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Perfis de ouvintes: perspectivas e desafios
no panorama radiofonico
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RESUMO

A preocupagio central deste artigo ¢ refletir sobre possiveis perfis de radiouvinte que
tenham validade em uma realidade comunicacional convergente. A partir de uma revisao
tedrica, procuramos observar o papel do ouvinte e as trocas comunicacionais ao longo
da histéria do rédio, refletindo sobre a recep¢do na Era da Convergéncia. Utilizamos o
conceito de habitus de Pierre Bourdieu e de Norbert Elias para analisar o ouvinte e suas
relagdes com o radio. Os estudos de recepgdo e de comunicagio digital complementam
a base tedrica da pesquisa. Para compreender as a¢des do consumidor no radio con-
vencional e no radio expandido, apresentamos oito categorias.

Palavras-chave: Ouvintes, publicos, transformagdes, convergéncia

ABSTRACT
The main purpose of this paper is to consider possible radio listeners’ profiles that can
be used in a converging communication context. Based on literature review, we observe
listeners’ role, as well as communication exchanges over radios history, and we think
over reception in the age of convergence. We work with the habitus concept, according
to Pierre Bourdieu and Norbert Elias, to analyze listeners and their relations towards
radio. We also rely on Reception and on Digital Communication Studies to complement
the theoretical discussion. Eight listeners categories have been created to understand
these types of action regarding conventional and expanded radio.
Keywords: Listeners, audiences, transformations, convergence
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O PAPEL DO OUVINTE NO SECULO XXI
OS PRIMEIROS ANOS do século XXI, experienciamos formas de comu-
nicagdo que sugerem diferentes maneiras de nos relacionarmos com os
meios, sendo estas, em alguns casos, bastante distintas das possibilidades
empregadas até finais do século anterior. Nessas reconfiguracdes em curso, como
nos demais meios de comunicagio, observamos o fendmeno da recepgao no radio
se transformar. A preocupacio central neste trabalho é refletir sobre possiveis perfis
de radiouvinte que tenham validade em uma realidade comunicacional convergente.

Pensar, por exemplo, sobre as possiblidades ofertadas hoje para o ouvinte
de radio em termos de interagdo com as emissoras de sua preferéncia e como
isso pode afetar a sua propria defini¢do e sua natureza, bem como trazer outras
questdes de interesse para a discussao sdo pontos importantes para este trabalho.
Ainda é possivel falar somente em ouvinte, com um tipo especifico de caracte-
risticas, ou temos a necessidade de expandir o conceito? E nesse sentido, de que
formas esse conceito de ouvinte precisa e pode ser pensado? Essas sdo algumas
das questdes que instigam ao melhor entendimento da recepgao radiofonica
atual. Para tanto, ¢ importante considerar pontos como a prépria evolugao
do meio ao longo dos anos, e, especialmente, as transformagdes ocorridas no
relacionamento do radio com seus publicos.

Do ponto de vista tedrico, nos ajudardo a aprofundar a compreensao de
tais fendmenos os estudos radiofonicos realizados nos ultimos anos, bem como
os trabalhos que se ocupam em compreender a posi¢do do ouvinte nesse con-
texto comunicacional. De maneira operativa, o trabalho fard uma recuperagao
historica da relagdo entre o radio e seus publicos, especialmente por meio das
publicagdes na area de interface, com o objetivo de compreender a evolugao
e desenvolvimento dos perfis e do radio. A ideia principal é entender como
se apresenta hoje uma ideia de publico radiofoénico, pensando também nos
desafios e nas potencialidades que podem ser descritas e refletidas a partir da
compreensao dos perfis de ouvintes. Como importante ponto de apoio, temos
os trabalhos desenvolvidos no 4mbito do Grupo de Pesquisa Radio e Midia
Sonora do Intercom (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagdo), sociedade cientifica que desenvolve pesquisas ha mais de 30 anos.

Dessa forma, o trabalho pretende contribuir com a area de estudos a fim
de proporcionar um olhar mais aprofundado e focado sobre a relagdo radio-
-ouvinte, buscando auxiliar na compreensao sobre os principais pontos a serem
observados para que se consiga entender melhor ndo s6 a posicao e presenga
do ouvinte de radio nos atuais sistemas de comunica¢ao, como também pro-
por maneiras de atuacdo por parte das emissoras, tendo em vista as principais
caracteristicas do radio observadas pelo publico.
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O ouvinte de rddio é uma categoria social que surge com o préprio
meio e, ao longo de sua trajetéria, tem transformagdes ndo somente nos seus
modos de ouvir, como também de participar da programacao e interagir
socialmente.

Thompson (1998) classifica as interagdes em trés tipos: face a face, mediada
e quase-intera¢do mediada. No caso da interagdo face a face, emissor e receptor
compartilham o mesmo espago e tempo, e é possivel o dialogo. Ja a interacao
mediada ocorre através de um meio técnico, como uma folha de papel, e o tem-
PO e 0 espago nao sao 0s mesmos para emissor e receptor. Ja a quase-interacao
mediada é aquela introduzida pela midia, pois as mensagens transmitidas por
radio, televisao e jornais sdo disseminadas nos mais diferentes contextos, sem
que seja possivel o didlogo simultaneo. Podemos, no entanto, observar as inte-
ragoes sociais de forma mais ampla, como apropriagdes e usos sociais da escuta
radiofonica que produzem outros tipos de respostas, que ndo necessariamente
ou diretamente afetem a programacao.

Os conceitos de interatividade e participagao sdo geralmente vistos como
modos de interagao, que implicam em trocas comunicacionais, respostas e
manifestagcdes do ouvinte que podem ser sincronas ou assincronas, tendo in-
fluéncia ou ndo na programacao das emissoras (Quadros; Lopez, 2014: 40-41).
Neste trabalho, busca-se identificar os papéis sociais desempenhados pelos ou-
vintes, papéis que muitas vezes extrapolam o universo radiofonico e reverberam
em outras esferas sociais, como a poh’tica, a economia e a cultura.

Propde-se olhar para a atuagido do ouvinte a partir do conceito de habitus.
Para Pierre Bourdieu, o habitus seria um sistema de estruturas estruturadas que
funcionam como estruturas estruturantes, isto &, as acdes sociais sao concreta-
mente realizadas pelos individuos, mas as chances de efetiva-las se encontram
objetivamente estruturadas socialmente (Bourdieu, 2003: 68-69). A agdo do
sujeito acontece dentro do campo (espagos sociais que sofrem influéncias e
modifica¢des de seus autores) e a partir do habitus, supondo que haja uma
relagdo dialética entre sujeito e sociedade. No caso dos ouvintes de radio, ha
uma dificuldade na aplicagdo dessa nogéo, pois os ouvintes sao sujeitos de dife-
rentes campos e, além da estruturagdo do habitus pelo campo de atuagio de
cada sujeito, o habitus é constituido por outras estruturas, como as familiares e
as religiosas, que terdo também suas crengas e jogos simbolicos.

