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RESUMO

Este trabalho investiga o comportamento do radio frente a convergéncia de midias, a
partir da sua trajetéria historica. Para tanto foi feita pesquisa sobre o processo de
evolucao tecnoldgica, com o surgimento da internet, estratégias utilizadas para se
adaptar as novas plataformas e a busca de inova¢gdo nas maneiras de informar. Foi
feito diagnoéstico do rédio no Brasil e conceituadas a convergéncia de midias e a
cultura da portabilidade. A circulacdo de conteddos nas varias plataformas midiaticas
fez com que os consumidores se tornassem mais exigentes e passassem a ter
participacdo ativa nesse processo. Para identificar as tendéncias do radio no Brasil
nesta era de transformac@es foi feita comparacdo entre a programacado das radios
Nacional Amazoénia e CBN, especialmente em relacdo as possibilidades e aos
problemas consequentes da convergéncia de midias.

Palavras-Chave: Tendéncias do radio. Convergéncia de midias. Cultura da
Portabilidade.
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INTRODUCAO

Para compreender a trajetoria do radio é preciso fazer uma viagem no tempo e
conhecer os caminhos percorridos nesses quase 100 anos de existéncia. O veiculo,
gue encanta os brasileiros, ainda é o segundo meio de comunicacao mais usado pela

populacdo do nosso pais.

O presente trabalho pretende conceituar as caracteristicas do radio, identificar
a evolucdo das emissoras no Brasil e fazer um diagnostico da sua atuacao, frente ao
cenario tecnoldgico de convergéncia de midias. O objeto de estudo sédo as tendéncias
do radio no Brasil, especificamente, em relacdo as oportunidades e aos problemas
consequentes da convergéncia de midias.A escolha do objeto de estudos €
decorrente do interesse em conhecer como o radio dara continuidade ao processo de

mudancas, em relacdo ao novo ambiente midiatico.

“Instantadneo e presente em toda parte, o radio desafia distancias, barreiras
geograficas e fronteiras geopoliticas” (DEL BIANCO, 2006, p. 1). Dessa forma a
autora se referiu ao radio como a primeira manifestacdo tecnolégica de uma
realidade virtual que contribuiu para forjar as formas de pensar do século XX.
Destacou, ainda, a fundamental importancia do veiculo na disseminacdo dos

costumes, valores democraticos, 33ideias e ideais politicos.

Ao refletir sobre a audiéncia do radio, Kischinhevsky (2009, p. 225)afirma que
guando ouvimos radio, nos reconhecemos como individuos pertencentes a
coletividades e isso nos ajuda a estabelecer um sentimento de “pertenga” e marcar

nossas diferencas em relagdo ao “outro”.

Pela caracteristica original de construir discursos com o exclusivo apoio de
sons (locucdo, sonoplastia, musica, etc.), o rddio aguca a imaginagéo e
constr6i um vinculo entre a audiéncia e o real e também entre os préprios
ouvintes. A audiéncia passa a partilhar uma série de bens simbdlicos que
ajudam na construcdo do self, proporcionando mecanismos de identificacéo
de toda ordem (inser¢éo social, género, etnicidade).

Para Silverstone (2005, p.47):

A escrita e a imprensa, a telegrafia, o radio, a telefonia e a televisdo, a
internet ofereceram, cada um, novas maneiras de administrar a informacéo e
novas maneiras de comunica-la; novas maneiras de articular desejos e de
influenciar e agradar. Efetivamente, novas maneiras de fazer, transmitir e fixar
significado.
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A pesquisa a ser realizada busca responder a pergunta: quais sao as
tendéncias do radio no Brasil, a partir da analise comparativa entre a Radio Nacional
Amazonas e a Radio CBN, especificamente, em relacdo as possibilidadese aos
desafios procedentes da convergéncia de midias?

De acordo com Prata (2008, p. 2)

Podemos tomar por empréstimo o vocabulo mediamorphosis, cunhado por
Fidler (1997) e criar um novo termo, especialmente para este momento vivido
pelo radio: radiomorfose. Pela radiomorfose, o radio hertziano se reconfigura
na webradio e isso significa que os varios formatos vao coexistir ainda por
muito tempo, mesmo que em suportes diferentes. Mas ndo temos divida que
o futuro do radio é digital, com transmissao pela rede de computadores que
integra o mundo inteiro.

Outra motivacdo para a elaboracédo desta pesquisa é o admiravel papel social
gue o radio tem na integracdo nacional. A grande extensao territorial do Brasil dificulta
levar comunicacdo a todas as localidades. O radio, por seu alcance minimiza o
problema.Quanto a escolha da Radio Nacional Amazdnia, justifica-se pela importancia
gue tem de integrar aquela regido e a regido nordeste, com escassos recursos de
comunicacao, ao resto do pais, um vasto territério a ser coberto. Para comparar, foi
selecionada a Radio CBN, que leva informacéo de grande alcance 24 horas por dia,
por tratar-se de veiculo que pertence a categoria de radio comercial e tem linha de

atuacao distinta da primeira.



1 RADIODIFUSAO E RADIO

Para melhor desenvolver o presente trabalho, importante se torna conceituar

“radiodifusao” e “radio”.

Ferraretto (2001) descreve radiodifusdo como a palavra portuguesa equivalente
a inglesa broadcasting que significa algo como semear aos quatro ventos.

De acordo com o autor, radio € um meio de comunicacao que utiliza emissdes
de ondas eletromagnéticas para transmitir a distAncia mensagens sonoras destinadas

a audiéncias numerosas.

A tecnologia é a mesma da radiotelefonia (ou seja, transmissdo de voz sem
fios) e passou a ser utilizada, na forma que se convencionou chamar de radio,
a partir de 1916, quando o russo radicado nos Estados Unidos David Sarnoff
anteviu a possibilidade de cada individuo possuir em casa um aparelho
receptor. (FERRARETTO, 2001, p. 23).
Conforme consta do Portal da ANATEL, a radiodifusdo, segundo a legislacao
brasileira, compreende os servicos destinados a serem recebidos direta e livremente
pelo publico em geral e é dividida em radiodifusdo sonora (radio) e radiodifusdo de

sons e imagens (televisdo).

Para o Ministério das Comunicacdes, de acordo com a Lei n°® 9.472, de 16 de
julho de 1997, Lei Geral de Telecomunicac¢des do Brasil, Radiodifusédo é o servico de
telecomunicacdes que permite a transmissdo de sons (radiodifusdo sonora) ou a
transmissao de sons e imagens (televisdo), destinados ao recebimento direto e livre

pelo publico.

Ferraretto (2001, p. 97) cita como Roquette Pinto, considerado o pai da

radiodifusdo no Brasil, definia o radio:

O radio é o jornal de quem nao sabe ler; € 0 mestre de quem nao pode ir a
escola; € o divertimento gratuito do pobre; é o animador de novas esperancas;
o consolador do enfermo; o guia dos séos, desde que o realizem com espirito
altruista e elevado.

E justamente dentro desse escopo de inclusdo que o radio foi concebido. De
acordo com Souza (2010), “o radio € um instrumento de comunicacao cujo valor vai
além do entretenimento e da informacado”. Para ele, o papel do veiculo € muito
importante na consolidagéo da cidadania e na participagcdo dos ouvintes, que podem

defender os seus direitos no conjunto da programacéo radiofonica do dia-a-dia. O



autor acredita que o radio é um importante instrumento de participagdo popular da
atualidade e a interatividade deve ser estimulada em toda a proposta de programacao

dos meios de comunicacao radiofénicos.

1.1 CARACTERISTICAS DO RADIO

Segundo Ceésar (2005, p. 35) “no mundo todoas coisas sdo assim rapidas,
instantaneas e dinamicas. A comunicacao corre atras dos fatos e dos acontecimentos
com a velocidade de uma tecnologia que cresce a cada momento”. Para o autor, as
novas tecnologias trouxeram ao radio o maximo da sua prépria esséncia, a

velocidade, a instantaneidade e a mobilidade.

Para melhor compreenséo do conceito de instantaneidade, Ferraretto (2001, p.
27), ao abordar o assunto mencionou dois aspectos importantes que interferem na
“fugacidade”, a ineréncia radiofénica da mensagem, onde o consumo acontece no
momento da transmissdo e a obsolescéncia da informacdo. “Na teoria, a noticia
radiofénica torna-se obsoleta simultaneamente a sua transmisséo, ja que deve ser
sempre a mais atual possivel, de preferéncia daquele momento” (FERRATTO, 2001,
p. 27).

Quadro e Lopez (2013) falam de interatividade fazem uma associacdo a
informéatica e a radiofonia. O termo relacionado ao verbo interagir € mais usado

atualmente para fazer referéncia as novas midias.

Interatividade einteratividade radiofénica soam como conceitos semelhantes,
porém revelam em sua origem aplicacdes diferentes. O primeiro € associado
a informética e a internet, enquanto que o segundo se refere & comunicagéo
por ondas sonoras. Porém, em um cenario de convergéncia midiatica, em que
midias tradicionais se fundem as modernas midias digitais, os conceitos
parecem se mesclar. A medida que o radio se insere e se apropria de
elementos da comunicacdo medida pelo computador, suas préprias
caracteristicas se alteram, moldando-se a nova linguagem. Assim, também a
interatividade no radio se modifica, ampliando através das tecnologias digitais
as formas de interac@o entre ouvinte e emissora, e passando a considerar
outros ambientes onde o radio esta presente: seu site institucional, sites de
redes sociais, aplicativos para celular, programas de bate-papo virtual, entre
outras. (QUADRO; LOPEZ, 2013, p. 2).

