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RESUMO

Com base na economia politica da comunicagao, este
artigo identifica as alteracdes ocorridas, ao longo do
tempo, na conformagdo da mercadoria oferecida pelas
emissoras comerciais. Apoia-se na argumentagao de Dallas
Smythe (1983) a respeito da configuracao da audiéncia
como tal e na proposta de periodizacdo da histéria do radio
brasileiro apresentada em trabalho anterior. Cotejando
a proposi¢ao do pesquisador canadense com as altera-
¢Oes sofridas pelo meio e pelo sistema capitalista desde
a década de 1970, oferece elementos para comple-
mentar aquela nogao, a saber o papel da identidade
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ABSTRACT

Based on the political economy of communication, this work
attempts to define the alterations that have occurred throughout
time, in the framework of the merchandise offered by
commercial broadcasting stations. It is based on the arguments
of Dallas Smythe (1983) in relation to the configuration
of the audience as such, as well as on the proposal for the
periodization of the history of Brazilian radio broadcasting
presented in a previous paper (Ferraretto, 2012). This paper
intends to offer elements to complement this notion, taking into
account the proposition made by the Canadian researcher, with
the alterations which have been caused by the environment
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da emissora e do relacionamento com a marca. Busca, and by the capitalist system since the 70s, that is, the role of
deste modo, apresentar subsidios para a compreensao do the identity of broadcasting stations and the relation with the
negocio radiofénico na contemporaneidade, quando a brand. In this way, the work allows for the comprehension of
convergéncia passa a predominar como estratégia merca- the radio broadcasting business in contemporaneity, when the
doldgica. convergence starts to predominate as a marketing strategy.
PaLavras-cHAVE: Radio comercial. Mercadoria. Identidade. Keyworps: Commercial radios. Merchandise. Identity.

Por que sintonizar uma radio do segmento de jornalismo em determinado horario se
qualquer portal de noticias oferece, a todo momento, o mesmo tipo de contetdo?
Por que aguardar a transmissao das informagoes da previsao do tempo ou do transito
se ha aplicativos que fornecem estes dados a qualquer instante? Por que escutar
agora uma entrevista ou outro tipo de contetdo radiofonico se é possivel ouvi-los em
streaming ou em um podcast mais tarde? Por que sintonizar uma programacao musical
se suas musicas preferidas estao no celular, computador, MP3 player, tablet ou nos
mais diversos dispositivos? Por que ouvir a narragao de um jogo de futebol pelo radio
se a televisao oferece o mesmo contetido acrescido da imagem? Sao inquietacdes das
ultimas duas décadas, crescentes a medida que a euforia das entao novas tecnologias de
informagao e comunicagao oferecem gama significativa de alternativas em comparagao
a aparente pequenez do radio, o mais antigo dos meios eletronicos massivos. No
entanto, as TICs introduzidas desde os anos 1990 nao causaram a derrocada temida,
a exemplo do que chegou a seprever, também, nos anos 1950 e 1960, em relagao ao
impacto provocado pela televisao.

Pode se responder ao conjunto destas questdes de forma simples. O radio nao
oferece apenas informacao; fornece certo grau de emogao, de sentimento, de uma ideia
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de pertenca e de proximidade;estabelece também relagdes entre a emissora, o comu-
nicador e a audiéncia, dirigindo-se a todos os ouvintes como se falasse para cada um em
particular. Fora isto, constitui-se no tinico meio de comunicagao massivo que permite
uma recepgao razoavelmente completa e simultanea a realizagao de outras tarefas.

O radio, desde o surgimento dos receptores transistorizados, acompanha o ouvinte.
Se acompanha, torna-se, portanto, um companheiro no cotidiano. E carrega esta
capacidade ao se mimetizar com os aparelhos de telefonia movel. Tende, ainda, a
ser um meio predominantemente regional. Mesmo quando opera em cadeia, abrem-
se janelas para o contetido local e, deste modo, mostra-se ainda mais proximo. Em
resumo, fator fundamental para a reflexdao aqui encetada, constitui-se na primeira rede
social mediada pela tecnologia eletronica da historia da humanidade.

Tal caracterizacdo passa necessariamente pelo que, neste artigo, aparece rotulado
como “identidade da emissora”, expressao que remete tanto ao que os gestores, em
seu afa comercial, denominam de marca, quanto a relagao a ser estabelecida entre a
radio e seu publico, o qual, para fazer parte desta espécie de comunidade imagindria
que se desenvolve em torno da estagao, de seus profissionais e de seus programas,
precisa também necessariamente se identificar com esses elementos a conformarem a
feicdo de uma emissora em particular. Neste sentido, com base na economia politica
da comunicacao, propoe-se uma reflexao a respeito das relagoes estabelecidas entre
empresa, publico e anunciantes.

