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O Design Audiovisual como opcao
metodologica para a producao radiofonica'

The Audiovisual Design as a methodological
option for radio production
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RESUMO

Este artigo apresenta o Design Audiovisual como fluxo metodolégico para a criagéo,
produgdo e andlise de programas de radio. No ambiente mididtico digital contemporaneo,
as formas institucionalizadas do radio estdo sendo desafiadas com a introdugédo de
novas tecnologias. As novas ferramentas, e os novos comportamentos da audiéncia,
requerem que emissoras, produtores e pesquisadores levem em conta produgdes que
tanto remetam a manutengdo das formas caracteristicas do radio, como incorporem
as possibilidades emergentes. Usando exemplos simulados e reais, este ensaio propde o
Design Audiovisual como uma ferramenta possivel, e vidvel, para o desenvolvimento e
estudo de produgdes de radio interativas e orientadas a convergéncia midiatica.
Palavras-chave: Radio, novas tecnologias, Design Audiovisual

ABSTRACT

This article presents the Audiovisual Design as a workflow of processes for planning the creation,
production and analysis of radio programs. In the contemporary digital media environment,
institutionalized forms of radio are being challenged by the introduction of new technologies.
The new available tools and new audience behaviors require radio stations, producers and
researchers to become aware of productions that can address both the maintenance of the
radio’s characteristics and the incorporation of the emerging possibilities. Using simulated
and real examples, this essay proposes the Audiovisual Design as a possible and viable tool
in the development and study of media-convergent and interactive radio productions.
Keywords: Radio, new technologies, Audiovisual Design
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INTRODUCAO
RADIO E CONSIDERADO, hoje, um meio resiliente. Vérios estu-
dos, realizados em contextos espaciais e historicos distintos, infor-
mam que a industria radiofonica esta em processo de adaptagdo aos
desafios trazidos por tecnologias digitais de produgéo e distribui¢ao (Herreros,
2008; Bonini et al., 2014; Berry, 2015; Ferraretto, 2016) e pelos novos habitos de
consumo das pessoas (Esteban, 2011; Dubber, 2013; Gallego, 2015; Gambaro,
2016).

Possibilidades de mudangas destacadas conforme a tecnologia evoluia
vém se materializando em processos continuos de transformagoes, tanto nas
praticas sociais e econdmicas, como na forma e conteudo dos produtos radiof6-
nicos, levando pesquisadores a questionarem o que pode ser chamado de rdadio.
Marcelo Kischinhevsky retoma essa questao e amplia o conceito proposto pela
Enciclopédia INTERCOM de Comunicagdo: enquanto a obra propde que radio
¢ uma linguagem especifica, formatada a partir de um niimero de elementos e
independente de suportes tecnologicos, Kischinhevsky insiste que “[...] como
um meio expandido, a comunicagdo radiofénica nao pode ser circunscrita a
mensagen’, pois “Ao se entender o radio apenas como linguagem, perde-se de
vista o papel de importantes atores do processo: os ouvintes [...] e as multiplas
instancias de mediagdo que condicionam a comunicagdo” (2016: 25).

Enquanto os debates sobre o que pode ser rddio continuarem ampliando
nosso conhecimento sobre o meio, eles jamais serdo infrutiferos. As linhas de
base da investiga¢ao que deu origem a este artigo tentam descrever quais sdo os
discursos institucionalizados sobre o0 meio, para fundamentar uma discussdo
sobre como padrdes sdo estabelecidos e permanecem enraizados mesmo em
face as transformacdes pelas quais o meio passa. Esse ponto de vista tem as tec-
nologias como apenas mais um elemento na defini¢do dos modos de produgao
e consumo, uma vez que elas mesmas sao incorporadas em um ciclo discursivo
que s6 pode ser compreendido em uma perspectiva de continuidades (Wall,
2011). O radio funciona como uma instituigdo social adequada aos contextos
historicos e espaciais diversos, e ai reside a importancia de comparagdes que
permitam definir o cendrio no qual surge um discurso sobre o meio.

Os desafios e oportunidades vigentes no ambiente midiatico contempora-
neo tornam necessaria uma ferramenta de andlise e produgao que possibilite
compreender as formas e significados atribuidos historicamente aos atos de
fazer e consumir radio, como também deve vislumbrar formas atualizadas de
consumo. Ou seja, o produtor e o critico de radio devem ser capazes de com-
preender diferentes instancias de frui¢ao de um mesmo contetudo radiofénico,
delimitadas institucionalmente e ancoradas nas tecnologias disponiveis.
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Este artigo propoe o Design Audiovisual (DA), uma proposta de fluxo pro-
cessual de analise e produgdo, como um modelo metodoldgico capaz de atender
a essas necessidades. E hipdtese central deste trabalho que um modelo como o
DA, por incorporar um conjunto de conhecimentos sobre métodos de disciplinas
como os Estudos de Midia e estudos das Interagdes Humano-Computador, ajuda
a quebrar padroées instituidos e possibilita uma compreensao mais abrangente
das possibilidades trazidas pelas ferramentas digitais de comunicagao. O texto é
composto por trés partes. Na primeira, uma breve discussao tedrica introduz o
conceito de radio como instituicdo social, com o objetivo de demonstrar como
os discursos sobre o meio determinam o planejamento de estratégias. Em se-
guida, é apresentado o conceito de Design Audiovisual, que sera exemplificado
na terceira parte do artigo através de exemplos de aplicagao da metodologia
do DA, retirados de contextos diferentes. Os objetos usados neste artigo foram
extraidos de um conjunto maior, que resultou da observagao sistematica de
programacoes radiofénicas no Brasil, no Reino Unido e na Espanha, realizada
durante o ano de 2017.

A INSTITUICAO RADIOFONICA

E possivel explicar a institucionaliza¢io do rédio como aquilo que foi
determinado durante a histéria do meio e que o define em sua forma atual.
Inspirando-se em Foucault (1981, 2010), seria como determinar os elementos
de uma “formacao discursiva’, a qual, por meio da “regularidade da pratica’,
define um sistema operante de regras que possibilitam a transformagao de um
objeto, o aparecimento de um enunciado, o desenvolvimento, transformagao
ou adaptagao de um conceito, e o estabelecimento de uma estratégia discursiva.