O habitus, portanto, estaria relacionado ao estilo de vida, a uma série de
disposicoes incorporadas em determinado espaco de posi¢des sociais, podendo
ser definido como “um principio gerador e unificador que retraduz as caracte-
risticas intrinsecas e relacionais de uma posi¢do em um estilo de vida univoco”
(Id., 1996: 21-22). Dessa forma, assim como o habitus é produto de determinadas
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posigdes sociais, ele também opera distingdes sociais. Isto é, a0 mesmo tempo
gera praticas distintas e distintivas (Ibid.).

Para o autor, a a¢ao é comandada pelo “sentido do jogo” e, por isso, acontece
objetivamente ajustada a situagdo, estrategicamente produzida. Ha4, portanto,
um senso pratico na a¢do do sujeito, ajustado constantemente as exigéncias
imanentes do jogo. Por isso, Bourdieu (2004: 24) afirma que “o habitus mantém
com o mundo social que o produz uma auténtica cumplicidade ontoldgica,
origem de um conhecimento sem consciéncia, de uma intencionalidade sem
intengdo e de um dominio pratico das regularidades do mundo”.

Norbert Elias tem uma visdo complementar a de Bourdieu no que se refere
ao habitus social. Para o autor, o repertdrio completo de padrdes sociais de
autorregula¢do que o individuo tem de desenvolver dentro de si, ao crescer
e se transformar num individuo tnico, ¢ especifico de cada geragéo e, por
conseguinte, num sentido mais amplo, especifico de cada sociedade (Elias,
1994: 8). A relagéo entre individuo e sociedade seria como um tecido “em que
as pessoas entremeiam as imagens variaveis de seus objetivos” (Ibid.: 18). A
sociedade ¢, portanto, “a existéncia simultanea de muitas pessoas, sua vida
em comum, seus atos reciprocos, a totalidade de suas relagoes mutuas [...].
A relagdo entre a parte e o todo é uma certa forma de relacionamento, nada
mais” (Ibid.: 19).

O lugar que o individuo ocupa na teia social predetermina as possibilidades
de seu comportamento. Tanto Elias quanto Bourdieu consideram que a ordem
invisivel dessa forma de vida comum, que néo pode ser diretamente percebida,
oferece ao individuo uma gama mais ou menos restrita de fun¢des e modos de
comportamento possiveis. Por nascimento, ele estd inserido num complexo
funcional de estrutura bem definida; deve conformar-se a ele, moldar-se de
acordo com ele e, talvez, desenvolver-se mais, com base nele. Até sua liberdade
de escolha entre as fun¢oes preexistentes é bastante limitada. Assim sendo, en-
tende-se que o habitus do ouvinte estd em constante muta¢ao ao longo de sua
vida e em relagdo a configuragéo social, histérica e cultural.

O entendimento de algumas relagdes especificas mostra-se como pertinente
para avangcar na reflexdo acerca dessa realidade comunicacional sobre a qual se
discute. Isso se da, de maneira especial, quando percebida a relagdo a respeito
dos processos de desenvolvimento dos perfis de ouvinte ao longo dos anos.
Faz-se referéncia, de forma mais detida, ao contexto radiof6nico brasileiro.

E importante pontuar que as ponderagdes contidas neste trabalho, que
discute questoes sobre o ouvinte de radio e concepgdes relacionadas, possuem
uma ligagao direta com o campo de investigagdes onde estdo incluidos os
estudos de recepgdo. Isso porque se esta discutindo diretamente a respeito

V.t1 -N°1 jan./abr. 2017 Sdo Paulo - Brasii QUADROS | BESPALHOK | BIANCHI | KASEKER p. 189-209



de uma posi¢ao dos sujeitos frente aos meios de comunicagao - nesse caso
especifico, o radio.

Pesquisadores e grupos vinculados aos estudos de recep¢io, especialmente
no Brasil e demais paises da América Latina, preocupam-se em desenvolver
estudos em que a perspectiva do receptor de conteiidos midiaticos tenha um
lugar privilegiado nas discussoes sobre contextos comunicacionais. Essas dis-
cussdes estdo marcadas por uma série de desafios ligados especialmente as
rapidas transformagdes observadas nos cenarios comunicativos, sobretudo nas
primeiras décadas do século XXI, decorrentes de uma série de possibilidades
tecnoldgicas que propiciaram aos meios de comunicagao a realizagdo de mu-
dangas substanciais em suas estruturas e conteudos e, por consequéncia, nos
modos e formas de consumo.

Tendo como base as reflexdes anteriormente expostas e relacionadas ao
contexto de desenvolvimento dos estudos de recepgio, entende-se como relevante
recuperar, ainda que de forma breve, algumas concepgdes relacionadas a essa
vertente de estudos, especialmente no ambito da América Latina, que se vinculam
de forma direta com as discussdes empreendidas sobre as nog¢des de ouvinte.

Desse modo, na América Latina, a cultura popular, fortemente marcada pela
oralidade e pela exclusio, fez toda a diferenca para os estudos da comunicagio,
ou seja, os dois eixos acima apresentados, cultura e poder, sdo permeados pelo
atravessamento do popular e do subalterno. Esse atravessamento exige dos estu-
dos latino-americanos da comunicagio a eleigdo de temas e de problematicas de
pesquisa cujo tratamento tedrico-metodoldgico fazem retrabalhar as nog¢des de
sujeito/subjetividade e de suas relacdes com as coletividades das quais faz parte.
(Figaro; Grohmann, 2015: 5)

A perspectiva trazida aqui pelos autores se relaciona com questdes que
tocam diretamente em pontos elementares nos estudos que consideram as singu-
laridades condizentes com as nogoes de radiouvinte. Problematiza-se a ideia de
uma cultura popular bastante marcada pela oralidade, que é um dos principais
pontos que conformam, a partir de determinado periodo, a propria nogéo do
ouvinte de radio no Brasil bem como em outros paises latino-americanos. Sao
consideragdes relevantes e que propiciam subsidios para se pensar melhor sobre
a organiza¢do de um contexto radiofonico em transformacao.