Antes, faz-se necessdria breve recuperagao historica, buscando demarcar a transi¢ao
das emissoras comerciais ao patamar de um ramo econdmico especifico dentro das
industrias culturais, dedicado a obtencao de lucro pela operagao comercial de outorgas
de radio. H4, aqui, uma distingao conceitual entre o negocio radiofonico, expressao mais
abrangente, e a radiodifusao sonora, considerada como industria cultural. Por exemplo,
embora constituido como o principal meio de comunicag¢ao ao longo dos anos 1940 e
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1950, quando predominou a programacao baseada no espetaculo dos humoristicos,
novelas e programas de auditorio, o rddio nao chegou a se conformar, na época, como
industria cultural na referéncia as formulag¢des tedricas de Theodor Wiesengrund-
Adorno e Max Horhkeimer. Atenta-se, deste modo, para a adverténcia de Ortiz (1994,
p- 48) a esse respeito.

Como em outros ramos da producao cultural, a passagem do negdcio radiofénico ao
seu estagio de industria cultural esta relacionada ao advento da sociedade de consumo,
que coincide com o chamado “Milagre Brasileiro”, denominagao ufanista cunhada
pela ditadura militar, instaurada em 1964, para o periodo de crescimento econdomico,
registrado entre 1967 e 1973. Desde entdo, vao estar presentes caracteristicas como:
(a) a audiéncia massiva, tratada como objeto da industria cultural — “um elemento
de célculo”, na expressao de Adorno (1978, p. 288) —, e ndao como seu sujeito; (b) a
assimilacdo de formas industriais de organizacao do trabalho e de racionalizagao
da producao; (c) o incentivo a estruturacao de um sistema de vedetes, baseado na
divulgacao de personalidades supostamente importantes — “tipos ideais da nova classe
média”, na definicao de Adorno e Horkheimer (1986, p. 136) —, dando um carater de
aparente individualizacdo ao que, de fato, se apresenta genérico e homogeneizado; e
(d) a orienta¢ao do contetdo por uma motivagao comercial em que a légica do lucro
suplanta a da arte, situagao, obviamente, comum ao radio como negdcio, mas levada, em
sua fase industrial, a requintes de planejamento e/ou a exploracao maxima dos recursos
disponiveis, sejam os de ordem material ou os relacionados a mao de obra.

H4 que considerar ainda a forma como este conceito geral para toda a comunica¢ao
massiva aparece reinterpretado pela economia politica da comunicagao, admitindo-se
uma transicao ao plural da ideia frankfurtiana de industria cultural e demonstrando,
desta maneira, uma diversidade de estruturas particulares desenvolvidas pelo capital.
Como observam Armand e Michele Mattelart (1997, p. 77), “trata-se de entrar na
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complexidade destas diversas industrias para tentar compreender o processo crescente
de valorizagao das atividades culturais pelo capital”. Toma-se, portanto, o rddio como
um ramo especifico de investimento e geragao de lucro dotado de logicas proprias.

Na histéria do radio brasileiro, apos uma fase de (1) implantacio, marcada pelo
associativismo idealista de elite, ou seja, por entidades a reunirem integrantes da
burguesia com o objetivo de divulgacao de uma cultura amparada nos valores
dominantes dessa parcela da populagao, identifica-se a existéncia de mais trés periodos.

A partir da regulamentacdo da publicidade radiofonica, em 1932, e, portanto, ja
sob a hegemonia do radio comercial, sdo, a saber: as fases de (2) difusdo, do inicio da
década de 1930 até a segunda metade dos anos 1960; (3) segmentagio, do final da década
de 1950 até o inicio do século 21; e (4) convergéncia, de meados da década de 1990 até
a atualidade.

Na delimitacao dessas, consideram-se como marcos a introducao de novos meios,
suportes e/ou tecnologias de comunicagao: (1) a televisdo aberta, o receptor transistorizado
e a frequéncia modulada; e (2) a telefonia mdvel, a internet e tecnologias derivadas. Tais
elementos orientam a passagem de uma para outra estratégia mercadoldgica.

De Richers (1991, p. 15) vém as defini¢oes de difusio — “espalhar os produtos pelo
mercado afora, sem se preocupar com quaisquer diferencas que possam existir entre os
compradores em potencial” — e de segmentagio — “a demanda nao € uniforme, mas sim
heterogénea, o que justifica uma concentragao dos esforcos de marketing em determinadas
fatias especificas do mercado”. Por sua vez, o termo convergéncia expressa a consciéncia
em nivel empresarial da aproximagao entre comunica¢ao de massa, informatica e tele-
comunicagoes, corporificada, no caso do radio comercial, na disponibilizagao de conteu-
do radiofonico para além das ondas eletromagnéticas (Ferraretto; Kischinhevsky, 2010).