Para ilustrar de um modo nao exaustivo utilizando o radio, podemos cha-
mar de objetos as tecnologias (transmissores a valvula, o AM e FM, os sistemas
transistorizados, o streaming e o MP3), os programas, os modelos de grade de
programagao (vertical/horizontal, modular, on demand), e os agentes sociais
(audiéncia, produtores, diretores, apresentadores etc.). Entretanto, ndo devemos
tratar dos objetos em si, mas daquilo que existe em relagdo a eles e permeia a
histdéria. Das relagdes entre os objetos é possivel nomear algumas modalidades
enunciativas, como os estudos de recep¢ao, as pesquisas de audiéncia, regu-
lamentagoes legais, as autodescrigoes feitas pelo mercado e a autopromogao,
os estudos académicos sobre os formatos de producéo, o desenvolvimento de
tecnologias em favor de melhor experiéncia do ouvinte etc. As varias relagdes
entre esses enunciados produzem conceitos como portabilidade, sensorialidade,
imediatismo e instantaneidade de conteido e transmissao, modelos de esta¢des
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publica, comercial, comunitéria e estatal, contetido assincrono etc. Por sua vez,
0s conceitos sao recombinados em estratégias tedricas que defendem ou criticam
aspectos do meio: o radio como companhia para pessoas solitarias; a quase morte
causada pela competigdo e o ressurgimento do radio, a manutengao dos formatos
de produgdo e modelos de negocio em plataformas digitais de distribuigao etc.

A anilise das relagdes entre tais elementos, dispersos através do tempo,
deve explicitar quais escolhas discursivas definem o radio como o conhecemos.
Apesar de existirem similaridades na forma das industrias radiofonicas presentes
em locais distintos, estas diferem entre si ao refletirem os ambientes sociais em
que ocorrem (determinados temporal e espacialmente). A institui¢ao radiofo-
nica é uma acep¢ao mais ou menos fixa dos usos sociais atuais e esperados do
radio. Nao ¢é algo imposto hierarquicamente, e sim uma cole¢ao de significados
e aplicagoes definidas e incorporadas por diferentes setores da sociedade.

E preciso, entretanto, clarificar que uma historicizacao linear do meio apaga
descontinuidades da histdria do radio — o que Bourdieu (1989: 100-102) chama-
ria de “possibilidades” emergentes em cada momento e as “probabilidades” em
serem adotadas como praticas reais. Possibilidades sao as variaveis resultantes
das disputas antagonicas dentro de um campo. Por exemplo, enquanto ¢é prati-
camente um consenso que os novos hébitos dos ouvintes devem incrementar
a busca por contetidos on-line - um ponto de vista compartilhado por muitos
académicos - muitas emissoras continuam sem investir em suas plataformas
na internet para tornar a oferta de conteudo na web lucrativa. Assim, mesmo
que a produgao de podcasts, por exemplo, seja discutida como uma das grandes
possibilidades para a industria do radio hoje, a recusa das empresas em realmente
adotar essa forma de distribuicao reduz a probabilidade de isso ocorrer. A questao,
neste caso, é: a sociedade esta suficientemente inclinada a adotar tal forma de
consumo, a ponto de mover as empresas a outro modelo de negdcios? Seriam
as produgdes independentes suficientes para criar um mercado forte o bastante
para enfrentar as formas institucionalizadas de producéo e distribuicao de radio?

A superagdo de perspectivas antigas, institucionalizadas, ndo é uma tarefa
facil. Requer recuperar as razdes por tras de algo que é dito sobre o radio, e qual
forma o meio assumiria em um cendrio diferente, mas provavel. Para Wall (2011:
42), “ndo vamos entender o futuro do radio olhando para as novas tecnologias
de distribui¢do de audio. Devemos olhar para o modo como as tecnologias
sao adaptadas em seus usos sociais e culturais’, i.e., como o passado sustenta a
reproducdo das mesmas caracteristicas no presente. As tecnologias digitais de
produgdo e distribui¢do de contetido radiofonico nao sdo totalmente explora-
das pelas estacdes porque, muitas vezes, essas empresas estdo condicionadas
por métodos ja testados, de modo que as fungdes ocupadas pelos profissionais
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sao acumuladas ao invés de serem modificadas hierarquicamente (Ferraretto;
Kischinhevsky, 2010). Pesquisadores de radio e produtores nao podem estar su-
bordinados a uma postura fixa determinada pelo discurso corrente. Questionar
0 que conhecemos sobre o radio abre possibilidades de compreender como
ele pode servir melhor a sociedade, como as forgas politicas e econdmicas do
campo podem ser (re)configuradas e, o mais importante, como as sociedades
podem se apropriar e usar o que é entregue pelo meio.

Apesar de tangiveis, essas propostas requerem certa digressao para serem
realmente vidveis. E preciso saber como as pessoas percebem o radio e como o
percebem dentro de suas rotinas. A complexidade emana da diversidade de com-
portamentos que uma pessoa pode demonstrar em relagio a ele — conformados
pelos contextos de escuta, habitos, tipos de conteudo, ferramentas disponiveis
etc. Primeiro, é preciso relativizar as explicagdes institucionalizadas mais simples
sobre o radio (como companhia didria que prové informacéo e entretenimento).

Tanto a analise como a criagao de uma cadeia produtiva, conectada as
muitas possiveis relacdes da audiéncia com o conteudo radiofonico, requerem
uma ferramenta metodoldgica capaz de prever e incluir uma gama de comporta-
mentos presentes hoje no consumo midiatico. Concordamos com Kischinhevsky
quando afirma que

A chave para o futuro é o conteudo. Nédo ha esperanca de se ampliar presenca
no ambiente mididtico para as emissoras que ndo oferecem produtos exclusivos
on-line, além daqueles veiculados previamente em antena. E preciso ouvir mais
a audiéncia, e ndo apenas simular sua maior participa¢do através da leitura de
mensagens ou mengdes no ar. (2016: 128)

Sem deixar de lado o campo radiofonico, isso significa incluir as affordances’
e influéncias do ambiente midiatico contemporaneo (Dubber, 2013). Também
devemos assumir que uma cole¢do de discursos relacionados ao consumo
midiatico vem se formando nos ultimos vinte anos, entre os quais prevalecem
as nogoes de convergéncia midiatica e participagdo da audiéncia (ver Bolter;
Grusin, 2000; Jenkins, 2008).