Ainda no 4mbito de uma discussio sobre a importancia dos estudos vin-
culados e também sobre a propria nogdo de recepgao, é pertinente recuperar
outras consideracdes que operam em dire¢do complementar aos trabalhos
desenvolvidos por Figaro e Grohmann:
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! No original: “El
reconocimiento cultural de las
alteridades podria juntarse con
la recepcion critica y creativa de
comunicacion multimedia, en
la cual queda mucho més claro
que el ‘receptor’/productor
simbolico es en la realidad un
sujeto-comunicante. Nunca
hubo solo receptores, los
procesos de resignificacién se
dieron hasta en las formas mas
autoritarias de interrelacion”.

% Nesse sentido, é importante
observar o trabalho
desenvolvido por Anna Paula
Knewitz (2014), que realiza
um mapeamento dos ultimos
anos no que diz respeito aos
estudos (teses e dissertagdes)
envolvendo radio e recepgdo
no Brasil.
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O reconhecimento cultural das alteridades poderia combinar-se a recep¢ao critica
e criativa da comunicag¢do multimidia, na qual estd muito claro que o “receptor”/
produtor simbdlico é na realidade um sujeito-comunicante. Nunca houve somente
receptores, os processos de ressignificagdo se deram até nas formas mais autoritarias
de inter-relagdo’. (Maldonado, 2013: 29)

O que se problematiza a partir de tal posicdo sdo nogdes relacionadas ao
receptor que, ainda que tragam diferentes terminologias, buscam refletir a
respeito de questdes que definam seu papel. Nesse sentido, cabe situar outro
importante aspecto desse entendimento onde o sujeito é considerado o ponto
principal na discussdo desenvolvida a respeito da nogdo de recep¢éo:

O conceito de sujeito é o que precisa ser problematizado. O individuo/social,
sujeito, ao ser contextualizado na complexidade das relagdes sociais com a co-
letividade, no cotidiano, nas institui¢des, nas relagdes de poder, nas relagdes de
classe, nos conflitos, nos discursos e nas midias passa a ser compreendido como
ser particular e histérico, paciente/agente da transformagao social. (Figaro;
Grohmann, 2015: 5)

Os autores prosseguem apontando as relagdes de comunicagdo como fun-
damentais para a compreensio da recep¢ao: “O que nos interessa nas pesquisas
dos estudos latino-americanos de recep¢ao é compreender como os sujeitos se
relacionam com os meios de comunicagdo, como se dao as relagdes de comu-
nica¢do e como se constroem os efeitos de sentidos” (Ibid.: 9).

No caso do radio, em especial, é importante notar o desafio proposto
aos processos de investigacdo que se debrugam sobre a recepgdo. Os traba-
lhos desenvolvidos nesse sentido ainda sao escassos?, e mesmo os estudos
realizados deixam descobertos alguns pontos que investigacdes futuras ne-
cessitariam dar conta.

Assim, é importante levarmos em consideragao que essa dupla abordagem,
relacionando os estudos radiofonicos e os estudos de recep¢ao, trazem consigo
necessidades especificas no processo de investigagao. Esse fato, que, em muitos
casos, torna-se um desafio para pesquisadores e seus grupos de investiga¢ao,
ressalta ainda mais a relevancia e a necessidade de estudos dessa natureza.

Neste artigo, sdo apresentadas oito categorias para buscar compreender as
acoes do consumidor no radio convencional e no radio expandido. Essas catego-
rias tém a intengao de registrar a tendéncia dos modos de ouvir e interagir com
o radio. Elas ndo sio estanques e nem excludentes entre si. De caréter didatico,
elas tentam delinear o perfil do ouvinte desde o inicio do rddio no Brasil.

V.t1 -N°1 jan./abr. 2017 Sdo Paulo - Brasii QUADROS | BESPALHOK | BIANCHI | KASEKER p. 189-209



TTPOLOGIAS DOS OUVINTES

Ouvinte aficionado

Inicialmente, no Brasil, as emissoras de radio funcionaram como clubes das
elites. “Uma radio-sociedade previa em seus estatutos a existéncia de associados
com obrigagao de colaborar com uma determinada quantia mensal” (Calabre,
2002: 12). Embora muitas pessoas se associassem para logo depois deixar de
pagar as mensalidades, pode-se dizer que o radio foi um empreendimento de
ouvintes amantes da radiofonia que articulava as audi¢des com hora marcada e
programacdes escolhidas pelos associados. Era comum que estes emprestassem
seus discos para compor a programacao em troca de ouvir um agradecimento
no ar. Além disso, os primeiros aparelhos para a escuta radiofonica, os radios
de galena, muitas vezes eram montados pelos proprios ouvintes que adquiriam
pecas importadas para construi-los com base em manuais difundidos por revistas
especializadas e pelas sociedades (Matallana, 2006).

Temos, entdo, o despertar de um processo que iria se perpetuar pelos
anos seguintes e que diz respeito as relagdes entre radiouvintes e emissoes
radiofonicas. Nesse momento, ainda é dificil falar em emissoras ou programas
propriamente ditos. Entretanto, é possivel perceber a génese do radiouvinte
justamente a partir desse ponto.

Cabe ressaltar, no entanto, a caréncia de trabalhos que tenham seus focos
voltados a escuta radiofonica dessa época. No Brasil, alguns estudos sobre o
periodo buscam trabalhar o registro e a reflexdo a partir da analise dos proces-
sos que envolvem a memdria radiofonica (Bianchi, 2010; Maia, 2003). Nesses
estudos, é possivel perceber limites impostos pelas proprias condi¢des inerentes
ao contexto, seja pela morte dos detentores de memorias que pudessem ser
relatadas ou pela falta de outros subsidios em forma de registros (arquivos e
acervos sonoros) que possibilitassem analises em distintas perspectivas.

Ainda assim, é importante situar essa época especifica como a geradora
do que anteriormente foi pontuado neste artigo como conformagao do habitus
relacionado a escuta de rddio. A partir do conhecimento, ainda que inicial,
das potencialidades do entdo novo meio, pode-se observar o movimento de
vinculag¢ao ao radio. Vinculagao, esta, que seria ainda mais desenvolvida e re-
forcada nos anos seguintes, com a especializagdo e abrangéncia cada vez maior
da estrutura radiofonica no pais.