Para César (2005), “fazer radio € se emocionar’. Ao contar um pouco da sua

experiéncia como radialista, destacou a capacidade do radio de emocionar entreter,



informar e mobilizar as pessoas. “O radio envolve, cria uma espécie de vicio, vira uma
mania dentro de vocé”. (CESAR, 2005, p. 9).

Nas palavras do autor, trabalhar em radio requer trés condi¢cdes fundamentais:
inspiracdo, transpiracdo e emoc¢ao. “O mais surpreendente é sentir o impacto

provocado em quem esta do outro lado do radio”. (CESAR, 2005, p 07).

Ha emocdo no som da voz, afirma o autor, ao descrever a frequéncia
espantosa com que os ouvintes costumam identificar a emocéo em quem emite a voz
que ele considera “uma impresséao digital sonora”. A reflexdo feita por César (2005)
enfatiza que, como o radio ndo trabalha com imagem, séo utilizados os recursos de

VOz para atrair e envolver o ouvinte.

O radio possui uma caracteristica toda propria para converter, na mente do
ouvinte, ideias, palavras e acdes em imagens auditivas. Mediante o emprego
de técnicas podemos criar uma tela na mente da pessoa, levando-a a
imaginar o sentido daquilo que queremos criar (CESAR, 2005, p. 141).

O resultado, segundo ele, depende também da seguranca e da boa construcéo

das ideias, palavras e, finalmente, do bom treinamento.

Para Meditsch (1997, p. 11) a linguagem do radio € estritamente temporal. O
autor explica que o fato do veiculo ser sonoro ndo impede que o radio crie imagens
que conduzam a imaginagdo do ouvinte. “A diferenga é que essas imagens
interiores,produzidas na mente, ndo podem ser confundidas com as imagens que se
vé numa tela”. Ele verifica que elas sao ainda mais ricas porque podem comportar até

trés dimensodes e também incluir sensacdes tateis, olfativas e auditivas.

Meditsch (1997) acredita que “o radio foi o primeiro meio de comunicagao de
massa a operar em tempo real, e esta caracteristica estritamente eletrbnica de
combinar a transmissao direta com a diferida é que distingue a sua linguagem em
relacdo a da fonografia”. Para o autor “a identidade do radio na era eletrénica nao se
localiza mais na forma como é difundido, mas na especificidade de seu discurso
sonoro, invisivel, enunciado por diversos meios em tempo real’. (MEDITSCH, 1997,
p. 11).
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1.2 HISTORIA DO RADIO NO BRASIL

A primeira transmissdo publica de radiodifusdo no Brasil ocorreu em 07 de
setembro de 1922, por intermédio de um sistema de alto-falantes, durante a
Exposicéo Internacional do Rio de Janeiro. O evento comemorava o Centenério da

Independéncia.

A estruturacao do radio se deu a partir da década de 1930, “n&do mais como
novidade, mas sim se constituindo em um veiculo de comunica¢édo que, ao buscar o
lucro, volta-se para a obtengdo constante de anunciantes e de publico”.
(FERRARETTO, 2001, p.102).

Além do alto custo dos equipamentos, ainda era pequeno o percentual de
residéncias com energia elétrica naquela época. Aos poucos 0 numero de aparelhos
cresceu e desde entdo o veiculo passou a fazer parte da vida dos brasileiros, como

entretenimento e divulgacao de informacdes.

E evidente que o crescimento apresentado no setor de radiodifusdo apenas
foi possivel pelo acelerado avanco da taxa de penetracdo de energia elétrica
nos domicilios brasileiros. Vale dizer que a taxa da populacdo atendida por
energia elétrica no inicio da década de 50 era de apenas 24,7% no total e
apenas 3,8% na &rea rural. Cinquenta anos depois, em 2000, a populacéo
atendida pela energia elétrica atingia 91,9% no total, 97,3% nas &reas
urbanas e 58,2% na é&rea rural. Segundo a PNAD 2013, a taxa de domicilios
brasileiros atendidos por energia elétrica era de 99,6%, um servico
praticamente universalizado (ABERT, 2015, p. 14).

Para melhor compreensdo do processo de evolucdo do radio no Brasil cabe
esclarecer que o veiculo viveu o seu apogeu no periodo de 1940 a 1955, segundo
Ferraretto (2001, p. 112). A programacdo era voltada para o entretenimento, com
predominio de programas de auditorio, radionovelas e humoristicos .Além de

promover a integracao nacional, o radio tinha grande poder estratégico.

O radiojornalismo ganhou forca a partir do envolvimento do pais na Segunda
Guerra Mundial, qguando foi impulsionado pela necessidade de informacédo. A propria
guerra utilizou o radio para difundir ideologia, politica e cultura. “O veiculo adquire,
desta forma, audiéncia massiva, tornando-se no inicio dos anos 50, principalmente
por meio da Nacional, a primeira expressao das industrias culturais no Brasil”
(FERRARETTO, 2001, p.112).
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No entanto, esse impulso logo seria afetado com a chegada da TV, nos anos
1950. De acordo com Ferraretto (2001, p. 135), tanto no Brasil como em outros
paises, o acontecimento contribuiu para o inicio do processo de decadéncia do radio
espetaculo (de 1955 a 1970), pois a dificuldade de atrair anunciantes, assim como a
perda de profissionais para o novo veiculo, prejudicou as emissoras de radio.

A chegada da TV, em 1950, diminuiu consideravelmente a participacdo do
radio nas verbas publicitarias. Esse fato teve seus pontos positivos, pois
desencadeou o experimento de novos formatos e a descoberta de diferentes
fragmentos de publico, uma realidade muito proxima do que é preciso ocorrer
com a digitalizacdo(PINHEIRO; TAVARES, 2011, p. 4).

Com o advento do rédio transistor, que chegou ao Brasil no final dos anos
1950, o veiculo se popularizou. Conforme aponta Ferraretto (2001, p. 138).
“‘Deslocado de um lugar de destaque da sala de estar, agora ocupado pelo televisor, o
receptor radiofénico passa com a transistorizacdo, em definitivo, a acompanhar os

ouvintes”.

O radio encontrou, década apés década, formas de se adaptar a rapidez do
desenvolvimento tecnolégico. Segundo Ortriwano (1985, p. 21, apud PINHEIRO;
TAVARES, 2011, p. 4), “o radio 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 publica”.

Meditsch (1997), ao se referir a base tedrica a partir da qual € definido o
discurso do radio, escreveu:

Como parece evidente, o radio ndo terminou com o fim do que seria a “sua era”.
A melhor maneira de explicar isto é compreender que nao foi nem o som nem a
imagem que estabeleceram novas eras, mas sim a tecnologia eletrénica: tanto
o radio como a TV pertencem a era da informacdo, e o radiofoi a
manifestacdo mais precoce da era eletrbnica na comunicacdo de massa.
(MEDITSCH, 1997, p. 2).

O autor mostra a precocidade no radio quando relata o que ocorreu na década
de 90, com o surgimento da internet. a popularizacdo dos controles remotos e, com
isso, 0 conceito de “navegacao”, como nova forma de fruicdo dos produtos culturais.

Pode-se dizer até que essa nova forma de fruicdo da cultura é uma
caracteristica da era eletrbnica. O que pouca gente sabe é que ela surgiu ha
muito mais que setenta anos, de uma forma natural, com as primeiras

emissoras de radio. (MEDITSCH, 1997, p.3).
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1.3 O RADIO NO BRASIL

Pesquisa da ABERT (2015, p.13) refere-se ao radio e a TV como poderosos
instrumentos de prestacdo de servicos, com grande penetracdo entre as pessoase
enfatiza que “a radiodifusdo aberta, como um meio de comunicagédo, tem uma

importancia fundamental na vida do cidaddo e da comunidade a qual ele pertence”.

A radiodifusdo aberta, concessdo publica feita pelo estado, presta servigcos
gratuitos. A remuneracdo dos outorgados se da majoritariamente por meio da
publicidade, ao contrario da TV a cabo, cuja receita, além da publicidade, se da pelo

valor da assinatura do cliente.

De acordo com Pesquisa da ABERT (2015, p.13):

Se nos primérdios da TV brasileira, em 1950, existiam apenas 100 aparelhos
receptores no Pais, quatro anos depois do seu lancamento, em 1954, esse
nimero passou para 120 mil unidades. Na década de 70, foram mais de 6
milh6es de unidades. Em 2002, esse nimero ja alcancava a casa dos 43,1
milhdes, subindo para 63,3 milhdes de domicilios com televisdo ao final do
ano de 2013.