Cabe observar que os dados histéricos indicam alteragdes no modo como as
emissoras consideram a mercadoria oferecida pelo radio. De inicio, o negdcio

Revista FAMECOS Porto Alegre, v. 21, n. 3, p. 943-65, set.-dez. 2014 947



Ferraretto, L. A. — Estruturacéo da mercadoria das emissoras comerciais sob a convergéncia Rddio '

comunicacional representado por uma estagao procura vender a programacao
associada a imprecisa ideia de seu impacto, uma vez que as pesquisas de audiéncia s6
ganham forga e se generalizam na década de 1970. Com o publico quantificado com
maior exatidao, é esse numero ou percentual de ouvintes com suas caracteristicas de
potencial de consumo que passa a ser comercializada junto aos anunciantes. Sob a
vigéncia do capitalismo monopolico e com a convergéencia, gradativamente, assumindo
papel protagonico, contetido e publico associam-se, mais e mais, a nogao de identidade
ou de marca da emissora e/ou do conglomerado ao qual a radio esta ligada.

Em termos de suportes, € importante também explicitar a gama de manifestagoes
que, para além do hertziano, o radiofonico passa a englobar em sua fase de convergéncia:
(1) radio na web?, adotada para a pratica das emissoras hertzianas de disponibilizarem o
seu audio em streaming ou em arquivos para podcasting na rede mundial de computadores;
(2) web radio, que identifica a emissora constituida para a transmissao exclusiva ou
preponderantemente via internet; e (3) rddio on-line, o conjunto que engloba as duas
categorias anteriores. Assumem-se, portanto, como radiofénicos também o podcast sonoro
e as web radios, desde que seus contetidos sejam produzidos dentro dos parametros de
uma linguagem especifica.

Neste sentido e em outros que surgirem, configura-se, na oportuna expressao de
Kischinhevsky (2012, p. 431), o radio expandido, que nao se restringe ao hertziano e o
qual, nesta nova conformacao e sob o ponto de vista das emissoras comerciais, busca
alternativas em termos de exploragao capitalista.

A comunidade de ouvintes?

Ao ascender ao posto de figura central da programacdo de radio, o comunicador
simula um contato pessoal mesmo que, em realidade, se trate de um processo a
distancia, mediado pela tecnologia de transmissao empregada na conexao da emissora
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com o ouvinte. Na situagdo comum desde a década de 1970, a medida que a utilizacao
do telefone se dissemina ainda em sua forma fixa, o ouvinte pode ligar para uma
estacao de radio e interagir com aquele profissional de microfone. Ao fazé-lo, no
plano do imagindario dos que os escutam, conversa também com o restante desta
audiéncia. Pelo papel que assume de companheiro cotidiano, o comunicador, gracas
a portabilidade do receptor transistorizado, acompanha o seu publico, criando uma
espécie de comunidade virtual neste entorno medido pelo alcance das estagoes e,
hoje, em fungao da internet, nao restrito exclusivamente ao hertziano. Essa situagao, de
certo modo, mascara outro processo, aquele relacionado ao fato de que uma emissora
de radio, no modelo predominante no caso brasileiro, configura-se como empresa e,
sendo assim, busca faturamento, o qual, custos a parte, tem parcela sua transformada
em lucro dentro do processo de acumulagdo capitalista. Para entender este duplo
processo, busca-se amparo, embora estes possam ser considerados de outra linha
socioldgica, nos escritos de Tonnies (In: Miranda, 1995), a respeito do processo de
formacao de comunidades e sociedades, e de Meyrowitz (1989), no que se relaciona
as novas formas de associagao provocadas pelos meios de comunicacao eletronicos.
Este aporte é consideravelmente valido para a compreensao dos lagos que unem a
audiéncia a uma emissora, profissional ou programa determinado.

Baseando-se nos fundamentos psiquicos da a¢gdao humana, o sociélogo alemao
diferencia uma vontade “entendida como real e natural”, a que chama de (1) wesenville
— traduzida no Brasil como orginica, essencial ou natural — da “compreendida como ideal
ou artificial”, denominada (2) kiirville — frequentemente identificada como mecdnica,
reflexa ou natural (Tonnies, in: Miranda, 1995, p. 273). A primeira compreende o (a)
desejo, relacionado a atividade vegetativa e ligado, portanto, a necessidades fisiologicas; o
(b) hdbito, resultante da experiéncia, o exercicio pratico interiorizado; e a (c) memdria,
que envolve a capacidade de reproduzir atos com finalidades especificas. A segunda,
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por sua vez, apresenta-se sob trés formas: a (a) reflexdo, que baseia uma determinada
acao intencional; a (b) conveniéncia, a determinar se as consequéncias de um ato, ou
seja, se esse € positivo ou nao para aquele agente em particular; e o (c) conceito, um juizo
associativo em um contexto determinado que permite ao sujeito construir o seu discurso.

