistados
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GRAFICO 17. Atividades desenvolvidas pelos entrevistados no momento em
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GRAFICO 18. Plataformas em que os entrevistados ouvem radio
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GRAFICO 19. Participacio dos ouvintes nos programas de radio
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Apéndice D: Tabulagao de Dados do Formulario 2

GRAFICO 1. Média de tempo diario que os ouvintes-internautas ficam
conectados a internet
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GRAFICO 2. Consumo de contetidos por partes dos ouvintes de radio da
internet, do smartphone e do tablet
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GRAFICO 3. Participacio do ouvinte-internauta na programacio de radio
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GRAFICO 4. Participacio do ouvinte-internauta na programacio



136 | O Perfil de um ouvinte ativo e participativo

GRAFICO 5. Ouvem radio pelo aplicativo do celular

GRAFICO 6. Navega na internet usando pacotes de dados do celular
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GRAFICO 7. Consomem noticias ou esportes quando esta conectado a uma
rede de wifi
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GRAFICO 8. Acessa as redes sociais pelo celular
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GRAFICO 9. O acesso as redes sociais é integrado ao consumo de noticias
ou esportes