Em compensacao, o radio, por ser mais barato e ter maior independéncia de
energia elétrica, porque pode ser alimentado por bateria automotiva,

Possuia, no inicio da década de 70, quase o dobro da taxa de penetracdo da

televisdo. Isso significa pouco mais de 10 milhdes de domicilios com esse

bem duravel. Nos dias atuais ha grande dificuldade em medir a taxa de

penetracdo domiciliar do radio, pois a medida do IBGE considera “aparelho

de radio”, equipamento que esta desaparecendo. Entretanto, o radio continua

mantendo sua audiéncia, pois é ouvido no carro, na internet e principalmente
no celular (Pesquisa ABERT, 2015, p. 13).

Pode-se verificar no quadro a seguir que a Regido Norte contava apenas com
52,7% de domicilios que possuiam radios em 2013. Neste quadro destacaram-se
negativamente os estados de Roraima, Acre e Maranhao onde 44,0%, 46,2% e 47,2%

dos domicilios ndo possuiam aparelho de radio.

Isto indica a grande disparidade observada no radio entre a Regido Norte e as
demais regides do pais, especialmente a Regido Sul, que em outros indicadores néo
se verifica com tanta profundidade ABERT (2015, p.19).
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Quadro 1 — Porcentagem de Domicilios que possuem Radio*

Porcentagem de domicilios que possuem radio

1992 1983 1985 1996 1997 1998 1999 2001 2002 2003 2004* 2005*" 2006™ 2007*" 2008 2008™ 2011 2012 2013

Brasil 84,9 85,1 88,9 90,4 90,3 90,5 89.9 88.1 87,9 87,8 87,8 88,0 87.9 88,1 88,9 87,9 83,4 80,9 75,8
Norte' 70,7 713 773 791 79,0 793 776 75,0 732 733 73,0 74,0 74,6 728 76,4 758 63,8 60,8 527
Acre 80.1 79.9 82,9 87,2 853 86,3 81.8 75.4 74,8 72,9 72,6 74,9 7.0 747 75,9 717 731 55,7 47,2
Amapé 753 786 81,0 845 79,2 77T 818 845 738 70,7 724 752 81,0 757 833 8786 56,4 644 573
Amazonas 77.3 77.3 83,6 85,1 83,7 83,7 82,5 79.7 79,2 79,9 81,3 78,0 83,7 77.8 82,3 79,0 71,0 64,9 54.8
Para 67.6 69,7 75,7 76,0 786 779 75.9 73.0 71,0 72,0 69,5 72,8 7.3 711 74,7 75,0 63,5 59,4 511
Ronddnia 742 727 8186 83,5 813 818 84,0 773 773 76,6 798 79,2 78,1 759 77.9 774 648 60,7 598
Roraima 81.1 86.4 89,3 82,6 849 84,3 82,0 75.7 75,7 65,5 61,4 63,4 67.2 67,2 67,8 70,9 55,6 62,1 44.0
Tocantins 59.2 58.8 64.2 69.8 68.3 718 65.4 68.2 66.4 67.5 67.0 66.8 67.1 66.7 714 B67.2 62,5 58.7 54.7
Nordeste 728 72,8 79.9 83,4 833 835 83.4 81.0 80,1 80,3 80,7 811 80.8 82,0 82,4 818 77.3 75,2 71.2
Alagoas 705 70,7 80,0 82,9 834 81,3 821 80.3 78,3 79,3 79,6 8186 82,0 81,8 80,3 79,4 76,7 751 736
Bahia 749 74,5 80,4 84,5 847 849 83.3 80.9 80,5 80,9 81,9 82,0 81,7 81,0 83,5 828 80,0 77.0 735
Ceara 75.9 75.9 81,5 85,5 849 85,9 84.0 824 831 82,2 81,9 829 822 83,9 848 828 829 80,3 761
Maranhdo 55.0 54,4 62,0 67,9 63,5 671 70.4 68.6 65,3 65,3 65,1 66,6 65.8 72,0 68,6 66,1 54,8 471 46,2
Paraiba 76,7 793 86,2 893 894 891 88,8 856 854 85,2 86,0 857 845 843 86,0 86,4 822 839 772
Pernambuco 78.0 78.5 85,3 87,6 89,3 88,7 89.4 85,3 84,5 84,5 85,0 85,0 85,7 87,0 87,0 873 85,7 84,7 80,0
Piaui 67.0 656 758 778 793 788 788 81,0 79.8 80,7 809 815 81,2 827 821 788 728 711 66,7
Rio Grande do Nor  73.9 7386 839 854 8586 842 85,0 80,1 79,0 80,1 782 789 785 80,9 77.8 830 751 722 70,0
Sergipe 747 75.2 84,3 86,8 86,8 859 87.3 846 82,5 83,1 85,7 84,4 83.8 83,9 86,7 896 852 853 7.7
Centro-Oeste 821 83,4 86,1 87.8 872 88,2 85,6 83,8 844 843 85,0 84,7 853 85,1 86,4 843 80,6 7886 69,0
Distrito Federal 90.6 91.4 93,9 94,9 94,0 93,9 9.7 89.4 91,6 90,1 89,3 90,6 90.7 90,7 89,2 90,0 86,3 84,0 7.3
Goias 81,0 821 85,7 87,2 873 88,0 85,5 83.0 83,4 83,7 852 83,7 84,7 86,2 87,0 821 79,0 80,1 69.8
Mato Grosso do St 80,2 837 85,9 86,9 805 87,9 84,2 87.0 87,3 86,2 855 858 86.1 843 86,0 855 811 80,1 725
Mato Grosso 79.5 79.7 80,8 84,1 796 84,2 82,2 78.4 77.8 79.0 80,8 80,9 81.1 78,8 83,2 829 75,8 701 622
Sudeste 91,0 91.0 93.4 94,3 94,3 94,3 93.8 92,3 92,5 92,3 92,5 92,4 921 92,4 93,0 921 86,8 836 78,9
Espirito Santo 833 832 859 88,6 896 889 87,3 87,1 86,5 86,2 881 878 858 878 89,5 932 822 780 724
Minas Gerais 856 85,9 89,5 91,0 90,9 91,2 90,7 89.6 89,9 90,1 90,5 90,5 90.4 90,2 91,9 911 86,7 854 82,0
Rio de Janeiro 93,7 93,5 957 96,2 96,5 96,7 959 94,9 952 95,0 948 953 945 942 942 93,4 90,5 86,4 822
Séo Paulo 93.0 92.9 94.8 954 953 951 95.0 92.9 93.0 92,8 928 9286 92.3 93.0 93.4 92,0 87.5 844 79.0
Sul 92,3 92,6 94 .4 94,8 948 94,9 94,5 93.4 93,5 93,4 93,6 94,2 94,3 94,0 94,9 93,4 90,5 89,5 839
Parana 89,4 898 925 93,4 931 9286 92,2 90,8 918 91,4 919 929 92,9 923 93,5 914 888 86,6 826
Rio Grande do Sul 94,6 94.9 96,3 95,8 96,1 96,5 96,3 95.3 95,0 95,0 94,9 95,6 96.0 95,2 96,1 954 931 92,9 881
Santa Catarina 923 93,0 938 95.1 951 956 949 944 936 94.0 93.8 939 935 944 952 929 895 889 810
Fonte: Pesquisa Nacioml por Amostra de Domicilios (I'NAD/IBGE),

Outra pesquisa da ABERT, intitulada Perfil do Radio Brasileiro 2012, indica que
84,1% das emissoras de radio no Brasil possuem site, o que indica a adesao do

veiculo, em sua maioria, ao processo de convergéncia de midias.

Quadro 2 — Perfil do Radio Brasileiro 2012 - Fonte — Pesquisa ABERT (2012)

‘ Perfil do Radio Brasileiro 2012
ABERT

Associagdo Brasieira de
Emissoras de Ridio e Televisdo

SITE
8,7%
7.2%
B Niotem site
B Temsite mas nao
84,1% transmitea radio
Temsite e
transmite a radio

A pesquisa ndo foi a campo em 1994 e 2000. Notas: 1 - A area rural da regido norte do pais, a exce¢do do estado
de Tocantins passou a integrar a amostra em 2004. Os resultados da coluna 2004*, 2005*, 2006*, 2007*, 2008* e
2009* foram estimados incorporando a amostra da area rural da regido norte.
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De acordo com pesquisa realizada pela Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da Republica (Pesquisa Brasileira de Midia 2015 - PBM 2015), o radio
ainda permanece como 0 segundo meio de comunicagdo mais utilizado pela
populacédo brasileira.Otelefone celular, a cada dia, passa a ser o principal meio para
ouvir o radio: 8% dos entrevistados ouvem radio no celular, igual ao percentual de
guem ouve radio no carro. Os que ouvem radio em outros receptores, como, por

exemplo, no computador equivalem a 4%.

As principais motivacfes dos brasileiros para ouvir radio sdo a busca de
informacéo e diversdo, conforme se pode ver no quadro abaixo, mostrado na PBM
2015:

Quadro 3 — Razdes para uso do radio

Por quais
razdes, entre as que
estdo nesta lista, o(a)
sr(a). costuma ouvir
radio? entrevistados que
ouvem radio.

