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RESUMO

Essa dissertacdo tem como objetivo principal discutir os desafios que a midia radio
tem enfrentado diante da reconfiguragdo do circuito musical na cibercultura. Com uma
programacdo constituida majoritariamente pela execugdo de musicas, as emissoras do tipo
FM se consolidaram como vitrines para a industria fonogréfica, atuando durante décadas
como importantes mediadoras musicais, articulando cenas, dando visibilidade a artistas e
influenciando a constituicdo dos repertdrios de seus ouvintes. Hoje, no entanto, com o
advento de novos aparelhos de reproducdo sonora e a sedimentacdo de novas préaticas de
escuta desenvolvidas a partir das midias digitais, esse papel vem sendo constantemente
questionado, levando muitos profissionais e pesquisadores a apontarem uma crise do setor
radiofnico. O argumento central esta relacionado ao paradigma de substituicdo tecnoldgica,
na qual o radio em seu sistema “top-down” seria gradualmente superado pelo modelo
“bottom-up” da internet. Aqui, no entanto, evitaremos uma abordagem evolutiva para
investigar processos de reconfiguracdo. Para tanto investigaremos as estratégias midiaticas
de duas emissoras de radio brasileiras em sua aproximagédo com as tecnologias digitais: a Oi
FM que privilegia o celular como receptor para a sua programagao, promovendo recursos
de interatividade a partir das possibilidades da plataforma mobile; e a MPB FM que tem
reforcado sua presencga nos diversos sites de redes sociais, incentivando a constituicdo de
“comunidades de gosto” em torno da emissora. Compreendendo que a atualizacdo do radio
ndo pode ser pensada a partir de um unico modelo, os dois estudos de caso aqui
apresentados visam proporcionar uma visdo parcial, mas que pode contribuir para a
compreensdo das atuais transformacdes na forma de consumir musica nessa midia. Se o
radio analogico é definido como uma midia unilateral que ndo facilita a intervengdo por
parte do usuério, 0 modelo da Oi FM aposta na personalizagdo da escuta radiofénica,
enquanto a MPB FM cria condicGes favoraveis a participagdo coletiva na construgdo de sua
programacao.

Palavras-chave: Radio FM; mediacdo musical; reconfiguracdo; internet e celular.



ABSTRACT

The aim of this paper is to discuss the challenges which the radio media has faced
towards the reconfiguration of the musical circuit in cyber culture. The FM stations have
their programming mostly based on the air playing of songs. These stations have been
acting for decades as main musical mediator, serving as inspiration for the phonographic
industry and also giving visibility to artists and influencing in the making of their
repertoires. However, today the role of the FM stations have been questioned and even
pointed as the reason for a crisis in the radio industry due to the release of new music
players and the high achievement of new listening habits developed from the digital media.
The central debate of this paper is related to the paradigm of the technological substitution
in which the radio with its “top-down” system would be slowly overpowered by the
internet “bottom-up” system. Two Brazilian stations were investigated regarding their
media strategies towards their approach to the digital technologies; Oi FM which allows
the listener to receive their airplay through the cell phone and MPB FM which have been

constantly present in social network sites.

Key words: FM radio; musical mediation; reconfiguration; internet and mobile phone.
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INTRODUCAO

O que ha de novo sobre as novas midias vem
da variedade de formas particulares em que
elas refazem as midias mais antigas e das
formas em que as velhas midias refazem a si
mesmas em resposta aos desafios das novas
(Bolter e Grusin, 2000, p. 15, tradugdo
nossa).t

A proliferacdo de tocadores MP3 nas ruas é uma impressionante demonstragdo da
forca da musica na vida das pessoas, a0 mesmo tempo em que revela como novos habitos
de escuta estdo se consolidando na contemporaneidade. A emergéncia de novos artistas
independentes que conseguem projecao a partir do boca a boca da web, as comunidades de
gosto desenvolvidas em sites de redes sociais incentivando o consumo musical a partir das
recomendacdes de outros internautas e ndo das onerosas campanhas de marketing, a
popularizagdo da pratica de download em detrimento da compra de formatos fisicos de
gravacdo, gerando a crise na industria fonogréfica sdo alguns dos varios fendmenos que
entendemos por reconfiguragdo do circuito musical na cibercultura. O argumento central é
de que a internet, em seu modelo de comunicacdo descentralizado e colaborativo,
implodiria 0 modelo de neg6cios que até entdo sustentava o cenario musical, ameagando a
existéncia de gravadoras, 6rgaos de protecdo e de arrecadacdo dos direitos autorais, lojas de
discos e evidentemente as emissoras de radio que sustentam grande parte de sua
programacao a partir da execucdo de musicas.

Apesar de consagrada, a funcdo musical do radio ndo recebe a devida atengédo por
parte dos pesquisadores dessa midia. Barbosa Filho (2003) denuncia como a maioria dos
autores que estuda o radio e suas caracteristicas, preocupa-se somente com a programacao
jornalistica. Mario Kaplun, por exemplo, apesar de identificar a existéncia de duas grandes
vertentes a partir das quais 0s géneros radiofénicos podem ser definidos — aquelas em que a

musica domina e as que a palavra comanda — o0 autor se atém apenas aos géneros falados

! What is new about new media comes from the particular ways in which they refashion older media and the
ways in which older media refashion themselves to answer the challenges of new media.



por entender que 0s géneros musicais sdo coadjuvantes no importante papel que o meio
radiofonico representa para a comunicagdo popular. Buscando corrigir o erro cometido por
Kaplun, Barbosa Filho (2003, p. 75) sugere que é notoria a “inclinacdo de publicos sem
escolaridade pela informacdo proveniente de fontes, cuja assimilagdo se da por meio de
intuicdo, da emocéo, da percepcdo sensorial e, frequentemente, pela incidéncia repetida de
mensagens ndo verbais”. Concordamos que ndo existe justificativa para manter a
categorizagdo dicotdmica entre informacdo e entretenimento. Nesse sentido, todo produto
radiofénico é capaz de informar e entreter sua audiéncia: tanto um formato jornalistico
pode divertir, quanto uma programacao musical pode levar informacgéo ao seu publico. No
entanto, é preciso ressaltar que musicas, trilhas e vinhetas sonoras, ruidos e back-grounds
ndo possuem importancia no processo cognitivo apenas para ouvintes das classes populares
e ndo escolarizados, mas para todos os ouvintes de radio.

A tabela dos formatos radiofénicos mais utilizada entre as emissoras FMs dos
Estados Unidos, de acordo com a publicacdo da Radio Advertising Bureau, aponta para
uma grande variedade de programas de entretenimento, especialmente musicais como
programas dedicados as paradas de sucesso de sucessos, a musicas antigas, sobre um unico
disco ou artista, “musica de companhia”, entre tantas outras possibilidades (BARBOSA
FILHO, 2003). Dos dezenove formatos citados, apenas sete ndo sdo estritamente musicais.
Uma pesquisa realizada pela Fundagdo Getulio Vargas junto a emissoras de radio no
Sudeste do pais em 2007 apontou, dentre outros aspectos, que nas emissoras FMs 37,7% da
programacdo € constituida por mdusica brasileira e 17,0% por mausicas internacionais,
enquanto nas AMs 17,2% da programacdo € ocupada por mdsicas nacionais € somente
3,2% vem de outros paises. A pesquisa confirma ainda que o FM privilegia a execucgédo de
musicas com 54,4% da programacéo sendo dedicada a tal conteudo, enquanto o0 AM esta
apoiado primordialmente nos géneros falados com 35,3% (contabilizando os formatos de
esporte, jornalismo e utilidade pablica).?

Assim, embora as emissoras de radio, especialmente as FMs, dediqguem a maior
parte de sua programacédo ao contetdo musical, a maioria das pesquisas sobre esse meio de
comunicacdo, inclusive no Brasil, ainda se limita aos seus aspectos jornalisticos, deixando

sua relacdo com a cena e 0 mercado musical em segundo plano. Buscando contribuir para o

2 pesquisa disponivel em http://www.abert.org.br:8080/abert/sites/default/files/pdf/rd_sudeste.pdf



preenchimento dessa lacuna, essa pesquisa propGe trabalhar tendo como recorte as radios
comerciais de programacdo musical em um periodo particular: justamente quando o radio
passa a ser questionado com a ascensdo de novas tecnologias de reproducdo musical.

O pesquisador portugués José Meneses (2009) aponta como mais até que o “radio
falado” (voltado para o radiojornalismo), o radio musical é o que enfrenta situacdo menos
favoravel diante da multiplicacdo dos novos aparelhos de reproducdo sonora. Nesse sentido
ndo é raro ouvir consumidores de musica argumentarem em favor de uma obsoletizacdo do
meio radiofonico: Por que esperar o radio tocar uma determinada musica se com 0 meu
MP3 player eu posso escuta-la onde, quando e quantas vezes quiser? O que estad em jogo €
a possibilidade de escolha livre das limitagdes de conteudo, privilegiando as tecnologias
que permitam a afirmacdo de gostos cada vez mais sintonizados as preferéncias individuais
em oposicdo ao “tamanho Unico” das paradas de sucessos.

Antes, no entanto, € preciso esclarecer o que as emissoras de radio, especialmente as
de transmissdo por FM, representam para a cena musical. Além de sua funcionalidade mais
Obvia que é a de executar musicas de forma gratuita, sua importancia na construcdo e
administracdo da musica massiva fica mais evidente quando percebemos seu papel de
mediadoras entre a industria fonografica e os seus ouvintes. Afinal, durante décadas o radio
vem funcionando como vitrine da industria fonografica trazendo visibilidade para seus
artistas. Hoje, no entanto, quando novas formas de ouvir e conhecer masicas se impdem, o
radio em seu papel de mediador é questionado com veeméncia.

Embora possamos reconhecer os obstaculos que essas emissoras tém enfrentado
diante da pluralizacdo das formas de escuta, evitaremos aqui uma abordagem evolucionista
firmada no paradigma de substituicdo dos meios de comunicagdo para propor uma
investigacdo que evidencie processos de reconfiguracdo na linguagem radiofonica. Essa
pesquisa, portanto, estd orientada para tracar o perfil da radio nesse inicio de seculo,
buscando entender com as emissoras voltadas para a execucdo de musicas tém respondido
aos desafios langados pelas novas tecnologias da informacéo e da comunicagdo — NTICs.

Para tanto apresentaremos dois estudos de caso: a rede de radio Oi FM que
patrocinada pela empresa de telefonia movel inaugurou a customizacao de radios no Brasil
e tem privilegiado o telefone celular como aparelho receptor de rédio, e a emissora carioca

MPB FM que vem promovendo uma experiéncia hipermidiatica em seu portal na internet.



Embora um estudo de recepcéo, capaz de revelar a eficiéncia ou ndo desses modelos
de radiodifusdo perante o publico, fuja do escopo desse trabalho, acreditamos que a
investigacdo das estratégias das duas emissoras nas plataformas digitais é por si s6 uma
oportunidade para melhor compreender os caminhos que as emissoras tém percorrido na
busca por atualizagdo diante da reconfiguracdo do circuito musical. Tragcar um panorama
desse momento de transicdo tecnoldgica e as consequéncias em sua linguagem, modos de
producdo e modelos de negdcio é o objetivo principal dessa pesquisa que sera desenvolvida
no decorrer de seis capitulos.

No primeiro propomos refazer o percurso da midia radio desde o seu surgimento
como tecnologia voltada para a comunicagdo interpessoal, influenciada em um primeiro
momento pelos usos do telégrafo, até sua consolidacdo como espetaculo massivo, voltado
para o entretenimento e informacdo das massas. Nesse sentido, o que aprendemos a chamar
de linguagem ou género radiofénico esta apoiado em uma construcdo social da tecnologia.
Afinal, além de um suporte (transmissdo de ondas curtas, tropicais, digitais), o rdio é um
modo de se fazer e ouvir que teve suas regras construidas socialmente no decorrer de varias
décadas. Com esse argumento nossa intengéo é evitar um discurso determinista que enxerga
exclusivamente as potencialidades e as limitagcdes de cada suporte, para evidenciar como a
definicdo de um meio de comunicacdo é na verdade uma interseccdo entre fatores
tecnolégicos, politicos, econdmicos e sécio-culturais (STERNE, 2003; GITELMAN, 2006;
FERRARETTO, 2007).

Nosso objetivo é partir dessa perspectiva para demonstrar também que o radio néo
nasceu com uma vocacdo musical, ainda que a bem sucedida alianga entre 0 meio e a
industria fonografica pareca confirmar isso. Seu uso como reprodutor e mediador de
musicas ndo pode ser pensado como algo natural, mas sim como resultado de diversas
apropriacdes bem sucedidas dentre os varios usos que ja foram atribuidos para esse meio. A
partir de um levantamento dos elementos constitutivos do radio como locucdo, selecdo de
musicas pelos disck-jockeys, formatos radiofénicos, bloco comercial, vinheta, transmissao
ao vivo e participacdo da audiéncia, pretendemos mapear o que foi concebido até entdo
como a gramatica do meio radio, para em seguida compreendermos quais elementos dessa
gramética estdo sendo modificados hoje diante de um novo cenério tecnoldgico e de novos

habitos de escuta.



No segundo capitulo analisaremos a reconfiguracdo do circuito musical a partir da
cibercultura. Aqui cabe avaliar como a nova logica de produgdo, circulacdo e consumo
musical desenvolvida na rede mundial de computadores vem influenciando o setor
radiofonico e contribuindo para um paradigma de substitui¢do tecnolégica. Evitaremos uma
abordagem evolucionista das midias para buscar supostas transformagdes, mas também
identificar a resisténcia de antigas praticas que, apesar dos avangos tecnolégicos, ainda se
mostram validas e muitas vezes fortalecidas. Logo, cabe menos apostar numa perspectiva
de substituicdo do meio radio pela internet e mais compreender como se da a convivéncia
entre midias analdgicas e digitais. O circuito musical aponta para uma disputa entre midias,
mas também para uma complementaridade entre elas.

O terceiro capitulo propde um mergulho nos diferentes discursos sobre o futuro da
midia radio. Com o surgimento das tecnologias digitais e a possibilidade de convergéncia
midiatica que aproxima a radiodifusdo da plataforma digital o meio tem se adaptado ao
incorporar recursos da plataforma internet. Muitos profissionais do setor radiofénico tém se
mostrado resistentes a transicao tecnologica, acreditando que na internet o radio tende a ser
“engolido” e ter sua importancia minimizada, perdendo aquelas que até entdo eram suas
principais caracteristicas como a transmissao ao vivo compartilhada por uma comunidade e
uma programacdo apoiada exclusivamente na comunicagdo oral. Nesse sentido cabe
perguntar: Radio na internet ainda é radio? Buscando compreender os discursos
concorrentes que ora apontam as midias digitais como uma oportunidade de renascimento
para a midia, ora sugerem que estas dardo o “tiro de misericordia” no agonizante meio,
propomos refazer o percurso evolutivo da midia radio, destacando os principais momentos
de atualizacdo tecnoldgica, transformac@es na linguagem e formas de uso. Passando pelo
advento do transistor que trouxe mobilidade para o meio, o advento da freqléncia
modulada reafirmando sua fungdo musical, a segmentacdo e outras estratégias, Nnosso
objetivo é apontar como o radio € um meio mutante por exceléncia, que durante décadas
vem se adaptando as necessidades da audiéncia.

O quarto capitulo sera dedicado a analise da proposta de radio da Oi FM, nosso
primeiro estudo de caso. Funcionando nos dois padrbes — frequéncia modulada e webradio
—a Oi FM parece demarcar um momento de transi¢do ndo so tecnoldgica, mas estética. Sua

programacao e recursos diferenciados de outras emissoras no dial causam estranhamento,



criticas, defesas apaixonadas e um interesse, materializado nessa pesquisa, em compreender
suas estratégias. Com dez emissoras espalhadas pelo Brasil, o empreendimento do Grupo
Oi ainda ndo conseguiu avangar nas medigdes de audiéncia. Pelo contrario, amarga na
maioria das cidades onde se encontra instalada as Gltimas colocacdes. Seria o preco pago
por tentar inovar ou uma resposta da audiéncia a um modelo equivocado?

Patrocinada por um grande conglomerado de telecomunicacbes a Oi ndo depende
exclusivamente da venda de espacos de midia para se manter no ar, como acontece com
outras radios comerciais. Nos sites do Grupo Oi, a rede de rédio € justificada como uma
estratégia de marketing que visa fortalecer a marca da empresa e associd-la a uma imagem
de jovialidade e avanco tecnologico. Esse capitulo apresenta um breve historico sobre o
Grupo Oi, localizando o projeto de radio FM dentro de sua estratégia de expanséo, para em
seguida analisar especificamente as caracteristicas que fazem da Oi um modelo de radio
diferente no dial brasileiro, evidenciando sua estrutura tecnoldgica, seus recursos de
interacdo e seus elementos gréaficos a partir dos investimentos na plataforma mobile.

Em um momento em que os ouvintes de radio parecem ja ndo estar mais dispostos a
comprar aparelhos receptores, o celular tem se revelado um abrigo estratégico para a
radiodifusdo. O celular & uma plataforma musical em ascensdo e o radio é mais uma das
funcdes agregadas por esse verdadeiro icone da convergéncia tecnoldgica. Ao migrar para
esse novo suporte o radio ganha novos elementos (players, interacdo via SMS, download de
programas e estratégias de mobile marketing) que prometem dar félego ao setor radiofénico.

Ja no quinto capitulo é a vez de analisarmos o modelo proposto pela MPB FM. Ha
dez anos no mercado e com uma programacao voltada para a musica popular brasileira, a
emissora carioca passou por sensiveis mudancas no ano de 2009. Além de renovar seu
repertério musical e seu quadro de funcionérios, a emissora tem dedicado atencdo especial
para a plataforma internet. Em seu portal € possivel assistir uma crescente profusdo de
contetdos midiaticos que além da transmissao de radio em formato on-line, também agrega
album de fotografias, canais de video, conteldos textuais e arquivos de audio que

enriqguecem, mas também problematizam a experiéncia de ouvir radio. A contratacdo de

® Em pesquisa realizada pelo Ibope e divulgada em 11 de marco de 2009 pelo férum Tudo radio, em Séo
Paulo a Oi FM apareceu na 35% posi¢do, penultima entre as radios do dial. Em pesquisa mais recente
elaborada pelo Ibope, a Oi FM confirma sua colocagdo sem nenhum avanco junto a audiéncia. No Rio de
Janeiro a Oi FM ocupa a 192 posicao.



Bruno Levinson, produtor musical conhecido na cena underground carioca, reafirma o
interesse da radio em expandir sua &rea de atuacdo. Nos Ultimos meses a MPB FM tem se
especializado na producdo de formatos fonograficos, producdes audiovisuais e de eventos
musicais. Nesse sentido, o Portal MPB Brasil, como é chamado o site da radio, tem papel
fundamental para seus interesses comerciais, pois tras visibilidade ndo apenas para a
programacao da radio, mas para todos os servicos e produtos comercializados pela marca.
A forma com que um programa radiofonico se desdobra em discos, videos e shows revelam
um uso, consciente, da “narrativa transmidiatica” (JENKINS, 2008) nas estratégias
adotadas pela MPB FM. Destaca-se ainda a importancia que as redes sociais representam
para a emissora, reforcando o lago afetivo e o sentimento de pertenca ao atualizar as formas
de comunicacdo entre ouvintes e produtores.

No dltimo capitulo analisaremos as novas estratégias de mediacdo musical
promovidas por essas duas emissoras de radio. Partindo das transformacdes no circuito
musical apontadas no segundo capitulo, em que a fragmentacéo da audiéncia, a priorizacao
de recursos interativos, a adesdo a participacdo coletiva e a busca por uma relacdo direta
entre artistas e fas vem influenciando os novos hébitos de consumo musical, tanto a Oi
quanto a MPB FM reestruturam suas estratégias de mediagdo com a plena consciéncia de
que ndo estdo mais sozinhas como fonte musical. A cibercultura tem gerado novos sucessos
ndo mais restritos ao circuito mainstream, e mesmo para esse circuito, a internet tem se
mostrado uma midia mais rapida para a divulgacdo de novidades. Rapidez ndo é o Unico
desafio; a variedade da cauda longa (ANDERSON, 2006), uma das caracteristicas dos
novos mercados em tempos de midias digitais surge como mais um grande obstaculo para o
radio e sua transmissdo apoiada na programacdo tradicionalmente repetitiva. Ao mesmo
tempo, a incorporacdo do radio por outros suportes como o aparelho celular e 0 computador
também permitem novos recursos que tém sido explorados nesse sentido.

Como podemos observar, 0s seis capitulos apresentam uma discussao sobre 0 meio
radio buscando entender como o meio vem enfrentando o desafio das novas tecnologias e
curiosamente aproveitando essas mesmas tecnologias para se atualizar. Como recurso
metodoldgico guiaremos nossa discussdao a partir de cinco dos mais recorrentes
questionamentos a respeito do radio no atual momento que funcionardo como propulsores

para essa pesquisa. Sdo eles:



1) Daqui a alguns anos, em face do desenvolvimento de novas tecnologias digitais, o
radio vai se transformar em um meio de comunicagdo obsoleto, destinado ao
esguecimento como aconteceu com outras tecnologias hoje extintas?

2) O processo de incorporagdo do radio por outras plataformas comunicacionais como
a internet e o celular ttm modificado a linguagem radiof6nica, sugerindo novos
géneros?

3) E o que dizer da tdo falada interatividade? A plataforma digital tem realmente
ampliado os recursos de interacdo, aproximando os ouvintes de suas emissoras
favoritas em uma comunicagao mais equilibrada, mais ubiqua?

4) O rédio se consolidou nos anos 1960 como vitrine para a industria fonogréafica. Com
a crise enfrentada pelas gravadoras em seu modelo de negdcios a partir da década
1990, como podemos definir o papel das emissoras de radio no cenario musical hoje?

5) Entendendo que o consumo de musica sempre passa por processos de mediacao,
quais as estratégias que as emissoras de radio vém desenvolvendo para manter seu
papel de mediadora diante da fragmentacdo da audiéncia e da ascensdo de novos

filtros ou formas de recomendagdo musical?

Definidas as principais questdes em torno do tema, partimos para a investigagdo dos
dois modelos de radiofonia propostos (Oi e MPB FM) na expectativa de que estes possam

nos ajudar a compreender melhor essa nova etapa da midia radio. Seguimos nesse proposito.



CAPITULO 1

Articulacdes Entre o Radio e a Misica

O radio como meio de comunicacgdo que hoje conhecemos ndo foi desenvolvido por
uma pessoa ou instituicdo especifica. Também ndo foi apresentado a sociedade em um
espaco ou periodo definido. Embora o iugoslavo Nikola Tesla detenha o titulo oficial de
criador dessa importante midia sonora, aqui acreditamos que sua consolidagdo ndo faz parte
de um processo de causas e efeitos, nem esta ligada a grandes nomes, mas sim a uma idéia
dentro de uma discussdo mais geral sobre as formas de escuta modernas. Jonathan Sterne
(2003) argumenta que as tecnologias de reproducdo sonora como o fonografo, o telefone, o
microfone, o radio e tantos outros artefatos trazem as marcas da cultura em que emergiram.
Ao tracar uma “genealogia da audibilidade”, buscando esclarecer a origem de determinadas
praticas de escuta que foram adotadas pela sociedade, Sterne chegou a conclusdo de que
vérias delas, apesar de dispares, possuiam o mesmo principio.* Técnicas de audicdo
desenvolvidas em determinadas &reas migravam constantemente para outras e foi assim que
o telefone e os fones de ouvido, por exemplo, reproduziram técnicas desenvolvidas décadas
antes pelos telegrafistas e pela ausculta médica. Nesse sentido, o autor reconhece o0s
aspectos materiais de cada meio de comunicacdo, mas evita o determinismo tecnoldgico ao
apontar que antes mesmo de um aparato ser desenvolvido, ja é possivel identificar
condigbes culturais, politicas, econdmicas e sociais favoraveis ao seu surgimento. E
seguindo essa perspectiva que o radio como meio de comunicacao sera aqui interpretado.

Se Tesla foi o pioneiro, construindo os primeiros aparelhos de radiotransmisséo e
até mesmo sugerindo possiveis usos para essa tecnologia, este ainda passaria por uma série
de aprimoramentos protagonizados por pesquisadores como John Fleming, Lee De Forest,
Reginald Fessenden, Guglielmo Marconi e tantos outros que contribuiram de alguma forma

para a sua evolugdo tecnolégica. > O radio também passaria ainda por indmeras

*0O conceito de “geneologia do som” e também de “regimes de escuta” propostos pelo autor sio
reconhecidamente inspirados na metodologia de Foucault. Ainda que este ressalte seu afastamento das
observacdes focaultianas que sobreestima a importancia da visualidade na cultura moderna. Para aprofundar a
discussdo ver SA (2004).

® Entre esses pesquisadores esta um brasileiro. Em 1893, Roberto Landell de Moura, padre e também inventor,
transmitiu na cidade de Sao Paulo, palavras a uma distancia de oito quilémetros, realizando aquela que, para
muitos historiadores, seria a primeira radiotransmissdo da qual se tem noticia (MOREIRA, 2002, p. 56).
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apropriagdes, incorporando propostas de uso sugeridas pela sociedade no decorrer do
século XX. E o que pretendemos demonstrar em um breve histérico sobre os principais
momentos no desenvolvimento dessa tecnologia, sua consolidagdo como meio de

comunicagdo massivo e sua especializacdo como reprodutor e mediador musical.

1.1 - A Consolidacio do Radio como Espetaculo Massivo

Em 1863, na Gré-Bretanha, James Clerk Maxwell demonstrou teoricamente que o
efeito combinado entre eletricidade e magnetismo origina um campo que Se propaga na
forma de vibracgdo ondulatoria. Em 1887 o fisico alem&o Heinrich Rudolf Hertz comprovou
experimentalmente os calculos de Maxwell e as ondas eletromagnéticas passaram a ser
conhecidas como ondas hertzianas. A propagacdo de ondas elétricas comecou a ser
cogitada como forma de transmissdo sonora em 1891, gracas ao imigrante iugoslavo Nikola
Tesla, um inventor independente motivado pela “tecno-mania” que havia tomado as
grandes cidades com o inicio do século XX (MOREIRA, 2002; SCHIFFER, 1991). Em um
comunicado para a revista Electrical World and Engineer de 1904, Tesla descreve sua

proposta de “Telegrafia Mundial”:

N&o tenho dlvidas de que se comprovard eficiente, esclarecendo as
massas, particularmente os paises ainda ndo-civilizados e regides menos
acessiveis, somando-se materialmente a seguranca geral, ao conforto e a
conveniéncia, bem como a manutencédo de relagdes pacificas [...]. Cada
uma delas [referindo-se as usinas responsaveis pela transmissdo e que
hoje chamamos de emissoras] sera, de preferéncia, localizada préximo de
um importante centro de civilizagdo e as noticias que receber, através de
qualquer canal, serdo enviadas a todos o0s pontos do globo. Um aparelho,
barato e simples, que poderd ser levado no bolso, pode entdo ser ligado
em qualquer parte do mar ou da terra, e registrara as noticias do mundo
[...] (2005, p. 17).

Apos as pesquisas de Tesla, diversos foram os pesquisadores que se propuseram a
investigar e aprimorar os aparelhos capazes de transmitir e receptar ondas hertzianas. Entre

eles o italiano Guglielmo Marconi, responsavel por desenvolver equipamentos mais
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potentes e inaugurar em Londres a primeira multinacional a operar no setor de
comunicacéo sem fio: a Marconi Wireless Telegraph Company.®

Mas a transmissdo de sons sem fio ainda enfrentava um serio problema: a voz
humana exigia uma estabilidade no fluxo das ondas eletromagnéticas que o diodo inventado
pelo inglés John Ambrose Fleming em 1904 ndo conseguia proporcionar. Em 1906 o norte-
americano Lee DeForest, ao adicionar um terceiro elemento na valvula de Fleming,
construiu o triodo, também conhecido como Audion — uma valvula amplificadora — esta sim,
capaz de conservar as caracteristicas da voz humana durante o processo de transmiss&o.