A respeito dessa época, Ferraretto (2012) pontua a forma como a inser¢ao
do novo meio era percebida por aqueles que, naquele momento, formavam o
seu publico. Esse periodo constitui-se no que o autor chama de “fase de implan-
tagdo’, que ¢ justamente 0 momento em que os experimentos de transmissoes
radiof6nicas sdo exibidos em eventos publicos. E um periodo de certa confusio
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com a propria nogao de radiotelefonia, tecnologia ja mais ou menos conhecida
do potencial publico radiouvinte da época.

Sobre a participagdo dos ouvintes e o desenvolvimento da programacio radio-
fonica nessa fase, Ferraretto (2012) indica alguns pontos para compreender de que
formas e em que sentido o radio avan¢a em seus primeiros movimentos no Brasil:

Dentro dos valores burgueses, portanto em voga, as irradia¢des tém pretensio edu-
cativo-cultural, incluindo, além de musica gravada e ao vivo, até mesmo palestras
de cunho cientifico. Neste quadro, expressdes musicais mais populares como samba
vao encontrar, de inicio, resisténcia para serem veiculadas. Os clubes e sociedades
de radio sdo orientados, assim, por um associativismo idealista de elite misturado
a certo entusiasmo tecnoldgico: voltada a ilustragdo dos ouvintes, impde-se uma
perspectiva cultural e cientifica. (Ferraretto, 2012: 9)

De acordo com o exposto pelo autor, é possivel compreender a conformagao
de uma escuta radiofonica que, nesse primeiro movimento, estava estreitamen-
te vinculada a difuséo de carater cientifico e relacionada a uma nogéo de alta
cultura. Além disso, a propria configuragdo de clubes e sociedades de radiou-
vintes proporcionava a inclusdo em um universo de escuta do radio bastante
limitado, seja pelo nimero de grupos existentes (pequenos e concentrados em
poucas cidades do pais), seja pelo limitador financeiro (para fazer parte das
escutas, era preciso contribuir como sdcio) ou pelo carater pouco atrativo do
conteido emitido.

Assim sendo, pode-se dizer que o ouvinte dos primeiros tempos de radio
era, acima de tudo, um curioso, um descobridor que, ao entrar em contato com
o universo sonoro propiciado pelo novo meio, tornava-se um aficionado. Essa
condigdo inicial servira de base para a constitui¢ao de um status posterior de
radiouvinte, desenvolvido a seguir.

Ouvinte construtor

Em um movimento inicial relacionado a escuta radiofonica e seu processo
de constituicao, percebem-se uma série de expressoes que fizeram com que o
habitus relacionado ao radio fosse sendo configurado e desenvolvido.

A partir de um estagio de desenvolvimento posterior, onde o radio ja se
constituia como um negocio e passava, cada vez mais, a fazer parte do cotidiano
dos individuos, é possivel observar uma mudanga relacionada ao sentido da escuta
radiofonica. Na fase de profissionalizacio do radio, o ouvinte teve um papel funda-
mental: colaborar, em certa medida, na constru¢do da programacio das emissoras.
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Apds uma tentativa inicial que objetivava educar o ouvinte com uma pro-
gramagcao culta, o radio passa a ter interesse em aumentar sua audiéncia, popu-
larizando seus contetdos. Para isso, busca nos proprios ouvintes seu potencial
critico e balizador da programacdo, como menciona Calabre (2002: 26):

Os modelos de programas eram lang¢ados e as emissoras avaliavam sua audiéncia.
A forma mais comum para isso era a promo¢io de concursos com distribui¢do
de brindes, seguida pela analise da correspondéncia recebida. Caso a reagio do
publico fosse negativa, o programa era reformado ou retirado do ar. Quanto mais
crescia o numero de emissoras, mais exigentes ficavam os ouvintes.

Nessa fase, que coincide com a chamada Era de Ouro do Radio, as emissoras
ja estavam estruturadas e, com o auxilio da publicidade, regulamentada ainda
na década de 1930, transformaram-se em negdcios rentaveis.

Assim, o habitus relacionado a escuta, construido ainda nos primeiros anos
de contato com o meio, foi fortalecido e ampliado. As possibilidades ofereci-
das pelos programas buscando estabelecer uma intera¢ao com os radiouvin-
tes — através de programas ao vivo com participa¢do do publico ou via cartas
enderecadas aos diferentes programas e protagonistas radiofénicos — foram
sendo cada vez mais desenvolvidas pelas produgdes radiofonicas e almejadas
pelos ouvintes. Calabre (2002) lembra que a maioria dos programas musicais
era ao vivo e em auditdrio. “Uma pratica comum era o langamento de musicas
populares, como os sambas ou as marchinhas carnavalescas, nesses programas,
pois cada composic¢do podia ser testada, verificando-se sua aceitacéo por parte
do publico” (Calabre, 2002: 39).

O que passa a ser construido, nessa fase de ascensdo e maior penetragdo do
radio na sociedade brasileira, ¢ um comportamento de radiouvintes que passam,
por um lado, a influenciar as produgoes radiofénicas realizadas e, por outro,
a operar como influenciadores de outros ouvintes, ou potenciais ouvintes, de
suas emissoras e programas de preferéncia.

Sobre essa fase, hd pesquisas que se preocupam em analisar os usos e apro-
priagdes realizados pelos radiouvintes na denominada Era de Ouro. Com base
nessas pesquisas, é possivel compreender tal periodo como sendo de vivéncia
plena com o radio. Os ouvintes adquirem, entao, maior dominio das linguagens,
contextos e modos de fazer vinculados ao meio. O radio passa a fazer parte
do cotidiano de alguns e, para outros, torna-se um objetivo a ser alcan¢ado
enquanto bem de consumo.

Os radiouvintes entrevistados em pesquisas que recuperam informagdes
sobre a época relatam interesses, realidades e sentidos muito semelhantes no que
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diz respeito ao entendimento e as relagdes estabelecidas com o radio (Bianchi,
2010; Maia, 2003). Entre as memorias narradas, sio recorrentes os relatos do
desejo e das dificuldades em obter o aparelho radiofonico, da presenga para
acompanhar os programas que eram realizados ao vivo, dos personagens ra-
diof6énicos atuantes na época, entre outras.

E, portanto, nesse periodo, que se desenvolve de uma forma mais percepti-
vel e substancial a no¢ao de um radiouvinte que busca uma aproximagao e um
entendimento cada vez maior sobre o meio. E, dessa maneira, passa também
a exercer o papel de influenciador de outros ouvintes e das préoprias emissoras
e programacoes.