63
PARA ME INFORMAR
62
PARA ME DIVERTIR
30
PARA PASSAR O TEMPO

POR CAUSA DE UM PROGRAMA ESPECIFICO
COMO COMPANHIA PARA MIM

PARA ESTUDAR

=Fn

OUTRO

NS/NR

Fonte: PBM 2015
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As emissoras de radio preferidas sdo as FMs para 74% dos brasileiros,
enquanto 14% gostam mais das AMs. A PBM 2015 ouviu mais de 18 mil pessoas em

entrevistas domiciliares.

1.4 EMISSORAS DE RADIO NO BRASIL

De acordo com a Pesquisa ABERT (2015, p. 26):

Em novembro de 2014, o niumero de emissoras de radios FM comerciais
alcancou a cifra de 2.710, enquanto as chamadas RadCom chegaram a
4.653. Ha seis anos, esses numeros eram 1.848 e 2.213, respectivamente. O
setor de radio no Brasil apresentava, ao final de 2014, 4.626 emissoras de
radio comercial, 497 radios educativas e 4.653 radios comunitarias,
perfazendo um total geral de 9.626 emissoras de radio.

Quadro 4 - Emissoras de Radio no Brasil 2014

Radios FM | RadCom* | Ondas | Ondas | Ondas | FM
medias (AM)| tropicais | curtas | educativa
Outorgas 27110 | 4653 | 1761 73 62 497

Fonte: MiniCom. Novembro 2014

Nota-se que ha um expressivo nimero de radios comunitarias (RadCom) no
pais. O Servico, criado pela Lei 9.612/98, opera em FM de baixa poténcia, com
cobertura restrita a um raio de 1km, a partir da antena transmissora. Somente
associacoes e fundacbes comunitarias sem fins lucrativos, com sede na localidade da
prestacdo do servico, podem explorar a modalidade, segundo o Ministério das

Comunicacoes.

A referida pesquisa indica ainda que a distribuicdo das radios por unidades da
federacdo é harmoniosa, sendo que ha uma radio para cada grupo de 20 mil ou 60

mil habitantes e obedece as condi¢cdes econbmicas dos estados.
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2 CONVERGENCIA DE MIDIAS

Convergéncia de Midias € um conceito desenvolvido por Jenkins (2008) para
identificar as tendéncias utilizadas pelos meios de comunicacdo, com a finalidade de
se adaptarem a internet. De acordo com ele, a convergéncia de midias ndo deve ser
compreendida como um processo tecnologico que une muitas fungdes dentro dos
mesmos aparelhos. A convergéncia representa uma transformacdo cultural, na
medida em que os consumidores sao estimulados a procurar novas informacdes e

fazer novas conexdes entre os diversos contelidos midiaticos.

Para Jenkis, (2009, p. 31) “o paradigma da revolugao digital alegava que os
novos meios de comunicagéao digital mudariam tudo”. Passado o tempo, a tendéncia
foi imaginar que as novas midias nao haviam mudado nada, segundo o autor. “Cada
vez mais, lideres da industria midiatica estdo retornando a convergéncia como uma

forma de encontrar sentido, num momento de confusas transformagdes”.

A busca de sentido a qual o autor se refere parece ser em relacédo ao papel do
consumidor, antes de obediéncia as normas estabelecidas. Jenkis (2009, p. 33)
acredita que, “talvez os lideres da industria midiatica estivessem reconhecendo a
importancia do papel que consumidores podem assumir ndo apenas aceitando a
convergéncia, mas na verdade conduzindo o processo”. Fica claro que 0s novos
modelos de negdcios tém que ser definidos levando em consideracdo o protagonismo

assumido pelo consumidor.

Jenkins (2008) acredita que a circulacdo de conteludos entre os diversos
sistemas midiaticos depende muito da participagcdo ativa do consumidor. “A
convergéncia nao ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a
ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em

suas interagdes sociais com outros”. (JENKINS, 2008, p. 28).

Nessa perspectiva, apesar de toda a parafernalia tecnolégica hoje disponivel, o
consumidor, que antes era passivo, agora assumiu o papel de protagonista, pois € ele
guem define 0 que, como e em que momento vai consumir 0os conteudos. Sendo
assim, devem ser investigadas as tendéncias de atuacdo do radio diante desse

quadro.
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Segundo Jenkins (2008), a cultura da convergéncia estaria resgatando e
transformando o papel da participacdo popular, relegado a segundo plano durante o

século XX, com a midia de massa.

O autor faz um alerta: “N&o espere que as incertezas em torno da convergéncia
sejam resolvidas num futuro préximo. Estamos entrando numa era de longa transicéo
e de transformagcdo no modo como os meios de comunicagdo operam” (JENKIS,
2008, p. 50).

Os mercados midiaticos estdo passando por mais uma mudanca de
paradigma. Acontece de tempos em tempos. Nos anos 1990, a retérica da
revolucdo digital continha uma suposicédo implicita, e as vezes explicita, de
gue os novos meios de comunicacdo eliminariam os antigos, que a Internet
substituiria a radiodifusdo e que tudo isso permitiria aos consumidores acessar
mais facilmente o conteudo que mais lhes interessasse”(JENKINS, 2008,
p.29).
Roger Fidler (1997 apud DEL BIANCO, 2006, p. 2) afirma que as novas midias
nao surgem espontaneamente e independentes, mas gradualmente emergem a partir

da metamorfose das velhas.

O novo meio, ao buscar sua propria identidade e linguagem, se apropria de
tracos do antigo. Para Del Bianco (2006), as midias tradicionais em geral ndo morrem,
ao contrario elas evoluem e se adaptam. Nesse processo, até se consolidar, uma

nova tecnologia passa por “aceleradores e freios”.

A industria, o poder econbmico, pressdes competitivas e politicas, os
processos de regulagdo atuam nesse processo dando impulso ou
simplesmente barrando aquilo que julgam inconveniente na dindmica das
forcas em confronto naguele momento. Portanto, as novas tecnologias nédo
sdo adotadas apenas por seus méritos e potencial inovador. H4 sempre que
existir uma oportunidade, assim como motivacdo social, politica ou razéo
econdmica para um novo meio tecnolégico ser desenvolvido. (DEL BIANCO,
2006, p. 2).

Para Silverstone (2005, p.47), a “nova midia € construida sobre as bases da

velha. Ela ndo nasce completamente emplumada ou perfeitamente formada”.

Del Bianco (2006) constata a necessidade da existéncia de oportunidade e
motivacao social, politica ou econdmica para que se crie 0 ambiente, a fim de que um
novo meio tecnoldgico se desenvolva.A autora discorre sobre a escolha de modelos
de transmissao e a utilizacdo de faixas de frequéncia. Descreve como isso interfere

na qualidade técnica. Cita que no Brasil as concessdes beneficiaram segmento
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expressivo de pessoas vinculadas a interesses politicos. “Em suma: mais da metade
das emissoras de radio € comandada por politicos e religiosos” (DEL BIANCO, 2006,

p. 4). Pequenas e médias emissoras sao dominantes (70% do total).

De acordo com Almeida; Magnoni, (2009, p. 3)

Os temores e controvérsias entre profissionais e pesquisadores, de que as
mudangas contidas no radio difundido na internet ou por outros veiculos
digitais poderiam descaracterizar a identidade original do antigo meio
decorrem das incertezas tipicas de momentos de mudancas conceituais e de
tecnologia.

Os autores acreditam que mesmo com as transformacdes decorrentes da
digitalizacdo, o radio continuara a ser um veiculo predominantemente sonoro. “O
habito de ouvir audio, seja de discos, de radio, de televisdo e de outras fontes

comunicativas sonoras, esta profundamente arraigado na forte tradicdo oral auditiva
dos brasileiros” (ALMEIDA; MAGNONI, 2009, p. 3).

Conforme explicitou Del Bianco (2006, p. 6), 0 ouvinte passou a exigir mais do
gue do que a qualidade do som podia oferecer. Ele passou a querer programas novos
e mais atrativos. O acesso a aparelhos receptores mais baratos e faceis de usar
contribuiu para essa mudanca de comportamento. Investimentos se tornaram
necessarios para a criacdo de produtos mais atrativos para esse consumidor mais

exigente.

Ainda refletindo sobre a questdo, Almeida e Magnoni (2009) consideram que
ndo serdo alguns novos componentes sensoriais, inseridos nos veiculos digitais de
comunicacdo, que irdo invalidar uma caracteristica cultural tdo antiga e difundida
entre as diversas camadas sociais.A expansdo da web, segundo eles, ampliou o
alcance do radio e diversificou sua audiéncia, pois o veiculo passou a contar com

plataforma multimidia complementar. No entanto, é necessario compreender que:

No contexto brasileiro a digitalizacdo da radiodifusdo enfrenta muitas
dificuldades, fato que retarda a transi¢cdo do padréo analégico em vigor, para
um projeto plenamente digital. A existéncia de um sistema de radiodifusdo
analogico e anacrbnico facilita o desenvolvimento paralelo de “emissoras”
pela internet (ALMEIDA; MAGNONI, 2009, p. 3).

Como as radios virtuais ndo precisam de concessao oficial, o custo de

instalacdo exige poucos recursos Para Almeida e Magnoni (2009, p. 4) os
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radiodifusores devem reagir com rapidez, a fim de que as radios convencionais ndo

percam uma fatia aprecidvel do seu publico para o novo modelo.