Se 0 mundo ja possuia a tecnologia necessaria para transmitir sons usando ondas
eletromagneticas, faltava definir o que fazer com tal tecnologia. Afinal, o radio, tal como
outros suportes, ndo pode ser definido exclusivamente pela sua estrutura técnica, mas acima

de tudo pelos seus usos, como salienta Ferraretto:

Pensar as origens e o desenvolvimento da radiodifusdo sonora implica
percorrer duas linhas de raciocinio diferentes, mas complementares: a do
desenvolvimento de uma tecnologia que permitisse a transmissao, sem
fios, de som a distancia e a da utilizacdo destes avangos técnicos em um
meio de comunicacdo massivo (2007, p. 79).

Na veéspera do Natal de 1906, o canadense Reginald A. Fessenden transmitiu 0s
sons de um violino, trechos da Biblia e de uma gravacdo fonografica que foram captados
por aparelhos receptores do navio da United Fruit Company ancorado na costa norte-
americana. Em 1910, DeForest, 0 mesmo da valvula, deu continuidade aos experimentos,
transmitindo regularmente mdsicas que eram captadas pelos receptores instalados nos
navios da Marinha dos Estados Unidos (MOREIRA, 2002; FERRARETTO, 2007). A
construcao do radio como um meio voltado para a informagdo e o entretenimento massivo
s6 comeca a tomar impulso com as idéias desenvolvidas por David Sarnoff. O russo

radicado nos Estados Unidos enxergou uma utilizacdo da tecnologia existente para a

® Em 1904 o Departamento de Patentes dos Estados Unidos transferiu de Tesla para Marconi a autoria da
invencdo do radio. Segundo Moreira (2005, p. 26-31), essa manobra, que apagaria o iugoslavo da histéria da
radiodifusdo durante décadas, estaria relacionada a nascente industria do setor de radiodifusdo: o interesse nos
fins comerciais do radio beneficiou Marconi, inventor e acima de tudo um empresério, em vez de Tesla e seu
projeto de sistema de transmisséo de energia, som e dados sem custos para a sociedade. Embora o iugoslavo
tenha lutado contra a entrega da patente da invencdo do radio para Marconi enquanto vivo, foi apenas no fim
de 1943, logo apds a sua morte, que o Supremo Tribunal americano registrou a patente da invengao do radio
novamente em seu nome. Desde entdo, Tesla voltou a ser o inventor oficial do meio.
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confirmagdo de um novo produto (SCHIFFER, 1991). Ele apresentou sua proposta a
diretoria da Marconi Company em um memorando no qual o radio € minuciosamente
descrito:

“Concebi um plano de desenvolvimento que poderia converter o radio
em um meio de entretenimento doméstico como o piano e o fonografo. A
idéia consiste em levar a musica aos lares por meio de transmissdo de
fios. [...] Poder-se-ia instalar, por exemplo, um transmissor
radiotelefénico com um alcance compreendido entre 40 e 80 quilémetros
em um lugar determinado em que seria produzida musica instrumental ou
vocal ou de ambos os tipos [...]. Ao receptor poder-se-ia dar a forma de
uma singela caixa de mdsica radiotelefénica, adaptando-a a varios
comprimentos de onda de modo que seria possivel passar de uma a outra
apenas fazendo girar uma chave ou apertando um botdo. A Caixa de
musica radiotelefénica possuiria valvulas amplificadoras e um alto-
falante, tudo acondicionado na mesma caixa. Colocada sobre uma mesa
na sala, fazendo-se girar a chave escutar-se-ia a masica transmitida [...]”
(ROMO GIL, 1994, p. 35 — 36).

A idéia ndo foi prontamente acolhida pela companhia. Sarnoff chegou a propor
novamente seu projeto para outra empresa, a RCA — Radio Corporation of América, quatro
anos mais tarde, mas também ndo obteve sucesso. Embora para n6s a utilizagdo do radio
como transmissor de mdsica pareca bastante Obvia, naquele momento a tecnologia ndo
estava associada a essa funcionalidade. E preciso lembrar que o radio nasceu como um
meio de comunicacdo interpessoal, pautado pelos usos do telégrafo e do telefone. A
transmissd@o sem fio foi pensada como um substituto para a telegrafia: ndo tinha como
objetivo estabelecer um novo sistema de comunicacdo, mas aprimorar os ja existentes.

No entanto, ao substituir o fio — que limitava, mas também direcionava o fluxo de
informacéo para um destinatario especifico — por ondas que propagavam informagéo para
varios receptores sem critérios de selecdo, mudou-se profundamente a estrutura
comunicacional, 0 que explica a resisténcia dos usuarios do telégrafo. E curioso observar
que naquele momento “o fato de enviar mensagens, todas em morse, que podiam ser
captadas por pessoas a quem ndo eram dirigidas foi julgado ndo uma vantagem, mas uma
séria desvantagem” (BRIGGS e BURKE, 2006, p. 156). Em 1899, a Eletrician, uma revista
cientifica da época, chegou a afirmar que “mensagens dispersas por radiodifusdo somente
desperdicam energia, viajando com persisténcia futil para o espaco celestial” (Ibid., 2006, p.
157).
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A “genealogia da audibilidade” proposta por Sterne nos ajuda a observar que o radio
estava em um primeiro momento atrelado ao modelo de comunicagdo do telégrafo e as
expectativas com relagcdo ao seu uso partiam desse pressuposto. Somente ao ser inserido no
conjunto de tecnologias de reproducdo musical com o fondgrafo é que o radio revelaria
mais claramente sua utilidade como entretenimento das massas. Assim, do nascimento da
tecnologia de radiodifusdo sonora até o radio como conhecemos hoje foi necessaria uma
mudanca de enfoque no uso da tecnologia disponivel, ocorrendo uma transicdo da
comunicacao bidirecional para a de massa. Se no telefone temos uma comunicacédo privada
entre duas pessoas, o0 radio pressupde um fluxo unidirecional e pablico no qual se envia
uma mesma mensagem para centenas ou milhares de pontos de recep¢do ao mesmo tempo,
informando e divertindo toda a populagdo com 0s mesmos contetdos. Logo essa
caracteristica do meio despertaria o interesse dos empresarios do setor de telecomunicacbes
e dos governantes de alguns paises que enxergavam, respectivamente, a oportunidade de
grandes lucros e o potencial do meio na promocdo de ideologias politicas.

Entre 1917 e 1918, periodo que os Estados Unidos participaram da Primeira Guerra
Mundial, empresas como a GE (Gereral Eletrics) e a Westinghouse fabricaram pela
primeira vez receptores de radio em larga escala, a maioria portatil, para 0 uso nas
trincheiras. No entanto, com o fim do conflito, as grandes industrias eletro-eletrénicas
enfrentaram um periodo de crise causada por uma vertiginosa queda na demanda por
aparelhos (MOREIRA, 2002, p. 58). Nesse contexto, a ado¢do dessa midia sonora como
aparelho doméstico apareceu como uma saida economicamente viavel, sedimentando-se
como novo ramo das comunicacgdes ao lado da telegrafia e da telefonia.

As idéias de Sarnoff s6 seriam colocadas em pratica em 1920 pelo pesquisador da
Westinghouse Frank Conrad em sua garagem na cidade de Pittsburgh. Conrad comecou a
transmitir sinais durante a noite ao tentar aperfeigoar o aparelho. Logo ele constatou que
pessoas das redondezas estavam escutando suas transmissfes em receptores amadores
conhecidos como radios galena. Em resposta 0s ouvintes lhe escreviam ou telefonavam
solicitando cancdes e noticias. Isso, a principio, se mostrou um beneficio para Conrad
devido as cartas, cartes e telefonemas do publico que possibilitavam uma certa indicacao
do alcance e clareza de sua transmissdo. Para gerar um som continuo, Conrad comecou a

transmitir masicas a partir de uma vitrola, e logo em seguida passou a produzir programas
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previamente estruturados buscando atender a demanda de sua audiéncia. (DeFLEUR;
BALL-ROKEACH, 1993).

Notando a popularidade das transmissdes experimentais protagonizadas por Conrad,
e como isso refletia no aumento da procura por aparelhos de radio, o vice-presidente da
empresa Westinghouse decidiu profissionalizar o setor, criando a primeira emissora de
radio licenciada comercialmente: a KDKA. “A dispersdo, inicialmente considerada uma
desvantagem comercial, foi transformada em razdo de ser quando a radiodifuséo passou a
ser percebida como meio de comunicacdo” destinada a transmitir informacdes e
entretenimento, especialmente muasica, para um grande publico e ndo mais como veiculo de
comunicacao interpessoal (BRIGGES e BURKE, 2006, p. 162).

Com a Segunda Guerra ocorrida na década de 1940, no entanto, o radio aumentou
sensivelmente a parcela de sua programacdo para 0s noticiarios, deixando a musica em
segundo plano por um periodo. A Segunda Guerra Mundial foi a guerra do radio: cada rede
possuia sua equipe de correspondentes diretamente dos fronts de batalha, ressaltando uma
das principais caracteristicas desse meio de comunicacdo: o imediatismo. O radio foi
deixando entdo de ser exclusivamente uma “caixa de musica” e incorporando novas
funcdes. Consolidado como veiculo de comunicacdo mais popular, passou a ocupar um
lugar de destaque nos lares de quase todo 0 mundo; na sala a familia se reunia em torno do
aparelho receptor em momentos de tensdo para ouvir as Gltimas noticias da Guerra ou em
momentos de descontracdo ao acompanhar as orquestras que executavam mausica ao Vivo,
programas humoristicos e radionovelas. Ao lado do jornal impresso, o radio se tornou uma
importante fonte de informacao e entretenimento que ampliava cada vez mais seu alcance,

conquistando novos adeptos e mudando profundamente o nosso cotidiano.

1.2 — De Caixa de musica a Vitrine da Industria Fonografica: o Radio como

Mediador Musical

Quando Sarnoff apresentou sua proposta de uso comercial do radio para a RCA,
este o idealizou como uma “caixa de masica”, colocada lado a lado com outros aparelhos
domésticos como as pianolas e o fonografo. Embora ndo possamos resumir o radio a um

executor de mdsicas, é fato que ao lado de noticiarios, humoristicos e radionovelas, a
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reprodugdo musical sempre esteve presente nas transmissdes radiofonicas, ocupando lugar
de destaque na programacéo das emissoras.

As primeiras transmissdes de radio tinham comecado na década de 1920 baseando-
se fortemente na musica gravada, especialmente apdés a crise de 1929, quando o mais longo
periodo de recessdo econdmica quase destruiu a industria fonografica. Foi entdo que parte
do publico se voltou para o radio como principal fonte de musica e que Frank Conrad
realizou suas primeiras transmissoes experimentais. Vimos que para atender os pedidos de
musica feitos pela sua audiéncia, Conrad lancava mao de discos de seu acervo pessoal. Mas
a necessidade de variar o repertério o obrigou a toma-los emprestados de uma loja em
Wilkinsburg em troca de divulgacdo do estabelecimento. Logo se descobriu que os discos
executados durante as transmissdes vendiam mais do que os outros, tornando-se um
momento germinal para aquela que é hoje uma das principais funcGes do radio: a de
funcionar como “vitrine” para os produtos da inddstria fonografica, trazendo visibilidade
para as musicas e artistas pertencentes as gravadoras (MOREIRA, 2002).

No entanto, a relacdo entre as emissoras de rddio AM e a industria fonografica nem
sempre foi colaborativa. A pratica de executar fonogramas durante as transmissoes de radio
gerou desconfianga dos fabricantes de disco que enxergavam 0 meio como um concorrente.
Até 1930, era comum que as gravadoras carimbassem nos discos uma frase advertindo que
0s mesmos eram proibidos para a utilizacdo em transmissdes radiofénicas. A atitude era
justificada pelo receio que a divulgacao dos seus langcamentos via radio revertesse em uma
reducdo na vendagem de seus discos e nos cachés dos artistas (FORNATALE; MILLS,
1980, p. 13). Um marco para a aproximacao entre as duas industrias aconteceu no final da
década de 1920, quando a BBC de Londres comegou a executar musica gravada em sua
programacao, aumentando consideravelmente as vendas de disco (THORNTON, 1997).

Para Frith (1988) naquele momento a musica pop significava um processo
tecnolégico e comercial que se encontrava sob o controle de um pequeno nimero de
companhias. Tal controle estava relacionado aos meios de producdo e distribuicdo de
fonogramas pertencentes as gravadoras. A musica ao vivo ainda se mostrava importante,

mas a organizacdo e lucros do mercado de musica estavam cada vez mais condicionados
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pela misica gravada e seu veiculo de promogdo: as transmissdes radiofonicas.” “A forma
mais importante de divulgacdo da musica pop naquele momento — a maneira com que mais
pessoas ouviam musica — era o radio, e as gravacdes foram feitas com os formatos de radio e de

suas audiéncias em mente” (Ibid., 1988, p. 19 - 20).2

Os programadores de jukeboxes ofereceram uma forma direta para
controlar o gosto nacional. Mas o radio era 0 que mais importava. Até o
final da década de 1930 o mais importante meio musical, o radio, deu as
gravadoras um meio de promover suas estrelas, enquanto as gravadoras o
suprissem com a sua forma mais barata de programacdo [a musica
gravada]. Dois meios de comunicagdo que pareciam estar em competicdo
mortal, tornaram-se inseparaveis. O radio, afinal, ndo apagou o brilho dos
formatos de gravacio (FRITH, 1988, p. 19, tradugéo nossa).’

Nascia entdo, uma renovada relacdo simbidtica entre as duas industrias, agora
parceiras, na divulgacdo de artistas. A tendéncia se confirmou no final dos anos 1930,
quando 162 estacOes de radio (quase um quarto de todas as estacBes de radio AM
americanas) foram dispensadas do acordo firmado entre a Federagdo Americana de
Musicos que restringia 0 uso de musica gravada no ar (DOUGLAS, 1999). Embora nédo
houvesse mais restricbes para a execucdo de musica gravada nas radios, a pratica s
ganharia maior destaque a partir da década de 1950 nos Estados Unidos, e 1960 no Brasil.

A consolidacdo do radio como reprodutor musical de uso doméstico representou
importantes transformacgdes na relacdo que os consumidores mantinham com a mausica,

como aponta Umberto Eco:

" Para se ter uma idéia da predominancia desse modelo pensemos na producéo da mésica pop americana em
que via de regra um artista produz turnés para divulgar o album langado. Essa situagdo sé viria a mudar na
virada do século com a queda na vendagem de discos e com a revalorizagdo das apresenta¢des ao vivo como e
possivel constatar com o retorno ao palco de muitos artistas que h& anos ndo realizavam turnés. Para mais
detalhes sobre essa tendéncia consultar HERSCHMANN (2007) e BOULEY (2009).

8 “The most important way of publicizing pop now — the way most people heard most music — was on the
radio, and records were made with radio formats and radio audiences in mind” (p. 19 — 20).

% “And jukebox programmers offered a direct way to control national taste. But radio mattered most of all. By
the end of the 1930s it was the most important musical medium: radio gave record companies a means of
promoting their stars, while the record companies provided radio with its cheapest form of programming.
Two media which had seemed to be in deadly competition, had become inseparable. Radio, after all, did not
kill the record star” (FRITH, 1988, p.19).
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Os ouvintes de Conrad ndo demonstravam particulares inclinaces
estéticas: queriam apenas ouvir muasica em casa; nesse sentido, o radio
desempenhou imediatamente uma fungdo musical, cujo alcance sé se
poderd avaliar a uma distancia de vérias dezenas de anos. De fato, o radio
pos a disposicdo de milhdes de ouvintes um repertorio musical ao qual,
até bem pouco tempo, s6 se podia ter acesso em determinadas ocasides
(1964, p. 315).

Nesse trecho, o autor argumenta em favor de um alargamento da cultura musical nas
classes médias e populares com a chegada do radio. Se a musica setecentista foi toda
dedicada e dirigida a um publico de corte, a do século passado se tornou um divertimento
tipico da burguesia, cada vez mais acessivel ao grande publico. Essa mudanca fica mais
compreensivel a partir do conceito de comoditizacdo musical proposto por Simon Frith
(1998). O autor afirma que a musica, a principio algo etéreo e compartilhado por uma
coletividade, transformou-se nos dois ultimos seculos em commoditie, ou seja, passou a ser
tratada como uma mercadoria, submetida as relacdes de compra e venda. A primeira etapa
dessa transformacdo deu-se com a separacdo entre composicdo e performance
protagonizada pelo advento da notacdo musical e do desenvolvimento da indUstria de
pianolas no final do século XIX, encontrando seu apogeu com o estabelecimento da
industria fonografica em meados do século XX (THEBERGE, 1997; SA, 2006). Com a
comercializacdo de partituras impressas que autorizava a execuc¢do de cang¢des por masicos
amadores, e ainda mais com a evolugdo dos fonogramas e a consolidac¢do do radio como
reprodutor musical, a audicdo de musica deixou de estar restrita aos concertos fechados
para assumir a funcdo de entretenimento domestico. Afinal, a possibilidade de armazenar
musicas e ouvi-las para além do local e momento de execucdo permitiu que estas fossem
consumidas com maior facilidade, estando hoje quase que onipresente em nosso cotidiano.
Quem de nds, hoje, vai as ruas sem levar consigo alguma musica armazenada em Nnossos
tocadores digitais, celulares ou lap-tops?

Eco (1964, p. 316) também aponta um “aprofundamento do conhecimento do
repertério”, ja que o radio também podia expor o publico as composi¢des menos
conhecidas e mais esquecidas nos programas dos concertos habituais, e como este meio
funcionou naquele momento como estimulo para promover manifestacdes musicais e
compor obras originais: “campo em que o radio, bem ou mal, assumiu o papel que, no

passado, pertencera a individuos isolados ou as instituicbes com tendéncias ao
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mecenatismo”. Ao mesmo tempo, o autor demonstra acreditar que o radio, ao lado da
industria do disco, quando dispés a todos uma enorme “quantidade de musica ja
confeccionada e pronta para o consumo imediato”, acabou por desencorajar as praticas de
execucdo autbnomas que caracterizavam o0s ouvintes diletantes de séculos passados,
habituando o publico a aceitar a musica como complemento sonoro das suas atividades

caseiras, com total prejuizo de uma audicdo atenta e criticamente sensivel.

Ha poucos anos atras, o aficionado, para ouvir masica de seu agrado,
esperava pelo programa pré-anunciado, ao passo que hoje, confiando-se
ao fluxo ininterrupto da filodifusdo, obtém, para o dia inteiro um
continuum musical, no qual, gradativamente, acabardo por confundir-se
até mesmo o carater, o titulo, o autor, a qualidade das execuces isoladas
(Ibid., p.316 — 317).

Embora ndo possamos negar completamente esses argumentos, reconhecendo que
as tecnologias de reproducdo musical contribuiram de alguma forma para a consolidacao de
novas praticas que privilegiavam o “consumo passivo” de musica — entendido aqui como a
aquisicdo e audicdo de formatos fonograficos sem incluir processos de criagdo e 0
desenvolvimento de habilidades musicais como tocar um instrumento, por exemplo
(FRITH, 1988), é possivel relativiza-los observando que determinadas praticas de “escuta
atenta” foram mantidas em maior ou menor grau por determinados consumidores de
musica. Entre esses habitos estd a audiofilia, em que os admiradores de musica buscam
alcancar altos niveis de qualidade técnica nas reproducfes musicais a partir da aquisicao e
experimentacdo em aparelhos e formatos fonograficos diversos, possuindo como pardmetro
as gravagdes originais (STERNE, 2003; SA, 2006). Outro exemplo pode ser observado nas
formas de consumo musical das chamadas comunidades de gosto, popularmente conhecidas
como f&s ou admiradores de determinados géneros e subgéneros musicais que possuem
critérios de avaliagdo mais ou menos rigidos para legitimar ou ndo artistas e cancGes
(FRITH, 1996; JANOTTI JR., 2003).* O que tentamos alegar aqui é que se a reproduco
mecéanica de musica contribuiu para a sua dessacralizacdo, tornando-a mais comum no dia-

a-dia, sendo muitas vezes consumida de forma pouco concentrada pelo chamado “ouvinte

' A respeito da importancia dos géneros como mediadores do consumo musical consultar os autores
supracitados Simon Frith e Jéder Janotti Jr. O tema sera retomado no capitulo 6, referente a discussdo em
torno das estratégias de mediacdo musical adotadas pelas emissoras de radio analisadas.
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médio”, também é verdade que alguns individuos possuem uma relagdo mais estreita com
os formatos e géneros musicais, sustentando préaticas de escuta mais compromissadas.

O advento de tecnologias de reproducdo musical, entre eles o radio, causou enorme
desconforto para Adorno (1963). Seguindo o mesmo tom critico exposto em “A industria
cultural”, ele denuncia em o “Fetichismo na mdsica e a regressdo da audi¢do” o processo de
capitalizacdo da cultura musical a partir do advento da musica gravada e do radio. Para o
filésofo alemdo, toda a producdo cultural estaria sendo corrompida ao seguir a mesma
racionalidade técnica, 0 mesmo esquema de organizagdo e planejamento administrativo da
fabricacdo de automoveis. A musica, agora pensada como uma mercadoria destinada a
venda, é consumida de forma alienada, ndo mais pelo prazer estético despertado pela

experiéncia de audi¢do, mas pela sua popularidade:

Se perguntarmos a alguém se “gosta” de uma musica de sucesso lancada no
mercado, ndo conseguiremos furtar-nos a suspeita de que o gostar e 0 ndo
gostar ja ndo correspondem ao estado real, ainda que a pessoa interrogada se
exprima em termos de gostar e ndo gostar. Ao invés do valor da propria coisa, 0
critério de julgamento é o fato de uma cancdo de sucesso ser conhecida de
todos; gostar de um disco de sucesso & quase exatamente 0 mesmo que
reconhecé-lo (Ibid., 1963, p. 165).

Dessa forma Adorno rejeita a funcédo atribuida ao radio de incentivar e promover os
valores culturais, j& que para ele a producdo de musicas executadas em fonografos ou
receptores de radio descontextualiza as obras, selecionando apenas 0s trechos mais
melodramaticos para forjar uma cancao de sucesso, de maior apelo popular. Para o autor a
musica fetichizada gera apenas uma forma de “éxtase sem conteddo”: € impossivel
estabelecer algum tipo de valoracdo em face de obras musicais padronizadas, homogéneas.
Sem duvidas, desde que a masica passou a ser comercializada pela industria fonografica e
outros setores do entretenimento, esta experimenta uma padronizacdo dos processos de
producdo, distribuicdo e consumo musical. Basta ver, por exemplo, como os formatos de
gravacao acabaram influenciando no tempo de duracdo das musicas e na distribui¢do das
faixas em lado A e B, ou como o radio foi um fator que contribuiu para a substituicdo dos
band leaders por cantores como os grandes nomes da musica popular (FRITH 1988).

Embora Adorno aponte a industrializagdo como algo pernicioso para a producdo

cultural, aqui acreditamos ser impossivel dissociar musica e tecnologia. Cabe-nos, entdo,
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em vez de buscar a verdadeira cultura por trds da técnica, compreender como cada suporte
participa das expressdes culturais, criando condi¢des para que estas assumam determinadas
formas. Nesse sentido, seguimos investigando a participacdo do radio no cenario musical,
dividindo a abordagem nesse capitulo em dois momentos histéricos e suas especificidades:
o0 primeiro deles cobre os momentos iniciais do radio AM (amplitude modulada) no Brasil
até o seu apogeu conhecido como a “Era de ouro”. Periodo marcado pelos altos
investimentos das emissoras na contratagdo de orquestras que se apresentavam ao Vivo para
0s ouvintes. Num segundo momento abordaremos os efeitos da popularizacdo da TV e o
advento da transmissdo por FM (frequéncia modulada), reafirmando a vocacgdo dessa midia

sonora para a transmissdo de musicas.

1.2.1 - Musica em Tempos de Radio AM

A implantacdo do radio no Brasil foi fortemente influenciada pelo modelo norte-
americano. Moreira (2002) faz uma comparagéo das tecnologias e leis adotadas pelos dois
paises e reconhece que embora no inicio, o radio brasileiro estivesse mais proximo do
modelo Europeu de emissoras educativas e culturais, como a Radio Sociedade implantada
por Roquette Pinto, ndo demorou muito para que a aproximacéo entre as duas nagdes com o
chamado “pan-americanismo”, refletisse em uma adocdo aberta das estratégias do radio
americano. “O Brasil, como toda a América Latina, sempre representou mercado natural
para a difusdo dos inventos americanos. As primeiras tentativas brasileiras de transmisséo
radiofénica confirmam a influéncia dos Estados Unidos na radiodifusdo nacional [...]”
(Ibid., 2002, p. 59).

Foi a companhia americana Westinghouse quem realizou a primeira demonstracdo
publica de radiodifus@o no Brasil durante as comemoracGes do centenario da independéncia
no Rio de Janeiro em 7 de setembro de 1922. O sistema despertou o interesse do cientista e
professor Edgard Roquette Pinto, figura central na histéria do radio brasileiro que apenas
um ano depois ja inaugurava a primeira emissora regular do pais ao lado de Henrique
Morize, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro. Os primeiros meses de funcionamento da

Radio Sociedade sdo marcados pela precariedade das instalacBes e pelo idealismo de seu
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criador, um intelectual nitidamente interessado no potencial do meio como um veiculo de
difusdo cultural.

Se até o inicio dos anos 1920 o Brasil ainda ndo havia percebido as potencialidades
de lucro do meio emergente, isso mudaria logo no inicio da década de 1930, quando as
primeiras regulamentacdes do radio foram publicadas pelo entdo presidente do Brasil,
Getulio Vargas, autorizando a insercdo dos anlncios publicitarios durante a programacao
(BARBOSA FILHO, 2003, p. 41). A Radio Clube do Brasil foi a primeira do pais a obter
autorizacdo para transmitir publicidade como forma exclusiva de sobrevivéncia,
descartando de vez o sistema de sociedade ou clube utilizados até entdo.** Os decretos de
Vargas foram fundamentais para que o rédio nacional expandisse comercialmente,
deixando de ser um meio restrito a elite e assumindo um carater popular. Assim, com a
regulamentacdo da publicidade, os ideais de Roquette Pinto foram aos poucos sendo
substituidos pela capitalizacdo do setor.

Vargas, que se manteve na Presidéncia entre 1930 e 1945, dedicou atencdo especial
ao rédio por vé-lo como um eficiente instrumento de divulgacdo da propaganda ideoldgica
do governo. O Estado viria a adquirir sua primeira emissora em 1936, com a doacdo da
Radio Sociedade ao controle publico. Mas foi a encampacéo da Radio Nacional que daria
inicio a0 momento aureo do radio no Brasil.

O alcance do meio chamou a atengdo do governo ditatorial, que buscava um
instrumento capaz de sustentar seus projetos rumo a construcdo de um sentimento coletivo
de pertencimento a um Estado-Nacgdo brasileiro. A mdsica desempenhou um importante
papel nesse projeto. O samba, a marcha, o frevo, a moda, o choro e outros estilos musicais
extremamente heterogéneos foram tomados pela programacao radiofénica como a base para
0 que era divulgado como a “musica popular brasileira” (KISCHINHEVSKY, 2007, p. 20).
Como o radio trazia visibilidade para esses géneros musicais, este foi utilizado pelo Estado
Novo de Getdlio Vargas para forjar uma integracdo nacional, uma identidade brasileira.