Ouvinte consumidor

Outra faceta da atuagéo do ouvinte se refere ao seu papel de consumidor.
O radio foi um icone da Modernidade, difundindo as caracteristicas da urba-
nidade e criando o mercado de consumo dos produtos anunciados direta ou
indiretamente nos programas que falavam de novos modos de vida e habitos
de consumo. Como lembra Calabre (2002: 29-30), o radio era o meio preferido
das multinacionais para o lancamento de novas marcas e produtos. Na Radio
Nacional, a for¢a da emissora era medida pela correspondéncia recebida.

Os patrocinadores de Em Busca da Felicidade prometeram fotografias dos artistas e
um album com o resumo da mesma aos ouvintes que enviassem um rétulo Colgate.
No primeiro més chegaram 48 mil pedidos e as perspectivas eram de aumento.
Cessou o oferecimento. (Radio Nacional apud Saroldi; Moreira, 2005: 104)

Observa-se, ao longo dos anos, a reafirmacéo dessa caracteristica relacionada
ao consumo, que, obviamente, ndo é uma exclusividade do radio. Isso quer dizer
que o radio tem ocupado um importante papel ao longo dos anos como espago
para a divulga¢do de uma infinidade de produtos e servigos.

Entretanto, é pertinente pontuar a existéncia de uma série de transformagdes
decorridas na rela¢do entre radio e publicidade desde meados do século XX.
Nesse sentido, um primeiro aspecto a ser destacado diz respeito 8 mudanca
no carater do préprio consumo ao longo dos anos. Especialmente na sua Era
de Ouro, o radio figurou como um dos principais propagadores de ofertas de
possibilidades de consumo para as sociedades em que estava inserido. Em fun-
¢do da posicao de destaque no periodo, propiciava também, por meio de suas
publicidades, a oferta de produtos em geral, mas que, em certa medida, traziam
em si a propria ideia de consumo cultural.
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Como a metafora da moeda e de sua matriz, utilizada por Elias (1994: 28)
para explicar o conceito de habitus, pode-se dizer que a0 mesmo tempo em que
tinha seu comportamento moldado por condigdes estruturais, o ouvinte consu-
midor participava ativamente da constru¢do do préprio mercado de consumo
cultural na Modernidade.

Dessa maneira, pode-se dizer que o rddio ajudou a construir algumas
nogdes de consumo junto aos seus ouvintes. Obviamente, é preciso também
reconhecer o fato de o investimento publicitario dedicado ao radio brasileiro
apresentar gradativas quedas no decorrer do tempo. Se na sua Era de Ouro o
radio figurava como principal canal para investimentos em publicidade, com a
chegada da televisao ao Brasil, na década de 1950, esse status ndo se manteve.
Na atualidade, os dados relacionados a divisao de investimentos realizados pelo
mercado publicitdrio nos diferentes meios de comunica¢do apontam o radio
como um dos detentores das menores parcelas nessa participagdo geral. De
acordo com os dados da Kantar Ibope, em 2016, o rddio perdeu menos cinco
por cento de investimento publicitario na sua categoria (Lemos, 2017).

Ouvinte fa

“Se hoje estou junto com ele, amanha posso perfeitamente ser igual a
ele”, disse Mario Lago no seu livro Bagago de beira-estrada sobre o sentido de
pertencimento e participa¢do social que se construia no ouvinte ao integrar
os fa-clubes (apud Saroldi; Moreira, 2005: 122). Descrevendo a dinamica dos
concursos Rainha do Radio, Saroldi e Moreira (2005: 124) lembram que a vo-
tagdo dos fas era feita por meio de cupons recortados de revistas especializadas
como Radioldndia e Revista do Rddio. A euforia era tanta nos auditorios que
surgiu dai a expressdo “macacas de auditério”, canhada por Nestor de Holanda
ao se referir a plateia de mulheres predominantemente negras, “muitas vezes
marcadas por certo histerismo”

Segundo Haussen (1997: 58), na década de 1950, somente na cidade do Rio
de Janeiro havia cerca de cinquenta programas de auditorio. A plateia de fas
geralmente era composta por empregadas domésticas, costureiras, operarias e
donas de casa. Para Calabre (2002: 48), “foram os programas de auditério que
criaram e alimentaram o fendmeno dos fa-clubes”. Os fas dividiam-se em torcidas
organizadas, que viajavam em excursdes acompanhando os idolos, arrecadavam
verbas para festas e presentes e alimentavam a rivalidade que também ocupava as
paginas dos periddicos especializados. Calabre (2002: 48) conta que era comum
a formagao de filas de ouvintes, que acampavam na véspera dos programas para
conseguirem comprar um ingresso. “Dormiam na cal¢ada, amanheciam na
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rua: tudo era valido para ver o artista favorito de perto e concorrer aos prémios
distribuidos pelos apresentadores dos programas”.

Outro aspecto ressaltado por Moreira e Saroldi (2005: 121-122) se refere
ao comportamento da plateia dos programas de auditério. “Intimeras vezes
as plateias eram tachadas de ‘sem educa¢do’ em razdo da quantidade de gritos
entusiasmados, provocados pela apari¢ao do idolo ou pela torcida organizada
dos concursos que sorteavam prémios aos presentes”. Por causa desse fendmeno,
o ingresso que inicialmente era gratuito passou a ser pago para que houvesse
uma selegdo social dos frequentadores.

Na constitui¢ao do habitus do ouvinte como fa, é possivel verificar a mu-
dang¢a de configuragao social em que o rddio se insere, antes restrito as elites e,
a partir desse novo contexto, agora popularizado.

Ouvinte em cena

Com os programas de auditorio, surge o fendmeno da participagdo dos
ouvintes em cena. Seja nos programas de calouro ou de perguntas e respostas,
o ouvinte passa nao somente a ter contato direto com seus idolos, mas tam-
bém a tornar-se parte do espetaculo. Grandes nomes da musica popular foram
descobertos nos concursos de calouros, como Dolores Duran, Emilinha Borba,
Isaura Garcia, Angela Maria entre tantos outros (Aguiar, 2010).