A tecnologia digital, por meio de novos servicos, da popularizagcdo da producéo
e da veiculagdo de conteudos pode mudar a radiodifusdo no pais e abrir espaco para
novos operadores. “Essa variedade de formas de transmissao pode provocar uma
reconfiguragcdo dos atuais conteudos e das fungdes sociais do radio” (DEL BIANCO,
2006, p. 7).

Segundo Del Bianco, outro desafio é “fazer radio para ser lido”. O radio ndo
mais serd caracterizado somente como um meio de comunicacdo exclusivamente
sonoro. Como podemos constatar hoje, o radio ja estd acessivel em receptor digital

portatil e multifuncional e disponivel em varias plataformas de midias convergentes.

Uma das principais vantagens do radio convencional sempre foi a sintonia em

tempo real. No entanto, a internet podera supera-lo, pois:

[...]beneficia o radio de trés formas distintas: primeiro porque substitui
qualquer sistema de ondas hertzianas, segundo porque permite que qualquer
emissora migre para o celular e terceiro porque disponibiliza o conteldo
radiofénico para ser ouvido em qualquer momento pelo RSS. (ALMEIDA e
MAGNONI, 2009, p. 4).

Além da portabilidade, outra caracteristica do radio tradicional que o
diferenciava dos outros meiossempre foi, de acordo com os autores, a interatividade.
Os ouvintes podiam acessar a emissora por telefone ou carta. A internet aumentou
consideravelmente essa interatividade o que aproxima muito o ouvinte. Sendo assim,
para que o radio continue vivo, Almeida e Magnoni acreditam que a internet pode
ajudar bastante.No entanto fazem um alerta: “urge concluir o ciclo e digitalizar a
transmissao e a recepcado aberta, para que o radio ingresse definitivamente na era da

informacao” (ALMEIDA; MAGNONI, 2009, p. 4).

Finalmente, Del Bianco (2006, p. 8) condiciona o sucesso de uma nova
tecnologia a sua capacidade de ajustar-se a vida das pessoas. Para isso, €
necessario que seja confortavel e facil, tenha ligacdo com o passado, com o qual as

pessoas ja estejam familiarizadas ou que possa melhorar o que ja existe.
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3 CULTURA DA PORTABILIDADE

A internet e demais plataformas, disseminadas num curto espacgo de tempo, de
acordo com Kischinhevsky (2009, p. 227), vém configurando o radio, num processo
de convergéncia de midias. Ha um expressivo campo de disputas em que texto, audio
e video se integram, ndo apenas na rede mundial de computadores, como também na
telefonia movel e na TV digital. O autor considera que sendo assim ndo hé clareza de

predominio de um suporte sobre os demais.

Conforme identificou a Pesquisa ABERT (2015, p.45):

Considerando-se que a tecnologia evoluiu muito nos Ultimos anos, pois o
receptor de radio foi reduzido a um simples chip, foi possivel colocar esse
aparelho a disposicdo do consumidor e juntamente oferecer outros
complementos, como reldgio, despertador, iPod, tocadores de CD e DVD e,
principalmente, telefones celulares. Esse fato abre uma enorme oportunidade
para o servico de radio, porque os receptores alcancaram um ndmero sem
precedentes na histéria, gracas a evolucao tecnolégica e a integracao.

“Aparelhos portateis tornaram-se um ativo importante para o consumidor de
arquivos sonoros, que contam com cada vez mais funcionalidades agregadas”

(KISCHINHEVSKY, 2009, p. 228). A esse modo de consumir bens simbdlicos o autor

se referiu como “cultura da portabilidade”.

Para melhor compreender esse processo, Kischinhevsky (2009), esclarece que
a portabilidade n&o foi concebida pelas novas tecnologias de informacdo e
comunicacado, tampouco se desenvolveu a partir da oferta de tocadores multimidia a
precos acessiveis. “Esta cultura remonta ao advento do transistor, que viabilizou o
radio a pilha e, posteriormente, o walkman” (KISCHINHEVSKY, 2009, p. 229).

As palavras de Kischinhevsky corroboram o que anteriormente foi dito por
Fidler (1997 apud DEL BIANCO, 2006, p.2), quando afirmou que as novas midias nao
surgem espontaneamente e independentes, emergem gradualmente a partir da

metamorfose das velhas.

O novo meio se apropria de tracos dos existentes para encontrar,
posteriormente, a sua prépria identidade e linguagem. Diante da novas midias,
as tradicionais normalmente ndo morrem, ao contrario, adaptam-se e
continuam evoluindo. (DEL BIANCO, 2006, p. 2).

Para Del Bianco (2006), sempre havera de existir uma oportunidade, assim

como motivacdo social, politica ou razdo econémica para um novo meio tecnolégico
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ser desenvolvido, embora no Brasil, segundo a autora, forcas conservadoras do
passado e do presente tendam a moldar a adocdo da réadio digital aquém do seu

potencial inovador.

A experiéncia mostra que o investimento no Brasil tera de se dirigir também
para a criagdo de produtos atrativos voltados ao consumidor e de uma
programacao diversificada, Significaaliar qualidade de som com melhoria do
contetdo de programacéo (DEL BIANCO, 2006, p. 6).

De acordo com a Pesquisa Abert (2015, p. 48):

Se por um lado os avancos na inclusdo de receptores de radio em celulares e
smartphones sdo um ganho para a populacdo, outros passos ainda precisam
ser efetuados para chegarmos a uma verdadeira sociedade livremente
conectada; seja pela internet, seja pela radiodifusdo! A escolha deve ser do
cidadéo, ndo do fabricante.

Del Bianco acredita que a tecnologia digital oferece potencialmente a
possibilidade de mudar a radiodifusdo no pais, abrir espaco para novos operadores e
servicos diferentes, para a popularizacdo da producéo e veiculacdo de conteudos. No

entendimento de Del Bianco (2006, p. 7), iSso:

permite tornar o radio mais interativo, na medida em que as emissoras
poderdo trabalhar como as TVs por assinatura, com o usuario optando pelo
programa ou musica que gosta de ouvir, por exemplo, ou até mesmo

comprando a programacao.

Diante dessas transformacdes constantes, a audiéncia massiva e a fidelidade
do ouvinte a uma Unica emissora poderdo acabar, conforme assegura Del Bianco
(2006, p. 7). Como consequéncia disso, muita criatividade sera exigida dos
radiodifusores para gerar contetudos especificos e, também, para enfrentar o desafio
de fazer radio para ser lido. As ideias da autora nos mostram que o radio, dessa
forma, deixard de ser um veiculo exclusivamente sonoro, pois hoje os conteudos
podem ser consumidos, nos sites das emissoras, nos formatos de video e texto, além

dos audios.

Ao concluir, Del Bianco (2006, p. 8) idealiza “quem sabe, finalmente, o radio

deixara de ser o primo pobre entre os demais meios de comunica¢ao?”
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4 INTERNET E RADIOJORNALISMO

Segundo Almeida e Magnoni (2009, p.8), o radio ndo é mais o primeiro veiculo
a dar a informacdo. Tao instantanea quanto o veiculo, a internet é a tendéncia do
momento, o que deixa o radio em desvantagem. Para compensar a concorréncia do
jornalismo digital, algumas radios abertas passaram a aprofundar seu conteddo com
reportagens especiais seriadas e investir em programas que discutem questbes
relevantes e polémicas e debates tematicos, antes descartados, por causa da
exigéncia de rapidez da informacao.

Pode-se observar, conforme verificaram os autores, que esse novo formato de
radiojornalismo, com conteldos mais complexos, comeca a surgir também como
tendéncia no jornalismo digital. “O jornalista, como mero selecionador de assuntos
difundidos por agéncias ou por outras fontes particulares ou publicas, torna-se
dispensavel na era da internet” (ALMEIDA; MAGNONI, 2009, P. 8).

Na reflexdo sobre o radiojornalismo e internet, Almeida e Magnoni (2009, p. 9)

avaliam que:

Se o futuro da comunicacéo esta baseado na convergéncia de midias, o radio
terd que assumir a multimidialidade como um recurso indispensavel para o
processo de digitalizacdo plena do veiculo e como ferramenta necessaria

para sua insercdo definitiva no ciberespaco.
As ideias dos autores nos mostram que o trabalho dos jornalistas ndo podera
se igualar ao trabalho de leigos que buscam conteudos na internet, sem a
preocupacdo com a checagem das fontes e precisdo das informacdes. Assim, pode-
se perceber uma tendéncia de retorno ao jornalismo mais denso. “Ha uma
participacdo significativa de comentaristas e analistas de assuntos especificos, se
multiplicam as séries de reportagens especiais, ndo s6 no radio, mas em todas as

midias jornalisticas difundidas pela internet.” (ALMEIDA; MAGNONI, 2009, P. 8).

Importante registrar que, conforme constata Del Bianco (2006), até o final do
século XX, poucas emissoras possuiam equipe de jornalismo e algum interesse em
produzir radiojornalismo local, de qualidade, desvinculado de interesses politicos e

econdmicos.