Essa mediacdo musical protagonizada pelo radio na década de 1930 marca tanto um

1 para fazer parte de uma sociedade ou clube de radio era necessério pagar uma série de taxas: taxa de scio-
contribuinte; autorizacdo do Ministério da Viagdo; Autorizagdo do Departamento de Correios e Telégrafos,
além do titulo de fundo de reserva assim que ingressava na Radio Sociedade. Sem falar no elevado custo dos
aparelhos receptores comercializados na época. Tais dificuldades impediram as classes mais populares de
participar do radio nos primeiros anos ap6s sua implantagdo no Brasil, caracterizando o meio inicialmente
como elitista; destinado a classe mais abastada da sociedade (MOREIRA, 2002, p. 99; ORTRIWANO, 1985,
p. 43).
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importante momento politico, quanto econémico e cultural: funcionou como eficiente
propaganda do governo; impulsionou a industria da musica no Brasil, projetando novos
artistas, consolidando um mercado fonografico e garantindo um longo periodo de
hegemonia da radiodifusao sonora no Brasil.

Com a profissionalizacdo das emissoras, agora comandadas por poderosas redes de
alcance nacional e patrocinadas por anunciantes de grande porte que incentivavam a criacéo
de novas atragdes, as transmissGes de musica deixaram de lado os fonogramas e passaram a
privilegiar a apresentacdo ao vivo. Na Era de Ouro do radio, as emissoras mais famosas
como Mayrink Veiga, Nacional, Excelsior e Record investiram na criacdo de um nucleo
musical proprio, contratando orquestras inteiras, maestros, conjuntos musicais e cantores
exclusivos que se apresentavam em estudios proprios ou em auditorios alugados. Esses
masicos eram responsaveis por toda producdo musical da emissora, criando arranjos e
vinhetas para 0s mais diversos programas.

Até meados da década de 1950, ser um artista pertencente ao cast das emissoras de
radio se tornou o objetivo de muitos dos profissionais da musica. Afinal, “apresentar-se
numa emissora como a Nacional do Rio de Janeiro ou a Tupi do Rio ou de S&o Paulo
musical significava para um intérprete ter a possibilidade de se tornar conhecido por
milhares de ouvintes e vender discos pelo pais inteiro” (CALABRE, 2002, p. 33). As
disputas pelo titulo de “Rainha do Radio” embalaram o sonho de centenas, ou mesmo
milhares, de cantoras amadoras e profissionais. “Vencer o concurso poderia trazer como
consequéncia um programa de radio exclusivo, um bom contrato radiofonico, um contrato
com uma gravadora, ou ainda, convites para shows” (Ibid., op. cit., p. 33). A visibilidade
que o meio radio possibilitava para os artistas poderia transforma-los em celebridades da

noite para o dia.

O radio era, portanto, um agente muito forte, atuando na economia da
musica em seu dialogo com a industria do disco. Ao descobrir novos
artistas em seus programas de calouros e ajudar na sua transformacédo em
idolos antes de registrarem suas vozes em fonogramas, o radio chegava,
em certa medida, a pautar as companhias fonogréficas, muito atentas para
assinar contratos para a gravacdo de discos com os cantores que faziam
sucesso através de sua exposicdo no veiculo (SILVA, 2008, p. 56).
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Nessa fase o Brasil assistiu a ascenséo de estrelas como Noel Rosa, Lamartine Babo,

Donga, Aracy de Almeida, Emilinha, Marlene, Silvio Caldas, Pixinguinha, Carmen
Miranda e tantos outros. Era a epoca dos programas de auditério que contavam com
publico numeroso e apresentadores cativantes como Celso Guimaraes, Paulo Gracindo,
Manoel Barcelos, Henrique Foreis Domingues (o Almirante) e Ademar Case.
O inicio da fase de apogeu do radio no Brasil, conhecida como a “Era de ouro”, ocorre,
portanto, a0 mesmo tempo em que o Estado Novo se aproxima dos Estados Unidos. A
alianca firmada entre os dois paises a partir da politica de boa vizinhanca langada pelo
governo norte-americano no inicio dos anos 1930 aproxima ainda mais a radiodifusdo
nacional do modelo estrangeiro. Com a decisdo do Brasil de romper com a Alemanha e
entrar na Segunda Guerra ao lado dos paises aliados em 1942, as emissoras brasileiras
passaram a ter mais acesso aos recursos tecnolégicos e a incorporar com mais intensidade
0os modelos de programacdo americanos. O radio se consolidou como midia massiva no
Brasil entre os anos 1930-40. Os Estados Unidos viram neste meio de comunicagdo uma
grande oportunidade na disseminacdo de sua ideologia, com a “intencdo de conquistar a
opinido publica, influencia-la, e, se possivel, manipuld-la”. O pacote cultural-ideolégico
dos EUA trouxe para a América Latina uma forma distinta de fazer radiojornalismo:
caracterizado pela aparéncia de objetividade, imparcialidade e exatidao a partir de um texto
sucinto, direto e vibrante, reforgando a imediatez do meio em oposic¢ao aos longos jornais
falados da época (KLOCKNER, 2001, p. 4).

Essa influéncia também se fez presente na musica. Alguns historiadores apontam
como o Governo fomentou uma interacao cultural entre os dois paises, divulgando o Brasil
atraveés da musica, um “importante instrumento de divulgacao cultural e turistica do pais, e
tendo peso na construgdo de uma imagem do Brasil no exterior” (VICENTE, 2006, p. 8).

O mesmo periodo registra a chegada no pais dos produtos diversos — integrantes da
campanha de propaganda ideoldgica-empresarial dos Estados Unidos — que passariam a
financiar as producdes das emissoras nacionais'? (MOREIRA, 2002, p. 73). “Nesse

momento, a indlstria e o comércio passam a definir a programacio radiofonica. E a

2 Em 1941 a Radio Nacional apresentou a primeira radionovela do pais, “Em Busca da Felicidade”. No
mesmo ano tornou-se pioneira do radiojornalismo ao criar o Repdrter Esso, noticiario que trazia as principais
noticias da Segunda Grande Guerra.
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publicidade que forja as radios a se organizarem como empresas, na disputa que vai,
gradativamente, acirrando-se” (BARBOSA FILHO, 2003, p. 41).

Nesse sentido, a década 1940 foi também o periodo em que o sonho do “american
way of life”” invadiu a América Latina com novos produtos como a Coca-cola. Para langar o
refrigerante no Brasil, a empresa decidiu patrocinar o programa “Um Milhdo de Melodias”,
transmitido pela Nacional. O programa estreou na noite de 6 de janeiro de 1943
apresentando composi¢Ges musicais de sucesso, muitas em lingua inglesa, orquestradas por
um importante nome da musica brasileira na época, 0 maestro Radamés Gnatalli. Apesar de
0 maestro ter incluido instrumentos tipicamente brasileiros na adaptacdo das musicas, esse
programa teria marcado o inicio da hegemonia da mdsica norte-americana em nosso pais.
Até aquele momento, a audicdo de musicas estrangeiras estava restrita a poucos iniciados
que podiam ao cinema ou comprar discos. Uma vez que os filmes eram legendados e o
Brasil contava com um elevado nimero de analfabetos, o cinema ainda ndo havia
despertado o interesse das massas. Ja o disco ainda era um produto de luxo nhum pais com
pouquissimas vitrolas, se comparadas ao Estados Unidos e outros paises da Europa. No
entanto, o radio era um servico gratuito e com as galenas os aparelhos receptores se
popularizaram ainda mais, garantindo uma audiéncia consideravel (FERRARETTO, 2007,
p.118). Em “Um Milhdo de Melodias” e tantos outros programas que seguiram seu formato,
a masica americana chegou com enorme facilidade nos lares brasileiros, incitando a adogéao
de seus ritmos pelos ouvintes, especialmente os jovens. Nascia um novo tempo para o radio

e consequentemente também para a paisagem musical no Brasil.

1.2.2 - O DJ e as Paradas de Sucesso

Nos Estados Unidos, e mais tarde no Brasil, algumas novidades foram cruciais para
dar a programacao radiofénica um novo semblante e fugir da crise enfrentada pelo veiculo
diante da ascensdo da TV como midia mais popular. Dois deles foram técnicos; os radios
portateis e a frequéncia modulada, mas outras inovac@es surgiriam da propria programacao:
a ascensdo do género rock e a invencdo do disc-jockey, conhecido popularmente como DJ.
Foram esses elementos que garantiram que uma nova geracao continuasse interessada em

ouvir radio.
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O DJ foi um fenbmeno do pds-guerra assim como a transformacao protagonizada
pelo radio na década de 1950 com o advento do transistor e da implantacéo de receptores de
radio nos automoveis. Usando discos que eram desprezados pelas grandes emissoras por
serem ultrapassados se comparados a musica executada ao vivo pelas suas orquestras, 0S
DJs baratearam a transmisséo criando a ilusdo de uma apresentacdo musical ao vivo,
inaugurando um formato que permitiria as pequenas radios locais, com seus orcamentos
mais modestos, concorrerem com as grandes redes de radio.

A entonacdo da voz e a linguagem adotada por esses DJs, marcada por um tom mais
informal, agil e repleto de girias, conquistou a admiracdo de uma audiéncia jovem e de
classe média, em busca de novidade. Os DJs desenvolveram uma personalidade magnética:
usando apenas a sua voz, um certo estilo e ritmo de locugéo, borddes e efeitos sonoros, eles
se esforcavam para criar uma performance distinta, que os identificassem perante outros
locutores e que o afastassem das locugdes tradicionais. No final dos anos 1940 e inicio dos
anos 1950 o DJ se tornou onipresente nas emissoras amerianas, especialmente apds a
chegada da TV que conratou a maioria dos artistas que antes se apresentavam no radio.

Num esfor¢o para ganhar a fidelidade do ouvinte, os DJs cultivaram uma nova e
segmentada audiéncia: os adolescentes, que no periodo pds-guerra estavam comprando
mais discos do que os adultos. Até o final de 1950, os adolescentes traziam enormes lucros
para a industria fonografica: os recordes de vendas quase triplicaram em cinco anos, de
US$ 213 milhdes em 1954 para US$ 613 milhdes em 1959 (DOUGLAS, 1999, p. 227 -
229).

Até a década de 1940 a musica era comercializada uma a uma nos disco compactos
ou de 45 rpm (rotacGes por minuto), formato que sé permitia a gravacao de uma musica de
quatro minutos em cada lado. Foi somente com o advento do long-play (LP) de 33 rpm em
1948 pela Columbia que alguns artistas comegaram a reunir seus compactos bem sucedidos
no formato de album. O LP era um disco maior com capacidade de gravacgdo de 40 minutos,
20 em cada lado. No inicio essas duas tecnologias conviveram no mesmo cenario
tecnolégico, ainda que consumidas por publicos distintos. De um lado, artistas consagrados
de jazz e musica erudita, a tida “mdsica séria”, privilegiavam o long-play, formato mais
caro e, portanto, destinada ao publico adulto e de maior poder aquisitivo, e do outro o 45

rpm, formato mais barato, era utilizado pelas gravadoras para apresentar novos artistas,
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especialmente os pertencentes a musica rock (DE MARCHI, 2006; KEIGHTLEY, 2004;
SA, 2009). Esses compactos eram consumidos por jovens interessados nos hits do
momento, caracterizando, a0 menos em um primeiro momento, 0 suporte e 0 género
associado a ele como algo efémero, descartavel, mas que como vimos era o suficiente para
movimentar o mercado fonografico, elevando os lucros com vendagem de discos e também
das emissoras de radio que se firmavam como vitrine para os langcamentos da industria do
disco.

Assim, a industria fonogréfica estava cada vez mais dependente da mediagéo
musical desempenhada pela midia radiofénica. Os DJs tinham o poder de alavancar um
novo sucesso projetando uma determinada musica entre as mais pedidas ou levar uma
cancdo ao ostracismo evitando inclui-la em seu repertério. Isso foi possivel porque,
“embora o fonografo, pela primeira vez, tenha transformado a masica em algo mais do que
apenas desempenho, foi o radio que criou o idolo popular” (ANDERSON, 2006, p. 28).
Nas décadas de 1940 e 1950 o programa Your Hit Parade tornou-se o programa obrigatério
das noites de Sabado, apresentando um retrato perfeito das preferéncias musicais nos
Estados Unidos. O auge desse formato ocorreu com a atragdo semanal do DJ Casey Kasem,
American Top 40. Transmitido por uma rede para mais de 500 emissoras, 0 programa
apresentava as “musicas mais quentes” segundo a Billboard. “Para uma geracao de criangas
que cresceu nas décadas de 1970 e 1980, esse foi o sinal portador da cultura pop” (lbid.,
2006, p. 28). Ao disponibilizar as paradas musicais, as emissoras estavam construindo um

guia de consumo de musica direcionando a compra de discos e outros produtos associados.

A midia de massa e a industria do entretenimento cresceram nos ultimos
cinguenta anos nas costas dos campedes de bilheteria, dos discos de ouro
e dos niveis de audiéncia de dois digitos. Ndo admira que os grandes
sucessos sejam as lentes através das quais observamos nossa propria
cultura. Definimos nossa era em funcdo de nossas celebridades e dos
produtos de mercado de massa — esses sdo 0s tecidos conjuntivos de
nossa experiéncia comum (ANDERSON, 2006, p. 1).

O termo hit € utilizado para definir uma faixa musical que consegue atingir um alto
grau de popularidade projetando o artista para uma posi¢cdo de destaque do imaginario
popular. A construcdo desses canones da musica deve-se tanto a pertinéncia de seus

trabalhos junto ao publico, quanto ao impulso que a industria fonogréfica associada as
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estacOes de rédio deram com a execucdo de suas obras. N&o se trata aqui de invalidar o
reconhecimento que estes artistas alcangaram, mas de identificar como o cenério musical é
construido em culturas mediadas eletronicamente. Nesse sentido, pensar o sucesso musical
é pensa-lo ndo apenas em termos de talento artistico, mas também como resultado de um
projeto desenvolvido a partir de estratégias de marketing com uma relagdo estreita entre
sucesso radiofonico e vendagem de discos. Como Frank Conrad ja havia comprovado,
quanto maior a eficiéncia do artista e sua cang¢do na programacao das radios, maior a saida
de discos das prateleiras das lojas. Cada nova aposta das gravadoras era ouvida em primeira
méao nas emissoras de radio. A forma com que as estacGes distribuem as mdsicas em sua
programacao, aproximando determinados artistas que passam a constituir uma vertente ou
identidade musical, contribui na consolidacdo dos géneros musicais € em consequéncia
disso, sdo atuantes na demarcacdo do proprio mercado da musica, como veremos mais
detalhadamente no sexto capitulo dessa dissertacdo (FRITH; 1996). Assim as emissoras
sedimentaram um dos roteiros de consumo da musica massiva, que se inicia com a audicao
da musica pelas radios e se desdobra em aquisi¢des de discos, de ingressos para 0s shows,
de camisetas e de tantos outros produtos vinculados ao artista.

A partir de meados dos anos 1950, também aqui no Brasil, os programas de
auditorio comecaram a sofrer a concorréncia dos horarios dos disc-jockeys e suas paradas
de sucessos. Também foi um periodo marcado pela ascensdo de um novo género. O rock’n
roll importado dos Estados Unidos invadiu a programacédo brasileira conquistando uma
massa de novos adeptos.

Um dos DJs de maior sucesso aqui no Brasil foi Newton Alvarenga Janior, o Big
Boy. Ele era responsavel por apresentar um programa diario na Radio Mundial do Rio de
Janeiro destinado ao publico jovem interessado na musica rock. Tambeém esteve a frente de
atragdes radiofénicas como o “Top Jovem” (uma versdo do Top 40), “Ritmos de Boate” e
“Cavern Club”, desenvolvidos e apresentados por ele entre 1964 e 1967. O estilo de
locucdo mais jovial, rapido e animado associado aos efeitos sonoros foi inspirado nos disc-
jockeys americanos e logo comegou a ser copiado por outros locutores brasileiros. Mas o

auge desse tipo de locucéo foi alcangcado mesmo nas radios jovens transmitidas em FM.

1.3 - A Frequéncia Modulada Invade o Dial Brasileiro
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Embora a frequéncia modulada seja quase tdo antiga quanto o sistema AM, seu uso
SO se popularizou décadas depois de ser desenvolvida por Edwin Armstrong em 1933. Nos
Estados Unidos houve uma resisténcia na adesdo da tecnologia por conta da auséncia de
emissoras funcionando no dial e também da escassez de aparelhos compativeis disponiveis
no mercado, isso mudou quando a boa qualidade sonora da faixa FM mostrou-se ideal para
transmitir masicas, conquistando o0s ouvintes mais exigentes. Quando as emissoras de radio
FM comecaram a tocar discos de rock na metade dos anos 1960, a busca por aparelhos de
frequencia modulada aumentou bastante. A primeira geracdo do rock havia crescido e 0s
jovens, agora adultos, exigiam boa reproducdo sonora. Foi assim que na década de 1970
aconteceu 0 boom dos portateis que sintonizavam as duas faixas (AM e FM)
simultaneamente (SCHIFFER, 1991).

Ja no Brasil, “os empresarios e a industria demoraram a perceber que a FM poderia
ser explorada comercialmente porque seu uso era restrito a ligacbes entre estddios”
(MARANINI, 2005, p. 15). A frequencia modulada se mostrava mais eficiente do que as
linhas telefonicas, pois apresentava uma melhor qualidade sonora e ndo possuia as
interferéncias causadas por linhas cruzadas que constantemente vazavam para 0s ouvintes.
No entanto, muitos empresarios se recusavam a instalar estacbes em FM, pois ndo havia
aparelhos e as fabricas ndo os produziam porque ndo havia estagGes, criando um impasse
que s0 se resolveria com a intromissdo do Governo.

A primeira emissora a se aventurar na faixa FM foi a Radio Imprensa que comegou
a operar em 1955. A falta de aparelhos de recep¢do para FM motivou a emissora a optar por
uma programacdo com musica ambiente destinada ndo para o uso doméstico, mas para
serem ouvidas em estabelecimentos comerciais. Através de um acordo com a Telefunken, a
emissora adquiriu todos os receptores fabricados e os alugava para lojas e escritorios.
Somente na década de 1960 o governo brasileiro resolveu reestruturar o espectro do FM:
cassou as concessdes antigas, implantou a redistribuicdo de concessdes, proibiu
definitivamente o seu uso como link e obrigou 0s novos concessionarios a manterem uma
programacao exclusiva para as emissoras FM (MANSUR, 1984, p. 21). Del Bianco (1999)
afirma que a implantacdo da radio FM no Brasil foi consequéncia de uma politica do

governo que funcionou em dois sentidos: de um lado a concessdo de radios foi utilizada
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pelo regime militar como moeda politica na troca de favores entre o governo e seus aliados;
e do outro, a nova tecnologia gerou a recuperacdo do setor industrial que passou a produzir
novos aparelhos compativeis com a faixa FM para serem comercializados, gerando uma
rentavel substituicdo de receptores. A autora também aponta que o aumento na producao de
receptores AM-FM foi essencial para a consolidagdo da nova faixa. De 1975 a 1980, a
industria nacional produziu cerca de seis milhdes de receptores desse tipo e até os
automoveis passaram a contar com a recepcao de sinal FM, ampliando os locais de escuta e
com isso 0 numero de ouvintes.

Mansur (1984) aponta como o aparecimento das emissoras em FM estéreo no Brasil
incentivou a “audiofilia”. Na época, parte dos ouvintes cultivava uma admiracdo pelos
sofisticados amplificadores, toca-discos e gravadores de alta qualidade, fazendo dos
receptores FM um aparelho indispensavel na aparelhagem de som. Nesse contexto o setor
radiofonico brasileiro viu nascer no inicio da década de 1970 novas emissoras como a JB-
FM que funcionava ainda em mono, a Globo FM inaugurada em 1973 j& em estéreo, A
Nacional em 1975 com um repertdrio voltado para a mdsica brasileira e a Eldo-pop,

dedicada a musica contemporanea.

1.3.1 - Radio Cidade e 0 Modelo de Programaciao Musical Jovem

Como pudemos observar, a boa qualidade sonora da frequencia modulada fez dessas
emissoras um canal preferencial para a audicdo de musica. Essa especializa¢do atraiu uma
grande audiéncia e garantiu a consolidacdo das emissoras FM no dial brasileiro. No entanto,
0 sucesso das estacfes FM ndo se restringe ao repertorio musical, soma-se a isso uma nova
forma de fazer radio, um novo estilo de locucdo e recursos de interacdo com a audiéncia
que foram incorporados, mais uma vez, do modelo norte-americano.

Se em seus primeiros momentos a programacao FM foi sindnimo de “mdusica de
elevador”, sendo caracterizadas pela execucdo de musica ambiente (suave e sem locucdo ou
outros recursos sonoros) para estabelecimentos comerciais, as novas emissoras passaram a
reproduzir um tipo de programacdo jovem de comprovado sucesso nos Estados Unidos,

valorizando as FMs e marcando uma diferenciacdo estética entre elas e as emissoras AM.
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Um marco para essa nova fase da radiodifusdo sonora brasileira foi a inauguracdo no Rio
de Janeiro da Radio Cidade em 1974. A Cidade tornou-se pioneira de um tipo de
programacdo hegemonica até hoje, baseada veiculagdo macica de mdasica, quadros de
humor, descontracdo das locucfes e o desenvolvimento de promocdes. Maranini (2005)
fala de como esse modelo de radiodifuséo agradou os jovens de classe social mais alta e de
melhor nivel de instrugdo, interessados em copiar as musicas executadas em fitas cassetes
Ou ouvir sua programacéo nos potentes alto-falantes dos carros.

O sistema de transmissdo por frequéncia modulada possui um alcance menor que
significou um obstaculo na prospeccdo de anunciantes. No entanto, a estratégia de
segmentacao fez os anunciantes perceberem que poderiam anunciar seus produtos a custos
menores e com chances de atingirem seu publico-alvo de forma mais eficiente (MANSUR,
1984). Para alcangar essa segmentacdo as emissoras ndo podiam contar apenas com 0
alcance limitado do sinal, era preciso também uma proposta de programacao diferenciada
que atraisse o segmento social que se desejava atingir. O principal elemento responsavel
por fazer esse recorte na audiéncia foi, e ainda &, o repertorio musical. Ao privilegiar o rock
e a musica pop internacional a Radio Cidade conseguiu fidelizar um publico jovem de
classe média. “Em primeiro lugar € preciso ver a que se propGe a radio. Cria-se um molde
musical e as misicas tém que passar por esse molde imaginario” explica o editor musical
da Radio Cidade, Alberto Carlos de Carvalho (apud MANSUR, ano, p. 44).

De acordo com Mansur (2005, p. 52 — 53) a implantacdo da Cidade FM veio
completar um eixo imposto pela televisdo na modelagem do gosto musical do pais. Assim,
a execucdo no FM associada as apari¢cdes nos programas e telenovelas tornou-se o caminho
mais eficiente para a chegada do artista ao grande publico. Mansur ressalta que entre as
décadas de 1940 e 1950 os cantores de radio eram artistas contratados pelas emissoras para
se apresentarem ao vivo em suas programagoes, nas décadas seguintes 0s “novos cantores
do radio” eram artistas que se popularizaram a partir da execu¢do de mdsica gravada nas
emissoras FM. Nesse sentido, Mansur compara a “era de ouro” da Radio Nacional com o
que ele chama de “polarizacdo da atencdo do publico exercida pelo FM”. Mas faz uma
importante ressalva: Se na “era de ouro” os artistas estouravam no radio para depois serem

contratados pelas gravadoras, com o fim do apogeu do radio o papel se inverte, e sdo as
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gravadoras que comecam a ditar as regras, impondo quais artistas deveriam ou ndo ser

executados na programacao (Ibid., 2005, p. 48 — 49).

1.3.2 - O Playlist Fechado e a Reag¢io das Radios Alternativas

A cartilha de “doutrinacdo musical” pelo radio permitiu que a industria fonogréfica
seguisse no comando da musica pop, apontando para os consumidores de masica os artistas
que mereciam aten¢do a cada album lancado. A aproximacgdo entre essas empresas tem
gerado processos judiciais nos Estados Unidos e aqui no Brasil é alvo de diversas criticas
da classe artistica que durante a década de 1990 protagonizou diversas manifestaces
polémicas. O “jab4”, apelido derivado da giria brasileira “jabaculé” — propina — estaria
relacionado a um acordo ilegal entre as gravadoras e as emissoras de radio na fabricacéo
artificial de sucessos musicais nas ondas hertzianas. ** As gravadoras estariam distribuindo
dinheiro e outros bens materiais como carros e drogas para os diretores, programadores e
DJs das emissoras, mediante a execu¢do macica de determinadas musicas durante a
programacdo. O jaba, conhecido nos Estados Unidos como payola, palavra derivada de
payment (pagamento) e victrola (o aparelho de vinil da Victor), teria vindo a tona com a
condenagdo do disc-jockey americano Alan Freed, criador do termo ““rock in roll”” e desde a
década de 1960 é combatido, tornando-se prética ilegal ha mais de 40 anos.** Nehemias
Guerreiro, autor de “O Direito autoral no show business” tem apontado a disseminacdo

dessa pratica no Brasil:

Aqui [..] a pratica do jaba continua mais forte do que nunca,
apodrecendo a relagbes que envolvem os artistas, as gravadoras, as

3 Em entrevista & Folha de S&o Paulo, André Midani — produtor musical — aponta como a pratica do jaba tem
origens anteriores ao estabelecimento da alianga entre gravadoras e emissoras de radio: Acho que o jaba
sempre existiu. Ndo é uma coisa nova, nem particular da industria fonogréfica. [...] o jaba, porquanto eu saiba,
ja existe desde o século 19, quando o grande astro da misica era a 6pera. Havia um grande terreno de ensaio
dos novos tenores e sopranos que estavam para ser descobertos, em Marselha, na Franca. L4, 0os empresarios
de novos talentos da época compravam 50, 80, cem lugares dos teatros e davam de graga para as pessoas
aplaudirem muito. Era uma forma de jaba. Isso é inerente ao negdcio, existe desde o inicio da mudsica como
setor lucrativo.

1 Parada de insucesso: Sony/BMG paga 10 milhdes de délares por pratica de jaba, por Nehemias Guerreiro.
Fonte: iPlay.com.br, 27 de agosto de 2005. Disponivel em http:// iplay.com.br e acessado em 23 de julho de
20009.
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midias e, sobretudo, o publico consumidor, induzido a erro e enganado,
sendo levado a acreditar na idoneidade das paradas de sucesso que, na
realidade, sdo literalmente “fabricadas”, para ndo dizer compradas.15

Embora muitos nomes da masica nacional como Lob&o e Zeca Baleiro engrossem o
time dos que tentam denunciar essa suposta préatica ilegal, a verdade é que aqui no Brasil
nunca houve uma condenacao e as gravadoras e empresas de radiodifusdo seguem negando
tal conduta.

E evidente que o jaba, onde quer que ocorra, empobrece a programacdo musical do
radio. No entanto, parece ser ponto pacifico entre os profissionais da area que a execucao
de um numero excessivo de faixas distintas prejudica a identificacdo dos ouvintes com a
emissora. Desde 0s anos 1960, radios comerciais do mundo todo seguem uma orientacao
para a concepgao de seus repertorios que consiste em ter uma programacgao com uma média
de quarenta mdsicas principais em rotacdo permanente durante 0 més. Pra entrar uma
musica nova, outra tem de sair. Assim, a programacdo acaba sendo ocupada quase que
completamente pelo casting das grandes gravadoras, j& que normalmente sdo estas as
musicas mais executadas pela radio, seja por concentrar os artistas mais admirados pelo
publico, seja por investir mais em marketing dando visibilidade aos seus contratados.'®

Essa logica ndo passou incOlume nem por artistas que ficavam de fora da
programacao, nem pelos ouvintes que faziam parte de outros circulos sociais, promovendo
cenas alternativas de musica. Em resposta ao repertério viciado das emissoras jovens,

surgem nos anos 1980 as radios piratas*’ e também as alternativas — radios licenciadas, mas

1% 1bid.. 2005.