O principal elemento desse formato era o povo - que se apresentava e que julgava.
Independente dos métodos utilizados pelos apresentadores, que submetiam os
candidatos a gongadas, buzinadas e a todo tipo de pilhéria, as filas para participar
desses programas eram imensas. O grande sonho de todo calouro era o de ganhar
um prémio e, talvez, um contrato com uma emissora de radio. O publico ouvinte (do
auditorio ou ndo) que acompanhava todo o processo considerava-se corresponsavel
pelo sucesso ou pelo fracasso desse novo artista que surgia. (Calabre, 2002: 49)

No entanto, muitos outros personagens, dos mais variados tipos de progra-
mas, jamais se tornariam famosos. Como contam Saroldi e Moreira (2005: 83),
gente que de tanto frequentar os auditérios desde o amanhecer até a noite, anos
a fio, passava a figurar como personagens “reais” dos programas, sendo, por ve-
zes, objeto do “riso gratuito que se obtinha levando ao ridiculo uma pessoa do
préprio auditério”. E possivel ver esse tipo de programa como precursor do rddio
expandido, que surge com a internet e que sera tratado a frente, visto que muitos,
limitados pelos auditérios de apenas quinhentos lugares, eram transferidos para
salas de teatro com maior capacidade. As grandes salas garantiam a presenca e
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a interagao do publico em atragdes que utilizavam multiplas linguagens, ja que
eram programas para se ver, ouvir e participar. Formas de interagao presentes até
hoje nas emissoras de radio e televisao surgiram na Era de Ouro, como no caso
do programa A felicidade bate a sua porta, da Radio Nacional, com a presenga da
cantora Emilinha Borba, no qual um furgéo percorria os bairros do Rio de Janeiro
atélocalizar o ouvinte que havia tido sua carta sorteada no auditério. Como analisa
Tinhorao, citado por Saroldi e Moreira (2005: 120), o ptblico compunha “a massa
dos clientes das grandes lojas de roupas e dos compradores potenciais dos pro-
dutos de limpeza, farmacéuticos ou de beleza de pequenas fabricas e laboratorios
brasileiros, responsaveis pelos patrocinios comerciais dos programas de auditorio”.

Quadros (2014) relembra que, no inicio dos anos 1960, o radio ganhou maior
foco informativo e de utilidade, colocando os ouvintes em cena como fontes de
informacao. Eles telefonavam para as emissoras informando desastres, partici-
pando das se¢des de achados e perdidos, compartilhando receitas e até fontes de
pesquisa para trabalhos escolares. Com muitos artistas migrando para a televisao,
a propria audiéncia torna-se atragdo dos programas: “varios comunicadores do
radio passam a por no ar os dramas, as histérias de amor nao correspondido,
os raros momentos de felicidade vividos por seus ouvintes” (Kischinhevsky,
2007: 23). Na virada dos anos 1970, além das cartas lidas e dramatizadas no ar,
a popularizagdo do telefone aumenta a interagdo do ouvinte de forma sincrona
(Quadros, 2014: 44). Tanto o telefone fixo, como posteriormente o celular, serdo
preponderantes para a aparigao do ouvinte como atra¢ao na programagao. Com
suas perguntas, opinioes, histdrias pessoais, piadas, pedidos de musica ou de
orientagdo e informagoes do transito, os ouvintes passaram a ser protagonistas
em muitos momentos da programagao radiofonica.

Nesse sentido, observa-se a mudanga de habitus quando os sujeitos mudam de
campo de atuagdo. Para o ouvinte, escutar seu nome ou sua histdria no ar reforga o
sentido de pertencimento e existéncia social. Mas ao tornar-se profissional do radio,
o habitus passa a incorporar outros fatores estruturantes, outras “regras do jogo”.

Ouvinte internauta

Esse protagonismo do ouvinte ganhard novas propor¢des com a entrada
do radio na internet. Versoes digitais dos jornais brasileiros chegaram a rede
em 1995, um ano antes do radio, mas eram apenas reproducdes dos impres-
sos (Quadros, 2002). A evolu¢ao tecnoldgica, a experiéncia de navegagao dos
internautas e as habilidades adquiridas pelos profissionais da comunicac¢éo
contribuiram para muitas transforma¢des nos meios de comunicag¢do. Ainda
em 1995, surge o RealAudio, que permitiu a reprodu¢ao do som na internet por
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streaming. Um ano depois, nos Estados Unidos, “havia mais de mil estagdes de
radio de todo o tipo (rock, classico, country, noticias, esportes, entrevistas, entre
outros)” na web (Moreira, 1999: 213). Segundo Sonia Virginia Moreira (1999),
foram registradas neste mesmo periodo apenas 20 radios no Brasil. Na primeira
fase, as emissoras radiofonicas procuravam difundir na internet a sua imagem
ao apresentar perfis e informagdes sobre os seus comunicadores (Alves, 2004).
Na segunda fase, a preocupagdo foi desenvolver contetdos apropriados ao
meio para atrair mais ouvintes. Ao divulgar dados institucionais na internet,
as emissoras de radio de antena tinham a intengdo de estabelecer mais vinculos
com os ouvintes habituais e com os novos ouvintes/internautas.

Nessa fase, era grande a preocupagao de profissionais e pesquisadores da drea
sobre as novas formas de intera¢ao. No Brasil, o jornalista Herédoto Barbeiro des-
tacava que com o desenvolvimento da internet ndo era mais possivel “conceber o
radio fora da interagdo constante entre o emissor e o receptor” (Barbeiro, 2004: 137).
Antes disso, a pesquisadora Nélia Del Bianco (1999) afirmava que a programagio
radiofonica precisava ser segmentada, ndo mais dirigida a todo tipo de publico. ‘A
tendéncia hoje é fazer programacéo acertada, em sintonia com o gosto, comporta-
mento, valores e atitudes do publico que pretende atingir” (Del Bianco, 1999: 204).

Na primeira década dos anos 2000, diversos pesquisadores se debrucam
sobre o impacto da tecnologia da comunicagao no radio (Lopez; Mustafd, 2012).
O interesse sobre a interacéo entre o ouvinte e 0 comunicador nao é recente, mas
ele se intensifica com o desenvolvimento da internet e com o poder conquis-
tado pelo publico: mais possibilidades para decidir quando e como consumir
informagdes e entretenimento. Por isso, Mohazir Salomao (2003) discute a
necessidade de repensar a programacao radiofénica ante um novo consumidor.
Para o autor, “o novo receptor exige competéncias dos meios de comunicagao.
Ainda faz questdo de um veiculo ‘companheiro, mas quer que esse veiculo o
ajude mais a preparar-se para a guerra do cotidiano” (Salomao, 2003: 32).