Dentro desse cenario, 0o modelo do Design Audiovisual (DA)? é proposto como
um fluxo processual viavel tanto para a analise como para a produgao de conteudo.
Do encontro dos Estudos Midiaticos com a Interagdo Humano-Computador (IHC)
sao extraidos conhecimentos, ferramentas e métodos que podem ser incorporados
na criacao, produgao e frui¢ao de conteudo em som e video. Por ser interdisciplinar,
espera-se que o DA ajude a superar as barreiras tradicionais do exame e criagdo de
conteudo midiatico (Becker; Gambaro; Ramos, 2017).
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2Conforme James Gibson
(1977, 1979), tedrico da
Psicologia Ecoldgica,
affordances sao as propriedades
de um ambiente que
possibilitam as agdes (e
interagdes) dos atores entre
si e com os elementos que
compdem o préprio ambiente.
As affordances sao tanto os
aspectos fisicos, i.e., que
podem ser objetivamente
medidos e analisados, como
as informagoes disponiveis
para sua percepgao (campo
cognitivo). Norman (1988)
estende o conceito as
caracteristicas inerentes

aos objetos que existem
independentes dos atores.
As affordances podem ser
planejadas para serem
percebidas, compreendidas e
corretamente usadas. Dessa
forma, toda alteragdo no
ambiente (como a introdugédo
de tecnologias digitais,

aqui discutida) pode tanto
apresentar novas affordances
como alterar os processos de
percepgao realizados pelos
individuos.

*O Design Audiovisual é uma
proposta do Grupo de Pesquisa
em Design Audiovisual, sediado
no Centro de Informatica

da Universidade Federal da
Paraiba (UFPB). O grupo conta
com profissionais das areas

de Comunicagio e Ciéncias

da Computagio e tem como
objetivo discutir a produgéo e
distribuicdo de contetido em
som e video em meios digitais
interativos. Trata-se, portanto,
de uma proposta teérico-
metodoldgica em estégio de
desenvolvimento e depuragio,
sujeita a alteragdes e revisdes.
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O Design Audiovisual foi criado para possibilitar respostas que vao além
das formas midiaticas comumente assumidas (especialmente radio, TV e ci-
nema), o que significa propor uma compreensdo mais inclusiva dos processos
envolvidos em uma cadeia circular de produ¢ao-consumo-feedback que carac-
teriza o ambiente midiatico contemporaneo. Ao mesmo tempo, a metodologia
é suficientemente flexivel para se adaptar a diferentes contextos, e fornece uma
categorizagdo dos elementos que moldam os processos de produgao e consumo.

O DESIGN AUDIOVISUAL

O Design Audiovisual propoe que os individuos podem assumir quatro di-
ferentes papéis durante a frui¢ao do contetido mididtico: Audiéncia, Sintetizador,
Modificador e Produtor. A teoria é representada por um fluxograma em formato
de conjuntos, demonstrando que um grupo de individuos esta, ao menos par-
cialmente, compreendido dentro do outro (Figura 1). Quatro Linhas de Design
conectam esses conjuntos e promovem a mudanga de papel: o Conteudo, a
Identidade, a Motivagdo e a Experiéncia (Becker; Gambaro; Ramos, 2017).

—,
Audiéncia ..

v
\

)
Conexao pessoal
*
SR
Visualizagées e \
indices de audiéncia \

\

2 Desafios

Dados sobre a interacio

—A s

Comentariose =" /
o avaliagies 4% Engajamento
!~ - Audiéncia
— = . /"'/‘
[ Compreenséo do processo por meio di
rocesso por meio dos Estudos de Midia
® Design com foco em individuos > * Transformagdo pela Linha da Identidade_ _ _ -®
Design com foco em motivagao » ® Transformagdo pela Linha da Motivagdo -0
o= >
»,_Design com foco em experiéncia 'y P, Transformagao pela Linha da Experiéncia ®
@ > S L - —

- Lin__ha_do_Co_ntgud_o:_int_erf_ergn:_ias_e@tsrs_ques_’ £ ™\ Competéncias necessarias para mudar de papel

FIGURA 1 — Fluxograma do processo dentro do Design Audiovisual

Fonte: Grupo de Pesquisa Design Audiovisual
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A Linha do Contetido refere-se ao planejamento das produgdes em som e
video e das interfaces através das quais os individuos vao acessa-las e consumi-
-las. Na Linha de Identidade esta implicado o modo como os individuos criam
significados por meio do contetido, como eles se relacionam em um nivel pessoal
com a mensagem e como o contetido prové substincia para a criagao privada
do self. A Linha da Motivagdo, por outro lado, se refere as razdes, agoes e ferra-
mentas usadas para justificar a promogao que alguém faz da propria identidade,
isto é, como o individuo projeta seu self construido para os outros em busca de
legitimac¢ao dentro de um grupo e de conexdes com outras pessoas. Podemos
falar, por exemplo, dos motivos para se engajar em uma atividade colaborativa.
Finalmente, a Linha da Experiéncia traduz a preocupagiao com o modo como
os sistemas midiaticos e os contetidos podem ser apropriados pelos individuos;
como o conteudo e as interfaces sao experimentados, isto é, aprendidos, usados
e até mesmo modificados pelas pessoas.

Uma pessoa pode assumir diferentes papéis, de acordo com o tipo de con-
tetdo e interface e com as atividades que escolhe desempenhar:

Audiéncia: sdo todos os individuos que se relacionam com uma obra.
Entretanto, as pessoas s6 sao nomeadas como tal dentro do DA quando
permanecem dentro do espectro de atividades mais bésico (antes de assu-
mirem um novo papel), e sua relagdo com o conteudo é passiva ou inerte.
Estes individuos podem ser relacionados ao publico que consome contetdo
no modelo de comunicagdo de transmissdo aberta, ou broadcast (Jenkins;
Ford; Green, 2014). Suas atividades sdo restritas a buscar, escolher, assistir
ou escutar conteudo em qualquer plataforma disponivel, com comentarios
esporadicos dedicados ao Produtor de modo privado ou semiprivado. Os
produtos que tentam alcancar pessoas neste papel sdo realizados com foco
no individuo, nas conexdes pessoais e privadas que o conteudo pode cons-
truir. O radio, em particular, tem a fun¢do de “moldar nossos sentidos de
prazer e horror, a capacidade de reassegurar, guiar e aconselhar enquanto
cria a significativa sensa¢do de uma ‘comunidade imaginada™ (Bainbridge;
Yates, 2013: 9). Assim, a Linha de Design que trabalha melhor com este
nivel de fruigdo ¢é a da Identidade, de modo que os significados individuais
e a construgdo da memdria sdo conceitos centrais a serem considerados
pelo Produtor. Os dados pouco especificos dos indices de audiéncia e de
quantidade de acessos a contetidos digitais sdo os principais feedbacks ao
Produtor para medir a eficiéncia da producao.