18 Atualmente contamos com quatro grandes selos musicais; a Warner, a Sony/BMG unidas por uma grande
fusdo do setor, a EMI e a Universal. No Brasil temos ainda a participagcdo expressiva da Som Livre,
subsidiaria da Globo que mesmo ndo sendo uma multinacional, possui expressiva participagdo no mercado
fonografico brasileiro. Desde a década de 80 tem sua estratégia focada em coletaneas, nas trilhas sonoras de
novelas e programas da TV, além de alguns artistas vinculados a emissora de TV. Nesse segmento a
gravadora conseguiu emplacar grandes sucessos de venda como Xuxa (Contratada exclusiva) com mais de 20
milhdes de copias vendidas em sua carreira.

70 termo radio pirata surgiu no inicio da década de 1960 na Inglaterra para identificar irradiagdes em FM
cuja estacdo emissora encontrava-se em um navio na costa britanica, porém fora do controle das milhas
maritimas. A radio foi montada por jovens que ndo aceitavam o monopdlio estatal e as programacGes das
emissoras oficiais controladas pelo governo. O repertério musical era baseado no movimento de contra
cultura que nédo tinha espago nas emissoras oficiais e era combatida pela programacéo conservadora da cultura
inglesa. Quando a radio Pirata foi apreendida, a juventude inglesa reagiu instalando outras centenas de
emissoras no territorio inglés. No Brasil o termo passou a identificar estacBes de radio irregulares que
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que optavam por um repertorio musical oposto das radios comerciais, privilegiando géneros
e artistas menos executados no circuito mainstream.

A Radio Fluminense de Niter6i, mais conhecida como “Maldita FM”, apesar do
nome, Ndo era uma emissora pirata, mas sim uma emissora alternativa, voltada para o
género rock que buscava, naquele momento, uma diferenciacdo do repertério das outras
radios comerciais presentes no dial carioca focadas na musica dance. Como os padrdes
implementados pela Radio Cidade ja haviam sido incorporados pela grande maioria das
emissoras em FM na década 1980, a Fluminense buscou estabelecer contrapontos a esse
modelo. Assim, em vez do playlist fechado, baseado em poucas mdsicas executadas
exaustivamente, a “Maldita” implantou o playlist aberto, ou seja, composto por um maior
numero de faixas que fugiam do conjunto previsivel de hits das outras esta¢des, tornando-se
referéncia para ouvintes interessados em bandas do circuito alternativo. Os locutores da
Fluminense afirmavam que a lista da Billboard servia ndo para definir a lista de musicas a
serem executadas, mas para “condenar” as que ndo entrariam na programacédo (SILVA,
2008, p. 85-93). A Radio Fluminense desempenhou um importante papel na disseminacgao
do género rock e na consolidagdo de uma cena roqueira na cidade do Rio de Janeiro.
Juntamente com o Circo Voador, a emissora ficou conhecida como um dos elos do circuito
musical carioca. Boa parte da programacdo da emissora era dedicada ao som produzido
pelas bandas brasileiras que comegcavam a surgir no inicio da década de 1980, e que mais
tarde formariam o Brock — o movimento de rock nacional dos anos 1980 (DAPIEVE,
1995)*8,

Durante toda a década de 1980 e inicio dos anos 1990, a alianca forjada entre as
emissoras de radio e a industria fonografica seguiu inabalada: as gravadoras descobriam
novos artistas, produziam e distribuiam seus discos, contando com o radio e a TV para
divulga-los. Ainda hoje, os canais de televisdo, cujo alcance pode compreender todo o
territorio brasileiro, ddo conta de projetar os artistas em ambito nacional, incluindo-os em

seus programas ou utilizando suas musicas como trilhas sonoras de novela, para citar 0s

procuravam emitir sem permitir sua identificagdo e possuiam interesses politicos-partidarios. Do texto
“R&dios piratas” em www.midiaindependente.org, acessado em 02 de fevereiro de 2010.

18 Qutras emissoras alternativas importantes no cenério brasileiro foram as radios Federal AM e Eldorado FM
(Eldo Pop) no Rio de Janeiro, a paulistana Excelsior FM, a 97 FM (Santo André, ABC Paulista), Estagao
Primeira (Curitiba) e Ipanema FM (Porto Alegre).
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exemplos mais frequentes. Ja as emissoras de radio FM, que em sua transmissdo analdgica
continuam “limitadas” as cidades em que estdo implantadas, embora possuam em seus
repertérios cancbes de sucesso nacional e internacional, costumam dedicar grande parte de
suas programacOes para artistas de projecédo regional, e mesmo local, revelando-se veiculos
fundamentais na consolida¢do de cenas e movimentos musicais como 0 “axé music” na
Bahia, o0 “pagode” no Rio de Janeiro e Sdo Paulo”, o “funk” também no Rio, o “forr6” no
Cearé e em outros estados do Nordeste, 0 “sertanejo no Centro-oeste do pais, entre tantos
outros géneros que apesar de serem menos conhecidos nacionalmente, possuem mercados

bastante sedimentados em determinadas regifes do pais.
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CAPITULO 2

A Reconfiguracio do Circuito Musical na Cibercultura

Pierre Lévy, um dos autores mais consultados a respeito das questdes em torno da
cibercultura, apresentou na década de 1990 argumentos sobre uma reversdo de poderes a
partir da substituicdo do modelo de comunicagdo centralizado das midias analdgicas pelo

modelo descentralizado da rede mundial de computadores.

No Século XX, o radio (sobretudo nos anos 30 e 40) e a televisdo (a
partir dos anos 60) ao mesmo tempo deslocaram, ampliaram e
confiscaram o exercicio da opinido publica. Ndo seria permitido, entéo,
entrever hoje uma nova metamorfose, uma nova complicagéo da propria
nocdo de “puablico”, jA que as comunidades virtuais do ciberespaco
oferecem, para debate coletivo, um campo de pratica mais aberto, mais
participativo, mais distribuido que aqueles das midias classicas? (LEVY,
1999, p. 129).

Seu argumento esta apoiado na possibilidade de intervencdo do processo
comunicativo oferecido aos usudarios da internet. Se o sistema “um-todos” que caracteriza
0s meios de comunicagdo transmissionistas como a imprensa, o radio, o cinema e a
televisdo, consiste no envio de suas mensagens de um centro emissor para um “grande
nimero de receptores passivos e dispersos”, o sistema “todos-todos” do ciberespaco vem
permitir que “comunidades constituam de forma progressiva e de maneira cooperativa um
contexto comum” (lbid., p. 63). Nesse sentido, o autor pensa a cibercultura como um
movimento social num espago (virtual) marcado pela reciprocidade, favoravel a criagéo de
lagos afetivos e troca de conhecimentos.

No caso do circuito musical, o argumento tem sido utilizado para compreender as
potencialidades da rede na consolidacdo de um novo modelo de producdo, distribuicdo e
escuta musical, ndo mais regido pelos interesses da industria fonografica e das redes de
radio, mas forjado de maneira democratica pelos interesses dos proprios consumidores.
Seguindo essa perspectiva, a rede mundial de computadores estaria contribuindo para a
construcdo de um cenério cultural mais diversificado, ja que sua estrutura comunicacional

favorece um fluxo generalizado de informacdes no qual as posi¢Ges de emissor e receptor
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se alternariam, garantindo a participacdo de diferentes atores sociais que contribuem de
forma equivalente.

Sem duvidas, as interfaces digitais ampliaram consideravelmente os circuitos de
masica, diversificando suas formas de consumo para além da audicdo de discos
comercializados pela gravadora ou dos repertorios executados pelas emissoras de radio e
televisdo: nos sites é possivel ter acesso a biografia das bandas e a sua agenda de shows; em
listas de discussdo os internautas discutem sobre os langamentos ou trocam dicas de como
aprender a tocar instrumentos; em redes sociais como o MySpace e o Orkut é possivel
conhecer outras pessoas a partir da afinidade musical; os blogs tém sido utilizados pelos
artistas para se aproximarem de seus f&s e conquistarem novos admiradores; softwares de
troca de arquivo como o E-mule e 0 Kaaza permitem que os internautas adquiram masica
de forma gratuita; masicos amadores agora podem gravar seus proprios discos em casa
através de programas de editoracdo musical e com pouco mais que um computador pessoal
e um microfone, qualquer pessoa pode produzir o proprio programa de radio e
disponibilizado para todo o mundo em tempo real na forma de podcast.

Essas tecnologias evidenciam a efervescéncia das praticas musicais na
contemporaneidade e sugerem o computador como uma plataforma musical privilegiada
pela nova geracdo. Nesse sentido, ndo parece absurdo pensar que estariamos em meio a
uma revolugdo cultural, promovida dessa vez ndo por um novo artista ou género em
ascensdao, mas por uma nova tecnologia capaz de mudar a forma com que nos relacionamos
com a musica. Ao mesmo tempo em que anunciam o computador e a cibercultura que este
engendra como renovadores da cena cultural, as novas ferramentas digitais também acabam
levando a questionamentos em torno da capacidade do radio em satisfazer de forma

eficiente os interesses de uma audiéncia em busca de autonomia:

- Para que radio se eu posso ouvir a minha musica como e quando eu quero?

- Para que radio se nunca ha novidades e eu descubro novos artistas no
Facebook e Myspace?

- Para que radio se eu encontro minha tribo e interajo diretamente com eles
através do SMS e do Twitter?

- Para que radio se ao invés de receber a informacdo, EU SOU a informacéo?
- Para que radio se meu iPhone tem milhares de aplicativos onde eu posso me
conectar com as webradios do mundo inteiro e sem comerciais?

- Para que rédio se as promocdes e novidades estdo nos proprios sites e/ou
blog das minhas bandas preferidas?
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- Para que radio se agora eu ndo quero intermediarios entre eu e 0s artistas?
- Para que radio se eu escolho e absorvo na hora mais conveniente a noticia
que vai me fazer ganhar o dia?

- Para que radio se 0 mainstream musical tornou-se chato e repetitivo? *°

As questdes acima, repetidas exaustivamente em centenas de blogs, jornais, revistas
especializadas e artigos cientificos em circulagdo no meio académico, resumem a
preocupacgdo de muitos pesquisadores e profissionais de radiodifusdo no que diz respeito ao
futuro desse meio de comunicagdo. Para muitos deles, a utilizacdo da internet como
plataforma musical esta no centro da instabilidade enfrentada hoje pela midia radio e
caminha rapidamente para um processo de transformacdo dos hébitos de escuta, no qual
estariamos abandonando uma experiéncia passiva da massa para investir numa participacao
ativa protagonizada pelo individuo. O rédio, percebido entdo como um reprodutor musical
coletivo, de repertorio limitado, sem recursos de interacdo, que em vez de atender a nossos
interesses reproduz um repertorio viciado definido pelas gravadoras, viria a ser
gradualmente substituido por plataformas digitais personalizaveis nos quais nossos gostos
sdo respeitados, pois somos nds mesmos 0s seus programadores.

Entretanto, apontar as potencialidades da internet centradas em suas caracteristicas
técnicas acaba contribuindo pouco para a compreensdo das complexas relacdes
socioculturais promovidas na cibercultura ou como esta nova plataforma influencia as
anteriores. NocBes como ubiquidade, interatividade, digitalizacdo da informacéo,
pluralizacdo dos contetdos e participacdo coletiva sdo constantemente naturalizadas como
fatores democraticos per si, capaz de desfazer o binbmio emissor-receptor consolidado no
modelo massivo. Preferimos, entdo, partir da idéia de que “[...] o ciberespaco, ao constituir-
se como espago comunicativo e engendrar o que chamamos de cibercultura, o faz a partir
de apropriacbes sociais conflitantes e multiplas que ndo se explicam por um modelo
totalitario ou por leis genéricas” (SA, 2005). E necessario investigar cada evento ou objeto
discriminando as especificas préaticas culturais desenvolvidas a partir deles.

Nossa tarefa nas paginas seguintes € discorrer sobre os principais habitos de

consumo musical desenvolvidos a partir das novas tecnologias da comunicagdo e da

%0 Fim da radio nos Estados Unidos e o que podemos aprender com isso, por Gabriel Passajou em 21 de
julho de 2009. Fonte: http://gabrielpassajou.com acessado em 23 de julho de 2009.
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informacdo — NTICs, buscando avaliar até que ponto esses habitos tém contribuido para a
instabilidade do setor radiofonico.

E preciso ressaltar também que mesmo antes do surgimento da internet, alguns
problemas ja vinham sendo observados como sinais de uma eminente crise na radiodifuséo
sonora. Entre eles est4 a diminuigdo no share (fatia do investimento publicitario destinado a
cada meio) e a falta de interesse das agéncias de publicidade na criacdo de pecas
promocionais para 0 meio. Na sua “era de ouro”, o radio foi o principal veiculo de
comunicacdo, concentrando a grande maioria dos anunciantes e renovando o discurso
publicitario com novas formas de fazer propaganda. Quem néo se lembra dos populares
jingles? De acordo com Reis (2004, p. 11) os investimentos publicitarios no meio rédio
seguem diminuindo desde a decada de 1960, coincidindo com a chegada da televisdo no
pais. Para o autor “esse resultado indica a transi¢do definitiva do radio para um escaldo
inferior na divisdo dos investimentos publicitérios realizados em midia no Brasil”, como

indica a tabela abaixo:

Meio 1950 1960 1970 1980 1990
Jornal 38,0% 18,1% 21,0% 16,2% 25,6%
Rédio 26,0% 23,6% 13,2% 8,1% 4,8%
Televisdo 0% 24,7% 39,6% 57,8% 57,3%
Revista 10,0% 27,1% 21,9% 14,0% 9,6%
Exterior 9,0% 6,4% 3,8% 3,3% 2,7%

TABELA 1 - Distribuic&o dos investimentos publicitérios realizados em midia de 1950 a 1990.%°

Com a popularizacdo da internet o meio radiofonico sofreu outro golpe. Em janeiro
de 2009, uma pesquisa realizada pelo projeto Inter-meios revelou que a midia sonora
ocupava apenas a quarta posicdo com 5,0% de participacdo nas verbas publicitarias no
Brasil, atras da revista (5,9%), do jornal (16,8%) e da televisdo (59,3%). Nesse mesmo

periodo, a internet apresentou o melhor desempenho com um crescimento em torno de

0 Tabela desenvolvida por REIS (2004, p. 11) a partir das informagdes de LEITE (1950), ORTRIWANO
(1960 a 1980) e Instituto Meio & Mensagem (1990).
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44,18% em relacdo ao ano anterior. J4 as pesquisas do inicio de 2010 confirmaram o
aumento de investimentos na publicidade on-line em 22,2%, mas também trouxe esperanca
para o radio que obteve um crescimento de 9,35% em relacdo ao ano anterior, mantendo-se
a frente da internet por 3,8 pontos percentuais. 2

Outro obstaculo vem do descontentamento com a variedade e qualidade das
programacodes. Muitos ouvintes tém reclamado da falta de criatividade dos programas, da
repeticdo das musicas e da grande quantidade de insercdes comerciais.??

Um terceiro ponto € a estagnacao tecnologica, afinal, desde o advento do transistor e
da frequéncia modulada, o radio ndo apresenta uma importante inovacao técnica capaz de
renovar o setor e a linguagem radiofonica.

Finalmente podemos reconhecer a dispersdo da audiéncia provocada pela
concorréncia ndo apenas entre as emissoras de radio, mas também por outras formas de
entretenimento desenvolvidas no século XX como a televisao, os consoles de videogame e
mais recentemente o computador pessoal, os aparelhos celulares e os players digitais. O
grupo mundial de marketing Synovate divulgou no final de novembro de 2009 uma
pesquisa realizada em onze paises, inclusive no Brasil, demonstrando que a internet
superou a TV e o radio como midia favorita. Das pessoas entrevistadas 70% delas
consideraram essa a midia indispensavel.* J4 a Nielsen Online apontou o crescimento das
plataformas sociais nos Estados Unidos com destaque para o site Facebook acessado
diariamente por 73% dos entrevistados.?*

Podemos dizer que a influéncia da internet no atual momento de instabilidade do
radio representa na maioria das vezes uma intensificacdo de antigos problemas que
perseguem o meio desde que o advento de outras tecnologias acirrou a disputa por atencéo

dos consumidores de midias. No entanto, é preciso reconhecer que as interfaces digitais

2! pesquisa desenvolvida pelo instituto Inter-meios em 2009 e divulgada em 24 de margo de 2010 e acessada
em 5 de maio de 2010. Disponivel em: http://www.projetointermeios.com.br/relatorios-de-investimento .

%2 Embora pareca contraditério o primeiro aspecto apontar a queda no share e o segundo um excesso de
propaganda, explicamos que a questao central esta relacionado ao barateamento do espago de midia no radio.

ZInternet supera a TV como midia preferida em boa parte do mundo, diz pesquisa, por Reuters em 30 de
novembro de 2009 e acessado em 02 de maio de 2010. Fonte: http://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/.

 Nielsen: Facebook supera radio e jornal e rivaliza com a TV nos Estados Unidos, por Ricardo de Paulo, 20
de abril de 2010 e acessado em 02 de maio de 2010. Fonte: http://www.midiassociais.net/2010/04/nielsen-
facebook-supera-radio-e-jornal-e-rivaliza-com-a-tv-nos-estados-unidos/.
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também trouxeram novos desafios para o radio, especialmente no que diz respeito ao seu
papel como executor/ mediador musical, foco dessa pesquisa.

Para Meneses (2008) a “internet estad a mudar tudo, oferecendo — de diversas formas
— mais e melhor musica”. O pesquisador portugués ressalta também que a radio “nao-
musical”, apoiada no radiojornalismo “parece abrigada desta turbuléncia, podendo, até, tirar
da internet grandes beneficios” (lbid., p.2), mas a “radio musical” seria diretamente
desafiada pela reconfiguracdo do circuito de musica a partir da cibercultura. Apesar de
estarem relacionados de forma interdependente, aqui, por motivos metodologicos, esses
desafios serdo reunidos em quatro tépicos. S&o eles: 1) a ampliacdo da oferta de musica e
informacdo proporcionada pela internet e os tocadores digitais de musica e como esses
atuam precipitando a queda nas vendas de disco, abalando a industria fonografica, um dos
maiores aliados das emissoras de radio; 2) a tendéncia de personalizacdo do repertério que
em sintonia com o individualismo iniciado com a Era Moderna tende a favorecer conte(idos
adaptados ao interesse de cada consumidor em detrimento de um repertorio em tamanho
unico: definido por outros e destinado a massa; 3) uma mudanga no comportamento da
audiéncia, cada vez mais interessada na intervencdo na programacgdo das emissoras e
também na criacdo de redes sociais em torno das comunidades de gosto; e 4) a
consolidacdo de novos agentes mediadores que, assim como o radio, disputam a atencéo
dos ouvintes como guia de consumo de mdsica.

Faz-se necessario esclarecer que nosso interesse nao é desenvolver uma analise
considerando apenas 0s aspectos fisicos de cada suporte de comunicacdo (radio, internet e
celular), mas investiga-los a partir da articulagdo entre tecnologia e cultura, buscando
identificar o que na radiodifusdo tem se reconfigurado, entendendo que se esse processo

envolve rupturas com modelos anteriores, também apresenta continuidades e adaptagdes.

2.1 — A Digitaliza¢ao da Misica

Em 1877 Thomas Edson recebeu a patente do fondgrafo, aparelho capaz de gravar e
reproduzir sons em um cilindro confeccionado com o fragil papel estanho. No inicio da
década de 1880 pesquisadores do laboratério de Alexander Graham Bell melhoram o

sistema concebendo cilindros de cera removiveis e raspaveis garantindo a sua reutilizag&o.
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Ja em 1888, Emile Berlinder patenteou o gramofone, um marco na historia dos formatos
fonograficos. Dessa vez os discos confeccionados em goma-laca (shellac) eram
reproduzidos a partir de uma matriz de cobre permitindo a sua reprodutibilidade.
Posteriormente a esses adventos, no inicio do século XX, a industria fonografica passou a
comercializar formatos de gravagdo para uso doméstico, atualizando-os sempre que uma
nova tecnologia garantisse maior qualidade sonora, maior capacidade de gravacdo e menor
custo de producdo. Foi assim que durante vérias décadas do século XX a musica foi
distribuida em discos de vinil e suas diferentes versdes: 78, 45 e 33 r.p.m (rotacGes por
minuto) até chegar ao formato padrdo do long play — LP, da fita cassete e do compact disc —
CD, coincidindo com o momento de maior sucesso da industria do disco (DE MARCHI,
2006; KEIGHTLEY, 2004).

No final dos anos 1990, os avancos na informéatica e seu imbricamento com as
telecomunicacgdes acabaram por forjar um sistema de compactacédo da informacao que néao

estava mais condicionado a um formato fisico especifico.

A movimentacdo regular de mdsica gravada em pedacos de plastico,
assim como o lento manuseio humano da maior parte da informacéo sob
a forma de livros, revistas, jornais e videocassetes, estd em via de se
transformar na transferéncia instantanea e barata de dados eletrénicos
movendo-se a velocidade da luz (NEGROPONTE, 1995, p.12).

Codificados em bits, sons e imagens passaram a ter uma flexibilidade maior, fluindo
entre aparelhos sem grandes obstaculos técnicos. Ainda assim, ndo se pode falar em
desmaterializacdo, afinal, a musica, ainda que digitalizada, s6 se torna audivel ao ser
executada, propagando-se no ar até encontrar nossos ouvidos em um fendmeno fisico-
organico que exige materialidade e que, portanto, se diferencia de um suporte para outro.
N&o existe mais um Unico suporte para a distribuicdo de musica, os bits podem assumir as
mais variadas formas e serem armazenados em CDs, players digitais como os iPods,
celulares multifuncionais, pen-drives, computadores pessoais e até mesmo 0s novos toca-
discos de vinil que j& possuem saida USB, facilitando a conversdo do &audio em arquivo
digital.

A compressdo de dados para &udio possui diversos formatos, tais como o MIDI, o

WAV, o real audio e o mais popular deles: o MPEG-1 Layer 3, desenvolvido em 1992 e
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conhecido posteriormente pela sigla MP3. Bandeira (2001, p. 211-212) afirma que esse
formato é capaz de comprimir sons em até 1/11 e ainda assim € capaz de conservar as
caracteristicas originais da obra com qualidade compardvel ao CD. No entanto, a questdo
da fidelidade nos diferentes suportes de gravacdo (vinil, CD e MP3) é uma questdo
polémica que encontra discursos conflitantes entre os audidfilos, especialmente os disc-
jockeys.”® Todos esses formatos de compresséo sdo amplamente difundidos por internautas
em todo o mundo, sendo utilizados para permitir tanto a execugdo em tempo real do fluxo
de 4udio, caso das emissoras de radio on-line ou webradios, como também na transferéncia
do arquivo para serem executadas posteriormente, leia-se download de musicas, préatica
simbolica que caracteriza 0 consumo de musica no nosso seculo.

Com a compressdo dos arquivos de audio foi rompida uma barreira técnica que
impedia o uso da internet como veiculo de transmissao para musicas e desde entdo a rede se
apresenta cada vez mais como uma plataforma favoravel ao consumo de masica. Em 1997
0 norte-americano Justin Frankel desenvolveu o Winamp, primeiro programa capaz de
executar arquivos de audio, e hoje os usuérios da rede encontram uma imensa variedade de
players digitais. Outro importante capitulo na popularizacdo do MP3 foi protagonizado pelo
lancamento em 1999 do Napster, um programa de compartilhamento de arquivos par-a-par
— P2P criado nos Estados Unidos por Shawn Fanning. Até entdo, baixar arquivos de audio
na internet exigia o dominio de muitas ferramentas e tomava bastante tempo dos usuérios.
O software facilitou a troca de arquivos ao criar um sistema em que cada computador
ligado a rede funciona duplamente como servidor e cliente, descentralizando a fonte.
Embora o Napster tenha atingido uma imensa popularidade no ano de 2000, em 2001 nédo
resistiu a uma serie de acdes legais que acusavam o servico de infringir os direitos autorais
e foi proibido.?® Como heranca, o Napster funcionou como um divisor de &guas,

incentivando o surgimento de tantos outros softwares de trocas P2P como o Kazaa e o E-

5 Arthur Dapieve (2009) aponta que o arquivo MP3 mais comum, o de 256 kbps (kilobytes por segundo),
“comprime a musica de tal forma que joga fora as freqliéncias nas ‘beiradas’ do espectro, as mais agudas e as
mais graves — que no entanto sdo preservadas no CD e, em menor grau, até no velho LP”, por outro lado
muitos DJs afirmam que o CD, “apesar de atingir freqiiéncias mais agudas, ndo reproduz bem os subgraves”
tdo bem como o vinil, entre outros argumentos que justificam suas preferéncias pelo suporte mais antigo
(FERREIRA, 2004, p. 7). Para maiores detalhes sobre essa discussdo ler o artigo citado e também Sa (2009).

26 Em 2003 o servigo, rebatizado de Napster 2.0, voltou a funcionar, mas dessa vez promovendo a venda de
musica em acordo com as exigéncias da indistria fonografica.
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mule ou encorajando uma geracdo de ativistas da rede que inventam a cada dia novas
formas de conseguir masicas de forma gratuita.

De acordo com Micael Herschmann (2007, p. 179) “a mdsica — como outros
produtos da industria do entretenimento — sem divida segue perdendo valor, e as grandes
corporacdes ndo sabem, até 0 momento ao certo, como reagir e superar esta crise”. Ao
afirmar que a masica esté se desvalorizando, o autor ndo esta se referindo a obra em si, mas
ao suporte CD, formato de distribuicdo no qual toda a estratégia da industria fonogréfica
estava sendo apoiada até entdo. Nunca se consumiu tanto musica, em contrapartida, pagar
por ela é algo cada vez mais raro. Os precos elevados que os discos alcancaram na década
de 1990 hoje servem de justificativa para o desvio do circuito oficial de musica. Além dos
precos, a evolugdo tecnoldgica proporcionada pela digitalizagdo acaba por desautorizar o
discurso das gravadoras sobre a superioridade técnica das “cépias originais”.

A digitalizacdo da musica é um fator importante para a nossa discussao, pois sera a
partir desse avanco tecnoldgico que todo cendrio musical sera reconfigurado, sugerindo
novos hébitos de consumo que se distanciam do sistema estabelecido pela industria
fonogréafica e emissoras de radio. Afinal se antes os consumidores de musica contavam
primordialmente com o radio e a TV para conhecerem musicas e a forma de adquiri-las
estava condicionada pelos formatos e suportes de gravacdo comercializados pelas
gravadoras, hoje 0 MP3 e a internet possibilitam infinitas formas de apropriagdo do som
que nem sempre, ou quase nunca, estdo de acordo com os interesses da industria

fonogréfica.