5 RADIO NACIONAL AMAZONIA

De acordo com informacgBes disponiveis no site das radios da Empresa
Brasil de Comunicagéo, em 1977, o entdo governo militar brasileiro criou a Radio
Nacional Amazonas, com o objetivo de integrar a regido ao resto do pais, por meio
do radio. Havia também o interesse em impedir que aquela populacao continuasse
a ouvir radios estrangeiras cujos regimes politicos divergiam dos praticados no
Brasil.

No inicio, a programacéo veiculada falava do Brasil, da identidade nacional e
da prépria Amazénia. Com o passar do tempo, o fim do regime militar trouxe nova
cara a programacgdo. A emissora passou a democratizar a informagéo, com noticias
e levando recados para a populacdo de uma regido até entdo esquecida. Cartas
com recados para amigos sdo muitas até hoje e a Nacional se tornou o ponto de

encontro de pessoas que nao se veem ha tempos.

Em 2008, a Radiobras deixou de existir e todas as emissoras de radio que
integravam a empresa, inclusive a Radio Nacional da Amazoénia, foram integradas

a Empresa Brasil de Comunicacao (EBC).

5.1 CARACTERISTICAS DA PROGRAMACAO

A emissora funciona como um canal popular que alcanca até os moradores
de areas rurais, ribeirinhas e fronteiricas onde a comunicacéao tem dificuldade de
acesso e integra a populacdo da Amazoénia Legal a outros estados brasileiros, onde

€ valorizada a diversidade cultural da regiao.

A programacéo, 24 horas no ar, leva mensagens que aproximam as pessoas
promovendo reencontros familiares. Entre os ouvintes ha agricultores, artesaos,
estudantes, professores, pescadores, comerciantes, quebradeiras de coco, etc.
Programas educativos contribuem para a formacdo dos ouvintes como cidadaos.
Com frequéncia, as pautas sdo feitas a partir da demanda da populacdo. Ha
também programacao diaria de jornalismo, com duas edi¢des, cuja transmissao
acontece em ondas curtas, via satélite, e pela internet, por meio do site das Radios
EBC.

Interessante perceber que as radionovelas, parte da programacao tradicional
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do radio no inicio da sua historia, ainda estédo vivas na Radio Nacional Amazénia e
ocupam um espaco importante. Temas atuais sao abordados, como a prevencao
das queimadas e o combate ao trabalho escravo. Ainda integram o contetdo da
programacao, musica popular brasileira, musicas da Amazénia, cultura indigena e

tradicdo nordestina.

Os dados oficiais da EBC indicam que a cobertura atinge mais da metade do
territorio nacional, 60 milhdes de habitantes, sendo que o sinal chega a toda a
regido norte, além de Maranhao, Piaui, Bahia, Minas Gerais, Mato Grosso, Goias e
outros estados. Pode-se fazer aqui uma relacdo da importancia do radio para as
regides norte e nordeste pelas informacgdes contidas no Quadro 1 deste trabalho (p.
13).
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6 RADIO CBN (CENTRAL BRASILEIRA DE NOTICIAS)

A CBN, cujo slogan é “A radio que toca noticia”, foi criada em 1° de outubro
de 1991, como pioneira no modelo all news, trazido dos Estados Unidos por
Roberto Marinho. De acordo com informagbes do site da emissora, a CBN

atualmente esta presente nas principais cidades brasileiras.

Possui quatro unidades proprias em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e
Belo Horizonte e mais 24 afiliadas.Pertencente ao sistema Globo de Ré&dio, a
emissora tem programacao jornalistica 24 horas por dia e conta com cerca de 200
jornalistas, entre repérteres, produtores, editores, ancoras e comentaristas. Para

abastecer a rede com material exclusivo:

A CBN também mantém parcerias com a BBC Brasil, que abastece a rede
com material exclusivo para os ouvintes; com a RFI Portugués, secéo
brasileira da Radio France; e a Radio ONU — sempre com o objetivo de ter
acesso ao noticiario internacional através de fontes que compartilham os
mesmos valores jornalisticos de qualidade e isencdo (CBN, 2016).
Em 1997 a CBN entrou nhuma nova fase. Houve grande reformulacédo em sua
grade de programacdo, para reforcar o conceito de rede nacional da emissora,

ampliar o numero de afiliadas e posicionar a radio no mercado publicitario.

A emissora se destaca, também, pela cobertura esportiva como: Copas do
Mundo, jogos olimpicos, campeonatos estaduais, campeonato brasileiro, Taca

Libertadores, Copa Sul Americana e na formula 1.
6.1 CARACTERISTICAS DA PROGRAMACAO

A programacao € eminentemente jornalistica, bastante variada e mantém
editorias para as inumeras areas de atuacdo tais como cidadania e
sustentabilidade, comportamento, conectividade, educacdo, cultura, financas

pessoais, futebol/meméria, mercado agricola, politica, saude, etc.
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7 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho foram utilizadas as técnicas de revisao
bibliografica e os métodos de coleta de dados, andlise de conteldo e andlise

documental.

7.1 REVISAOBIBLIOGRAFICA

Para Salvador (1997, p. 11), revisdo bibliografica ou estudos exploratorios € a
utilizacdo de subsidios, literatura corrente ou obras de autores modernos para a

realizacdo de um trabalho cientifico.

A pesquisa bibliogréfica pode ser realizada concomitantemente com as
diversas fases da pesquisa de campo ou experimental para recolher
informagbes prévias acerca de um problema, das hip6teses, dos métodos,
etc., bem assim como estudo independente e autdnomo, quer como trabalho
cientifico original, quer como estudo recapitulativo.

As modalidades de pesquisa de trabalhos cientificos, os estudos recapitulativos
— sempre entendidos como estudos bibliograficos, de acordo com o autor, foram

considerados os mais adequados para o desenvolvimento da primeira fase do

presente estudo.

Estudos recapitulativos — S&o também chamados de informacdo secundaria,
revisdo de conjunto, estudo de revisdo ou atualizag&o, resumo do assunto. Um
texto pertence a essa categoria quando publica estudos em torno de um
assunto particular em que redne, analisa e discute informacdes ja publicadas.
(SALVADOR, 1997, p. 1).
Foram pesquisadas e identificadas leituras pertinentes ao objeto dos estudos,
com base em literatura jA publicada, constantes das Referéncias Bibliograficas (ver

paginas 43-44).

7.2 COLETA DE DADOS

De acordo com Gil (2010, p. 99), os levantamentos de dados séo delineados de
inimeras maneiras, conforme o tema a ser pesquisado e desenvolvem-se ao longo de
algumas etapas: especificagcdo dos objetivos, operacionalizacdo dos conceitos e
variaveis, elaboracdo do instrumento de coleta de dados, selecdo da amostra, coleta

e verificacdo dos dados e redacgéo do relatorio.
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7.3 ANALISE DE CONTEUDO

E o instrumento utilizado para a analise das comunicacées, sendo um método
gualitativo: a arte de interpretar.
Um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais sutis que se
aplicam a “discursos” (conteddos e continentes) extremamente diversificados.
O fator comum dessas técnicas multiplas e multiplicadas — desde o calculo de
frequéncias que fornece dados cifrados, até a extracdo de estruturas
traduziveis em modelos — € uma hermenéutica controlada (BARDIN, 2009, p.
11).
O método desenvolveu-se a partir do inicio do século XX nos Estados Unidos,
onde “o rigor cientifico invocado é o da medida e o material analisado é

essencialmente jornalistico” (BARDIN, 2009, p. 17).

A escolha do método “Analise de Conteudo” se deu pela necessidade de
comparar a programacao de duas emissoras de radio. Para melhor compreensao dos
contetudos ha que se verificar o escondido, o ndo aparente, o potencial de inédito

retido por qualquer mensagem, analisa-las por uma dupla leitura, segundo a autora.

Bardin (2009) enfatiza que a atitude interpretativa continua a existir na analise
de conteudo, mas €& sustentada por processos técnicos de validacdo. O

desenvolvimento dos trabalhos seguiu os critérios propostos por Bardin:

ROTEIRO

Organizacdo:

Pré-analise — Periodo de intui¢cdes
Escolha do material;

Formulacédo dos objetivos; e

Elaboracéo de indicadores.

Objetivos
e Exploracdo do material (indicadores que fundamentem a interpretacéo final).
1. Operacdes de codificacao.

2. Decomposicédo ou enumeracao (seguir as regras de enumeragao).
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Operacdes estatisticas — percentuais (simples) ou complexas (andlise
fatorial).
Codificacdo — Explicitar o porqué da analise. Organizacdo da
codificacao:
e Enumeracao (escolha da regra de contagem);
e Que elementos da programacéo ter em conta?
e Qual serd a unidade de registro? Personagem, ator a ser
escolhido => pode ser um programa? Esta unidade pode ser
combinada com outros tipos de unidade. Ex: unidade de contexto.

Varios codificadores trabalham num mesmo conjunto de dados. Ex:
analise de mensagens politicas, palavras como liberdade, democracia

tém necessidade de contexto para serem compreendidas.

e Tema — A analise tematica consiste em descobrir nucleos de
sentido;

e Unidade de significagdo. A codificagdo com vistas a
categorizacdo e contagem frequencial (levar em conta palavras-
tema ou categoria de palavras). Qualquer fragmento pode
remeter para diversos temas.

e Descobrir 0os nucleos de sentido. O tema pode estudar
motivacdes de tendéncias.