Sintetizador: o vice-presidente do Google, Bradley Horowitz (2006) sugeriu
o termo “synthesizer” para nomear as pessoas que participam ativamente em
uma plataforma interativa, como um férum na web. Considerando que, entre
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seus varios significados, o verbete sintese corresponde a “processo intelectual
pelo qual se forma um todo a partir dos elementos fornecidos pela andlise”,
bem como “quadro expositivo de elementos associados a um tépico” (Sintese,
2015), 0 DA incorpora o termo de Horowitz para fazer referéncia as pessoas que
comentam e compartilham material referente a um contetdo, especialmente
via midias sociais, remetendo ao produto como um todo. Sintetizador também
é o termo escolhido para representar os membros da Audiéncia que se sentem
confortaveis para publicar suas impressdes sobre um determinado programa.
A passagem do papel de Audiéncia para Sintetizador ocorre por meio da Linha
de Identidade, mas o Produtor deve considerar também a Linha da Motivacao.
Em outras palavras, os individuos sido levados a usar a obra para construir nao
apenas suas identidades pessoais, mas para se conectar a outras pessoas em
redes sociais — como um grupo de fas — ou mesmo construir uma identidade
encenada. Dessa forma, o conteido radioféonico ndo pode ser considerado
simplesmente uma mensagem sonora a ser transmitida por antena, mas deve
prever também formas de comentdrio e compartilhamento pela audiéncia. E
certo que tais atividades podem (e serdo) realizadas espontaneamente, mas o
Produtor pode ter um pouco mais de controle se conseguir prevé-las durante o
design do contetdo. O feedback ao Produtor é complementado pela analise dos
comentdrios, dados quantitativos de compartilhamentos, avaliagdes realizadas
(em blogs de fas, por exemplo) etc.

Modificador: Nome dado aos individuos que se apropriam e transformam
o conteudo para expressar algo sobre si mesmos. Esses fas, que apresentam um
grau elevado de engajamento, precisam adquirir competéncias para desempe-
nhar esse papel. O Produtor deve estar preocupado com a Experiéncia, uma vez
que os individuos necessitam ter dominio de ferramentas para transformar o
conteudo. Diferentes competéncias e objetivos levam o Modificador a realizar
uma gama de agdes, como remixar, isto é, apropriar-se de conteudos para criar
algo novo, conectado ou nao com a ideia original (como memes, videoclipes,
material de protesto). Outro exemplo é melhorar — agao ainda mais valiosa ao
Produtor - porque se refere ao uso do conteudo original para consertar algo
que nao ¢ muito apreciado pelo fa, alterando o significado original da obra ou
criando uma nova forma narrativa (por exemplo, fanfics, reedi¢des de audio
ou video etc.). Os novos significados trazidos pela obra modificada compoem
o feedback que deve alcangar o Produtor. A participagdo, por sua vez, é a agao
mais conectada aos estudos do radio e da TV, pois refere-se a intera¢do do in-
dividuo que transforma o programa (transmitido ao vivo ou gravado) enquanto
ele estd sendo produzido, modificando o resultado e se tornando, ao menos
temporariamente, um coprodutor.
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Produtor: é a pessoa, ou o grupo de pessoas, atuando de forma independente
(como amador ou por contrato) ou dentro de uma empresa de midia, responsavel
pelo design do contetido. Um Modificador pode se tornar um Produtor quando
tem os meios para fazer contetido que se torne relativamente independente do
produto de referéncia. Os Produtores devem ter as competéncias necessarias
para analisar o conjunto de dados adquiridos da audiéncia (indices, avaliagoes
pessoais, modificagdes ao contetido e seus significados etc.), o que possibilita
alterar shows em produgdo ou corrigir a estrutura de uma futura obra. Os
Produtores também devem dominar, de modo individual ou como grupo, nao
apenas a producao do conteudo, mas também os softwares e interfaces que vao
possibilitar que o contetido chegue a audiéncia.

O DA considera que, dentro de cada papel, ha uma pequena propor¢ao
de pessoas que adotam a tecnologia e tém competéncias necessarias para, ba-
sicamente, testar a totalidade de ferramentas disponiveis em seu nivel. Esses
individuos assumem um papel elevado, o Player, que s6 pode ser nomeado em
conjunto com o grupo a que pertence. Por exemplo, um individuo no papel de
Player- Audiéncia, ao usar um software sonoro interativo, ouve todos os audios
disponiveis, tenta explorar cada parte da interface — por exemplo, fungdes es-
condidas e cddigos a serem quebrados —, mas ndo compartilha ou comenta sobre
o produto com outras pessoas. O Player-Sintetizador é aquele que se engaja em
uma narrativa transmididtica a ponto de buscar e acessar todas as informag¢oes
disponiveis, participa de todas as atividades dedicadas aos fas — como blogs, f6-
runs e outras midias sociais —, mas nao produz contetidos derivados. Os Players
sdo importantes para o fluxo do DA porque representam as pessoas que podem
testar e fornecer uma resposta confiavel sobre as novidades introduzidas com
o desenvolvimento das tecnologias e interfaces.

As duas setas abaixo do grafico representam como os Estudos de Midia e
adrea da Intera¢do Humano-Computador (IHC) observam o desenvolvimento
de uma produgdo interativa. A seta inferior refere-se a como as audiéncias usam
o conteudo (os significados atribuidos, as apropriagdes culturais, os valores
simbdlicos), enquanto a seta superior refere-se ao uso de ferramentas da IHC
para o desenvolvimento de contetido audiovisual.

As ferramentas e metodologias dos Estudos de Midia sdo, normalmente,
associadas as produ¢oes midiaticas comuns. Primeiramente, os produtores se
valem, sobretudo, da leitura de indices de audiéncia para determinar os formatos
de programas e programacoes em broadcast, de acordo com relativos éxitos e
malogros correntes e passados. Contudo, considerando as diferentes plataformas
em que um conteudo é disponibilizado - especialmente se for sob demanda -,
outras métricas devem ser consideradas, por exemplo, comunicagdes diretas
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e indiretas da audiéncia, analise de qual parte de um programa é mais ouvida
etc. Mais profundamente, as preferéncias da audiéncia, como um todo, também
podem ser lidas em termos sociais, isto ¢, para enfatizar ou criticar um tipo de
produgdo (ou seu conteido) em termos da fun¢ao social que ela pode assumir.
Por exemplo, uma estagdo de radio que quer produzir para uma minoria, ou
um mercado de nicho, deve dispor de informagoes suficientes para selecionar o
contetido que a) ira chamar aten¢ao daquele grupo de pessoas; e b) provera essas
pessoas com informagdes relevantes. Em caso de sucesso, o contetido provocara
engajamento e sera distribuido pelos individuos, propagando a mensagem. As
analises do perfil da Audiéncia (em termos de nivel de conhecimento, posi¢cao
social, repertorio técnico etc.) também ajuda a enumerar as competéncias de cada
papel necessarias para compreender o conteudo e usar a plataforma interativa
disponivel. O reconhecimento do ouvinte de radio como um individuo atuante,
complexo, parte de uma versao institucionalizada, mas assume questionamentos
e perspectivas que ultrapassam tal forma simplificada.