2.1.1 - A Fragmentacio da Audiéncia

A digitalizacdo dos bens culturais tem expandido o poder de consumo de musica.
Mas ndo sdo apenas novas alternativas para conseguir gratuitamente os mesmos discos, sao
novas alternativas para conseguir gratuitamente, ou ndo, os discos de artistas que nunca nos
foram oferecidos. A comunicacdo vive uma fase de expansao da oferta caracterizada pela
“multiplicacdo do ndmero de agentes, representando uma ampliacdo substancial da
quantidade de produtos disponibilizados aos consumidores” (BRITOS apud in PRIMO,
2008, p. 157).
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A teoria da “cauda longa” (ANDERSON, 2001) sugere que a pluralizagdo de
contetdos encontrada na rede significa um avanco democratico no &mbito dos meios de
comunicacdo. Se a industria massiva € caracterizada pela cultura dos grandes sucessos,
capaz de movimentar a atencdo de milhdes de pessoas para a mesma direcdo, a internet
privilegiaria uma cultura de nichos marcada pela fragmentacdo da audiéncia. “A economia
movida a hits é produto de uma era em que ndo havia espaco suficiente para oferecer tudo a
todos” (lbid., p. 17). Isso acontecia por que as possibilidades de escolha estavam
condicionadas as limitagcdes de uma loja fisica, que por mais eficiente que conseguisse ser,
possuia restricdes de estoque, de publico e de espaco nas prateleiras. “Esse € 0 mundo da
escassez. Agora, com a distribuicdo e o varejo on-line, estamos ingressando no mundo da
abundancia” (Ibid., 2001, p. 17). Os filmes, as musicas, os livros e todos os tipos de bens
culturais, agora digitalizados, podem ser disponibilizados e acessados de qualquer
computador conectado a rede de forma ilimitada.

A indastria fonografica e as estacbes de radio, que durante décadas foram
favorecidas pelas restricbes de acesso aos bens culturais, agora se véem desafiadas por um
mercado que foge ao controle. Com a pluralidade cultural encontrada na rede j& néo é
possivel direcionar com a mesma eficiéncia os fluxos de consumo. Os artistas
desconhecidos estdo lado a lado com os grandes nomes e ambos disputam de forma mais
equilibrada a atencdo do consumidor. Na tela do computador, em vez de meia dizia de
discos dos artistas pertencentes as gravadoras, temos uma lista interminavel de cang¢bes dos
mais diversos géneros, estilos e nacionalidades que, até entdo, nunca se teve noticia. N&o
porque inexistiam, mas porque a fabrica de sucessos movimentada pelo radio e gravadoras
exigia uma selecdo criteriosa que excluia grande parte da producdo musical e que estava
apoiada na repeticdo de formulas ja bem sucedidas. Afinal, para a industria fonografica
vender milhdes de copias de um mesmo disco é preferivel que vender milhares de cdpias de
artistas diversos.

Essa estratégia gerou inimeras criticas, pois para além dos hits, a paisagem sonora
sempre foi muito mais extensa. A grande maioria dos artistas ndo faz parte do cast das
gravadoras e a maior parte das cangdes, mesmo as gravadas nao chegam ao grande publico.
Durante décadas essa producdo estava restrita a pequenos circuitos musicais que, a despeito

do mainstream, subexitistiam em circuitos alternativos. Steven Johnson (2001, p. 146)
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explica como o mundo da musica popular massiva esteve dividido nas ultimas trés décadas
em dois ecossistemas: “O sistema topdown, ‘um-muitos’, imposto pela midia de massa, do
talento da Billboard; e o sistema de bottom-up, ‘muitos-muitos’, de artistas locais,
subculturas, vanguardas e assim por diante”. Na légica dos massmedia 0 sucesso era
construido de cima para baixo, a partir de campanhas de marketing numa bem orquestrada
logistica de producéo, distribuicdo e promocéo dos artistas. Ja nas subculturas, que ndo ndo
contavam com tal infra-estrutura, a circulagdo das musicas se dava através das “micro-
midias” e “midias de nicho” como flyers, revistas especializadas e das prdprias pessoas que
através do “boca-a-boca” disseminava para determinadas cenas musicais os artistas com
quem possuiam empatia (THORNTON, 1999).

A fragmentacdo da audiéncia ocorre na multiplicacdo das cenas, géneros e
subgéneros, e principalmente da criacdo de novas e variadas formas de acessos a esses
contetdos. Em vez de meia ddzia de artistas nas paradas de sucesso ou da hegemonia de
um movimento musical, presenciamos a ascensao simultanea de diversas bandas e correntes
artisticas que disputam a atengdo dos ouvintes de forma mais equilibrada. E nesse sentido
que a internet é apontada como oportunidade para pluralizar o cenario musical. Ao permitir
formas mais flexiveis de apropriagdo da musica gravada, a rede cria vias de acesso que
“afrouxam” os gargalos impostos pela industria fonogréafica, contribuindo decisivamente na
ampliacdo dos repertorios que hoje ultrapassam em muito as 40 faixas mais executadas

pelas emissoras de radio.

2.1.2 — A Programacio Sou Eu Que Faco: O Mito da Personalizacio Musical

Marshal McLuhan (1973, p. 141) sugere que as midias eletrénicas desestabilizaram
0 homem tipogréfico ao colocé-lo imerso num mundo “tactil-audio-visual”. Se de acordo
com o autor a palavra impressa fizera a civilizacdo ocidental letrada, homogénea, uniforme
e unidimensional, o radio, ao contrario, teria 0 poder de envolver e afetar as pessoas em
profundidade, estabelecendo uma conexdo intima com a cultura oral: “Passou despercebido
0 poder do radio em retribalizar a Humanidade, bem como a quase imediata reversao que

produziu do individualismo para o coletivismo”.
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Partindo dessa perspectiva, mas relativizando a dualidade cultura oral versus
cultura escrita, j& que aqui ndo entendemos a cultura oral como um fendmeno natural, mas
um processo que exige raciocinio e aprendizado tal qual a escrita, podemos reconhecer que
0 meio radiofénico realmente privilegia uma experiéncia compartilhada, coletiva. Quando
inventado, o meio radiofénico recuperou “o sentido da comunidade, a voz do quarteirdo, o
localismo, a magia tribal antes soterrada na memoria, 0 acesso ao mundo nao visual, a
comunicacao intima e particular de pessoa a pessoa” (DEL BIANCO, 2005, p. 157). Basta
pensar como o radio, apos sua consolidacdo como meio massivo encontrou grande apelo
familiar: as pessoas se reuniam em torno do aparelho receptor para ouvir e comentar em
conjunto masicas e noticias.

Embora na década de 1960 o advento do transistor e a ascensdo da TV tenham
contribuido na transformacdo do radio em um meio potencialmente individual,
materializado nos aparelhos portéateis e fones de ouvido, o sentido de comunidade e audicéo
coletiva ainda permaneceu gragas a capacidade que os locutores e os disc-jockeys tiveram
em ligar os ouvintes numa espécie de tribo mediada tecnologicamente, uma “comunidade
imaginada”, usando os termos de Benedict Anderson (1983). Anderson explica que essa
“comunidade imaginada” apesar de real, também é limitada, afinal, ninguém conseguira
conhecer todos os membros da comunidade a qual pertence, restando a cada individuo a
possibilidade de imaginar como esta é constituida. “Essa tendéncia natural do radio em
ligar intimamente os diferentes grupos de uma comunidade manifesta-se claramente no
culto aos disc-jockeys e no uso que se faz do telefone, forma glorificada da velha
interceptacdo de noticias na linha-tronco” (McLUHAN, 1973, p.151). Ao mesmo tempo em
que o radio afeta a audiéncia, quase que pessoalmente, oferecendo um mundo de
comunicagao entre o escritor-locutor e o ouvinte, constituindo o que McLuhan chama de
“uma experiéncia particular” (Ibid., 1973, p. 145), o radio também promove o tribalismo,
um sentimento de pertenca, em que cada pessoa esta ligada a outra através da ambiéncia
promovida pelo meio.

Douglas fala do talento do DJ ao construir um mondlogo que tinha que soar como
didlogo. A conversa teve de ser dramatizada e incluir as pessoas na transmisséao, criando a

sensacdo de que o ouvinte estava envolto em uma comunidade distinta, especial.
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Havia um forte sentimento de identificacdo no grupo, (...) 0s ouvintes
"precisavam estar em estreita colaboracdo com os outros”. Estes eram
levados a crer que eles estavam mutuamente presentes durante o show, e
que apesar de serem invisiveis para 0s outros, eles constituiam uma
comunidade vibrante e enérgica de grande importancia para o DJ e para
sua performance (lbid., 1999, p. 230, traduc&o nossa). 2’

No entanto, em meio as possibilidades de atendimento personalizado criados a partir
das novas tecnologias de comunicacao, torna-se perceptivel uma valorizacdo dos veiculos e
contetdos segmentados em detrimento do consumo coletivo de bens culturais. NUmeros
decrescentes apontam uma migracdo que vai da TV aberta e seus horarios nobres para 0s
diversos canais da TV por assinatura em seu sistema pay-per-view, também apontam para a
substituicdo dos enormes computadores de uso compartilhado para os mdveis e pessoais
notebooks e do telefone fixo de uso familiar, para os celulares e suas possibilidades de
customizacdo.?® Tudo parece apontar rumo a satisfacdo pessoal. O que estd em jogo é a
possibilidade de escolha livre das limitacdes impostas pelas midias classicas, reforcando a
demanda por tecnologias que permitam o0 consumo cada vez mais sintonizado as

preferéncias individuais em voga na “modernidade tardia”.2°

[..] num mundo em que radio e disco ndo sdo dominantes, agora € cada
um por si. E as caixas de som abriram espaco para o fone de ouvido,
novo simbolo da experiéncia musical. Gracas a MP3-players portateis e
musicas baixadas no computador, ouvir mdsica passou a ser um processo
pessoal e intransferivel — e cada um se torna, aos poucos, editor da trilha
sonora da propria vida. Cabe a industria facilitar a vida do publico. Em
vez de dizer o que ele deve ouvir, 0os novos players do mercado de

%" Tradugdo nossa: There was a strong sense of in-group identification, (...) listeners need to be in close
association with others. Listeners were made to feel that they and others were mutually present during the
show, that even though they were invisible to each other, they constituted a vibrant, energetic community that
mattered to the DJ (DOUGLAS, 1999, p. 230).

%8 Além de poder adicionar ringtones (sons mono ou polifénicos para funcionar como chamada), os aparelhos
possibilitam modificar sons das teclas, adicionar protetores de tela (wallpapers), incluir agenda telefénica,
enderecos de e-mail, registrar senhas, além de agregar acessdrios como capas, caixas de som, fones de ouvido,
etc.

% Termo utilizado por Anthony Giddens para definir a contemporaneidade. Se Pés-modernidade sugere uma
nogdo de ruptura com o periodo antecedente (modernidade), o conceito de Giddens aponta um novo nivel da
modernidade, no qual o consumo assume funcéo identitaria (HALL, 2005).
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musica oferecem mais e mais alternativas para 0 ouvinte ter acesso a
cada vez mais musica.*

Em seu estudo sobre o iPod, Michael Bull (2008) aponta o gadget como o primeiro
icone cultural do século XXI, um casamento perfeito entre mobilidade, estética e
funcionalidade, habilitando o usuario a possuir seus “mundos de audi¢do” nas proprias
mdos. Bull estuda o impacto dos aparelhos portateis de musica desde o pioneiro Walkman,
modelo da Sony lancado na decada de 1970 que associado ao formato cassete foi
responsavel por ampliar os graus de manipulacéo do repertorio musical. Agora o autor volta
a sua antiga discussdo em torno da privatizacdo da escuta sonora. O autor afirma que assim
como o Walkman, o iPod permite que pessoas criem uma trilha sonora para seu mundo e
vivam numa espécie de bolha acuUstica. A busca pela portabilidade dos aparelhos de
reproducdo sonora é ainda mais antiga: dos toca-discos portateis passando pelo radio e o
advento do transistor assistimos a emergéncia de uma cultura musical apoiada na
mobilidade e na personalizacdo. Mas para Bull o Walkman e ainda mais o player da
Apple®! marcam uma importante mudanca: “J& ndo estamos presos aos caprichos das
empresas de radio, 0 nosso envolvimento sdnico, nossas catedrais de som, existem na nossa
lista de reproducéo do iPod®*” (Ibid., 2008, p.2, tradugdo nossa).

Diferente de outros autores que celebram a capacidade de personalizacdo musical a
partir das novas tecnologias, associando esse recurso a uma libertacdo do consumidor de
musica, Bull (2008) se dedica a apontar como a privatizacdo do espaco acustico através
desses aparelhos provoca um isolamento do sujeito e em consequéncia disso a erosao dos

lagos sociais.

No passado, isolamento era freqlientemente associado ao siléncio, no ato
de estar sozinho com seus pensamentos. O uso de tecnologias de
reproducdo sonora tem transformado a busca pelo siléncio na busca pelo

% Mudou tudo na msica - menos a vontade de ouvir cada vez mais, por Alexandre Matias. 20 de outubro de
2008. Fonte: Agéncia Estado e acessado em 23 de julho de 2009. Fonte: http://www.estadao.com.br.

! Bull destaca a maleabilidade dos arquivos de é&udio nesses aparelhos e a grande capacidade de
armazenamento. Existem modelos do iPod com até 160 GB de memodria.

%2 No longer prey to the whims of corporate radio, our sonic envelopes, our cathedrals of sound, exist in the
personal play list of the iPod (Bull, 2008, p.2).
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barulho. “Essas tecnologias, da Lambretta ao iPod, tém habilitado os
usuarios a “criarem um transparente, mas impenetravel muro de som
entre eles e 0 mundo exterior” (Levi, 2004; 30). A cultura iPod reordena
0 espaco social da cidade, dando maior destaque a formas de vida privada
gerada pelas midias, enquanto o0s usuarios se distanciam da
“proximidade” dos outros. Os usuarios vivem numa matrix mediada na
gual cada usudrio habita um mundo audivel diferente (lbid., p. 7,
traducdo nossa).®

No entanto, como bem salienta Michel Maffesoli (2006), o narcisismo da
modernidade acaba por esconder novas formas de socialidade. Acreditando numa forca
gregéria, prépria do ser humano, o sociologo francés questiona o argumento do
individualismo apontando novas “formas sociais subterrdneas” que ele conceitua como
“tribalismo”. Se no passado a Idgica identitaria era formada pelas distin¢des tradicionais de
género, etnia, profissao, filiacdo politica e nacionalidade, atualmente as pessoas se reinem
em comunidades afetivas das mais diversas. Curiosamente o autor recupera termos como
proxemia, religido e comunitarismo e 0s associa as novas tecnologias. O que o autor busca
é identificar uma nova l6gica social, ndo mais a partir das grandes movimentacoes, mas das
“manifestacbes minasculas”, dos grupamentos locais, cotidianos e instaveis. Tal conceito
permite pensar nas torcidas esportivas, grupos turisticos, jogadores de videogame,
moradores de bairro, freqientadores de bares noturnos, unidos pelo mesmo signo
astrologico, consumo de grifes, culinéria, e gosto musical, como novas formas do “viver
comunitario” pautadas exclusivamente pela afinidade entre as pessoas e ndo mais pela
racionalidade da divis&o de classes (Ibid, 2006).

Apesar de Maffesoli ndo contemplar demarcacdes sociais classicas em seu conceito
de tribos, seus argumentos nos permite pensar em como a masica extrapola a experiéncia

estética passando a impulsionar a formacéo de sociabilidades e estilos de vida.** Assim, na

% Isolation in the past was often equated with silence — the freeing up of the individual to be alone with their
thoughts — the Enlightenment precodition for autonomy. The use of sound-based technologies has changed the
search for silence into a search for noise. Sound technologies from Lambretta to the iPod have enabled users
to “create a transparent but inpenetrable wall of sound, transporting [then] out into the world while isolating
[then] from it” (Levi, 2004; 30). iPod culture reorders the social spaces of the city, giving greater prominence
to media-generated forms of privaciy whilst distancing users from the ‘proximity’ of others. iPod users live
within a mediated and perpetual sound matrix, each user inhabiting a different auditory world (BULL, M.
2008; p. 7).

% Representante da perspectiva pds-moderna, Maffesoli recebeu diversas criticas por abstrair de seu conceito
a importancia das antigas demarcacfes sociais evidenciando a afetividade. Aqui, simpatizamos com seu
esforgo em identificar novas ldgicas de pertencimento social, mas é preciso reconhecer as limitagGes da teoria
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contemporaneidade a musica e seus desdobramentos — vestuarios, cortes de cabelo, girias,
performances, etc — vem assumindo um importante papel na construcdo identitaria,
especialmente entre determinados grupamentos juvenis que tem o gosto musical como
principal quesito na hora de pensar sobre si e seu circulo de amizades.®

Nesse sentido, ainda que vivamos em um ambiente midiatico favoravel a construgdo
do “self”, essa construcdo esta longe de ser autdbnoma. Ocorre sempre levando em
consideracdo o outro, tanto numa relacéo de alteridade (ndo sou igual a vocé), quanto de
positividade (me identifico com vocé, compartilho de seus ideais, gostos e interesses). Tal
constatacdo permite relativizar a proposta de individualizacdo emergente na pés-
modernidade, evidenciando a necessidade do viver comunitario, ainda que essa comunidade
ndo possua mais 0os moldes de periodos anteriores. Se os aparelhos digitais como o MP3
player e a pluralizacdo de conteddos na rede apontam rumo a um processo de
personalizacdo do repertério, por outro lado, as comunidades virtuais em torno de géneros
musicais e artistas parecem relativizar essa autonomia nos revelando a importancia do
pertencimento a grupos no processo de mediacdo musical e nos lembrando, que mesmo em
tempos de individualismo, o consumo musical ndo se restringe a escuta musical
isoladamente, s6 toma seu sentido completo quando sociabilizada com outras pessoas em
audicgdes publicas, compartilhada por comunidades afetivas ou utilizada como demarcacéao
social que delimita quem sdo seus pares ou ndo. Consumir musica €, acima de tudo, uma
pratica social.

Temos que reconhecer, entdo, que a constru¢do da identidade ainda é compartilhada
em grande escala. Se o consumo customizado dos bens culturais apresenta-se como
tendéncia dominante, pelo menos hoje, ainda existe em atrito com os habitos de consumo
coletivo, evidenciando que a tal “parede de som” citada por Bull (2008) pode até ser

construida de forma individual, mas a partir de “tijolos” alheios e repleto de “janelas”.

em investigar redes sociais mais complexas. Mesmo em se tratando de comunidades afetivas em torno de
géneros ou cenas musicais 0 aspecto empatico é apenas uma dentre todas as outras categorias existentes que
atravessam as formagdes sociais, mesmo as mais efémeras.

% 0 “rock”, o “funk”, o “hip-hop”, o “house” e mais uma série de géneros musicais tomam destaque
midiatico na mesma medida que estilos de roupa, maquiagem e ou cortes de cabelo tidos inapropriados,
originais e/ou inovadores passam a ser identificados como préprios do género. A performance é fator
essencial no sucesso da musica massiva.
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2.1.3) Do High-fidelity ao Fetiche da Interatividade

As inovacBes mididticas sugerem uma transformacdo cultural em larga escala.
Assim, “0 que a revolugdo tecnoldgica introduz em nossas sociedades ndo é tanto uma
quantidade inusitada de novas maquinas, mas sim um novo modo de relagdo entre os
processos simboélicos — que constituem o cultural — e as formas de producao e distribuicdo
de bens e servicos” (BARBERO, 2006, p.54). Embora seja importante a observacdo de
Barbero sobre o carater cultural dos avangos tecnoldgicos, também nos parece de igual
importancia reconhecer que ndo sdo apenas 0s aspectos simbolicos e mercadolégicos que
estdo sendo modificados com a adogdo de novas midias pela sociedade. Muitas pesquisas
vém sendo desenvolvidas evitando uma perspectiva exclusivamente hermenéutica e
buscando a compreensdao dos atuais fendmenos midiaticos a partir das teorias da
“materialidade da comunicacio”.® Esses estudos tém apontado como a cognicdo e a
sensorialidade da chamada “geracdo ponto com” estdo sendo modificadas. O contato dos
usuarios com as midias digitais tem ajudado a desenvolver novas habilidades humanas.
Esse fendmeno ndo estd restrito a internet, acompanha qualquer inovacdo tecnoldgica.
McLuhan (1973) aponta como a introducdo de um novo meio de comunicagéo contribui na
transformacdo da estrutura de percepcdo da realidade: “Os efeitos da tecnologia
comunicativa ndo ocorrem aos niveis das opinides e dos conceitos: eles se manifestam nas
relagdes entre os sentidos e nas estruturas de percepcdo” (Ibid., p. 52).

Nesse sentido, acredita-se que um novo padréo sensorial estd emergindo a partir da
chamada “cibercultura 2.0”. Como se trata de um processo em andamento, seus efeitos
ainda ndo podem ser reconhecidos com clareza. Vérias pesquisas sobre a cibercultura, no
entanto, parecem concordar com uma mudanca no comportamento dos consumidores de
midias. Incentivados por interfaces interativas a audiéncia vem consolidando uma ativa
participacdo nos processos comunicativos. Embora ndo compartilhemos aqui com a

perspectiva que enxerga ou ja enxergou o publico de forma passiva, incapaz de dialogar

% O termo tem origem numa coletanea de ensaios elaborada por pesquisadores oriundos dos estudos literérios
que tinha como objetivo esbogar um modelo teérico que privilegiasse o estudo dos mecanismos materiais nos
fendmenos comunicacionais em detrimento dos aspectos simbdlicos da hermenéutica. O argumento consiste
em pensar que a partir da investigacdo dos aspectos materiais € possivel compreender melhor a prépria
construcdo simbdlica, estando a articulagdo de sentidos apoiadas nesses aspectos. (FELINTO; PEREIRA,
2005).
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com 0s centros de emissdo, € necessario reconhecer que as novas plataformas contribuiram
para o estabelecimento de um fluxo de informaco em mao-dupla.’” Assim, hoje, é possivel
dizer que as pessoas estdo potencialmente habilitadas e interessadas ndo s6 em reagir a um
produto criado por outros, mas também a produzir e veicular seus préprios contetdos.

No que se refere ao consumo de musica, em lugar da high-fidelity (alta-fidelidade),
podemos observar que hoje é a interatividade que se consagra como o novo fetiche musical,
estando agregada em praticamente todos os aparelhos de som de uso doméstico. Celulares,
tocadores de MP3, e notebooks se diferenciam pelos graus de interagdo que sua tecnologia
proporciona. Ouvir parece ndo ser mais 0 bastante para uma determinada geracdo que
cresceu ao lado da internet. Ouvintes — agora também usuarios, ou “ouvintes ativos” como
sugere Meneses (2007) — tém se entusiasmado com a chance de contribuir efetivamente em
seus programas favoritos.

Henry Jenkins (2008) argumenta que a convergéncia estaria promovendo uma
espécie de retorno as praticas culturais tradicionais. Se até o século XIX a cultura era
marcada por uma producao popular, de aspecto artesanal, de livre circulacdo e praticamente
nenhuma expectativa de lucro, a partir do estabelecimento da comunicacdo de massa a
producdo cultural passa a ser distribuida de forma centralizada, em formato fechado,
consagrando a nogdo de autoria e interessada em um grande retorno financeiro. Sa (2006),
partindo das observacfes de Frith (2003) também aponta como a transformacdo da musica
em commoditie (mercadoria) produziu como consequéncia as distin¢cdes entre “mdsica
comercial” e “masica folclérica”, entre obras de dominio publico e protegidas por direitos
autorais; e entre musicos amadores e profissionais.

A livre apropriacdo cultural, baseada na re-interpretacdo popular, ficou resumida ao
cenario underground, constituindo praticas paralelas e isoladas ou funcionando como uma
espécie de banco de talentos de onde a industria retirava boa parte de seu conteddo para ser
comercializado. Com o tempo, a industria do entretenimento “estabeleceu padrdes de
perfeicdo técnica e realizacdo profissional que poucos artistas populares alternativos
poderiam atingir” (JENKINS, 2008, p. 185) e a participacdo publica ficou cada vez mais

resumida ao papel de audiéncia, deixando a criacdo e a elaboracdo de bens culturais para os

%" Reconhecemos que a sociedade sempre possuiu formas de dialogar com as midias: se néo podiam interferir
diretamente através de recursos tecnol6gicos disponibilizados pelos prdprios veiculos, acabavam respondendo
a partir das mediag0es culturais presentes no cotidiano como aponta Jesis Martin-Barbero (2001).



53

especialistas. Embora seja problematico sustentar uma separacgéo radical entre aquilo que se
denomina popular e aquilo que se denomina massivo, parece-nos interessante pensar em
como o surgimento da industria cultural gerou dois niveis de producdo cultural: uma em
que a producdo amadora fluia sem grande visibilidade, e a dos profissionais de
comunicagdo que viam suas producdes disseminar-se pelo mundo gracas a estrutura
tecnologica disponivel.

Nesse sentido, a criatividade popular alternativa ressurge em nosso tempo
justamente a medida que pessoas comuns se aproveitam das novas tecnologias para
produzir, arquivar, se apropriar e a distribuir mensagens de sua propria autoria. Jenkins
(2008, p. 181) cita a fotocOpia e o videocassete, mas salienta que é mesmo a partir das
ferramentas digitais e da rede de computadores que a pratica toma grandes proporg¢des. “Os
fas sdo 0 segmento mais ativo do publico das midias, aquele que se recusa a simplesmente
aceitar o que recebe, insistindo no direito de se tornar um participante pleno”. E assim que
admiradores de um determinado artista ou género musical se interessam em contribuir com
o fluxo de informacgdo em torno de seus idolos.

Na internet € possivel ter acesso ndo apenas a toda obra produzida por um
determinado artista, com todos os seus discos, videoclipes, entrevistas e shows, mas
também a uma série de conteddos, muitas vezes inédito para o proprio musico. Esse
material ndo precisa mais ser necessariamente disponibilizado pela gravadora ou por seus
produtores, pode surgir da iniciativa de algum fa que deseja compartilhar sua colecdo
pessoal com outros admiradores.

Buscando a atualizagdo diante dessa demanda por interatividade, muitos veiculos
realizam autopromocéo ao aludir que sua programacao esta ao alcance da audiéncia, ou seja,
que seu publico pode transformé-la, adequando-a ao seu gosto ou contribuindo com suas
opinides sempre que desejar. Em borddes que vao do comodo *“aqui toca o que vocé quer
ouvir” — nesse caso nao € preciso alterar a programacdo, ela ja foi pensada para atender
nossas necessidades — ao ousado “aqui a programacao é vocé quem faz”, as emissoras de
radio afirmam que “nds” temos voz ativa no veiculo que consumimos.

As emissoras de radio sempre deram destaque a participacdo dos ouvintes durante a
programacdo. As transmissdes experimentais de Frank Conrad comegaram com o pedido

por cartas, nas décadas seguintes o telefone surgiu como midia complementar dos
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programas em que os DJs atendiam os pedidos dos ouvintes ao vivo. Na decada de 1990 a
troca de e-mails mostrou ser mais uma ferramenta de comunicacao entre a audiéncia e 0s
produtores e hoje essas ferramentas se diversificaram: blogs, chats, redes sociais e
mensagens de texto via celular estdo na ordem do dia de praticamente todo veiculo de
comunicacao.

Mesmo com essas novas ferramentas a audiéncia ainda enfrenta pelo menos dois
obstaculos para conseguir influenciar o contetdo dos massmedia: um é técnico, afinal, se o
radio nasceu aberto, promovendo a comunicacdo interpessoal, 0 meio que chegou aos
nossos dias foi consagrado em seu formato fechado, constituido por um fluxo ininterrupto
de um ponto de emiss@o para Varios receptores e reduzindo todos o0s outros participantes ao
papel de audiéncia. O outro obstaculo é de carater burocratico: o setor radiofonico
brasileiro foi forjado tendo como pardmetro dois interesses: um comercial que caracteriza o
radio como uma empresa destinada ao lucro e ndo necessariamente interessada em dar voz
a sociedade; e outro politico, no qual as concessbes foram, e talvez ainda sejam,
distribuidas na troca de favores, resultando em um mercado concentrado nas méos de
aliados ao poder.