Quando nas relagoes sociais predomina a wesenville, origina-se o que Tonnies chama
de (1) gemeinschaft — em portugués, comunidade. Quando se sobrepde a kiirville, organiza-
se 0 que o autor denomina de (2) gesellschaft — a sociedade —, onde “cada um esta por si e
isolado, e em um estado de tensao perante todos os outros” (Tonnies In: Miranda, 1995,
p. 252). Essa tltima caracteriza-sepor transagoes e trocas envolvendo a nogao de valor
e, deste modo, um ajuste de interesses entre as partes. Ja a gemeinschaft, por origem,
menos reflexiva, manifesta-se na forma de trés géneros: o (a) parentesco, baseado em
lagos sanguineos; a (b) vizinhanga, na qual os individuos tém em comum a proximidade
entre os lugares onde convivem; e a (c) amizade, pela semelhanca entre as condigoes de
trabalho ou modo de pensar (Tonnies In: Miranda, 1995, p. 248-9).

Na compreensao das ideias associadas a estas palavras, recorre-se ao fildlogo
Antenor Nascentes (1981), autor do principal diciondrio de sindbnimos produzido no
Brasil. Para a comunidade de ouvintes, a no¢ao de parentesco, na sua acepg¢ao mais
direta, pode ser abandonada. No entanto, como registra Nascentes (1981, p. 196),
expressdes como “contraparente” ou “parente afim” remetem a afinidade entre os
que nao possuem lagos sanguineos.

Ha também a nocao de familiaridade, “modo de tratar um estranho, como se
fosse pessoa da familia” (Nascentes, 1981, p. 153). Ja amizade, o ato de ter amigos,
remete ao “apego reciproco entre duas pessoas que se estimam” (Nascentes, 1981,
p. 43), enquanto vizinho representa “o que nado esta afastado, o que estd mais perto”
(Nascentes, 1981, p. 37). Fora deste paralelo com as teoriza¢des de Tonnies, salienta-
se a necessidade de destacar o que o senso comum dicionarizado atribui como

Revista FAMECOS Porto Alegre, v. 21, n. 3, p. 943-965, set.-dez. 2014 950



Ferraretto, L. A. — Estruturacéo da mercadoria das emissoras comerciais sob a convergéncia Rddio '

significado a palavra companheiro: “o que anda na mesma companhia que outro ou
outros” (Nascentes, 1981, p. 153).

Advoga-se que o radio, ao diminuir distancias, rompe com a nogao de espago e atrai,
pela identidade apresentada pela emissora e pela portabilidade do aparelho receptor, os
ouvintes, talvez nao por uma ideia de comunidade baseada em quem se relaciona com
um parente, um vizinho ou um amigo, mas, com menor risco de erro nesta assertiva,
amparada em simulacros destas interagoes.

No processo iniciado pelos radinhos de pilha e autorradios, e mantido pelos
dispositivos moveis — em especial, o telefone celular —, 0 meio assume, como referido
anteriormente, o papel de companheiro. Facilitam isso o carater eminentemente regional
das irradiagOes e a possibilidade de as informagdes serem recebidas em paralelo a
realizacdo de atividades cotidianas. Articula-se, talvez ndo na acepcao dada a expressao
em tempos de internet, uma espécie de rede social em torno dos comunicadores.

Usando como base os escritos de Adorno e Horkheimer (1986, p. 136), pode-se
dizer que tais profissionais configuram-se em vedetes e simbolos de referéncia para os
ouvintes. No conjunto, trata-se da experiéncia social descrita por Meyrowitz (1989) e
comum a meios como o radio, que desenvolvem formas de acesso e associagao pouco
relacionadas com a localizagao fisica dos seus integrantes. Esta perspectiva é resumida
pelo professor da Universidade de New Hampshire na frase: “Os meios eletronicos
movem as pessoas, de modo informacional, para o mesmo lugar” (Meyrowitz, 1989,
p- 145). No seu entender, os meios eletronicos sao agentes criadores de uma nova
comunidade, unida por outros lagos que nao os fisicos: os de compartilhamento de
informacdes e experiéncias.