Pesquisadores da area continuam a apontar a necessidade de explorar as
potencialidades da interatividade para estabelecer vinculos com o ouvinte. Os es-
tudos radiofonicos dos anos 2000 (Lopez et. al., 2015) demonstram que a maioria
das emissoras chegou tarde a internet, e a potencialidade da interatividade nos
sites institucionais foi pouco explorada. Vinte anos depois da chegada do radio
na web, o ouvinte internauta encontra novas formas interativas nos sites das
emissoras. Miriam Quadros e Débora Lopez (2014) enumeram as ferramentas
tecnoldgicas que possibilitam a interatividade entre o ouvinte e o radio: enquete,
férum, e-mail, blog e site de rede social, como Facebook e Twitter, entre outras.
“Nesses espagos, o ouvinte tem a possibilidade de interagir com a emissora e
os profissionais, assim como com outros ouvintes” (Quadros; Lopez, 2014: 46).
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O papel do ouvinte internauta é fundamental nesta troca comunicacional,
pois o uso que faz do radio e do seu contetido tem implicado diretamente nas
praticas interacionais do veiculo. A experiéncia adquirida pelo ouvinte na internet
ao longo desses vinte anos estd relacionada com as transformacdes realizadas no
radio para acompanhar as tendéncias do publico. Por exemplo, o radio passou
fazer uso das redes digitais ao observar como o publico apropriava-se desses
ambientes. Para Lopez et al. (2015: 193), “se antes o publico via no radio seu
companheiro e seu idolo, com uma rela¢ao mais idealizada e verticalizada, espe-
rando se escutar na programagao, sentir-se valorizado [...] agora caminhamos
para uma relagdo horizontal”. Compreendemos que, muitas vezes, essa relacao
horizontal é simulada pelas emissoras radiofonicas por questdes politicas, sociais
e econdmicas de um mercado que luta para se reinventar e se posicionar. Estudos
recentes (Bespalhok, 2015) comprovam que hd iniciativas para interagir com o
ouvinte, mas ainda ha um longo caminho a percorrer. Ainda se usam, muitas
vezes, as estratégias de meados do século passado, abrindo a possibilidade do
ouvinte internauta concorrer a prémios. S6 que agora, em vez de cartas, os
concursos sao feitos por meio de comentarios/curtidas/compartilhamentos de
postagens na fanpage da emissora. Em pesquisa com trés emissoras de radio
da capital paranaense (Ibid.), verificou-se que essa forma de promogéo viral
tem sido adotada com o intuito de angariar novos ouvintes para a emissora no
dial e se espalhar cada vez mais na rede mundial de computadores. Além das
promocgdes, as emissoras se apropriam da linguagem da internet e publicam
memes com frases de efeito, fotos de comida e também exploram a relagao de
fa do ouvinte, publicando ndo so6 noticias de cantores sertanejos famosos, mas
também dos proprios apresentadores das emissoras, que desde os primordios
do radio geram no ouvinte a adoragao e o desejo de conhecer “o dono da voz”.

Percebe-se, nesse sentido, a forma como o habitus se reproduz no fluxo
geracional, preservando alguns aspectos herdados, mesmo com a reconfiguragio
dos aspectos estruturantes.

Ouvinte participativo

Em todas as fases de seu desenvolvimento, o radio sempre abriu espago para
que o ouvinte fosse participativo. Seja no inicio pioneiro, por meio de cartas, na
Era de Ouro, pela presenga nos auditdrios ou pelo telefone, e agora na internet.
Depois da invenc¢do dos microprocessadores, em 1971, a comunicacido mediada pelo
computador se estabeleceu e se entrelagou como a “trama da nossa vida” (Castells,
1999:91). Nessa trama, as emissoras passaram a usar a internet em busca do ouvinte
internauta, e este ganhou mais formas de participagao, principalmente por meio
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das redes sociais digitais. Como explica Kischinhevsky (2012: 10), o radio atual
deixou o dial e migrou para microblogs, sites de relacionamento e midias sociais
de base radiofonica. Também o telefone analogico foi substituido pelo celular, que
estd presente em todas as camadas sociais, e novas formas de interagdo continuam
a surgir, como o SMS (Short Message Service) e, mais recentemente, 0 WhatsApp,
que além das mensagens de texto também tem possibilitado aos ouvintes enviar
mensagens de dudio as emissoras para serem reproduzidas na programagao.

No processo nomeado por Fidler (1997) de midiamorfose, o radio come-
¢ou a se adaptar a essas transformagoes, e hertz e bits passaram a se integrar,
levando as emissoras a atualizarem suas estratégias de participagao para as
novas plataformas: solicitam que os ouvintes contribuam com informagoes
sobre o transito via SMS ou Twitter; na pagina do Facebook, fazem promogoes
para quem curtir a postagem e instigam comentarios e curtidas com pedidos
musicais, fotos e/ou noticias de artistas ou, ainda, apostam em mensagens com
memes; langam perguntas ou noticias e pedem comentarios em audio ou texto
via WhatsApp; abrem as linhas telefénicas para pedidos musicais ou recados e,
assim, o ouvinte participativo continua a ter voz no radio.

Mesmo com o radio se estendendo para as redes sociais digitais, essa
participagdo ainda ndo é preconizada por alguns tedricos contemporaneos,
como Cebrian Herreros (2008: 354), para quem que ocorreria uma modifica-
¢do permanente das func¢des, ndo havendo “mais emissores e receptores fixos
e permanentes, mas dependendo do caso cumprem uma fungdo ou outra” A
participagdo é maior, mas os papéis, principalmente quando se analisa emis-
soras tradicionais que comegaram no dial e hoje também estdo na rede, ainda
estdo bem delineados. O que as tecnologias de informagido e comunicagao estao
permitindo é a producao de novos formatos, como o podcast, que possibilita a
qualquer um, sem a necessidade da existéncia ou criagdo de uma emissora de
radio, ter um programa proprio, estabelecendo a programacao, a linha editorial
e os formatos a serem apresentados. Essas novas possibilidades fazem parte do
cenario da convergéncia, que cria uma nova modalidade de ouvinte. Porém, é
importante reconhecer que ha matrizes relacionadas ao habitus do ouvinte que
permanecem desde os contextos anteriores.