Por outro lado, a propria nocdo de interatividade tem sofrido mudangas: se a
interacdo entre homem e maquina é caracteristica de uma primeira fase do ciberespaco,
hoje vivenciamos um segundo estagio caracterizado por interfaces digitais que favorecem a
interacdo também entre os usuérios. Comunidades virtuais, softwares de recomendacéo,
féruns, blogs coletivos e os diversos wikis sdo algumas das ferramentas responsaveis por
permitir que um namero cada vez mais expressivo de pessoas se encontrem na rede para
constituir comunidades de gosto e articular seus préprios circuitos midiaticos.

A “participacdo coletiva” proposta por Lévy (1999) sugere um avango democréatico
capaz de desafiar a hegemonia dos massmedia, mas € importante observar que essa
participacdo tem sido incorporada por multinacionais do setor informatico e influenciando
estratégias comerciais de todas as empresas de comunicacao. O termo “web 2.0” foi criado,
inclusive, pela empresa americana O’Reilly Media para designar uma segunda geragdo da
internet, na qual esta passa a ser pensada como plataforma; seus desenvolvedores como

prestadores de servico e ndo como fabricantes de produtos fechados; e seus usuérios néo
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apenas como consumidores, mas também como participantes ativos na construcdo e
aperfeicoamentos das ferramentas e servigos oferecidos.®

Essa forma de experimentar a internet foi influenciada pela mudanca de postura das
empresas de informatica que passaram a produzir softwares abertos, denominados betas,
nos quais o usuario, estando apto a trabalhar com as linguagens de programacédo, pode
aprimoréa-lo e redistribui-lo. Nessa légica, 0 mais importante passa a ser 0 banco de dados
que a empresa conseguiu formar junto aos seus usuarios/ colaboradores do que o programa
em si. As interfaces devem ser cada vez mais interativas, com grande capacidade de
armazenamento, favorecendo a producao de contetdo e a intervencdo dos seus usuarios que
sdo chamados a trabalhar junto aos designers na construgdo de novas ferramentas (caso dos
softwares abertos); na avaliacdo de servi¢os (quando o internauta avalia uma noticia que
acabou de ler ou um video no YouTube, por exemplo); ao contribuir com producGes
préprias para a expansdo do acervo de seus sites (como fazem os fas ao adicionar videos,
musicas, textos e outros arquivos digitais) e quando classifica conteldos ja existentes
facilitando sua organizacdo e acesso para outros internautas (0 uso de tags para classificas

musicas e videos, por exemplo).

2.1.4 — Novos Mediadores Musicais

Outra transformacdo constantemente associada ao circuito musical articulado na
cibercultura diz respeito a uma suposta desintermediacdo musical. “Agora 0s musicos
podem controlar o conjunto da cadeia de producdo da musica e eventualmente colocar na
rede os produtos de sua criatividade sem passar pelos intermediarios que haviam sido
introduzidos pelos sistemas de notacdo e de gravacdo” (1999, p. 141), afirma Lévy ao
visualizar uma ligacdo direta entre os produtores de musica e seus fas que dispensaria a
participacdo da industria fonografica, de editores, grandes estadios, lojas, criticos e meios
de comunicagdo como o radio, por exemplo.

E necessério reconhecer que os home studios promoveram uma diversificacdo de

contelldo musical nunca antes experimentada. Artistas que sequer pensavam em gravar uma

% What is WEB 2.0?, por Tim O’Reilly. 30 de setembro de 2005. Disponievel em http://oreilly.com/web2 e
acessado em 26 de abril de 2009.
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musica, hoje conseguem produzir seus proprios albuns e divulgar seus trabalhos na rede.
Também é cada vez mais frequente que grupos consagrados abandonem as multinacionais
(ou sejam abandonados por ela) e reassumam o posto de artistas independentes passando a
bancar a gravacao e a distribuicdo de seus proprios discos e turnés sem grandes perdas
financeiras ou de popularidade.®* E cada vez maior o nimero de bandas que gravam suas
proprias musicas e as divulgam na rede, administrando sem a participa¢do de gravadoras
seus contratos para show e bancando por conta propria a distribuicdo de seus discos. Mas
também podemos identificar que a internet funciona muitas vezes como uma vitrine para
esses novos artistas que apds alcancarem visibilidade tendem a assinar contrato com as
grandes gravadoras“’, numa atitude que vem em sentido contrario ao processo de
desintermediacéo e sugere uma complexificagdo do cenério musical a partir da ascenséo de
novos circuitos de musica popular.

Se a internet associada as ferramentas de producdo implicam num crescimento
exponencial de contetdos culturais, estes ndo dispensam 0s processos de selecdo, e nem
implicam numa autonomia no processo de escolha como € alardeada por muitos tecnocratas.
Muito pelo contrario: “informacdo digital sem filtros é coisa que ndo existe” (JOHNSON,
2001, p. 108). Quanto mais informacdo se tem, mais necessario se faz a figura do mediador
que “aponta” para nos o que desejamos consumir. Se um dos maiores atrativos da internet é
a possibilidade de uma fonte inesgotavel de contetdo, temos que reconhecer que os filtros
continuam necessarios. Listas, blogs, podcasting e agentes digitais sdo novos tipos de filtro
promovidos pela cibercultura que associados as comunidades de gosto, recomendacGes
musicais e taxonomias como a de género sdo responsaveis por mediar nosso consumo

musical na cibercultura.

¥ O grupo mineiro Pato Fu langou seu Gltimo disco fora da sua antiga gravadora e andava comentando
durante suas apresentacdes que estava sendo considerada a maior banda independente do Brasil. Ja o grupo
Roupa Nova teve o contrato rompido com a gravadora ap6s alguns anos com vendas abaixo do esperado,
lancou 0 CD e o DVD Roupa Acustico que ja estd em sua segunda edi¢cdo, um dos maiores sucessos em
vendas da década no Brasil. E o grupo mais popular do momento, Calipso, nunca trabalhou com uma
gravadora. O interesse chegou tarde: com shows agendados em todo o pais e CDs vendidos nas prdprias
apresentacdes ou comercializados informalmente por vendedores ambulantes que pirateiam os discos com o0
aval da propria banda, o Calipso dispensa as propostas da industria fonografica, faturam com shows e
reafirmam o CD como renda periférica.

“0 Cansei de Ser Sexy talvez seja um dos exemplos mais expressivos. Apds movimentar sua pagina no site My
Space, o grupo fechou contrato com a gravadora Trama Virtual. Mallu Magalhdes também comegou na
internet. Apds gravar quatro musicas em estiidio como presente de aniversario, decidiu lancar no YouTube e
hoje ja possui DVD ao vivo pelo Canal Multishow.
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Entre as décadas de 1960 e inicio dos anos 1990 a principal forma de mediacdo da
musica popular foi promovida pela programacdo radiofonica. Até entdo nada era mais
eficiente para lancar de forma bem sucedida um disco do que os programas de radio. Eles
tinham grande alcance e popularidade, tocar no radio era quase 0 mesmo que fazer sucesso.
“As selecbes de musicas das emissoras, sobretudo hoje, séo o principal exemplo do melhor
de todos os filtros, a lista de mais populares” (ANDERSON, 2006, p, 110). No entanto,
esses guias estdo cada vez menos eficazes. Num mercado fragmentado, como aponta a
teoria da cauda longa, uma nova ordem de filtros estaria se firmando, e ela ndo estaria mais
restrita a peneira da industria fonogréfica. Segundo o autor, estamos deixando de lado os
“pre-filtros” da cultura massiva, responsaveis por definir previamente o que entra ou ndo no
mercado e passando a consagrar os “poés-filtros”, redes sociais, blogs de musica, sites dos

I, tags* e outras ferramentas capazes de nos

artistas, softwares de recomendacdo musica
apontar as faixas, albuns e artistas que nos interessam em meio a tudo que ja esta disponivel
na rede. Sem os gargalos da industria fonografica, os filtros musicais da internet precisam
ser mais flexiveis, adaptaveis ao gosto de cada pessoa e ndo mais baseados numa audiéncia
homogénea como a propiciada pelas emissoras de radio.

Embora as emissoras de radio tenham tido suas credibilidades abaladas apés vérias
acusac0es relacionadas a préatica de payola, vulgo jaba, como discutido no capitulo anterior,
suas programacgdes parecem possuir ainda grande influencia para determinadas cenas de
masica popular massiva, trazendo visibilidade para artistas e suas masicas com bastante

eficiéncia. Uma pesquisa elaborada pela empresa de pesquisas americana Jacobs Media em

1 Os agentes inteligentes S&o programas construidos para realizar funcdes das mais diversas, desde
administrar nossas correspondéncias, agendar nossos compromissos e claro, nos trazer novidades musicais.**
Em “Cultura da Interface”, Steven Johnson nos fala de como “o negécio dos agentes inteligentes ndo é s6
antecipar nossas necessidades, eles estdo conseguindo também se infiltrar no reino mais nebuloso do gosto e
da diferenciacdo estética” (2001, p. 140). Mas conseguiriam 0s agentes adquirir a habilidade de compreender
nossas avaliagdes subjetivas? Johnson acredita que ndo. “Gostos, afinal, ndo se traduzem em formulas” (idem,
p. 141), reconhecendo que “algumas categorias mais amplas e genéricas podem ser Uteis na descri¢cdo de
nossos apetites [...], mas quando nos aproximamos mais desse espaco de possibilidades, as generalizagdes vdo
ficando cada vez menos UGteis [...]” (Ibid., 2001, p. 141).

2 As tags sdo espécies de etiquetas que servem para classificar um conteddo e facilitar a busca dos usuérios
de um determinado acervo. Nesse sistema os usuarios podem identificar as misicas por género ou subgénero,
no caso do MySpace, ou acrescentar os mais diversos marcadores de forma subjetiva. Diferente da taxonomia
— classificacdo — a folksonomia permite que qualquer pessoa classifique de forma arbitraria um arquivo
disponivel para consulta, seja a partir do género musical ou de outras categorias como artista, ano de producao,
duracdo, sensacOes, lembrangas e tantas outras identificagdes possiveis. Em plataformas musicais com acervo
quase ilimitado, as classificacdes das faixas por tags sdo essenciais para guiar o usuario em suas buscas e
selecbes (AMARAL, 2007).
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2008 aponta como mesmo depois da internet e tantas outras formas alternativas de
pesquisar e ouvir musica, o radio FM ainda e apontado por 83% dos consumidores
americanos como a fonte mais constante para conhecer novidades do cenério musical,
deixando para tras a recomendagcdo feita por amigos citado por 56% dos entrevistados, a
televisdo em terceiro com 32%, e até mesmo as redes sociais da internet que foram
apontados por 20% das pessoas.** Os nlimeros demonstrados pela pesquisa destoam dos
discursos que apregoam a perda de importancia das emissoras de radio nesse processo de
mediacdo. Embora seja evidente que sites, redes sociais e softwares de busca j& constituam
formas cada vez mais consolidadas para boa parte da populacdo com acesso a internet, o
radio, uma midia mais antiga e de interface simples, ainda se mantém como uma estratégia
importante para a divulgacdo de artistas que periodicamente continuam elegendo uma nova
“musica de trabalho” que serd trabalhada nos meios de comunicagdo, especialmente no
radio, e cujo objetivo é transforma-se em um hit radiofénico.

Um caso recente ajuda a comprovar esse argumento: No final de outubro de 2007,
a estrela pop Madonna anunciou oficialmente sua saida da gravadora Warner para assinar
contrato milion&rio coma a empresa promotora de concertos Live Nation. A atitude levou
varios especialistas a afirmarem que a saida da cantora seria 0 “golpe de misericordia para a
industria fonografica”. Mais importante para nossas questdes, no entanto, é o fato de que se
Madonna esta disposta a se desligar uma das quatro gravadoras mais importantes do mundo
e fechar contrato com uma produtora de espetaculos, ainda ndo abriu mao de sua presenca
nas ondas hertzianas espalhadas ao redor do planeta. Afinal, a produtora Live Nation surgiu
de uma cis@o da Clear Channel, um conglomerado midiatico norte-americano que detém o
maior nimero de estacdes de radio dos Estados Unidos — mais de 1100 eram contabilizadas
em julho de 2007.** Se vender discos ndo é mais tdo importante em tempos de download,
tocar na radio parece ainda ser importante tanto para os artistas, mesmo aqueles ja
consagrados.

2.2 — Interacao Entre Midias

3 Alls Sources of New Media em 6 de maio de 2010. Disponivel em http://jacobsmedia.typepad.com/jacobs/

# Madonna & Live Nation: Show Business & Big Bucks, por Miguel Caetano. 17 de outubro de 2007. Fonte:
Remixtures. Disponivel em http://remixtures.com e acessado em 27 de julho de 20009.
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André Lemos (2007) propde uma categorizacao entre as midias existentes. Para ele
as midias de “funcdo massiva” seriam apoiadas no fluxo centralizado da informacdo,
constituidas por grandes empresas que competem entre si e sdo financiadas pela
publicidade. Essas midias estdo centradas no territdrio geografico nacional ou local
desempenhando o papel social e politico na articulagdo da opinido publica na modernidade.
Além disso, estas seriam direcionadas para pessoas dispersas, que nao se conhecem e que
possuem pouca probabilidade de interagir, tanto entre elas, quanto com o emissor. Ja as
midias de “funcdo pds-massiva” seriam constituidas de redes telematicas cujo polo da
emissdo € livre, possibilitando que qualquer um possa produzir informacdo, sem a
necessidade da presenga de empresas e conglomerados econémicos por tras. Ndo ha uma
competicdo por anunciantes ja que a comunica¢do nao possui fins lucrativos, o produto ou
servico é personalizavel e ndo trabalha produzindo hits, mas identificando nichos no qual o
autor possui autonomia no processo de producdo e distribuicdo a partir de uma ligacdo
direta (sem mediacgéo) entre produtores e receptores.

Embora reconhecamos que as plataformas digitais representem uma renovagao no
cenario midiatico, possuindo qualidades especificas que se destacam de outros meios de
comunicacao, julgamos problematica a dicotomia entre essas tecnologias. Primeiro porque
essa nomenclatura dd margem a pensar as midias digitais como um aprimoramento de
meios de comunicacdo decretando como obsoletas as tecnologias anteriores, quando
preferimos pensar que “a relacdo que intercorre entre esses dois pélos ndo é uma relacédo de
tipo diacronico-evolutivo, e ndo deve ser entendida como supera¢do”, seguindo o
pensamento de Massimo Di Felice (2008, p. 17). Afinal, toda midia possui caracteristicas
especificas e sdo valorizadas pela experiéncia que cada uma delas proporciona. “O fato é
que parte do prazer (e também das limitagdes) da escuta musical advem das caracteristicas
materiais do aparelho de reprodutibilidade e do suporte, seja ele o disco, a fita cassete ou 0
MP3” (SA, 2009, p. 4). Segundo, porque o ciberespaco ja ndo corresponde um abrigo
seguro contra a logica capitalista. A ascensdo de grandes conglomerados dos setores
telematicos e a busca por tornar a rede um setor rentavel tem corroido essa relagdo dualista
entre midias de massa e midias digitais. Alex Primo (2008, p. 157) argumenta que a internet

“ndo pode ser pensada apenas como forma de resisténcia a grande midia, como supdem 0s
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discursos mais panfletarios” [...]. Mesmo reconhecendo que se trata de um jogo de forgas,
pode-se observar ndo apenas uma relacéo conflituosa como também processos simbioticos”.
Assim, “novos meios digitais podem também ser usados para aprofundar as estratégias de
acao dos conglomerados de comunicacdo” (Ibid., p.157).

Acreditamos, portanto, que o paradigma de substituicdo ndo tem se confirmado no
atual cenario midiatico, evidenciando uma relacdo de tensdo entre plataformas digitais e
meios eletrnicos que ora se opdem, ora de articulam na constituicdo de eventos
comunicativos complexos. E ndo uma l6gica midiatica evolutiva em que a emergéncia ou
obsolescéncia dos suportes é reduzida a uma questdo puramente técnica, sem levar em
consideragdo as apropriacdes, muitas vezes inusitadas, assim como todos os outros fatores
politicos, econdmicos e socioculturais que cercam o advento e o uso de qualquer tecnologia.

Compreender como o radio vem enfrentando o desfio langado pela internet e pelos
aparelhos de reproducdo digital é o nosso objetivo no capitulo seguinte. Desde ja
descartando uma logica de substituicdo e apostando na reconfiguracdo do meio a partir da

incorporacao das NTICs.
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CAPITULO 3

Ameaca ou Oportunidade? O Radio na Encruzilhada Digital

Durante um seminario na Sociedade Portuguesa de Autores sobre a sobrevivéncia
do rédio o jornalista Luis Filipe Costa sentenciou: "A radio vai morrer muito em breve e s
a publicidade ¢é que decidird por quanto tempo é que ela se mantém". Segundo ele o estado
atual da rédio deve-se ao surgimento de novas tecnologias como a internet ou o iPod. Ao
contrério dos outros oradores presentes no evento, Luis Montez, proprietario das radios
Radar, Oxigénio e Capital classificou as novas tecnologias como aliadas do rédio,
apontando como os e-mails estreitaram a comunicagao entre os locutores e 0s ouvintes e
como em locais onde as frequéncias ndo conseguem chegar, a audiéncia pode acompanhar

t45

suas radios pela internet.” Para muitos a mudanca de tecnologia € 0 mesmo que decretar a

morte do radio. Para outros, ao contrario, € um momento de renascimento.

3.1 — Radio: Um Meio Mutante

Nao ¢ de hoje que o radio vem sendo desafiado pelas novas tecnologias e tratado
como midia obsoleta. O advento da TV e sua popularizacdo a partir da década de 1940 nos
Estados Unidos e 1950 no Brasil provocaram o primeiro momento de crise para 0 meio. A
TV trazia uma nova possibilidade de comunicacdo mediada eletronicamente, ndo mais
restrita a uma experiéncia sonora, como as proporcionadas pelo radio e pelo telefone. Além
do som, a televisdo trazia a tela luminosa povoada por imagens, ainda que, naquele
momento, essas imagens parecessem mais vultos fantasmagoricos que se distanciavam das
imagens que hoje sdo reproduzidas por qualquer televisor. Assis Chateaubriand foi o
responsavel por trazer o sistema de televisdo para o pais e assim como ocorreu com o radio
no momento de sua implantagéo, a TV foi inicialmente vista como um meio destinado a

poucos abastados, dispostos a fazer um alto investimento para usufruir a nova tecnologia.

> A Réadio vai morrer muito em breve, por Inés David Barros. Fonte: Diério de Noticias em 22 de junho de
2007. Disponivel em http://dn.sapo.pt e acessado em 23 de julho de 20009.
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Quando a TV Tupi-Difusora® de S&o Paulo comegou suas transmissdes em 18 de setembro
de 1950, havia apenas 200 televisores na cidade, todos contrabandeados por Chateaubriand.
No entanto, logo a TV viria a se popular e ampliaria consideravelmente seu poder de
penetracdo nos lares brasileiros.

A medida que a TV se consolidava e atraia o interesse da audiéncia, muitos dos
investidores, anunciantes e profissionais do radio (musicos, cantores, apresentadores,
programadores, sonoplastas, atores e roteiristas) migraram para 0 meio emergente. Junto
com esses profissionais, a televisdo adotou modos de se fazer entretenimento midiatico
incorporando elementos da linguagem radiofonica e reproduzindo na tela uma série de
quadros que a principio eram préprias da programagcao radiofonica®’.

McLuhan (1988, p. 7) lanca luz sobre essa logica midiatica propondo pensar o
surgimento de novas tecnologias em processo de continuidade com as anteriores. Afinal, “o
contelldo de um novo meio é sempre um meio anterior” e cada nova forma midiatica que
entra em cena tende a incorporar inicialmente a graméatica de meios mais tradicionais e
consagrados dentro de sua narrativa. Se hoje as especificidades de cada midia sdo bastante
claras, é curioso observar como naquele momento a TV surgiu sem demarcagdes estéticas,
construindo sua programacao apoiada em estratégias comunicativas ja bem sucedidas no
radio. Esse processo por um lado garantiu o sucesso do novo meio, e por outro, acabou
impulsionando um paradigma de substituicdo no qual a TV tomaria gradualmente o espago
antes ocupado pelo radio.

Hoje sabemos: o radio ndo desapareceu. Mas, é necessario reconhecer que com 0
surgimento da TV o setor radiofénico passou por uma profunda transformacdo. Se até
aquele momento, o meio era responsavel pela integracdo do pais, sendo a principal forma
de entretenimento familiar e oferecendo aos seus ouvintes as noticias de interesse nacional,
essa fungdo foi gradualmente ocupada pelas redes de televisdo, obrigando o radio a se
adaptar. “Como a TV aceitou o encargo da cadeia central derivado de nossa organizagao

social, o radio passou a ter liberdade de diversificagdo, prestando servicos locais e regionais

“ Assis Chateaubriand buscou criar um elo entre 0 novo veiculo e o radio. A denominacdo da primeira
estacdo de TV do pais unia 0 nome de duas emissoras paulistas: Tupi e Difusora (FERRARETTO, 2007, p.
135).

" Embora seja comum lembrar como as atuais telenovelas sdo devedoras das radionovelas, também é preciso
reconhecer que o género teve inicio antes mesmo do meio radio como folhetins dentro dos jornais impressos.
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que antes ndo conhecera, mesmo nos primeiros tempos amadores de radio-galena”
(McLUHAN, 1973, p. 151).

A crise levou ao fechamento de muitas emissoras associadas*® nos Estados Unidos,
diminuindo potencialmente o alcance das redes de radio. Com a queda na renda dessas
emissoras, o0 radio ndo podia mais bancar o elenco estelar, grandes orquestras e programas
de auditorio da era de ouro, passando a transmitir uma programacao mais modesta, apoiada
basicamente na dobradinha locutor e musica gravada e voltada para audiéncias especificas,
seja por um recorte geografico ou segmento social. Foi assim que as emissoras superaram a
crise e voltaram a atrair a audiéncia e o investimento de anunciantes interessados em atingir
seu publico-alvo (FORNATALE; MILLS, 1980).

Nos anos 1950, a maioria dos negros americanos ndo possuia renda
suficiente para comprar aparelhos de TV e continuou fiel ao radio, o que
os transformou em publico-alvo [...]. Os bons resultados (de audiéncia e
de retorno publicitario) levaram os empresarios do setor a perceber que,
assim como 0s negros, outros segmentos da audiéncia poderiam ser
identificados [...] (MOREIRA, 2002, p. 88-89).

No Brasil ndo foi diferente. Apos o Governo Militar eleger a televisdo como 0 meio
oficial de propaganda, chegando gradualmente a varios pontos do territorio brasileiro com a
implantacdo de repetidoras, cabia ao radio suprir a populagdo com noticias e atragdes
regionais. Assim, uma das maneiras encontradas pelo radio para superar a crise iniciada
com a popularizacao da televisao foi optar por “um radio local, segmentado, com o retorno
de audiéncia e financeiro garantido por uma programacao diurna que ndo concorria com o
horéario nobre da TV” (MOREIRA, 2002, p. 89). Em vez de enfrentar o novo meio de frente,
0 rédio esquivou-se de uma “luta desleal” e sobreviveu especializando-se naquilo que a
televisdo ndo contemplava.

O transistor, importante atualizagdo do meio radio, foi inventado em 1947 por trés
cientistas da Bell Telephone Laboratories nos Estados Unidos, e aprimorado nos anos
seguintes até poder ser usado tendo simples pilhas como fonte de energia. Em 1954,

custando menos que 50 dolares e pesando apenas 375 gramas, chegou as lojas de Nova

*8 Emissoras associadas eram as estacdes que néo produziam sua prépria programagao, apenas retransmitiam
o sinal das grandes radios, normalmente localizadas nos principais centros urbanos.
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York o primeiro receptor de bolso transistorizado: o Regency TR-1. Em um ano, mais de
100 mil aparelhos foram comercializados no pais (FERRARETTO, 2007, p. 137 — 138). No
Brasil, a demanda por réadios transistorizados s6 cresceu na década de 1960, com a
transmissdo dos jogos da Copa do Mundo de Futebol.

O transistor trouxe flexibilidade ao radio que abandonou de vez o enclausuramento
domestico e ganhou as ruas em modelos portateis alimentados por pilhas. Se antes a familia
se reunia em torno do aparelho de radio, agora as atengdes eram depositadas no televisor.
Assim, “o radio reagiu ao predominio da televisdo transformando-se de meio de atenta
audiéncia familiar para dispersa audiéncia individual” (GIOVANNINI, 1987, p. 237).
Deixou de ser uma midia de uso coletivo e passou a assumir o papel de companheiro
pessoal, presente no bolso de cada jovem interessado em ouvir 0s maiores sucessos do
momento, ao lado de cada torcedor de futebol que ndo abre méo da voz de seu locutor
favorito dentro ou fora do estadio, e no carro de cada motorista que busca noticias sobre o
transito.

Ja a chegada da FM dividiu as emissoras em duas categorias de rddio com propostas
diferentes. Enquanto as estacfes de radio AM centralizaram na producdo de
radiojornalismo com destaque para os boletins de noticias, prestagdo de servicos publicos
em pequenas localidades e transmissdo de eventos esportivos, como o futebol no caso do
Brasil, as emissoras FM, com um sistema de transmissdo que de um lado perdia em alcance,
mas do outro ganhava em qualidade sonora, se especializaram na transmissdo de musicas
para um publico mais jovem, adepto a participacdo pelo telefone, seja para pedir musicas ao
locutor, seja para participar de promocges criadas pelas emissoras em parceria com seus
anunciantes. Segundo Meneses (2007, p. 1 — 2) a radio musical é a verdadeira herdeira do
choque provocado pelo aparecimento da televisdo: “[...] com menos ouvintes, passou
também a ter menos dinheiro para suportar os seus proprios conteidos”. Ao mesmo tempo
em que “a indastria discografica descobre que a radio pode ser um suporte de marketing
unico”, firmando uma relacdo tdo dependente que chegou a causar um “empobrecimento do
meio” como sugere Crisell (1994, p. 65).

Essas adaptacdes dos usos do radio nos revela que o que em um primeiro momento
foi interpretado como a derrota irrevogavel da midia sonora perante a televisdo, logo se

mostrou um diagndstico equivocado. Embora ndo ocupasse mais o centro das atencbes
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como outrora, as emissoras conseguiram se adaptar ao cenario midiatico cada vez mais
concorrido que j& contava com jornais, revistas e livros. Podemos dizer que, de um lado o
meio ratificou suas particularidades demonstrando que a experiéncia de ouvir radio é
diferente da experiéncia de assistir televisdo, e de outro, buscou tracar novas estratégias de
mercado, atualizagdes tecnoldgicas e renovagdes em sua linguagem. Essas transformacdes
garantiram a sobrevivéncia do radio nesse periodo de instabilidade diante do “primeiro
chogue”, mostrando-se cruciais para que o meio se mantivesse firme diante do novo cenério
midiatico e chegasse ao século XXI ainda como um dos meios de comunicagdo mais
populares.*

Por que entdo a tecnologia digital é pensada como uma ameaca ao radio e ndo como
um processo evolutivo do meio assim como a frequéncia modulada e o transistor? Meneses
(2007, p. 3) faz uma diferenciacdo entre a reagdo do meio radiofonico diante do surgimento
da televiséo e o atual momento diante da internet que parece esclarecer as particularidades
de cada situacdo: enquanto o FM é um modo de emissao e o transistor, do ponto de vista da
radio, é essencialmente um aprimoramento do aparelho de recepgdo, a internet € um meio
que tanto serve para enviar mensagens quanto para recebé-las, alterando profundamente a
relacdo entre os papéis de emissor e receptor. Além disso, se a FM e o transistor s&o
iniciativas quase exclusivas para servir a prépria radio, a internet ndo foi pensada para
servir a radiofonia, incorporando, além da midia sonora, outros meios e apresentando novos
formatos que concorrem diretamente com a midia radiofénica: o podcast, por exemplo.
Nessa perspectiva a internet e as plataformas digitais se apresentam para o radio como uma
“faca de dois gumes”: tanto pode decretar o fim do meio como proporcionar seu

renascimento.