Nesse ponto, a IHC fornece ferramentas para prever os resultados que um
conteudo pode ter, como, por exemplo, o desenvolvimento de personas durante
as primeiras fases do design, isto é, elementos arquetipicos que podem ajudar a
simular cendrios de interacdo (Dix et al., 2004). Personas sdo uteis especialmente
quando o Produtor nio tem recursos suficientes para levantamentos de, por
exemplo, dados abrangentes e testes de exibi¢des. Apesar de o conceito estar
mais conectado com o desenvolvimento de sistemas interativos, o DA propde
que ele também pode ser usado na formulagdo do conteudo em si, especialmente
em ficcoes e documentarios (que contam com uma linha narrativa clara). Em
um exemplo virtual, o Produtor criaria dois (raramente trés) ouvintes ideais
(personas) para ajuda-lo a avaliar se o conteudo (a linguagem, o ritmo e tom, a
informacéo), assim como as diferentes interfaces (radio, website, ou aplicativo
interativo via celular) sao adequados aos ouvintes reais. Uma persona primaria
refletiria o principal publico-alvo do programa, enquanto uma persona secun-
daria mostraria os elementos nao percebidos pela primeira.

Como o conteudo deve ser distribuido em diferentes plataformas midiaticas,
é preciso levar em conta como as pessoas vao se relacionar com ele em cada espago.
Assim, enquanto o contetido radiofdnico via antena deve conter informagdes
relevantes suficientes para manter o interesse do publico, em plataformas da
web as affordances visuais e interativas ganham importancia. A especificidade
da interface mostra-se como uma nova camada adicionada a produgdo: como o
individuo, agora um ouvinte-usuario, vai acessar e fruir o programa? Questoes
sobre a qualidade (capacidade de uso) e utilidade (percepgao de valor) sio tra-
zidas pela IHC: o individuo conseguira entender e usar as ferramentas sem mais
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explicagoes? As ferramentas fornecidas satisfazem as necessidades de fruigiao
dos ouvintes, com a minima interferéncia das tecnologias envolvidas (quando
é esse 0 caso)? Esse programa (e suas interagdes) dizem algo sobre o ouvinte
para ele mesmo ou para o grupo a que pertence? Por exemplo, se é esperado que
uma pessoa compartilhe o contetido, nao apenas as ferramentas devem estar
disponiveis de uma forma simples, como toda a interface deve convidar o usudrio
a fazé-lo e gratifica-lo - seja com um objeto ou com uma satisfagdo emocional.

A experiéncia geral do ouvinte pode ser afetada e expandida. Um programa
de duas horas transmitido via antena deve levar em conta que o ouvinte pode
comegar a escutar no meio da transmissao. Logo, o roteiro deve tentar minimizar
a perda de informagao. Ja programas na web devem possibilitar a recuperagao
da transmissio, uma nova audi¢do ou o adiamento da frui¢do, assim como tra-
zer contetdo adicional para complementar o texto de referéncia - escrituras,
imagens, ou até mesmo jogos e secdes interativas que recompensam o individuo
com a descoberta de nova informagdo. Também deve prever a possibilidade de
o ouvinte comentar e compartilhar, até mesmo adaptar, o conteudo em novas
obras para distribuir on-line. Uma interface adequada requer testes de usabi-
lidade, conectadas com as affordances da tecnologia empregada, o que é um
campo coberto pela IHC.

A novidade desse processo ¢é permitir a cria¢do, o planejamento e a pro-
dugdo de um mesmo programa para varios grupos de pessoas, cada qual com
niveis de atividade que variam da maior passividade ao engajamento total, da
inércia a agdo, resultando em respostas diferentes que podem ser incorporadas
a cadeia produtiva. Isso significa que novas produgdes podem ser fomentadas
pela acumulagdo de um conjunto de dados sobre os hébitos e comportamentos
de individuos com diferentes expectativas. E tanto entregar um contetido com o
qual as pessoas vao se identificar quanto levar em conta e integrar as atividades
e produgdes individuais. No caso do radio, isso pode se traduzir em um pro-
grama aderente a diferentes anseios: a audiéncia que espera uma programagao
radiofonica similar ao que esta acostumada, isto é, as formas institucionalizadas
de audicéo e participacgdo; e as pessoas com novos interesses, resultantes de um
ambiente midiatico digital que coloca em questdo a definigdo absoluta do que
¢ o radio.

O DESIGN AUDIOVISUAL DEMONSTRADO: LIMITACOES E
POSSIBILIDADES

Existem duas razoes principais que podem limitar a ado¢do de uma meto-
dologia como o Design Audiovisual na produgéo radiofonica, ambas conectadas:
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os discursos e habitos institucionalizados da produgao e do consumo de radio,
e os recursos hoje disponiveis para o desenvolvimento de contetido. Além dis-
so, o radio apresenta um conjunto diferente de caracteristicas historicamente
enraizadas em cada contexto em que é observado.

Como ilustragao, uma das principais barreiras contra o desenvolvimento do
radio no Brasil é a distribui¢ao da receita publicitaria, o que afeta principalmente
as emissoras pequenas. Soma-se a afirmagao recorrente que busca legitimar o
radio a partir do seu uso como importante veiculo de informa¢ao - um enun-
ciado respaldado principalmente pela audiéncia do horario da manha (Castro,
2014). O resultado é uma programacéo jornalistica baseada principalmente em
cobertura factual, com poucos ou nenhum formato de investigagdo aprofun-
dada, como grandes reportagens e documentarios. Na forma de um nao-dito
paira a hipotese de que os ouvintes ndo consumiriam programas falados de
complexa elaboragao simplesmente por nao estarem acostumados. Igualmente,
o continuo discurso do campo académico sobre a cobertura jornalistica deixa
a discussdo sobre a programagdo musical em segundo plano. Sem a presenga
relevante de um servigo publico capaz de propor formatos e contetidos dife-
rentes, o radio é fortemente determinado pelos interesses comerciais, que se
valem das ferramentas digitais para cortar custos, sem ao menos considerar o
encolhimento da audiéncia (Kischinhevsky, 2007) - ou, pelo menos, esse é o
discurso institucionalizado.