Especificamente a respeito do radio, Bruck (2003, p. 30) destaca, baseando-se em
Vanessa Paiva (1995), o elevado poder de sociabilidade do meio, ou seja, a rede de
relagdes construidas em torno do compartilhamento de experiéncias entre a emissora
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e os seus ouvintes. Sem adentrar as questoes especificas a sociabilidade e a recepgao,
apropriadamente colocados pelo autor, mas fora do escopo deste artigo, € importante
considerar, como, com prudéncia, faz o pesquisador da Pontificia Universidade Catolica
de Minas Gerais, que seria um exagero atribuir a escuta radiofonica significagao
idéntica ao ato de se relacionar socialmente de modo presencial (Bruck, 2003, p. 35).
Tal ressalva, no entanto, ndo implica na inexisténcia de certo grau deste:

[...] ndo é exagero dizer que ‘ouvir ridio” reveste-se de um cardter de
acdo social. A audiéncia radiofonica significa abrir-se ao entretenimento
a partir de uma opgdo esteticamente determinada. E, porém, ao mesmo
tempo, dispor-se ao mundo que o rddio constréi com seus debates
publicos, conceitos, preconceitos, julgamentos, imagindrios, afetividades
e rejeigdes, que saltam para a vida do puiblico, transportados pela voz que
magnetiza o ouvinte, criando para ele uma sensagdo de presentificacio
dos ambientes e situacdes ofertados e de uma proximidade, uma
identificacdo com todo o universo proposto pela emissora. Firmando a
audiéncia radiofénica como um habito e transformando essa audiéncia
em uma ponte para o ‘mundo ld fora’ [...], o ouvinte envolve-se em um
diverso modo de socializagdo. Por ser ouvinte, ele experimenta, relaciona-
se e inscreve-se em grupos que se fundam a partir, exclusivamente,
dessa audiéncia. Se jd ndo é mais a praca publica, a posicdo no dial e o
hordrio do programa passaram a ser as referéncias de tempo e espago para
esses grupos. Isso lhes garante a comunhdo nos debates desenvolvidos,
nos conceitos e preconceitos disseminados, nas afetividades ou rejeicoes
distribuidas. E um compartilhamento de experiéncias que passam pelo
entendimento e pelo afeto.”

(Bruck, 2003, p. 40)
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Bruck (2003)ampara-se, ainda, nas formulac¢does do semidlogo argentino Eliseo
Veron a respeito dos contratos de leitura, observando:

Os contratos revelam a op¢do do receptor ndo apenas por um modo de
se mostrar o mundo, mas denotam definicdes a partir de identificacées e
representacoes que se estabelecem a partir do politico e do ideoldgico, da
ética e da moral. O estético e o psicologico.”

(Bruck, 2003, p. 40)

A utilizagao de tais formulagdes, mesmo que fora do ambito da economia politica
da comunicagdo e, em outras particularidades, até divergentes em relacao a este,
auxiliam na compreensao desta comunidade virtual. O recurso a elas, sem recorrer
a estudos de recepgao, permite relativa compreensao a respeito do publico e de seu
comportamento. Falta, no entanto, adentrar um pouco o terreno da outra parte deste
contrato entre emissor e receptor: o dos radiodifusores.

Neste sentido, deve-seanalisar proposi¢oes que ressaltam a necessidade do meio
empresarial valorizar a fideliza¢do do cliente (Prata, 2003) e a promogao e venda de
relacionamentos (Morgado, 29 mar. 2011/27 set. 2011). A primeira, de cunho cientifico,
ampara-se em estudo de recep¢ao com ouvintes da Rddio Itatiaia, de Belo Horizonte,
originalmente a dissertacao de mestrado* de Nair Prata (2000), enquanto a segunda
constitui-se em uma descrigao de Fernando Morgado, consultor de empresas do setor,
a respeito da realidade das emissoras de radio sob a vigéncia da internet.

Embora saliente as dificuldades para definir o que seria um ouvinte fiel, algo que
“vai variar de acordo com cada emissora que consegue manter a audiéncia exclusiva
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por motivos especificos” (Prata, 2013, p. 139), a pesquisadora mineira apresenta
algumas pistas:

[...] 0 ouvinte fiel pode ser definido como sendo um seguidor da emissora,
aquela pessoa que acompanha parte ou toda a programacio, sabe os nomes
dos comunicadores, conhece os hordrios dos programas, participa com
sugestoes e até com criticas e sente-se, de alguma forma, parte da vida da
radio. Além disso, recusa-se a ouvir qualquer outra emissora que ndo seja
aquela da sua preferéncia absoluta. O ouvinte fiel faz ainda propaganda
da rdadio e induz outras pessoas a também fazerem parte do puiblico
cativo. Alguns ouvintes fiéis tornam-se tdo intimos da emissora e de seus
funciondrios que levam presentes, sabem as datas de aniversdrio, enviam
cumprimentos em ocasioes festivas e visitam a radio de vez em quando,
além de manter contato constante por telefone, por cartas e/ou e-mail®.”