3.2 - Novos Caminhos para o Radio

* Segundo a pesquisa TIC Domicilios Brasil 2008, realizada pelo Centro de Estudos sobre TICs (CETIC.Br),
a presenca do meio réadio decresceu de 91,64%, em 2005, para 87%, em 2008, ficando atrds da TV com
penetragdo de 98% da area urbana. No entanto, € necessario ressaltar que a pesquisa limitou-se a investigar o
uso de aparelhos receptores de radio localizados nos domicilios, estando de fora da pesquisa 0s receptores
portateis acoplados aos celulares. Em 2009 a pesquisa contabilizou penetracdo de 86% reafirmando mais uma
gueda, dessa vez de um ponto percentual. Disponivel em http://www.cetic.br/usuarios/tic/2009/analise-tic-
domicilios2009.pdf e acessado em 5 de abril de 2009.
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Parece evidente que a partir da rede mundial de computadores o circuito musical
passa por uma importante reconfiguragdo, logo, as emissoras de radio imersas nesse
circuito também tendem a sofrer alteracbes em sua estrutura tecnolégica e na sua
linguagem. Muitos pesquisadores estdo empenhados em compreender melhor como o radio
enfrenta esse momento de renovacéo tecnoldgica: alguns apontam o projeto de réadio digital
como saida para 0 momento de crise, outros enxergam a prépria internet, a principio o
algoz, como um lugar proficuo para a reconfiguragdo da programacdo radiofonica.
Seguimos para as paginas seguintes com o objetivo de percorrer 0s caminhos encontrados
pelo meio radio no atual cenario midiatico, marcado pela convergéncia tecnologica
promovida pela digitalizagdo. Apoiado em pesquisas e artigos jornalisticos desenvolvidos
nos ultimos anos buscaremos descrever cada uma das plataformas utilizadas pelo radio no
inicio do novo século, buscando avaliar quais as vantagens para 0s ouvintes e quais 0S
obstaculos que a radiodifusdo deverd vencer na implantacdo de cada tecnologia de

transmissao.

3.2.1 - O Sistema de Radio Digital via Satélite

Em 1992 a Comissdo Federal de Comunicagdo dos Estados Unidos - FCC -
disponibilizou um espectro da banda “S” (2,3 Ghz) para a transmissao de servico de radio
digital (DARS). Quatro empresas se candidataram e duas delas receberam a autoriza¢do em
1997: a CD Radio (atualmente Sirius Satellite Radio) e a American Mobile Radio
(atualmente XM Satellite Radio) que desembolsaram cada uma delas US$ 80 milhdes para
iniciarem as transmisses (BUFARAH, 2008).

Podemos comparar o radio digital via satélite com o surgimento da TV a cabo na
década de 1970. Cada uma das empresas pode disponibilizar centenas de estacdes de radio
dedicadas aos mais diversos géneros musicais, radiojornalismo, transmissGes esportivas,
entrevistas e outros servicos de forma segmentada, buscando desse jeito atender a
demandas especificas de cada segmento social. Segundo Kevin Bonsor a radio Sirius
oferece cerca de 120 canais aos seus assinantes, sendo 65 de musica, 13 de noticia, 4 de
variedades e 20 canais dedicados exclusivamente a informagdes sobre o transito e o clima.

A XM disponibiliza em torno de 150 canais, dos quais 69 sdo dedicados a execucdo de
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musica, 21 canais de trafego e clima e mais de 33 estacfes com programacdes segmentadas
de noticias, esportes e entretenimento. Hoje o servico de radio digital via satelite americano
conta ainda com a WorldSpace, lider do setor, cobrindo boa parte do globo. Fazem parte da
area de cobertura de seus satélites os territorios da Europa, Asia, Africa e Oriente Médio.*°

Se a programacédo das empresas varia, a base tecnoldgica € praticamente a mesma:
0s estudios proprios ou terceirizados produzem o conteudo, as esta¢cdes em solo transmitem
a programacdo para os satélites que recebem o sinal e o comportam diretamente para 0s
ouvintes ou para antenas de transmissao terrestre que redistribuem o sinal para os aparelhos
receptores. O uso de repetidores suplementares auxilia a transmissdo de sinais em areas
urbanas, onde os altos prédios muitas vezes dificultam o recebimento do sinal digital. Os
receptores sdo programados para receber e decodificar o sinal de cada radio e séo
comercializados por fabricantes em parceria com as provedoras. Cada provedor possui seu
receptor e disponibiliza o servigo para assinantes que pagam taxas em torno de US$ 12,00
mensais.

O servico de radio digital via satélite apresenta varias vantagens frente a
transmiss@o analdgica das emissoras AM e FM.  Além da variedade de canais e da
diminuicdo ou mesmo auséncia de andncios comerciais, a qualidade de transmisséo do sinal
é bastante superior. Em estacGes analdgicas é comum a interferéncia e a perda do sinal a
medida que nos distanciamos das antenas de transmissdo, normalmente de alcance local.
Como a cobertura do satélite engloba grandes extens@es territoriais, as estacdes de radio
podem ser escutadas em diversos estados de um pais e ndo apresenta interferéncia mesmo
em receptores em movimento, o que justifica o interesse das montadoras de automoveis em
instalar aparelhos receptores em seus modelos. O sinal digital das rédios via satélite
também proporciona uma transmissdo limpa com qualidade sonora de CD, favorecendo
ainda mais a execucdo de masicas. Outro atrativo é o proprio aparelho receptor que traz um
painel onde é possivel ter acesso a informacdes adicionais de cada emissora codificadas no

sinal digital como 0 nome da musica, artista e género musical (BUFARAH, 2008, p. 4 - 5).

%0 Como funciona o radio digital via satélite, por Kevin Bonsor. Contetido acessado em 27 de fevereiro de
2010. Fonte: http://informatica.hsw.uol.com.br/radio-digital-via-satelite5.htm
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Os diversos atrativos ndo impedem que muitos questionam a eficiéncia desse
sistema de transmissdo. Afinal, a Worldspace, apesar de atuar em cerca de 130 paises,
atendendo mais de cinco bilhGes de pessoas, ndo cumpriu sua proposta inicial de
diversificacdo da grade de programacdo. Das 62 emissoras oferecidas, 24 delas tém seu
contetdo desenvolvido pela propria empresa em 17 idiomas, mas captados e editados em
apenas trés pontos: as cidades de Washington (EUA), Bagalore (india) e Nairobi (Quénia)
(KISCHINHEVSKY, 2007, 122 — 123). Além disso, foram poucas as emissoras que
migraram para esse formato, obrigando as empresas a dedicarem grande parte de seus
canais para a execucdo de musicas de forma automatizada que reduz os custos com a

transmisséo, estratégia similar aos primeiros momentos da FM.

3.2.2 — O Impasse do Radio Digital no Brasil

O setor de radiodifusdo brasileiro foi marcado nos ultimos anos por uma grande
expectativa sobre a escolha do padréo de radio digital a ser adotado no pais. A data para o
inicio das transmissdes no Brasil foi marcada inicialmente para 14 de setembro de 2007 e a
Abert (Associacdo Brasileira de Radio e Televisdo) assumiu o papel de promover e
acompanbhar as discussdes sobre a implantacéo da radio digital no pais. Em 2001, a entidade
criou um grupo técnico para acompanhar, pesquisar e subsidiar uma futura decisdo do
governo e manter informados os radiodifusores quanto ao modelo a ser adotado. Buscando
convencer seus associados que a mudanca para o digital traria vantagens, essa comissao
lancou em 2002 uma cartilha com informacbes sobre os sistemas propostos e quais 0s
desafios para o radiodifusor.

Depois que pesquisadores de radio e midia sonora de todo o pais direcionaram ao
Ministério das Comunicagdes uma série de questionamentos em torno da tecnologia e dos
métodos que poderiam ser utilizados na implantacdo do padrdo de radio digital no Brasil, o
ministro Hélio Costa realizou um encontro com trés professores para esclarecer todas as
davidas e buscar solugdes para o impasse. Apo6s essa reunido ficou decidido que seria
necessario estender a fase de testes com 0s sistemas propostos e adiar a decisdo para
dezembro de 2008. Também ficou claro o interesse do governo brasileiro em firmar uma

parceria com a empresa norte-americana i-Biquity, detentora da tecnologia HD Radio, no
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desenvolvimento de um sistema de transmisséo e recepcdo de radio digital adaptado as
particularidades brasileiras.™

Para Nélia Del Bianco (2003, p. 1) “o radio digital é uma revolucdo técnica téo
significativa que ira alterar o modo de producédo da programacéo, de distribuicdo de sinais e
a recepcdo da mensagem radiofénica”. Enquanto no radio tradicional (AM e FM) a
informacdo é transmitida por ondas eletromagnéticas em sinal analdgico, o projeto de radio
digital consiste em utilizar as mesmas ondas para transportar dessa vez pacotes de dados.
Além da qualidade superior do som, a transformacdo mais evidente estaria relacionada a
diversificacdo do contetdo e das formas de transmissdo. “Uma Unica emissora podera
operar transmissores terrestres para cobertura nacional ou local, transmissores por satélite
para cobertura de grandes zonas, transmissores por cabo para zonas pequenas, além de
transmitir dados e servigos especializados” (Ibid., p. 2).

Para a autora a radio digital intensificaria a segmentacdo da programacéo ndo s6 no
que diz respeito a musica e seus mais diferentes géneros, mas se especializando também em
outras tematicas como esporte, prestacdo de servico, entrevistas, religioso e educativo, para
citar algumas possibilidades. Essa pluralidade de conteudos, por sua vez, poderia significar
o fim da audiéncia massiva e da fidelidade a uma Unica emissora, exigindo dos
radiodifusores maior flexibilidade na criacdo de programac@es direcionadas a publicos cada
vez mais especificos.

Além disso, a possibilidade de transmissdo de dados ampliaria o tipo de informacéo
transmitida pelo radio. Com o sistema digital, o contetdo disponibilizado pelo meio néo se
limitaria ao &udio, passando a incluir também textos, imagens estaticas ou em movimento
que poderiam ser visualizadas nos paineis de cada aparelho receptor assim como acontece
com as radios via satélite ou em outras plataformas de midias convergentes. Essa
aproximacao entre diferentes linguagens significaria uma sinergia entre midias que
obrigaria o radio a ampliar seu quadro de funcionarios e a buscar parcerias e aliangas
estratégicas com outros provedores de conteido e empresas do setor de comunicagdo
audiovisual (Ibid., p. 2 - 3).

*1 Radio digital: Custo e informagdes imprecisas adiam implantacdo, por Nair Prata em 9 de dezembro de
2008. Disponivel em http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos.asp?cod=5151PB002.
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Quatro modelos de transmisséo de radio digital ja foram testados pelo Brasil. Todos
eles apresentaram limitagdes e problemas que dificultam a implantacéo no Brasil. O Europa
147 DAB (Digital Audio Broadcasting) € um modelo pioneiro desenvolvido por um
consércio de empresas européias coordenada pela Unido Européia de radiodifusdo. O
sistema esta presente em paises da Europa e da Australia e também no Canada, atendendo a
mais de 230 milhdes de usuarios segundo os dados da WorldDAB Forum (DEL BIANCO,
2003). Esse sistema utiliza um novo canal para transferéncia das atuais estagdes de FM ou
para consignacao de novas emissoras que funciona acima de 30 MHz; a chamada Banda L
(1452 a 1592 MHz). Sua implantacdo no Brasil ficou inviabilizada por questdes de custo,
ja que seria necessario trocar em curto prazo todos receptores da populagéo e transmissores
das empresas. Alem disso, 0 DAB possibilita 0 uso compartilhado da estacdo transmissora
e da frequéncia, agregando de trés a nove radiodifusores. O que a principio seria uma
vantagem, capaz de reduzir os custos de transmisséo e permitir a oferta de canais pay-per-
listen e listen on-demand, tal como acontece nas TVs por assinatura, acabou sendo visto por
muitos empresarios do setor de radiodifusdo como uma séria desvantagem. Apesar da
exceléncia técnica do sistema, sendo o modelo mais apropriado para o sistema de
radiodifusdo publico europeu, este ndo condiz com o setor de radio nacional marcado pelo

interesses comerciais e pela livre concorréncia.

N&o haveria como garantir diferencial técnico quando o transmissor néo
¢ propriedade das emissoras e sim de uma entidade independente, uma
provedora de meios de transmissdo. Nos Estados Unidos, como no Brasil,
existem estacdes com niveis de poténcia e alcance de audiéncias
diferentes no mesmo mercado. Fazer com que todas fiquem iguais apenas
com o objetivo de serem digitais debilitard as estruturas financeiras da
industria, segundo os criticos do Eureka 147 DAB (DEL BIANCO, 2003,
p.3-4).

Um segundo modelo testado pelo Brasil, mas também ja descartado, foi o ISDB-Tn
(Services Digital Broadcasting — Terrestre narrowband) desenvolvido no Japdo pela NHK
Science & Technical Research Laboratories & um sistema de radio digital que opera em FM
de forma integrada com o sinal UHF para televisdo no padrdo ISDB-T para TVD, o mesmo
adotado pelo Brasil. Essa caracteristica seria o principal atrativo do modelo, pois

promoveria a integracdo dos sistemas de radio e TV em uma mesma plataforma. No
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entanto, assim como o DAB, o modelo japonés & multiplexado e utiliza a Banda S
encarecendo sua implantacéo.

Buscando investigar um modelo adequado a natureza comercial da radiodifuséo
brasileira 0 Ministério das Comunica¢des comegaram a testar o sistema Iboc (In Band On
Channel) desenvolvido pelas empresas americanas USA Digital Radio e Lucent Radio
Digital. O sistema apresenta como principal vantagem a possibilidade de transmitir
simultaneamente o sinal analdgico e digital na mesma frequéncia (simulcasting), garantindo
que cada emissora conserve seu mesmo lugar no dial. Trata-se, portanto, de um sistema
hibrido que viabilizaria uma transicdo em longo prazo e menos dispendiosa para
empresarios e usuarios se nao fossem os graves problemas de interferéncia apontados na
fase de testes brasileiros: como a transmissdo digital e analégica ocupam a mesma
frequéncia, o sinal digital invade o analdgico (AM e FM) impossibilitando a convivéncia
entre os dois sistemas. O Iboc também apresentou ruidos nas transmissdes do sinal AM.
Um aspecto curioso € que como o aparelho receptor € compativel com o sistema analdgico
e HD, sempre que o digital apresenta algum problema, o conversor muda automaticamente
para a transmissdo analogica. Entretanto, nos testes realizados foi verificado um delay
(atraso da informacéo) de até oito segundos, causando um obstaculo a ser vencido caso o
Brasil opte por esse modelo. *?

Ja o DRM (Digital radio Mondiale), outro sistema concorrente, desenvolvido por
empresas europeéias, também conserva as frequéncias como o Iboc, mas prioriza as faixas
abaixo de 30 MHz (ondas médias, curtas e tropicais). Esse fato tem sido a principal
limitacdo ja que ndo atenderia as transmissdes em FM, tornando-se insuficiente para o setor
brasileiro, constituido majoritariamente por emissoras dessa categoria. Esse argumento, no
entanto, vem sendo questionado por criticos do modelo Iboc que acusam a grande midia de
estar fazendo lobby pré6 HD Radio. O que estaria em jogo seria o favorecimento a empresas
de radiodifusdo que se anteciparam a escolha do padrédo brasileiro e investiram no modelo

desenvolvido pelos americanos. No site do projeto Radio Livre.org Rafael Diniz afirma que

°22010 - O Ano do radio digital no Brasil, por Felipe Gugelmin, 12 de janeiro de 2010. Disponivel em:
http://www.baixaki.com.br/info/3444-2010-0-ano-da-radio-digital-no-brasil.htm, acessado em 10 de janeiro
de 2010.
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acompanhou os testes com o DRM em Sé&o Paulo, Belo Horizonte e outras cidades e de
forma geral o modelo apresentou “grande sucesso” também na faixa FM.>®

Em dezembro de 2008 o ministro das comunicagfes havia se pronunciado. Nao para
anunciar o padrdo escolhido, mas para retirar o apoio ao sistema norte-americano (Iboc),
até entdo o preferido pelo Governo. Apos trés anos de defesa, Hélio Costa reconheceu que
“em todo o mundo a tecnologia de réadio digital ainda tem muitos problemas que nao
permitem sua adogdo no Brasil”. Chiados, oscilagbes de sinal, alto consumo de energia e
alto preco dos receptores sdo apenas alguns dos obstaculos ja apontados por técnicos no
decorrer dos testes com os modelos propostos. > Nem mesmo nos Estados Unidos o Iboc
parece ter dado certo. De acordo com o Wall Street Journal somente 10% das emissoras
aderiram ao sistema e apenas 0,15% da populagdo americana possui o receptor.>> Também
anunciou que até fevereiro de 2010 seria definido qual padréo a ser adotado, mas no dia 31
de marco Hélio Costa deixou o Ministério. Simultaneamente a o Diério Oficial da Unido
trouxe uma portaria na qual cria o Sistema Brasileiro de Radio Digital (SBDR), definindo
diretrizes para a escolha do padrdo nos préximos meses.*®

Por todos esses motivos, o radio hertziano digital no Brasil continua no papel, e
mais do que isso: engavetado por tempo indeterminado. No entanto, enquanto a discusséo
sobre o radio digital seguia estacionada, outra forma de transmissdo de audio surgia como

outra opcao para atualizar o meio radio.

3.2.3 — Webradios

Como vimos, a implantacdo do projeto de radio digital no Brasil caminha a passos

lentos e corre o risco de ndo se materializar. Além dos problemas técnicos que dificultam a

5% Lobby Pré HD Radio ganha forca com a proximidade da escolha do padréo de rédio digital, por Rafael
Diniz em 5 de abril de 2010. Disponivel em: http://www.radiolivre.org/node/3818, e acessado em 25 de abril
de 2010.

* Hélio Costa abandona projeto de radio digital no Brasil, por Ethevaldo Siqueira em 29 de dezembro de
2008.Disponivel em: http://www.adnews.com.br/midia/81753.html, e acessado em 12 de janeiro de 2010.

*Weak Signals: Can HD Radio Find Listeners?, por Sarah McBride em 4 de novembro de 2008. Disponivel
em: http://online.wsj.com/article/SB122575904804195337.html, e acessado em 12 de janeiro de 2010.

% Indefinicdo sobre o radio digital, por Renato Cruz em 2 de abril de 2010. Disponivel em:
http://blogs.estadao.com.br/renato-cruz/indefinicao-sobre-o-radio-digital/, e acessado em 15 de abril de 2010.
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adaptacdo dos modelos propostos ao setor radiofénico brasileiro, a tecnologia desperta o
receio de empresarios, assustados com os altos investimentos sem a garantia de um retorno
financeiro e a incerteza a respeito da adesdo dos ouvintes ao novo modelo proposto.

Nair Prata (2008, p. 3) confirma que o futuro do rédio esta na digitalizacdo, mas ndo
necessariamente no radio hertziano digital. Para a autora esse projeto encontra-se defasado.
Depois de anos de impasse na decisdo do modelo a ser adotado, uma nova forma de
transmissdo de audio tem se consolidado: a rede mundial de computadores. Assim, “as
mudancas tecnoldgicas vieram tarde demais e 0 avanco da internet pode jogar por terra as
expectativas em torno dessa nova forma de fazer e ouvir radio”.

O advento da tecnologia streaming audio® permitiu a transmissdo de audio em
tempo real atraves da internet, nascendo ent&o o conceito de webradio. A primeira emissora
comercial a transmitir de forma continua e ao vivo através da internet foi a radio Klif em
setembro de 1995, no Texas, Estados Unidos. Aqui no Brasil, a webradio s6 chegou trés
anos depois, estreando em outubro de 1998 com a Radio Totem (BUFARAH JUNIOR,
2003).

Favorecidos pela desregulacdo que caracteriza a internet, o setor radiofonico vive
um momento de crescimento no qual muitas empresas e mesmo pessoas fisicas passam a
criar e administrar suas proprias estacfes. Manter uma réadio através da web é muito mais
viavel que montar uma emissora tradicional:

1) a webradio dispensa grande parte da estrutura técnica de uma emissora tradicional como
as antenas de radiotransmissdo, por exemplo. Somente com um computador conectado a
internet € possivel transmitir a programacao para todos os cantos do mundo. Também evita
as exigéncias burocraticas comuns no sistema analdgico: o setor de rédio no Brasil é
constituido por permissionarios que recebem concessdo do Governo Federal para ocuparem
uma frequéncia mediante o cumprimento de uma serie de regras e do pagamento de taxas e
impostos. Como na rede ainda ndo existe uma regulacdo que restrinja a criacdo de

webradios, qualquer pessoa com dominios basicos de informatica pode “colocar no ar” uma

%7 Streaming (fluxo, ou fluxo de midia em portugués) é uma forma de distribuir informacdo multimidia numa
rede através de pacotes. Em streaming, as informagGes da midia ndo sdo normalmente arquivadas pelo usuario,
como acontece com o download de musicas, em vez disso esse sistema reproduz a informagéo (mdsica, video
e transmissao de radio) de forma constante, podendo inclusive chegar em tempo real caso a banda de rede
utilizada seja suficiente (Wikipedia).
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estacdo de radio. Em um setor radiofénico formado por emissoras, pertencentes em sua
grande maioria a politicos e igrejas, as webradios tém contribuido para a democratizacdo
dos meios de comunicacdo. Isso esclarece o porque de Vvérias instituicdes publicas, de
iniciativa privada e ONGs estarem utilizando a radio on-line para divulgarem suas idéias.
Além disso, a radio on-line ndo esta limitada a capacidade da antena de transmissdao, como
ocorre com as emissoras FM e AM. As webradios podem ser escutadas em qualquer parte
do globo com acesso a internet. Se no sistema tradicional uma radio precisa de grandes
picos de audiéncia para garantir o interesse dos anunciantes, na radio on-line, que pode
contar com gastos quase irrisorios, a emissora pode sobreviver com um ndmero reduzido de
anunciantes e sustentar uma programacao menos engessada, capaz de atender audiéncias
ainda mais especificas do que as FMs segmentadas.™®

Mas nem tudo sdo flores na webradio. A adogdo da nova tecnologia faz emergir
alguns efeitos colaterais que levam a questionar se a rede € mesmo a melhor plataforma
para a sobrevivéncia do meio. A liberacdo do polo de emissdo (LEMOS, 2007)
experimentada com a internet tem proporcionado que uma imensa variedade de contedos
radiofonicos seja disponibilizada aos usuérios. O que aparentemente sé apresenta ganhos,
provoca também um grave problema relacionado a credibilidade das fontes. No rédio
analdgico a centralidade da produgdo facilita a regulacdo de suas produgdes, enquanto no
ciberespaco a multiplicagdo de emissores (profissionais e amadores) torna praticamente
impossivel gerenciar os contetdos, colaborando para um caos informacional que prejudica
a navegacao, trazendo informaces equivocadas e de ma qualidade. Evidentemente, a falta
de credibilidade dos contetdos midiaticos também ocorre nas midias eletronicas e
impressas, mas na internet esse problema € intensificado pela falta de controle e
multipliciacdo de emissores.

Outro obstéculo apresentado pela radio web diz respeito a questdo financeira. Como
afirma Prata (2008), “no radio hertziano, o ouvinte é ‘obrigado’ a ouvir os comerciais, se
ndo deseja desligar o radio ou mudar de estacdo durante o intervalo. Os anunciantes sabem
disso e a configuracdo do género é feita a partir dessa premissa” (Ibid., p. 8). Ja na internet

0 usudrio possui maior autonomia para selecionar aquilo que deseja ouvir: além de ter

% Para se ter uma idéia das possibilidades de segmentagéo do radio em sua verséo on-line, pensemos na classe
homossexual que ndo encontra se quer uma emissora voltada para seus interesses. Ja na internet, o publico
gay conta com pelo menos quatro veiculos: Circuito Mix, Omega Hits, Vibe Hits e Circuito G.
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acesso aos programas gravados e editados sem blocos comerciais para serem escutados a
qualguer momento, desfazendo o conceito de “horario nobre”, muitas estacfes também tém
oferecido programagdes ao vivo completamente isentas de propagandas, ou distribuindo os
anuncios no lay-out dos sites.

Também merece destaque nessa fase de transicdo a mobilidade, uma das principais
vantagens do réadio e que vem sendo utilizado pelos radiodifusores mais conservadores
como argumento a favor da permanéncia do sistema analdgico: a mobilidade. Como vimos,
desde que o transistor foi inventado o radio ampliou seu alcance, tornando-se mais flexivel
e apto a acompanhar cada um dos ouvintes em aparelhos miniaturizados. Abandonar essa
comodidade ndo parece estd nos planos dos usuarios. Prata, no entanto, questiona esse
argumento apontando que isso acontece “porque o publico ainda imagina o radio na
internet apenas acessado por um robusto computador caseiro orgulhosamente colocado
numa mesa com monitor, CPU, impressora e caixas de som. Mas esta ¢ a realidade de hoje,
nos primeiros anos do século XXI” (Ibid., p. 8). Segundo a autora o avanco tecnoldgico
logo disponibilizara uma serie de pequenos receptores via web, garantindo a audicdo de
radio em qualquer lugar que se desejar.

André Lemos (2005) corrobora com essa previsdo ao afirmar que o
desenvolvimento da cibercultura pode ser pensado em trés etapas. A primeira remonta a
década de 1970 com o surgimento da micro-informatica e a producdo em massa de
computadores pessoais, tornando a tecnologia digital cada vez mais acessivel ao grande
publico. Ja entre 0s anos 1980 e 1990, houve a popularizacdo da internet e o computador
deixa de ser uma ferramenta de manuseio de arquivos para se tornar um canal de
comunicacdo. Nesse sentido, ha uma transformacdo do computador pessoal (PC) em
computador coletivo (CC), conectado a outros computadores. Para Lemos um computador
sem conexao com a rede seria uma maquina nao aproveitada em todo seu potencial, ja que
estar imerso na rede torna-se o principal objetivo da informatica. No entanto agora, ainda
que muitas dessas etapas ainda ndo tenham sido plenamente alcancadas por toda a
populacdo mundial, passamos por um outro processo tecnoldégico que consiste no
desenvolvimento de computacdo movel e das “novas tecnologias némades” (Ibid., p. 2)
promovidas pela popularizacdo de aparelhos portateis como os telefones celulares, palms,

laptops, da consolidacdo das redes de acesso a internet sem fio — Wi-Fi, Wi-Max e 3G — e
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das redes caseiras de proximidade com a tecnologia bluetooth. O computador além de
coletivo, agora é movel (CCm). “A cibercultura solta as amarras e desenvolve-se de forma
onipresente, fazendo com que n&o seja mais 0 usuario que se desloca até a rede, mas a rede
que passa a envolver os usuarios e 0s objetos numa conexdo generalizada” (lbid., p. 2)
Assim, a computacdo moével marca a passagem de um ponto de conexdo fixo - por
computadores conectados a internet via cabo - para um ambiente de conexdo wireless.
Embora reconhecamos o enorme avango das tecnologias digitais, julgamos
necessario relativizar essa perspectiva excessivamente otimista, pois ao menos no Brasil e
em outros paises em desenvolvimento, o acesso a aparelhos de conexdo banda larga,
portateis ou ndo, ainda sdo raros e fora do alcance da grande maioria da populagdo. Essa
desigualdade social revela-se mais um obstaculo a ser vencido pelo setor radiofénico se

esse optar pela internet como veiculo de transmiss&o.*®
3.3 — Radio na Internet Ainda é Radio?