Em comparagio, a busca por indices de audiéncia mais altos na Espanha
leva as estagdes a criarem programas realmente longos (Sande; Miguel, 2013).
Considerando o grau de adogao da internet pelos espanhdis, as radios (espe-
cialmente as pertencentes aos grandes grupos midiaticos daquele pais) estao
tentando aumentar a presenca digital porque lhes é necessario. Boa parte do que
¢ produzido para transmissdo aberta é transformado em servigos on demand,
seja na forma de arquivos MP3 e streaming de audio disponiveis nos websites
das emissoras, ou via outras ferramentas como o iTunes Podcasts. Entretanto,
muitos programas (especialmente os matinais, normalmente os mais longos
de uma grade) sao concebidos para serem um bate-papo continuo no qual o
ouvinte mal toma parte, mas que ndo cabem na légica do on demand. Esse tipo
de programa sugere que o ouvinte continuara escutando por um periodo longo,
0 que nao ocorre sempre, nem na transmissao ao vivo, nem na escuta assincrona.
Sequer a empresa estatal Radio Nacional de Espana (RNE) pode, realmente, ser
compreendida como uma exce¢ao devido aos baixos indices de audiéncia dos
programas mais interessantes em termos de linguagem.

Ja o caso britanico traz um cenario diferente. O monopélio historico da
BBC ainda se reflete na sua lideranca dos indices de audiéncia* (Wall, 2000),
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ao mesmo tempo em que legitima a Corporation como uma produtora de con-
teudo variado bem elaborado, seja ele proprio ou comissionado. Entretanto,
algumas vezes ocorrem questionamentos sobre o que a BBC deve entregar a
audiéncia, seguindo a ideia comum de um servigo publico pressupor principios
educativos e culturais (Lewis; Booth, 1989; Bonini et al., 2014). Esse debate tem
sido central desde os anos 1960, quando a pequena presenca de estilos musi-
cais alternativos na grade da emissora publica se tornou um dos pilares para
a emergéncia das radios piratas (Barnard, 1989). O desenvolvimento da BBC
desde entdo (que se dividiu em diferentes programagdes) e a regulamentagao
das emissoras comerciais, anos mais tarde, marcam outros pontos na historia.
Em oposi¢do ao comprometimento da BBC a uma programagéo diversificada,
as empresas comerciais (especialmente aquelas que pertencem a grupos maio-
res) se beneficiam das regras atuais para cortar custos de produgio e entregar
uma programagdo padronizada, como afirmam McDonald e Starkey (2016)
ao comentar a consolidacdo do setor comercial no Reino Unido em fun¢édo da
aquisicao de emissoras locais.

Em fun¢ao desse contexto, apresentamos ilustragdes sobre como o Design
Audiovisual pode ser uma ferramenta poderosa de desenvolvimento da pro-
gramacao. Modelos extraidos de cada um desses paises sao analisados a luz dos
processos do DA, com sugestdes de possiveis corre¢des ou melhorias.

O primeiro exemplo é espanhol e foi escolhido porque, mesmo estando no
ar ha mais de 25 anos, ainda apresenta um bom indice de audiéncia — apesar
de o nimero de ouvintes ter caido nos tltimos anos. Além disso, sua forma
simples, baseada unicamente na voz, representa um uso peculiar do radio para
criar conexao com e entre ouvintes. Hablar por hablar é daqueles programas
que possibilitam o reconhecimento de qualidade e tradicio de uma emissora.
Trata-se de um show da madrugada transmitido pela emissora comercial gene-
ralista Cadena SER, do grupo Prisa. Ouvintes telefonam entre duas e quatro da
manha para contar suas historias em testemunhos longos, ao vivo. Tal formato,
sintomatico da grande predominéncia de voz no radio espanhol’, ¢ também
marcado pela sensibilidade e delicadeza da apresentadora, que realmente presta
atengdo a pessoa que esta contando a histdria, quase sem interferéncias. Tudo é
calculado para criar intimidade: os comentarios da apresentadora, o tom de voz
usado, as cangdes reproduzidas no comego e fim de cada segmento.

Como todos os programas da SER, cada episodio fica disponivel no website
da estagao, e é entdo que ele perde a maior parte de sua excepcionalidade. O
show ¢ um museu vivo de pessoas e de histdria contemporanea. Cada partici-
pacdo de ouvinte é inica e pode ser tratada como uma peca unitaria que requer
uma edi¢do minima. Como parte da programagao da madrugada, o programa
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¢ A BandNews, na verdade,
tem alguns programas com
abordagens diferentes, como
o Em Forma, sobre satide e
mundo fitness, e E Brasil que
ndo acaba mais, que conta
aspectos inusitados e curiosos
sobre a dindmica nacional.
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se sustenta com o involucro da noite. A intimidade que caracteriza o show ali-
menta a relagdo entre o ouvinte e o conteudo por meio da Linha da Identidade.
Na versao on demand, disponivel por meio da mesma interface e com o mesmo
formato que os outros programas — baseados em cobertura jornalistica e debates
diarios — o apelo da intimidade se perde. E possivel afirmar, entdo, que hd um
erro de design. Por que ndo ter uma pagina exclusiva, que valorize os textos ex-
traidos das histdrias contadas durante a noite? Por que nio convidar os ouvintes
a participar, comentando e compartilhando - on-line - suas opinides e crengas?
O conteudo, tal como ¢ produzido hoje, apresenta um grande potencial para
gerar conexdes, mas as ferramentas nao sao oferecidas pela estagdo. Um design
bem calculado manteria o formato do broadcast (que oferece uma rica relagao
identitaria), mas o Produtor seria capaz de planejar formas de engajamento
dos fas do programa com comentarios, compartilhamentos ou participagao
(movendo-os do papel de Audiéncia para Sintetizador e ampliando o nimero
de Modificadores Participantes). Para complementar o processo, o Produtor
poderia até mesmo oferecer ferramentas para inspirar uma participacao digital
complementar, planejada conforme os individuos atuam diante da possibilidade
de compartilhar e comentar os contetidos. Assim, o contetido gerado pelos usud-
rios a partir dessas novas interagdes, mais completas em termos de experiéncia,
poderiam ser incorporadas ao programa.

Vamos colocar nossas aten¢des no Brasil. Duas esta¢des noticiosas, a CBN
e a BandNews, foram escolhidas porque ambas tém menos de trinta anos de
histéria, e cada uma, em seu momento, surgiu como um diferencial as programa-
¢des radiofonicas dominantes no dial FM de Sao Paulo. Sdo as mais importantes
estagdes jornalisticas da Grande Sdo Paulo, em termos de audiéncia, e estao
presentes em outras pracas pelo pais. Suas equipes sdo formadas por profissio-
nais capacitados, capazes de realizar uma rapida e eficaz cobertura dos fatos.