Enquadrar a técnica dentro de um quadro tedrico (Deve haver um elo
entre os dados da andlise de contetdo e a teoria do analista).
Categorizacdo— Classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto.

e Tratamento dos resultados, a interferéncia e a interpretacao;

e Procedimentos de exploracgéao;

e Elaboracdo de indicadores (linguagem, interatividade,
participacdo de ouvintes);

e Frequéncia de comerciais; e

e Categorizacgao.

e Homogeneidade;
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7

e Regra de pertinéncia (a categoria é considerada pertinente quando esta
adaptada ao material de andlise escolhido e quando pertence ao quadro
tedrico definido);

e Obijetividade — categorias devem ser codificadas pelo mesmo critério;

e Andlise de valores;

e Analise de fins e meios;e

e Anadlise da interacao.

7.4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A fim de melhor interpretar os dados coletados, conforme definiu Gil (2010, p.
112), ¢é necessario codificar as respostas e tabular os dados. A partir desse
procedimento deve-se estabelecer a ligacdo entre os resultados, com o objetivo de

correlacionar as informacdes e elaborar o relatorio.

Com o propoésito de conhecer como se da o processo de convergéncia de
midias na Radio CBN e na Radio Nacional Amazonia, foi analisada a programacéao de
12 horas corridas, de 06h00 as 18h00, de um dia de cada uma das emissoras. As
datas de gravacdo foram 15 de abril de 2016 (sexta-feira) e 27 de abril de 2016

(quarta-feira), respectivamente.

Foram selecionadas 12 categorias a serem observadas em relacdo a
frequéncia com que s&o registradas no citado periodo. Sao elas: Caixa
Postal/Ouvidoria, Central do Ouvinte/Telefone,e-mail, Facebook, Interacdo com o
Ouvinte ao vivo, Interagdo com o ouvinte (ndo identificada), Instagram, Internet,

Podcast, Twitter, Waze e WhatsApp.

A pesquisa registrou, hora por hora, o tipo de programa, insercdes comerciais,
o tipo de musica apresentado ao ouvinte, bem como 0s elementos que caracterizam a

inclusdo das emissoras no processo de convergéncia de midias.
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8 ANALISE DA RADIO NACIONAL AMAZONIA

Quadro 5 — Convergéncia de Midias Radio Nacional Amazdnia

INTERACAD | INTERACAD
com_o como CAIXA CENTRAL
HORARIO | E-MAIL | FACEBOOK| OUVINTE | OUVINTE (NAO | INTERNET | WHATSAPP | INSTAGRAM | TWITTER | POSTAL PODCAST.. | pp QUVINTE

(AO VIVO) | IDENTIFICADA) Ouvidoria ‘*’I:‘:‘ZE TELFONE
06 A 07 1 2 1 1 1 2
07 A0S 1
08 A 09 1 2 3 1 1 1
08 A 10 2 1 1
WAL 22 3 2 1 3 & 2
11A12 2 17 12 2 1
12413 1 2 1 1 I I
13414 4 2
14 415 1 1 1 1 1 1
15416 2
16417 1
17418 2 1 1
TOTAL 30 2 25 19 16 8 1 1 10 10

Fonte: Propria autora

A Radio Nacional Amazonia, integrante do Sistema EBC Radios, mantém site
atualizado onde se pode acompanhar, pela internet, a programacdo, assim como as
ultimas noticias do pais, nas diversas areas de interesse dos ouvintes, como

prestacdo de servicos, politica, educacédo, meio ambiente, salde e esportes, etc.

O ouvinte tem, também, a sua disposicdo, as Ultimas edicbes de toda a
programacao, para consulta. Desta forma, pode-se afirmar que a referida radio esta
conectada a internet e interage com o publico. Ainda que de maneira timida, nota-se
gue a emissora ja deu inicio as transformacdes necessarias rumo a convergéncia de

midias. Durante a programacéo, a internet foi mencionada 16 vezes.

Logo na primeira hora nota-se que ja h& interacdo com o ouvinte (05 falam ao
vivo com o apresentador do programa). Em geral sdo moradores dos estados das
regides norte e nordeste, que registram suas reclamacdes, enviam recados para
familiares, oferecem mdusica para amigos, parabenizam aniversariantes ou pedem

orientacdo sobre assuntos de seu interesse.
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Ao longo do dia foram registrados 25 conversas de ouvintes ao vivo com 0S
apresentadores de alguns programas e 19, por meio de mensagens nao identificadas,
citadas na programacdo, o que demonstra que a interagcdo do ouvinte ainda se da
dentro do modelo tradicional do radio. Muitos moram longe da familia e esse é o canal
pelo qual podem manter contato com parentes que vivem na zona rural, em fazendas

ou na beira dos rios.

O e-mail também é um recurso utilizado pelo ouvinte como se fosse uma carta
para familia, por meio da qualnoticias sdo enviadas. O apresentador Ié a mensagem
ao vivo e demonstra familiaridade com muitos deles, pela frequéncia com que utilizam
0 servico. Ao longo do dia foram mencionados 30 e-mails. Os ouvintes,

habitualmente, oferecem masicas para a familia e para os amigos.

Outro recurso verificado foi a utlizacdo de correspondéncia enviada pelo
ouvinte para a Caixa Postal divulgada pela Radio, direcionada ao servico de ouvidoria
por ela prestado. Os ouvintes utilizam, também, a central telefénica para contatar a
radio. Foram registradas mencgbes a 10 chamadas ao longo da programacao

analisada.
Outras plataformas foram mencionadas com menor frequéncia:

Facebook (2 registros),
WhatsApp (8 registros);
Twitter (01 registro);
Instagram (01 registro);
Waze (nenhum registro); e

Podcast (nenhum registro).

Esses dados nos levam a concluir que a Radio Nacional Amazoénia, apesar de
estar participando do processo de convergéncia de midias, ainda atua dentro do
modelo tradicional do radio dos velhos tempos.No Brasil, pais de grande extenséo
territorial, ha ainda uma parcela significativa da populacdo que é considerada excluida

digitalmente.

Esse modelo de radio, de grande alcance - a Nacional Amazénia cobre 2/3 do
territorio nacional, além de prestar servicos de utilidade publica e levar educacao

aonde a escola ndo chega, também traz um ingrediente presente naqueles tempos
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antigos, a emocao. A emocédo de encontrar alguém, de ter noticias da familia, de ser
lembrado nos aniversarios, de falar com o apresentador e tantas outras. A radio cria
espaco para a construcdo de amizades, coleciona histérias, muitas vezes com final

feliz, casamentos e até reencontros.
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9 ANALISE DA RADIO CBN

Quadro 6 — Convergéncia de Midias CBN?

INTERACAD INTERACAD CAIXA | PODCAST CENTRAL
HORARIO E-MAIL | FACEBOOK | COM O COM O INTERMET | WHATSAPP | INSTAGRAM | TWITTER | POSTAL *) DO OUVINTE
OUVINTE | OQUVINTE (ndo Ouvidoria | WAZE TELEFONE
(a0 vivo) identificada) (**)
06 A 07 5 3 1 1
07 A OB 4 11 1%
0BA09 5 13
02410
1WAl 1 2 3
11412 1 3 1
12413 4 2 1
13414 2 14 B 1
14 A15 1 1 1
15A16 3 1
16 A 17 4 2z 1(%)
17 A 18 3 2 1
TOTAL 18 3 16 30 26 8 21%) 1

Fonte: Prépria autora

A Radio CBN, pertencente ao Sistema Globo de Radio, tem programacéo
jornalistica 24 horas por dia. Mantém site atualizado onde se pode acompanhar, pela
internet, toda a programacao da ultima semana, a fim de que o ouvinte figue em dia
com as noticias. Podcast é uma ferramenta bastante utilizada pela radio e permite ao

ouvinte acessar o programa da sua preferéncia em horario conveniente.

A CBN mantém o ouvinte conectado durante a programacéo diaria e ha grande
interacdo com o publico.Durante a programacéao a internet foi mencionada 30 vezes.
O que chama a atencdo é a participacdo do ouvinte por meio do Facebook. A
emissora mantém Fan Page naquela plataforma por onde transmite programas. No

dia analisado foram registradas participacdes de seis ouvintes. No entanto houve

2(*) 2000 conectados ao Facebook durante a transmisséo do programa, que participaram, mas somente
alguns tiveram os comentarios lidos no programa.

(**) 55 Mensagens represadas no WhatsApp durante a exibicdo do programa, somente algumas foram
lidas.



34

mencdo a dois mil internautas conectados ao Facebook que acompanhavam a

programacao, dando uma ideia da ampla participacao fomentada pela rede social.

Em relacdo a interagdo com o ouvinte, ha registro de 16 participacdes sem, no
entanto, que fosseapontada a fonte.N&o foram registradas participacdes de ouvintes
ao vivo, o que demonstra que a interacdo, na Radio CBN, se da por meio das redes
sociais, no modelo de convergéncia de midias.Quanto ao aplicativo WhatsApp, sao
26 registros de participagdo do ouvinte por este canal e mengdo a 55 mensagens
represadas, o que significa grande adeséo ao aplicativo por parte do publico, como
forma de interagir com a emissora. Em geral sdo informac¢des sobre o transito, em

especial em horarios de pico.