(Prata, 2003, p. 139)

Usando como referéncia os relatérios do Instituto Brasileiro de Opiniao Publica
e Estatistica referentes ao mercado de Belo Horizonte, Prata (2013, p. 136-8) procura
caracterizar as emissoras com alto indice de fidelidade. Neste sentido, observa que
possuem maior tendéncia a audiéncia exclusiva emissoras: (1) voltadas para um publico
mais adulto e, portanto, menos afeito a alteragdes constantes, ao contrario do jovem,
tipo de audiéncia com tendéncia maior a busca daquilo que pode ser considerado
diferente; (2) altamente segmentadas com foco em um publico especifico, resultado
do proprio processo de parcelamento da audiéncia pela emissora; (3) que mantém
0s mesmos programas durante anos, permitindo aos ouvintes acostumarem-se com
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comunicadores, formatos, horarios e tipos de atragoes, conjunto de fatores a marcar o
cotidiano desta audiéncia; e (4) evangélicas, pela associagao da radio a fé professada
pelo publico.

J& Morgado (27 set. 2011) considera que “as emissoras promovem e vendem
relacionamentos — seja entre pessoas, seja entre pessoas e empresas”, os quais sao
mediados por valores transmitidos, no caso das radios, por meio da marca destas. A
respeito, o consultor exemplifica em outro artigo:

Todos os grandes grupos de comunicagio do mundo jd atentaram para
isso e estdo trabalhando suas estacoes como marcas que promovem uma
nova gama de relacionamentos e formas de transmissdo de contetido
que vdo além, inclusive, da prépria programacio e se transformam,
por exemplo, em eventos, mensagens de texto para celular, colunas em
jornais, portais na internet e até programas de TV, sendo tudo sustentado
por grifes multimidias que nasceram no rddio e que, de tdo fortes,
expandiram suas fronteiras de atuagio.”

(Morgado, 29 mar. 2011)

Problematizada a questao da comunidade de ouvinte, tem-se 0s elementos necessa-
rios para a analise do negdcio representado pela industria de radio, em especial no que
diz respeito ao que uma emissora produz e coloca em circulagao na sua busca por lucro.

A mercadoria do radio
Para a economia politica do radio, portanto, constitui-se em questao transcendente
saber qual em realidade é a mercadoria oferecida pelas estagdes ao se organizarem
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como negocio dentro do sistema capitalista. Trata-se de analisar qual o foco do
processo de producao no meio e de se desvelar a quem se destina o resultado deste:
aos ouvintes, como querem os mais otimistas, ou — dentro da realizacao comercial do
negocio radiofdnico — aos anunciantes, proposi¢ao mais afeita as teoriza¢des de cunho
critico. Neste sentido, torna-se essencial compreender as alteragdes ocorridas ao longo
do tempo nas emissoras comerciais e, nestas, a gradativa migragao de uma ideia vaga
a respeito do publico para um contexto orientado por levantamentos de audiéncia,
no qual aparecem, mais recentemente, no¢des mercadoldgicas como as ja citadas e
referentes a fidelizacao da audiéncia e a valorizagao da marca e das possibilidades de
relacionamentos gerados por essa.

No campo critico, uma resposta vem das formula¢des de Smythe (1983) a respeito
da TV. O professor canadense refuta ideias associadas ao contetido e expressas
em conceitos subjeti-
vOs — mensagem, infor-
magdo, imagems®, Signi-
ficado, entretenimento, Que é o que compram os anunciantes com seus gastos em publicidade?
orientacdo, educacdo Como sélidos homens de negécio, ndo estio pagando inutilmente pela sua
publicidade, nem lhes move o altruismo. Sugiro que o que compram é o
servico de certos piiblicos, de especificacoes previsiveis, que haverdo de
prestar sua atencdo em quantidades previsiveis e, em certos momentos,
particulares para determinados meios particulares de comunicagdo
(televisdo, rddio, jornais, revistas, outdoors, impressos distribuidos pelo

e manipulacio -, de-
fendendo que o publi-
co é a forma da mer-
cadoria constituida

pelas comunicagoes correio). Como coletividades, esses piiblicos sio mercadorias. Como tais,
produzidas para as sdo traficados nos mercados por produtores e consumidores (estes 1iltimos
massas e financiadas sdo os anunciantes). Tais mercados estabelecem seus precos, no modo
pelos anunciantes: habitual do capitalismo monopdlico.”