O hard news compode boa parte das programagdes, com apenas alguns
programas especificos que se dedicam em um espectro mais amplo de temas®.
A legitimidade dessas emissoras como gatekeepers de informagao vem, princi-
palmente, dos repdrteres no local e as repercussdes das noticias, normalmente
em conversas com especialistas, representantes de empresas e governos, e co-
mentaristas e colunistas contratados. A voz popular, entretanto, aparece pouco
na programacao — salvo em alguns Povo-Fala em meio a reportagens. Com
relacdo aos websites, tanto a CBN como a BandNews oferecem verdadeiros
portais, sendo a CBN mais inclinada a favorecer o rddio em relagao a imagem
e ao texto — quase todas as manchetes na pagina inicial possuem dois icones,
um para ouvir o daudio e o outro para compartilhar o link nas midias sociais.
Os contetdos sonoros sdo reproduzidos em parte separada da pagina, de modo
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que o ouvinte pode continuar a navegagdo. A maior parte do audio é extraida
da programagao ao vivo.

E possivel dizer que as estacdes, especialmente a CBN, cumprem as fungdes
esperadas. Entretanto, ambas nao possuem espago para programas de cobertura
aprofundada ou mais detalhada - tanto na transmissdo via antena como nos
websites. Ao manter a programacao on demand apenas com excertos de infor-
magao tirados da programagao ao vivo, falta-lhes um diferencial em relagao
a competidores, como websites de revistas e jornais impressos. Os textos que
acompanham as pegas sonoras normalmente sdo transcri¢des de entrevistas e
comentarios. Além disso, ha pouco manejo para conectar os itens dispersos
relacionados a uma mesma cobertura: as se¢des “noticias relacionadas”, em am-
bos os portais sdo organizadas por sistemas de etiquetas falhos, e ndo retornam
uma sucessdo de fatos e comentdrios coerentes. Uma vez que essas emissoras,
além de competirem entre si e com outras emissoras all news e all talk, dispu-
tam audiéncia com jornais, canais de TV e revistas on-line, é importante que
novos formatos sejam testados. E, se essas empresas chegarem a criar outros
programas — por exemplo, grandes reportagens e documentarios ocasionais —,
disponibiliza-los na internet seria um requisito para alcangar um espectro mais
amplo de ouvintes. O design desses programas exigiria um novo planejamento
dos websites, pois hoje eles apenas refletem a cobertura factual. Ao promover
um uso diferente da plataforma web, as estagdes seriam capazes de criar outras
conexdes com os ouvintes, para além da extensao da forma institucionalizada em
que o individuo sintoniza a emissora principalmente em busca de informagao.

Uma produgao complexa, como uma série de documentarios, desenhada
a partir dos processos do DA, satisfaria as expectativas de um ouvinte enga-
jado. Por meio da analise da forma de acesso aos contetidos on demand pela
Audiéncia, e de como os individuos se comportam durante a transmissao de
um programa de longa durag¢ao, o Produtor poderia estabelecer um cenario no
qual a oferta do documentario ¢ possivel. Tal cenario consideraria ndo apenas
como o ouvinte escuta um programa, mas também qual o contetido em que ele
se engajaria mais facilmente (o Produtor estaria trabalhando sobre as Linhas
da Identidade e da Motivagdo). O sistema de feedback também abasteceria o
Produtor com informagdes suficientes para saber como adaptar o programa
a diferentes plataformas e interfaces. O programa, dividido em partes para se
encaixar na grade de programagao da emissora (um bloco de noticias dura apro-
ximadamente vinte minutos), no formato on demand deve ser formatado para
possibilitar a escuta continua ou em se¢des, assim como o compartilhamento
das eventuais partes. Entram em questdo formas narrativas, como ganchos e
pingas para manter a aten¢ao do ouvinte. Além disso, o website poderia ser usado
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para oferecer contetdo exclusivo - e, mesmo que isso aumentasse os custos de
produgdo, acabaria por suportar uma conexdo mais engajada do ouvinte com
a emissora. Uma vez mais, mesmo a totalidade da audiéncia nao interagindo
com o programa, ao menos alguns usuarios se beneficiariam dos extras dispo-
niveis, especialmente de um programa que diz algo sobre eles. A forma como
os individuos respondem as interagdes geraria importante informagao para
modificar, ou recriar, epis6dios ou programas futuros.

Mesmo pequenas modificagdes nos websites atuais da CBN e da BandNews
ajudariam a aumentar a experiéncia do usudrio, oferecendo mais ferramentas
para engajar o ouvinte em atividades diferentes de apenas ler e ouvir. O uso do
video, por exemplo, foi reduzido pela CBN nos ultimos anos, ignorando a im-
portancia do material visual como complemento a informacdo sonora. A questao
central, respondida pelas andlises com base em diferentes papéis de individuos,
¢ 0 quanto essa informagao visual melhora a experiéncia que o ouvinte tem ao
interagir com o conteuido. De forma similar, a participagdo ativa dos ouvintes
em programas — ou em interagdes off-line com as equipes de produgao — poderia
ser apreciada por uma parcela da audiéncia se as estagdes criassem uma politica
para sistematicamente absorver essa produ¢do. Em outras palavras, enquanto
os websites hoje tratam os usudrios como Audiéncia, alguns melhoramentos e
a incorporagao de contetido interativo complementar a programagao via ante-
na - desenvolvidas a partir das Linhas de Motivagao e Experiéncia - abririam
portas para um Sintetizador mais engajado.

O caso britanico exige a observagdo e comentdrio acerca do website da
BBC por dois motivos: primeiro, a ja mencionada importéncia do setor publico
no sistema de comunicagao no Reino Unido; segundo, a falta de investimento
das emissoras comerciais tanto em suas interfaces digitais como na variedade
de programacéo. O portal da BBC ¢é organizado de acordo com a divisdo de-
partamental da Corporation. Isso provoca algumas contradi¢gdes em relagao as
interagoes e atividades dos usudrios: o sistema iPlayer permite acesso a uma
vasta colegdo de programas que foram ao ar, mas as interfaces web e o sistema
de busca podem tornar a a¢do do usuario bastante dificil, caso o individuo
queira encontrar um episddio especifico sem saber exatamente a data em que
foi transmitido. Além disso, a padronizagdo das paginas do website deixa pouca
margem para identificacdo individual de cada programa, limitando a quanti-
dade, tipo e formato de qualquer conteido complementar. A experiéncia do
usuario também é comprometida pela falta de links entre contetidos similares
de departamentos diferentes. Para citar um exemplo real, ¢ muito comum que o
conteudo produzido por uma estagdo da BBC sobre um musico ou banda nao seja
referenciado na pagina desse artista na BBC Music — que é outro departamento.
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O website da BBC é uma verdadeira plataforma de frui¢do assincrona, ou
catch-up, mas pouco incorpora as possibilidades de um sistema on demand.
Dentro da metodologia do DA para sugerir um (improvavel) redesenho do
website, é preciso analisar como a audiéncia de cada estacao se relaciona com
o contetdo e com a interface (cada estagdo tem uma defini¢do muito clara de
publico-alvo). Néo é incorreto supor que as ferramentas oferecidas em cada
uma deveriam ser diferentes, de acordo com a idade de cada faixa de ouvintes
(Linha da Experiéncia). Da mesma forma, cada contetido pode exigir uma for-
ma de distribui¢do diferente, oferecendo complementaridade adequada ao que
ocorre no broadcast (por exemplo, os programas da Radio 1, estagdo musical
pop voltada ao adolescente e jovem adulto, tém estruturas muito diferentes
em comparagao as Radios 3, de musica de concerto, e 4, generalista voltada
aos adultos e seniores). Os Produtores se beneficiariam de tal mudanga, pois
passariam a oferecer, dentro da plataforma da BBC, contetido que apresentaria
outros elementos além do som - informagao acessoria e imagens, ou mesmo
ferramentas interativas para uma narrativa complexa. Curiosamente, o portal
da BBC oferece, hoje, algumas paginas que adentram o territério da interagao
do usudrio - normalmente voltadas a criangas. Isso demonstra que as possibili-
dades ja existem, mas devem ser planejadas dentro das produgoes radiofonicas.