Ouvinte convergente

Estudos anteriores (Quadros; Kaseker, 2014) mostram que a convergéncia
de meios pode ser observada sob o aspecto tecnoldgico, profissional, econdmi-
co, de conteudos e de audiéncia. Neste item, destaca-se o papel do ouvinte na
Era da Convergéncia. Apesar da critica ao poder de comunicagao conferido ao
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ouvinte, que ganhou status de receptor/emissor, Kischinhevsky (2012) destaca
as varias formas de interagdo surgidas neste cenario:

A distribuicéo de contetidos radiofénicos via internet, por meio de web radios, pod-
casts e radio social, traz o desenvolvimento de novas préticas interacionais e de novas
modalidades de recep¢do, em multiplas temporalidades e ambiéncias, reconfigurando
o radio como instancia de mediag¢do sociocultural. (Kischinhevsky, 2012: 429)

Rddio expandido é o nome adotado por Kischinhevsky para definir os
conteudos produzidos para a TV por assinatura, sites, podcasting, dispositivos
moveis e redes sociais digitais. O autor reconhece que hd mais continuidades do
que rupturas nas praticas comunicacionais radiofonicas expandidas, mas desta-
ca o compartilhamento de arquivos de dudio como uma importante inovagao.
Marcos Palacios (2003) também encontra na memdria uma forma de ruptura
quando compara o processo de produgio e de circulagido do jornalismo digital
com o de meios convencionais. Para ele, em outras caracteristicas da comuni-
cagdo digital (interatividade, personaliza¢o, instantaneidade, multimidialidade
e hipertextualidade) é possivel perceber rupturas, continuidades e potenciali-
zagdo. Neste artigo, também tentamos identificar rupturas, potencializagoes e
continuidades no papel do ouvinte.

Kichinhevsky (2014: 155) enfatiza que o compartilhamento proporciona
“um novo espago para circulagio de contetidos produzidos pelo internauta, mas
também para a exposi¢do de afetos, da intimidade, de narrativas, do self, em
suma, de construcio identitéria”. Ao compartilhar contetido, o ouvinte da Era
da Convergéncia também revela interesses e estabelece vinculos com o radio
expandido, com mediadores e com outros ouvintes. Nao chega a estabelecer
uma comunicagdo horizontal, mas tem mais poder que antes.

Pesquisas recentes sobre a interatividade, como a citada anteriormente, rela-
tivizam esse contexto convergente, sem o determinismo tecnoldgico presente nos
estudos da primeira década dos anos 1990. No entanto, percebemos que a preocupa-
¢d0 com o publico - evidente nos estudos de recep¢io — tem pautado as discussoes
cientificas na drea da comunicagio. Os esforgos para compreender as interagdes e
o papel do ouvinte crescem entre os pesquisadores de radio e midia sonora.

Para Lopez et al. (2015: 194), o ouvinte também ¢é usuario. “Emite opinido,
cria meios de debate e rompe com as barreiras comunicacionais com as emissoras
e/ou outros produtos radiofénicos”. E esse poder conferido ao consumidor é
bastante criticado nos estudos da comunicag¢do, como avalia a propria autora.
Henry Jenkins (2008: 28) reconhece que as corporagdes tém mais poder que
os consumidores individuais, mas ressalta que “a convergéncia ocorre dentro
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do cérebro de consumidores individuais e em suas intera¢des sociais com 0s
outros”. Essas a¢des do consumidor tém sido analisadas pelo mercado, que
procura elaborar estratégias para conquistar o publico ao oferecer o contetido
e a interacao esperada pelo ouvinte convergente.

Na Era da Convergéncia, os usos e as apropriacdes que o consumidor faz
do contetido do radio expandido necessitam ser valorizados e respeitados.

As audiéncias estdo cada vez mais conscientes das maneiras através das quais as
empresas transformam seus “trabalhos por amor” (no caso da cultura de fa) ou
expressdes de identidade pessoal (no caso de perfis nos sites de rede social) em
commodities a serem compradas ou vendidas. (Jenkins; Green; Ford, 2014: 101)

Neste artigo, mostrou-se que o radio tem alterado a sua programagao
para conquistar audiéncia ao longo da histdria, mas percebemos que muitas
experiéncias parecem se repetir no radio expandido. A relagio mantida com
os fas de auditério nos Anos de Ouro do radio é semelhante a praticada nos
meios digitais. Nas redes sociais digitais de emissoras radiofonicas, por exemplo,
sempre ha promogdes para envolver o ouvinte. No radio expandido, mediadores
também tentam controlar a participacdo dos ouvintes, filtrando comentérios
e/ou excluindo mensagens.

CONSIDERACOES

Ao analisar o papel do ouvinte ao longo da histéria, encontramos muitas
continuidades no radio da Era da Convergéncia. As relagdes comunicacionais
do passado sdo reconhecidas, com poucas alteragdes, no radio expandido. Mas
é nele que também encontramos transformagdes que sugerem, para muitos
pesquisadores, um caminho em direcido a comunicag¢do horizontal.

As trocas comunicacionais entre mediadores e ouvintes nio sao igualitérias,
mas, ao se analisar o percurso desenvolvido, percebe-se que o ouvinte ganhou
mais poder de fala no radio expandido. Este trabalho lanca o olhar sobre o papel
do ouvinte, criando categorias para analisar o consumidor do radio sob diferentes
perspectivas tedricas, com énfase nos estudos de recepgdo. As categorias ndo tém
carater definitivo, podem ser revisadas @ medida que ocorrem transformagoes
nas trocas comunicacionais. Entende-se que, mais importante que criar termos
para esses fendmenos, é unir esfor¢os para refletir sobre o papel do ouvinte, que
pode ter seus significados ampliados no radio expandido.

No percurso empreendido por esta reflexdo, cabe ressaltar a tentativa de
se compreender melhor alguns caminhos que foram sendo descritos com o
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passar dos anos para que tivéssemos uma perspectiva, hoje, um pouco mais
clara a respeito da importancia do radiouvinte nos estudos comunicacionais. Por
fim, a busca por entender melhor os movimentos relacionados a esses sujeitos
integrantes dos processos comunicacionais evidencia que o papel do ouvinte
passa por grandes transformagdes em alguns sentidos, mas, em outros aspectos,
também preserva caracteristicas.

Sob a perspectiva do habitus do ouvinte, percebe-se que, a0 mesmo tempo
em que o sujeito se adapta as configuragdes e estruturas relacionadas a tecno-
logia, cultura, economia e politica, também cria novos usos e apropriagoes das
mensagens e novas formas de interacgao.

Buscou-se compreender também as principais implica¢des envolvidas nos
processos de escuta radiofonica ao longo dos anos. Isso porque ha uma série de
elementos que participam ativamente nessas agdes e que precisam ser conside-
rados. Em um momento inicial de desenvolvimento do radio, tinhamos alguns
contextos bastante peculiares. Com o passar do tempo, observamos modificagoes
que implicaram de maneira substancial, e implicam ainda hoje, na forma como
se percebe e se entende o radiouvinte na atualidade. ¥
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