O e-mail também € um recurso utilizado pelo ouvinte para manifestar sua
opinido, geralmente sobre assuntos politicos. No dia pesquisado foi registrado o
recebimento de 18 mensagens. As demais plataformas ndo tiveram registros

expressivos, sendo:

Twitter (8 registros);
Central do Ouvinte (01 registro);
Instagram (nenhum registro); e

Caixa Postal (nenhum registro).

Cabe esclarecer que o dia analisado foi atipico, pois houve na Camara dos
Deputados o inicio do processo de votacao do pedido de impeachment da Presidente
Dilma Rousseff e a cobertura da CBN foi bastante completa. No entanto, esse fato
ndo prejudicou a anédlise em questdo. E possivel perceber que a emissora utiliza as
varias ferramentas da convergéncia de midias no seu oficio de informar, diariamente,

em toda a programacao.

A CBN interage com o ouvinte durante toda a programacao. Nesse espaco, ele
deixa de ser um mero receptor e passa a assumir papel importante, pois gera
informacédo e opina sobre os diversos assuntos abordados. Escolhe também, como,

guando e onde vai consumir 0s conteludos.

Pode-se observar, finalmente, que a Caixa Postal, antes muito utilizada pelo
radio ndo estd mais presente nos registros colhidos, o que demonstra mudangas no

processo de interacdo da emissora com o ouvinte.
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10 COMPARACAO RADIO NACIONAL AMAZONIA E RADIO CBN

QUADRO 7 - DE ANALSE DE 12 HORAS DE PROGRAMACAQ?

MIDIA RADIO CBN RADIO NACIONAL AMAZONIA

E-MAIL 18 30
FACEBOOK 6 (*) 2
INTERACAO C/OUVINTEAO 0 25
VIVO

INTERACAO C/OUVINTE 16 19
(NAO IDENTIFICADA)

INTERNET 30 16
WHATSAPP 26 (**) 8
TWITTER 8 1
CAIXA POSTAL/OUVIDORIA 0 10
INSTAGRAM 0 1
PODCAST 2 0
WAZE 0 0
CENTRAL DO 1 10
OUVINTE/TELEFONE

Fonte: Prépria autora

As radios analisadas tém perfis bem distintos: a CBN é comercial e a Nacional
Amazonia € publica. Sendo assim tém programacdes voltadas para interesses
diferentes. Enquanto o publico da CBN é predominantemente urbano, o da Radio
Nacional Amazonia €, em grande namero, constituido por pessoas que vivem na
zona rural. No entantoo ouvinte tem papel importante nas duas emissoras e a
convergéncia de midias ja € uma realidade verificada em ambas, apesar de ritmos

desiguais.

Consequentemente, as manifestacdes dos ouvintes sdo bastante distintas:

enquanto ao ouvinte da Radio Nacional Amazbnia é oferecida prestacdo de

3(*) Mencao a 2000 conectados ao Facebook durante a transmissédo do programa, que participaram,
mas somente 6 tiveram os comentarios lidos no programa.

(**) Mencgdo a 55 Mensagens represadas no WhatsApp durante a exibicdo do programa, somente
alguns foram lidos.
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servicoscom maior frequéncia, o ouvinte da R&dio CBN colabora fornecendo
informacdes e dando sua opinido acerca dos assuntos abordados nos programas.

Tanto a CBN quanto a Nacional Amazdnia desenvolveram sites em que o
ouvinte dispde de muitas informacdes, pode organizar seu tempo e escolher como,

guando e onde vai consumir 0os contetidos, seja em audios, videos ou mesmo textos.

A diferenca observada é na interacdo do veiculo com o ouvinte: a Radio
Nacional Amazonia,por sua finalidade de inclusédo social, em parte da programacéao
tornou-se ponto de encontro de pessoas que nao se veem ha tempos - um espaco de

reencontros e muitos finais felizes.

Ela funciona como um canal popular que traz noticias de familiares e os
mantém informados sobre os parentes que moram distante. Para isso € utilizada a
internet, (16 menc¢des durante o periodo analisado), por meio da qual sdo enviados e-
mails, (30registros durante o periodo analisado) lidos no ar, cujas mensagens
alcancam os destinatarios nos mais longinquos lugares das regides norte e nordeste.
Outras 19 mensagens ndo identificadas foram citadas durante a programacao,

também com recados para familias, amigos e procura de pessoas.

A inclusdo na convergéncia de midias, apesar de timida, ja é realidade na
Radio Nacional Amazonia. A emissora tem portal na Internet e Fan Page no
Facebook, mas ainda funciona dentro do padrdo tradicional. O processo de
convergéncia de midias, como descrito por varios autores, estd em andamento e,
certamente, cada veiculo tera o seu proprio tempo de encontrar 0 caminho rumo as

novas tecnologias, cada um dentro da sua caracteristica especifica.

Ja a radio CBN, criada dentro de outra perspectiva, concebida no sistema norte
americano all news, ja se encontra adiantada no processo de convergéncia de midias.
O uso reiterado do aplicativo WhatsApp, por exemplo, (26 registros de participacao
do ouvinte e 55 mencdes de mensagens represadas durante o periodo analisado),
mostram essa tendéncia. A participacdo do ouvinte torna-se colaborativa com
informacdes de utilidade publica ao longo da programacéao, assim como a participacao
dando opinides sobre os diversos assuntos tratados.Nenhum registro de interacdo ao
vivo com o ouvinte foi encontrado durante o periodo analisado na Radio CBN, o que

evidencia a preferéncia pelo contato por meio das redes sociais e aplicativos.
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O protagonismo do ouvinte € uma das caracteristicas da convergéncia de
midias, abordada nesta pesquisa, onde o ouvinte (receptor) deixa de ser passivo e
assume um papel ativo na veiculacdo de noticias e comentarios sobre os assuntos
dos programas. Ele interfere, também, na elaboracdo das pautas, junto as emissoras
de radio. Além disso, pode escolher como, quando e onde vai consumir a

programacao de seu interesse.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

O radio, apesar de todas as reconfiguracdes feitas ao longo das ultimas
décadas, para se adaptar aos avancos tecnolégicos, permanece com algumas
caracteristicas dos velhos tempos da sua cria¢ao.

Pode-se verificar que a emocao continua presente no veiculo. Radialistas podem
transmitir aos ouvintes seus sentimentos em relacdo aos temas que abordam. Isto
ocorre por meio da postagem da voz, da inflexdo do sorriso, da linguagem, da
reciprocidade com o ouvinte e com a concatenacao de ideias, segundo César (2005).
Isso dé& vida ao radio, aproxima o emissor do receptor.

Interessante registrar que as duas emissoras dao destaque ao tema futebol. As
programacdes contemplam o esporte, com comentarios varias vezes ao dia,
atualizando o ouvinte com informacdes sobre os campeonatos locais, nacionais e
internacionais, onde ha, em alguns momentos, debates e muita animacdo. Isso
reforca a importancia da emocgédo como caracteristica do antigo modelo do radio, que

permanece na atualidade.

A Radio Nacional Amazénia esté viva dentro desse modelo tradicional de fazer
radio. A tecnologia é muito eficiente, mas a ela falta o carater humano que o radio
continua a oferecer hoje, em varios formatos, como a instantaneidade e a

interatividade que séo antigas caracteristicas do veiculo.

E justamente essa dobradinha convergéncia e emogdo que assegura ao radio
esse lugar apaixonante na vida das pessoas. A emocao resistiu a modernidade e se
somou a ela. Quem ganha com isso € o receptor.No Brasil, segundo a Pesquisa
Brasileira de Midias (2015), o radio ainda permanece como 0 segundo meio de

comunicacao mais utilizado pela populacéo.

Corroboro o pensamento de Silverstone (2005) quando diz que a midia esta em
constante mudanca e as relacbes com as sociedades que a sustentam, estdo,

consequentemente, mudando também.

O século XX foi definido pelo aparecimento da midia eletrénica: o radio e o
telefone estavam |4 em seu inicio, a internet estava em seu término. Da
vélvula ao transistor, do codigo Morse a criptografia, do analogo ao digital. E
do local ao global, e do global ao local. De um pra um, de um pra muitos [...]
de muitos para um. (SILVERSTONE, 2005, p. 268-269).
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Como acredita Jenkis (2008), a circulacdo de conteudos entre os diversos
sistemas midiaticos depende muito da participacdo ativa dos consumidores. Esta é
uma fase de longa transicdo, e, de acordo com o autor, repleta de incertezas e
transformagdes. Exige mudanca de cultura e isso leva tempo.

O que fica muito claro é que 0s novos meios ndo eliminam os antigos. Ha
espaco para a velha midia, do modelo tradicional, e para a nova midia, do modelo
digital: cada uma vivendo dentro da sua realidade, mas com o interesse comum de
dar voz ao receptor, cada vez mais valorizado, nos dois modelos. O Brasil, com sua
vasta extensdo territorial precisa de tempo para se adaptar ao novo ambiente
midiatico, pois, conforme Del Bianco (2006), nesse processo, uma nova tecnologia,

até se consolidar, passa por “aceleradores e freios”.
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