A observacido das midias sociais da BBC e do website sob a lente do DA
demonstra que o papel da Audiéncia é enfatizado, com algumas atividades super-
ficiais e conteudo voltado para o Sintetizador. Devido a quantidade de material
produzido pelas estacdes e outros departamentos, seria muito bem-vinda uma
estrutura de organizagao de conteudo centrada no usudrio - outro cendrio em
que o DA pode contribuir ao categorizar os individuos em diferentes papéis.
Assim, seria possivel identificar quais conteudos sdo compartilhados e quais
sao fruidos unicamente na plataforma, qual contetildo gera mais engajamento e
qual o tipo de engajamento, como é o fluxo de consumo de informagdo dentro
de cada grupo de ouvintes (a ordem em que um artista é buscado e acessado
nas plataformas web ou celular, por exemplo). Esse conjunto de dados serviria,
entdo, para configurar o conteudo na internet de modo mais conectado com
os ouvintes. Provavelmente, isso significaria um website mapeado como uma
teia de aranha, com nds construidos juntamente pelas estagdes, departamentos
e agoes de usudrios, ligando todo o conteudo disperso. Igualmente, as paginas
poderiam incluir ferramentas para tornar mais facil o contato como os programas
e seus apresentadores enquanto estdo no ar, e tornar possivel interagir com o
conteudo para comentar, compartilhar, ou mesmo adaptar em produgoes feitas
pelos usudrios. Hoje, ndo ha uma forma simples de criar uma comunidade em
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torno de um programa regular, e isso impacta a capacidade da BBC de atender
as mudangas da audiéncia dentro do ambiente midiatico digital.

CONSIDERACOES FINATS

Este artigo procurou demonstrar que os processos propostos pelo Design
Audiovisual podem ajudar no desenvolvimento de conteudo radiofénico em
conformidade com as atuais configuragdes do ambiente midiatico. Até este
momento, o fluxo do DA foi aplicado apenas em analises de produtos sonoros
e audiovisuais prontos ou projetados, de modo que ainda nao existem dados
referentes a aplicacdo real dos métodos e processos. Os exemplos que podemos
citar, portanto, podem apenas ser genéricos. A nova etapa de desenvolvimento
da teoria envolve a aplicagao direta do fluxo de trabalho na constru¢ao de novas
producoes.

Por outro lado, mais do que apenas ilustrar a metodologia, os exemplos
utilizados neste artigo demonstraram a importancia de um debate sobre o
radio que esteja preocupado com as transformagdes da programacao corrente,
historicamente institucionalizada. Com o desenvolvimento desses estudos, sera
possivel propor formatos de programas que facam uso das novas affordances
midiaticas, como reality shows, fic¢oes e documentarios interativos etc.

O aumento dos custos de produgdo que se seguem a adogao de uma meto-
dologia como o DA, entretanto, nio deve ser ignorado. E possivel que apenas
uma pequena parcela de produgdes experimentais realmente aplique todas as
etapas do método produtivo. Ainda assim, algumas propostas do DA - como a
divisao do publico em trés grupos — Audiéncia, Sintetizadores e Modificadores —
devem ajudar o Produtor (desenvolvedores) na criagdo de fungdes interessantes
a partir dos sistemas interativos das estagoes de radio. Essas ferramentas devem
ser utilizadas de modo que o contetido complementar nao dispute atencao dos
individuos em detrimento da experiéncia sonora.

A discussdo aqui apresentada esteve baseada na certeza de que o radio
foi socialmente institucionalizado, em tempos e locais diferentes, por meio de
formagoes discursivas que congelam e determinam enunciados sobre o meio.
Entender o radio como uma instituicdo torna claros os procedimentos para
promover a manutencdo de suas fungdes para os individuos que compoem
a Audiéncia inerte, ou sua transformagido para atender as necessidades dos
Sintetizadores, ou ainda a inovagdo em formatos que possam principiar as
atividades dos Modificadores.

A mengéo a exemplos de programas e conteudos de emissoras de trés
diferentes cenarios (Brasil, Espanha e Reino Unido) mostrou que o conjunto
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de ferramentas interativas capazes de promover a atividade, engajamento e
identificacdo do ouvinte é um artificio frequentemente faltante. As nogoes de
engajamento e identidade, além de serem associadas com a lealdade do ouvinte a
um programa ou uma eventual participagao ao vivo, devem corresponder também
a participagao ativa de cada pessoa em promover o programa, o apresentador e
a emissora de rddio (suas marcas) entre seu circulo de amizades. Dessa forma,
¢ insuficiente apenas convidar o ouvinte a acessar o website para ler um texto
ou ouvir um fragmento da programacio ao vivo. E necessario criar materiais
bons o suficiente para serem comentados e compartilhados. Nao existem muitos
exemplos de estagdes de radio preocupadas com essas atividades, com exce¢iao
aquelas que produzem memes e distribuem em seus perfis em midias sociais.

O planejamento de programas — experimentais ou nao — deve colocar o
individuo a frente, contemplando como cada pessoa vai se relacionar com o
contetdo e com a interface de acesso. As questdes fundamentais, entdo, devem
ser: o que esta pessoa espera do radio de hoje? O que a desafia? Quais caracte-
risticas do programa vdo convencé-la a escolher o radio antes de qualquer outro
modo de ocupar o tempo? E, a0 menos, uma forma bonita de perceber o radio
além de suas formas institucionalizadas. ¥
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