Em pesquisa realizada no setor radiofénico americano, o consultor Ben Macklin
tornou publico um relatério no qual aponta a multiplicacdo de plataformas que permitem a
audicdo de contetdo radiofonico. As principais estagdes podem ser acessadas na internet
através de computadores e dos telefones mdveis, ouvidas via satélite em receptores digitais,
em canais disponibilizados pelas TVs por assinatura ou na forma de arquivos de audio
podem ser acomodadas em tocadores digitais através do servi¢o de podcasting. Estes sdo
alguns dos novos suportes que, segundo ele, nos levam a questionar se o radio como
conhecemos, transmitido ao vivo para aparelhos domésticos ou para os radios de pilha,
continuara existindo. Macklin sugere que a incorporacdo do radio por novas plataformas
digitais descaracteriza 0 meio, fazendo surgir na verdade uma nova midia.*® Com tantas
mudancas na forma de produzir, transmitir e mesmo ouvir radio, cabe perguntar: radio na

internet ainda é radio? Alguns pesquisadores, em uma atitude muitas vezes passional e

% De acordo com analise da Tic Domicilios 2009, embora o computador esteja presente em 36% dos lares
brasileiros, somente 27% deles esta conectado a internet. Fonte: http://www.nic.br/imprensa/releases/2010/rl-
2010-06.htm

8 Will internet kill the radio star? Por Ben Macklin. Fonte: eMarketer em 28 de agosto de 2007. Disponivel
em http:// www.emarketer.com e acessado em 23 de julho de 2009.
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conservadora, tentam garantir a sobrevivéncia do radio e do campo de estudo em torno dele,
buscando uma delimitacdo conceitual que diferencie o meio de outras tecnologias de

comunicacao.

Meio de comunicacdo que transmite informagdo sonora, invisivel, em
tempo real. Se ndo for feito de som ndo é radio, se tiver imagem junto
ndo é mais radio, se ndo emitir em tempo real (o0 tempo da vida real do
ouvinte e da sociedade em que esta inserido) é fonografia, também néo é
radio (MEDITSH, 2001, p. 4).

Perceba que além de exigir a exclusividade do recurso sonoro, a conceitua¢do do
autor ressalta que apenas a transmissdo ao vivo pode ser considerada radiodifusdo. Essa
contradicdo entre um ideal de radio pautado pelas limitagcdes tecnoldgicas do passado, e
aquilo que hoje é possivel experimentar em novas plataformas nos revela que o meio radio
precisa de uma conceituacdo mais ampla que englobe suas novas caracteristicas emergentes
com a digitalizacao do sinal, assim como sua distribuicdo pela rede internet.

Adaptando o termo cunhado por Fidler (1997), Nair Prata propde o conceito de
“radiomorfose” para pensar a transformacdo através da qual o meio radio passa ao ser

incorporado pela rede mundial de computadores.

Pela radiomorfose, o radio hertziano se reconfigura na webradio e
isso significa que os véarios formatos vao coexistir ainda por muito
tempo, mesmo que em suportes diferentes. Mas ndo temos ddvida
que o futuro do radio é digital, com transmissdo pela rede de
computadores que integra 0 mundo inteiro (2008, p. 2).

Segundo a perspectiva proposta pela autora, a internet nao representa o fim do radio,
mas o inicio de uma nova etapa. Sai de cena a transmissdo analdgica por ondas
eletromagnéticas para dar espago ao radio digital transmitido via web e junto com ele uma
nova linguagem, novos signos textuais e imagéticos, novo suporte, novas formas de
interacdo e a presenca de antigos géneros radiofonicos reconfigurados e de outros nascidos
das novas tecnologias.

Como sabemos, utilizar defini¢cGes estritamente técnicas ndo é o suficiente para
compreender um meio de comunicacdo em toda sua complexidade. Especialmente hoje,

quando estamos vivendo um momento caracterizado pela convergéncia tecnoldgica, capaz
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de aproximar todos os formatos mididticos em uma Unica plataforma ou um mesmo
conteudo atravessa diversas midias, tornando ainda mais evidente que a forma de
transmissé@o j& ndo é mais o suficiente para delimitar aquilo que é ou ndo rédio. Pensar a
forma de transmissdo como aspecto Unico para definicdo de uma midia seria 0 mesmo que
reconhecer a futura extingdo do réadio, ja& que os tradicionais aparelhos de recepcao
analdgica seguem perdendo espaco para outros tantos suportes de escuta radiofénica.

A historiadora Lisa Gitelman apud (JENKINS, 2008) propde uma definicdo de
midia que pode nos ajudar a compreender melhor o que vem ocorrendo com o radio. Seu
modelo estd apoiado em dois niveis: no primeiro a midia é tratada essencialmente como
uma tecnologia de distribuicdo que nos permite ter acesso ao conteudo de um veiculo de
comunicacao, enquanto no segundo, a midia é tomada em seu significado mais amplo, pois
envolve um conjunto de protocolos associados, ou seja, praticas sociais e culturais que
cresceram em torno dessa tecnologia.

Seguindo essa proposta, o abandono gradual da transmissdo analdgica e a
substituicdo dos ja obsoletos receptores domésticos e radinhos de pilha por celulares,
computadores e TVs por assinatura para ouvir radio representam uma substituicdo das
“tecnologias de distribuicdo” e ndo necessariamente o seu fim. Também podemos afirmar
que o radio, como meio de comunicagdo, deve ser pensado levando em consideracdo 0s
formatos radiofénicos (programas), o papel do locutor, a programacdo dividida em blocos,
0 repertorio musical selecionado pelos produtores, as vinhetas, efeitos sonoros e outros
elementos que surgem no imaginario social e na rotina de trabalho de seus profissionais
como préprios ao meio. Também devemos levar em consideracdo os protocolos que
segundo a autora “expressam uma grande variedade de relagdes sociais, econdmicas e
materiais” (GITELMAN, op. cit.,, p. 40) e podem ser ilustradas aqui como a venda de
espagos publicitarios, distribuicéo das concessdes, localizacdo no dial, por exemplo.

Gitelman também nos lembra que se as tecnologias de distribuicdo séo
constantemente atualizadas, os protocolos também ndo sdo estanques. Vimos no inicio
desse capitulo que o radio ja passou por uma série de transformac6es. Em uma delas deixou
de lado seu consagrado papel de entretenimento familiar para assumir a funcao de vitrine da
industria fonografica. Portanto, 0 meio ndo esta isento de ter também sua gramatica

revisitada, normalmente para forjar novos géneros e aprimorar sua capacidade
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comunicativa agregando novos recursos ou atendendo a novos publicos e sua necessidades.
Prata (2008, p. 4) afirma que o “radio encontrou uma nova linguagem a partir do advento
da TV e agora, com a internet, busca, outra vez, um novo caminho”, mas tambem
reconhece que tudo ainda é muito incipiente e que s6 aos poucos 0 meio vai se adaptar a
nova plataforma e oferecer novos formatos radiofénicos. “Os programadores e
webdesigners ainda ndo descobriram as incontaveis possibilidades proporcionadas pela
radiofonia na internet e repetem ainda, em muitos casos, a formula hertziana nas paginas da
web” (Ibid, loc. cit.).

3.4 - Redefinindo Convergéncia

“O rédio foi o primeiro veiculo de comunicacdo de massa e sera o Ultimo a entrar na
era digital. A digitalizacdo permitird um novo modelo de negdcio e uma nova revolugdo no

radio”, afirmou o ministro Hélio Costa ao defender a transicdo do radio para o padréo
|61

digital®". Sua afirmacéo demonstra como a digitalizacao do sinal é visto como um caminho

natural e inevitavel para revitalizar o setor radiofonico brasileiro, e mesmo mundial.
Marcelo Kischinhevsky é categorico ao apontar o fim do radio analdgico e a ascenséo do

“radio sem ondas”:

O radio analégico esta vivendo hoje um periodo similar ao que viveu o
disco de vinil no come¢o dos anos 80, quando a inddstria comegou a
planejar como despejaria nas prateleiras os primeiros compact discs.
Ainda néo esta definido qual sera o padrdo que o sucedera, mas seu fim
ja vem sendo acertado. [...] Na melhor das hipéteses, seguindo a atual
tendéncia de convergéncia de midias, o radio sera apenas mais uma
opcao na tela de um telefone celular ou ao alcance de um clic no mouse
do computador (2007, p. 15).

Julgamos necessario tomar certos cuidados com essa previsao. Ao apontar como 0
disco de vinil em poucos anos foi transformado em sucata ou, na melhor das hipoteses, item

de colecionador, o autor ndo contava com o ressurgimento do toca-disco como novo fetiche

81 Governo anuncia sistema de radio digital até fevereiro, por Eider MoraessASCOM/Ministério das
Comunicagdes em 29 de dezembro de 2009 e acessado em 14 de janeiro de 2010. Disponivel em:
http://www.mc.gov.br/noticias-do-site/21146-governo-anuncia-sistema-de-radio-digital-ate-fevereiro.
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de consumo musical, reativando um mercado que como vemos hoje, esteve adormecido,
mas ndo morto (SA, 2009). Nesse sentido, se tomarmos o vinil como referéncia para o radio
analogico talvez corramos o risco de cometer 0 mesmo equivoco: dar como extinto uma
tecnologia para daqui a alguns anos nos surpreendermos com sua resisténcia ou
renascimento.

O principal interesse na ado¢do de um novo sistema de transmisséo esta relacionado
ao medo que a midia fique excluida do processo de convergéncia tecnoldgica
proporcionada pela digitalizacdo. De acordo com Manuel Castells (1999) a convergéncia de
midias perseguida desde a década de 1990 busca agregar meios em um Unico veiculo. Em
um primeiro momento, essa tendéncia parece encontrar respaldo na atitude de fabricantes
que se esforcam para produzir aparelhos “poliglotas” que acumulam uma infinidade de
fungdes e sdo capazes de reproduzir uma grande variedade de arquivos de som e imagem.
Os celulares séo iconicos nesse sentido: telefone moével, relégio, despertador, calculadora,
camera, receptor de radio, tocador MP3 sdo alguns dos Varios recursos que o aparelho tem
acumulado em sua constituicéo.

Para Henry Jenkins (2007, p. 27-28) o conceito de convergéncia foi muito usado por
empresas na década de 1990, mas nesse caso tratava-se apenas em pensar COmo as novas
plataformas digitais incorporariam por completo as midias anteriores, de forma que essas
ndo existiriam mais além da internet. Hoje, apds mais de trés décadas desde o advento da
linguagem digital, convergir é articular midias distintas. O autor descarta a substituicdo e
redefine o préprio conceito de convergéncia ao argumentar que ja ndo se trata de “um
processo tecnoldgico que une maltiplas fungdes dentro dos mesmos aparelhos”, mas sim de
um “deslocamento de contetdo midiatico especifico em direcdo a um contetdo que flui por
varios canais, em direcdo a uma elevada interdependéncia de sistemas de comunicacgéo [...]”
(Ibid., p. 310).

Se a convergéncia do celular sugere a reunido de todas as midias em uma Unica

“caixa preta®"

, @ multiplicacdo de gadgets como consoles de game, tocadores de musica,
reprodutores de video, TVs de 45 polegadas ou portateis, pen-drives, HDs externos, CDs e
vinis, revelam que o entretenimento e a informacdo continuam a ser experimentadas de

formas distintas mediante aparelhos diversos. “O que estamos vendo hoje é o hardware

%2 Termo utilizado por Jenkins para ilustrar um aparelho capaz de materializar a antiga idéia de convergéncia.
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divergindo, enquanto o conteddo esta convergindo” (lbid., p.41). Quando é possivel ter
acesso ao radio nos mais variados suportes, 0 que leva o ouvinte a optar por um deles é o
contexto em que a escuta se d&: em casa, escutar radio atraves da internet enquanto
desempenhamos outras fungdes no computador parece eficiente, mas enquanto dirigimos
ou fazemos cooper na praia o receptor com antena FM é, ainda hoje, uma opg¢do mais
viavel.

Compartilhamos com a opinido de Nair Prata (2008) sobre os rumos da transmissao
radiofénica se mostrarem mais promissores na rede mundial de computadores. No entanto,
reafirmamos que nosso interesse nessa pesquisa consiste em compreender como as
emissoras estdo funcionando hoje, ainda que esse modelo seja potencialmente transitorio.
Podemos afirmar que o0 modelo vigente entre as principais emissoras do Brasil hoje é o que
a autora classifica de “radios hertzianas com presenca na internet”.®®* Tanto a Oi, quanto a
MPB FM, estudos de caso dessa pesquisa, possuem transmissdo analdgica e também via
streaming na web. Nesse sentido, em vez de direcionar nosso olhar para o futuro buscando
antecipar habitos culturais possibilitados a partir de uma hipotética total digitalizacdo dos
meios de comunicacdo, focaremos o presente, marcado pela convivéncia entre a tradicional
transmisséo radiofonica e o formato on-line, proporcionando um cenario midiatico distinto
e complexo que merece ser analisado.

Se os elementos que caracterizam a audi¢do de radio em aparelhos receptores
analdgicos ja motivaram diversas investigacdes, ndo podemos dizer 0 mesmo da escuta
mediada pelas novas plataformas digitais como o celular e o computador conectado a rede,
que ainda foi pouco discutida. Dessa forma, ao analisar o caso da Oi e da MPB FM temos
como objetivo compreender como o radio tem se reconfigurado diante desse contexto.
Acreditamos que ao migrar para essas midias tais emissoras promovem linguagens,
recursos de interacdo, estrategias comerciais e de mediacdo musical, modos de producéo e

habitos de escuta diferenciados.

3.5 - Uma Nova Materialidade para o Radio

8 Transamérica, Radio Mix, CBN, JB, MPB FM, FM O Dia, Nativa, entre outras radios de maior audiéncia
apesar de possuirem sites na internet, o alto custo do acesso a internet, especialmente em banda larga, ideal
para o consumo de audio em plataformas com streaming audio, ainda sdo sintonizadas primordialmente no
dial.
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Para sustentar nossa investigacao buscaremos apoio nos argumentos desenvolvidos
pela Escola de Toronto a respeito da teoria das materialidades. Formado por nomes como
Harold Innis (1950), Eric Havelock (1998) e que possui como representante mais célebre
Marshall McLuhan, esse grupo de pesquisadores chama atencdo para o papel das
tecnologias comunicacionais definirem especificidades cognitivas e subjetividades. De
acordo com McLuhan (1973) todo ato de comunicacdo exige um suporte material que
exerce influéncia sobre a mensagem, alterando a maneira com que as pessoas se relacionam
com Seus COrpos, com sua consciéncia e com suas acdes em um processo continuo de
reapropriacdo de tecnologias anteriores, aspecto esse que impulsiona a nocdo de
“remediacdo” proposta por Bolter e Grusin (2000) e que serd de extrema importancia nessa
pesquisa, Como veremos no topico seguinte.

A partir de sua maxima “o meio é a mensagem” (McLuhan, 1973, p. 21) é possivel
observar como o autor considera as diferentes tecnologias, para além dos conteddos que
transmitem, como atuantes na prépria forma de agir e pensar de uma cultura, distinguindo a
existéncia de trés periodos a partir das tecnologias adotadas pela sociedade: os efeitos da
oralidade, da escrita e da “era” da eletricidade. “O conflito ultimo entre a visdo e o0 som;
entre as formas escritas e orais de percepgdo e organizacdo da existéncia, estd ocorrendo
agora” (1973, p.30), dispara McLuhan reafirmando o que ele julga se tratar uma ruptura
entre a cultura letrada ocidental associada a escrita e 0 retorno a uma cultura tribal pré-
letrada emergente com os meios de comunicacéo eletronicos, razéo pela qual o autor define
0 meio radio como sendo um “tambor tribal” (1973).

S& (2004), no entanto, considera problematico o carater natural com que essa
perspectiva trata o sentido de audicdo, questionando esse antagonismo no qual a escrita é
pensada como uma operacao intelectual altamente sofisticada e complexa, enquanto ouvir é

uma atividade quase natural e anti-racional:

Meu ponto é o de que o som é também um objeto de conhecimento na
modernidade e ndo uma forma natural de apreensdo do mundo; e que ao
contrario do que sugere McLuhan, a era da eletricidade da continuidade a
um processo de abstracdo, isolamento e problematizacdo do sentido da
audicdo, tanto quanto da visao (lbid., p. 4).
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Para confrontar essa naturalizacdo do espaco acustico e das praticas de escuta
alegadas por esses autores ligados a teoria das materialidades, a autora parte dos
argumentos de Jonathan Sterne (2003), a respeito de um “regime de audi¢do” que teria se
instaurado na modernidade, paralelamente ao “regime de visualidade”, e que é possivel
identificar a partir do advento de tecnologias de escuta sonora. Nesse sentido, regime de
audicdo é entendido pelo autor como o conjunto de técnicas corporais e disposicdes
subjetivas envolvidas nas praticas de escuta desenvolvidas em torno dos aparelhos de
reproducdo e captagdo sonora.

Toda essa facilidade em produzir, distribuir e consumir a masica que encontramos
hoje encobre mais de um século de tentativas, muitas vezes frustradas, de apreender,
estender, ampliar, modificar e codificar o som a partir das tecnologias, criando um
equivocado conceito de naturalizacdo. Sterne propde pensar as diversas técnicas de audigdo
de maneira articuladas a raz&o cientifica e a racionalidade em uma busca incessante pela
abstracdo, quantificacdo, medicdo e registro, evidenciando o som como um “objeto de
conhecimento”.

O autor cita a consolidacao do espaco acustico como um espacgo privado pertencente
a um individuo, buscando eliminar os ruidos do exterior e que possui como exemplo mais
elucidativo a criagdo de cabines telefonicas ou de salas de trabalho para a recepcdo do
telégrafo elétrico. Também vai apontar como os aparelhos construidos nesse periodo deram
base a uma nova estética sonora que valoriza os detalhes sénicos e que no ambito da musica,
pode ser atestado pela nogdo de “high fidelity”. Seu objetivo foi partir dessas constatacGes
para dar inicio a uma “genealogia do som” revelando pontos de intersec¢do entre 0s mais
diversos aparelhos de reproducgéo sonora desenvolvidos na era moderna.

Essa mesma perspectiva foi seguida no inicio da dissertacdo para abordar o
“nascimento” do radio como meio de comunicagd0 massivo, especialmente como
reprodutor de musica, ao ser colocado numa mesma linha evolutiva dos aparelhos de
reproducéo sonora, abandonando de vez sua “vocagio” para a comunicacio interpessoal. E
importante que a retomemos a partir de agora para compreender como esse meio vem sendo
incorporado nos dias atuais pelas tecnologias digitais como o computador e o telefone
movel e como isso altera a linguagem do meio “absorvido” nesse processo. Os argumentos

desenvolvidos por Sterne sdo importantes para essa pesquisa, pois desmentem a suposi¢ao
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de que a escuta através desses aparelhos seja algo natural e de que a mediacdo seja
transparente, apontando para uma questdo central: “a de que € preciso todo um aprendizado
da gramatica de um meio para lidar com ele (SA, 2004, p. 9). Por mais natural e simples
que pareca, pois ja incorporado a nossa cultura, atender a um telefone ou mudar a estacéo
de radio ndo é uma atividade natural, mas um aprendizado que exige racionalidade e
adaptacdo tal qual a escrita. Logo, ouvir radio nos telefones méveis exige novas habilidades
que devem ser consideradas pelas pesquisas em comunicacéao.

Além disso, é preciso esclarecer que embora 0s argumentos levantados por
McLuhan e outros autores da escola de Toronto possam ser interpretados como uma
perspectiva deteminista a respeito dos efeitos dos meios de comunicagdo, julgamos que
suas observagdes sdo importantes como sustentacao tedrica para essa pesquisa sobre novas
praticas de escuta radiofonica, pois ressaltam como a materialidade do suporte tecnolégico,
ainda que em articulacdo com outros fatores socio-culturais, influencia as préaticas de
consumo midiético.

Tendo em mente que os argumentos da materialidade da comunicacéo a respeito da
importancia que cada suporte possui no processo comunicativo, e as observacgdes de Sterne
a respeito de uma necessidade de aprendizado para lidar com as diferentes tecnologias,

seguimos para analise de como o radio vem sendo experimentado em novas plataformas.

3.6 — Remediando o Radio

Partindo de maxima de McLuhan “o conteddo de um meio é sempre um meio
anterior” (1988, p. 7), Jay David Bolter e Richard Grusin (2000) propdem o conceito de
remediagdo para pensar a relacéo entre novas e velhas tecnologias midiéticas.®* Os autores
apontam um processo continuo de inovacdo e reapropriacdo na historia dos meios de
comunicacao, no qual toda nova tecnologia estd em didlogo com as anteriores e tende a
incorpora-las em sua constituicdo. Aparelhos sdo constantemente substituidos, mas o meio
de comunicacdo em si permanece dentro de outras midias. “O proprio ato de remediacdo,
entretanto, assegura que 0 meio mais antigo nao pode ser totalmente apagado; 0 novo meio

permanece dependente do mais antigo reconhecida ou irreconhecidamente” numa “dialética

% Traducao usual para “remediation”.
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constante com 0s meios mais antigos, precisamente da mesma maneira como cada meio
mais antigo funcionou quando foi introduzido®™” (BOLTER e GRUSIN, 2000, p.47).

A remediacgéo apresenta duas légicas gémeas denominadas imediacdo (immediacy)
e hipermediagdo (hipermediacy). Imediacdo é o efeito de transparéncia que mascara as
mediacGes tecnoldgicas em nossas experiéncias mididticas, criando uma ilusdo de acesso
direto a informacdo em uma conexao direta entre pessoas ou entre pessoas e idéias sem a
percebida participacao dos aparelhos.

Na teoria apresentada por Bolter e Grusin, essa exceléncia interfacial é alcancada
através da reunido de varios meios e/ou linguagens midiaticas dentro de uma mesma
plataforma ou evento comunicativo. Assim, “nossa cultura quer tanto multiplicar as suas
midias, quanto apagar todos os tracos de mediacdo: idealmente ela quer apagar suas midias

no proprio ato de multiplica-las®®”

(Ibid., p. 5). Embora a remediag¢do ndo tenha nascido
com a digitalizacdo, estando presente em diversas expressdes artisticas e no surgimento de
muitos meios de comunicacdo anteriores a internet, € no ciberespaco e sua composicao
heterogénea de album de fotografias, acervos de video, desenhos, textos e arquivos sonoros
que a remediac&o pode ser encontrada com maior incidéncia.®’

Freire (2007) nos fala que o radio tem desempenhado papel importante em
numerosos processos de remediacdo. Em seu papel de veiculo publico de comunicacéao e
fonte de informagdo, o radio tem indiscutivelmente remediado o jornal e outras midias
impressas (muitos boletins transmitidos pelos locutores ainda séo versdes adaptadas de
notas de jornais e revistas), ja como transmissor de musicas, o radio remedia as
performances ao vivo. Nessa perspectiva, seria a vez da radiofonia ser remediada por outros
suportes como a internet e o celular.

Sempre que um meio nos convence de sua imediagdo, outras midias tentam se
apropriar dessa convicgdo, afirma os teodricos da remediacdo. as varias décadas de
existéncia e popularidade do radio favoreceram uma familiaridade com o meio. “Espalhado

por toda parte, é incontestavel sua presenca no cotidiano. De tdo comum, nem sempre €

8 “The very act of remediation, however ensures that the older cannot be entirely effaced; the new mediun
remains dependent on the older one in acknowledged or unacknowledged ways” (p. 47).

8 «Qur culture wants to be multiply its media and to erase all traces of mediation: ideally, it wants to erase its
media in the very act of multiplying then.” Traduzido por Afonso de Albuquerque.

%7 para mais detalhes sobre o conceito de remediago ver Bolter and Grusin, 2000.
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notado. Soa, as vezes, apenas como um ruido de fundo” (DEL BIANCO, 2003, p.1). Ja
Meneses (2007, p. 4) denomina essa caracteristica do meio como “acumulacdo”, ou seja, a
facilidade com que o radio é consumido de forma associada a outras atividades como dirigir,
ler nos transportes publicos e correr, como um fator que contribuiu para sua sobrevivéncia
diante do atrativo de outras midias, ao mesmo tempo em que favoreceu sua incorporagao
por elas. Foi essa naturalizacdo do ouvir radio, sua presenc¢a constante em nosso cotidiano
que permitiu sua bem sucedida remediacéo por outros meios.

Presentes no celular, nos tocadores de MP3, como canais de audio na TV por
assinatura ou pela internet, o radio, é agora pensado por muitos autores em termos de
linguagem e ndo mais como um meio de comunicacdo, ou seja, o sistema de transmissdo
parece ndo ser mais o suficiente para defini-lo. Encontra-se livre para fluir nos mais
diversos aparelhos. Por outro lado também esta cada vez mais diluido dentro da chamada
multiplataforma. Podemos dizer que é essa aproximacdo entre distintos meios a partir da
digitalizacdo que estd no epicentro de sua crise e também de outros meios de comunicacao
tradicionais. No entanto, se o rédio € hoje um meio e ndo mais uma linguagem, e isso €
apenas uma suposi¢do, entendemos que o suporte no qual essa linguagem é consumida (sua
materialidade) influencia profundamente a experiéncia dos ouvintes, como veremos nas
paginas seguintes.

De forma geral podemos apontar como o celular, os tocadores digitais, os blogs,
sites, o sistema podcasting e todas as redes sociais estdo sendo utilizadas pelas emissoras
para complementar a estrutura radiofénica e oferecer novos conteldos e recursos de

interacdo para seus ouvintes, cada vez mais familiarizados com as ferramentas digitais.
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CAPITULO 4

Oi FM e a Plataforma Mobile

No dia 06 de marco de 2006 uma novidade invadiu o dial carioca. Tratava-se da
sexta emissora da Oi FM, a mais nova rede de radio do pais. Ndo demorou muito para que 0
empreendimento chamasse a atencdo dos consumidores de rédio. Varios fatores
contribuiram para esse interesse. Entre eles estava a frequéncia utilizada pela filial do Rio
de Janeiro — 102,9 — a mesma que havia sido ocupada ate entdo pela Radio Cidade, uma
radio voltada para o segmento rock de grande popularidade. A transi¢do néo foi anunciada
previamente, e como num passe de magica a frequéncia 102,9 “dormiu” Radio Cidade e
“acordou” Oi FM, transmitindo uma programacéo inteiramente nova. Para 0s ouvintes a
chegada da Oi FM foi uma surpresa, para os admiradores da “radio rock” uma surpresa
nada agradavel.

Outro aspecto que também chamou atengéo foi o fato da radio estar associada a uma
operadora de telefone. Embora aliangas entre meios de comunicagdo e propaganda ja serem
de longa data no Brasil, marcando presenca no radio desde sua “era de ouro” — o “Repdrter
Esso” é um caso exemplar — foi a primeira vez que toda uma emissora, ou ainda toda uma
rede de radio, recebia o nome do anunciante. Uma iniciativa pioneira no Brasil de
customizacdo de radios, na qual a emissora assume a “identidade visual” de seu
patrocinador.

O Grupo Oi Telefonia, que sempre investiu de forma agressiva em campanhas
publicitarias, ndo economizou em ac¢des para promover seu novo empreendimento: cartazes
em pontos de onibus, campanhas na TV, promoc¢do de eventos e até mesmo avides
desenhando o nome do grupo nas praias cariocas deram conta de anunciar a chegada da Oi
FM na cidade.

No entanto, entre todos os elementos que se destacaram no surgimento da Oi FM, o
fator decisivo para motivar essa pesquisa foi a forma com que a emissora anunciava sua
proposta de radiodifusdo: “Oi FM, um novo jeito de navegar no radio”, o primeiro slogan

veiculado durante a programacéo sugeria uma renovacgéo da linguagem radiofénica a partir
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da aproximacgdo dessa midia sonora com a plataforma internet. Notoriamente, navegar é o
termo utilizado para s