(Smythe, 1983, p. 76)
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O autor deixa clara a relagao desta proposicao com a vigéncia do capitalismo
monopolico, valendo lembrar, portanto, o que esse representa em termos de alteragoes
nas regras de competi¢ao empresarial a partir da década de 1970:

O que distingue o capitalismo monopdlico do da fase anterior —
denominado de competitivo ou liberal — é antes de mais nada a
mudanga nas regras da competicdo. Nos mercados competitivos,
numerosas empresas disputam a preferéncia dos compradores mediante
precos mais baixos ou vantagens andlogas, tais como prazos mais longos
de pagamento, descontos etc. Nos mercados monopdlicos, a preferéncia
dos compradores ¢é disputada por pequeno niimero de grandes firmas
mediante diferenciacdo dos produtos, prestigio da marca e publicidade. O
publico consumidor é persuadido de que a marca e a aparéncia do produto
representam qualidade superior e, portanto, justificam o pagamento de
um preco mais alto.”

(Singer, 1987, p. 75)

No caso brasileiro, como ja citado, a impossibilidade de quantificar e qualificar a
mercadoria “ptblico” constitui-se em um dos fatores a impossibilitar a ascensao do
radio ao patamar de industria cultural ja nos anos 1950. Em realidade, coincidindo com
a passagem ao capitalismo monopdlico e com o desenvolvimento dos conglomerados
comunicacionais na década de 1970, consolidam-se as pesquisas de audiéncia
realizadas por empresas como o Instituto Brasileiro de Opiniao Publica e Estatistica
(Ibope) e a Marplan — Pesquisas e Estudos de Mercado, atual Ipsos Brasil. As radios,
portanto, geram com sua programagao a audiéncia — mensurada em termos estatisticos
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e especificada quantitativa e qualitativamente —, que ¢ oferecida como mercadoria aos
anunciantes. Quanto maior o nimero de ouvintes aferido e/ou quanto maior o seu
poder de consumo em relagao a dado produto ou servico, tanto mais caro custara o
espaco comercial disponibilizado.

Sob o pés-fordismo, no entanto, a resposta de Smythe aventa-se, nao resolve
totalmente a questdo. Serve para que se elucide parte do fendomeno representado
pelo radio comercial, o seu lado mais empresa, ou, usando a terminologia de Tonnies
(In: Miranda, 1995), o de sociedade, estabelecida sob as bases da reflexao, da conve-
niéncia de interesses e de uma construcao conceitual. Esta tltima,advoga-se, é o que,
no caso de uma emissora de radio, recebe o nome de identidade. A respeito, em seu
Radio: the book, uma publicacao sob a chancela da NationalAssociationofBroadcasters
(NAB), querepresenta os empresarios do setor nos Estados Unidos, Warren (2005,
p- 97) observa em relagao a importancia dessa para as emissoras comerciais:

Ndo importa qual o formato, que tipo de muisica toca, qual a cidade
onde estd localizada, ou quantos concorrentes possui; a inica coisa que
¢ absolutamente necessdria ao sucesso como negocio de uma rddio é
definir uma identidade para ela. A identidade de uma emissora precisa
ser uma combinacdo de tudo que a rddio representa para os seus ouvintes,
sintetizada em um ou dois elementos altamente identificdveis. Uma
identidade é a tinica coisa que, quando as pessoas veem, ouvem ou
pensam no nome da emissora, proporciona essencialmente uma imagem
instantanea da propria radio. A identidade da emissora pode ser obtida
principalmente por meio do que é oferecido aos ouvintes em termos de
programacgdo.”
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Do ponto de vista empresarial, uma identidade bem-sucedida esta associada a
consisténcia de mensagem em si, de estilos e formas de apresentacao e locucao, das
palavras de ordem e slogans empregados, em resumo, de um conjunto ajustado de
elementos que perpassa todas as atividades o tempo todo e é facilmente reconhecido
pelo ptiblico. E um processo relacionado a dois conceitos, assim definidos por Zozzoli
(2010, p. 783): (1) marca, “um elemento identificador e diferenciador, preferencialmente
legivel, audivel, facilmente pronuncidvel e memoridvel, evocador e declinavel”’; e
(2) branding, “o conjunto de atividades que visa a construgio e ao fortalecimento de
uma marca”.

A construgao de uma identidade para a emissora — e, no caso desta ser reconhecida
pelo publico, de seu consequente impacto em termos de conformagdao de uma
comunidade de ouvintes — s6 é possivel porque o radio como meio e essa estacao
determinada como veiculo constituem-se, como bem coloca Meditsch, em institui¢coes
sociais (2001, p. 31-2) ou criagOes culturais (2010, p. 204) coletivamente constituidas:

Hd mais de uma década, comegamos a questionar o conceito de rddio
atrelado a uma determinada tecnologia, procurando demonstrar que
melhor do que isso seria pensar o rddio como uma instituicdo social,
caracterizada por uma determinada proposta de uso social para um
conjunto de tecnologias, cristalizada numa instituicdo. Consideramos
hoje melhor ainda pensar esta instituicdo social como uma criagio
cultural, com suas leis proprias e sua forma especifica de mediagio
sociotécnica, numa analogia ao que propoe a ciéncia do jornalismo
para definir o jornal. Assim como a existéncia de um jornal ndo se
restringe ao calhamaco de papel impresso que foi publicado hoje, nem
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ao que foi publicado ontem, mas se vincula a uma ideia objetivada e
apoiada numa instituicdo social, que permeia e supera a edigdo de cada
dia, a existéncia de uma emissora de radio em particular, e do radio
em geral como instituicdo, ndo pode mais ser atrelada a natureza dos
equipamentos de transmissdo e recepgio utilizados para lhe dar vida,
mas sim a especificidade do fluxo sonoro que proporciona e as relagdes
socioculturais que a partir dele se estabelecem.”

(Meditsch, 2010, p. 204)

A identidade articula também a fidelizacao do ouvinte e permite, com isto, a
atribuicao de valor aos relacionamentos oferecidos pela marca da emissora ou desta
associada a do conglomerado midiatico controlador da estagao de radio.

Consideracoes finais

De novembro de 2013 a janeiro de 2014, as estacoes mantidas pela Central Brasileira
de Noticias nas regides metropolitanas de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte,
mais o Distrito Federal, atingiram um pico de 122.951 ouvintes por minuto, das 6 as
9h,conforme o Instituto Brasileiro de Opinidao Publica e Estatistica. Com a convergéncia
tomando o lugar da segmentacdo na estratégia mercadologica predominante, nao
apenas este publico — em sua maioria, do sexo masculino, das classes A e B, da faixa
etdria de 25 a 49 anos e com grau de instrugao médio ou superior — contribui para a
conformacdo da mercadoria oferecida pela emissora. Em abril de 2014, podcasts de
comentaristas como Max Gehringer e Arnaldo Jabor (os dois mais acessados no site
desta rede de emissoras) contabilizaram, respectivamente, 30.930 e 28.720 downloads
por dia. Mesmo com a variedade de informagdes disponibilizada pela rddio em seu
Midia kit (CBN, 2014), é dificil precisar até que ponto internautas sao atraidos pela
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participagao destes profissionais na programacao da CBN ou por suas atuagoes em
outros veiculos das Organizacoes Globo. Esta breve descricao serve para ponderar
o poder da audiéncia como mercadoria na cadeia de valor do radio comercial sob a
vigéncia da fase de convergéncia.

Constatagdes como esta comegam a tencionar certezas. Podem indicar que a marca,
poderoso fator de valorizagdao sob a vigéncia do capitalismo monopodlico, ganha
forca no radio expandido. A tornar mais complexo este processo, vale relembrar trés
consideragoes a respeito das modalidades hertzianas e on-line de conformagao do
emissor radiofonico: (1) o radio via ondas eletromagnéticas e o radio via rede mundial
de computadores, pelo menos neste momento de seus desenvolvimentos historicos,
tendem a requerer ldgicas de comercializagao diversas; (2) na irradiagdo por antena, o
faturamento baseia-se, ainda, principalmente na venda dos indices de audiéncia deste
ou daquele programa, deste ou daquele comunicador; e (3) na transmissao on-line,
ha, de um lado, a dificuldade para qualificar como produto o publico mensurado,
por exemplo, na quantidade de acessos ao sinal da emissora ou de downloads de
contetdo radiofdnico; e, de outro, diversificam-se as formas de oferta de informacgoes
aparentemente gratuitas e construidas, por vezes, de modo colaborativo.

A parte rddio compreendida como empresa ndo pode ignorar a parte radio que
conforma, de modo simbolico, uma comunidade de ouvintes. Se antes o publico
era considerado numericamente ou por suas caracteristicas especificas, tornando-
se mercadoria na proposicao de Smythe (1983), na contemporaneidade, com mais e
mais instrumentos a proporcionar algum nivel de interagao, os quais sao apropriados
pelas emissoras, a audiéncia, como observa Prata (2003), precisa, cada vez mais, ser
fidelizada e vive sob, na descri¢ao de Morgado (29 mar. 2011/27 set. 2011), intenso
foco de promocgoes, servigos oferecidos e ofertas de conteido em outros veiculos
do mesmo conglomerado. Neste sentido, como elemento unificador a relacionar
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tudo e, inclusive, trazer para um campo comum o0s anunciantes, aparece a ideia de
identidade, posicionando-se para além da marca, manifestacao construida empresa-
rialmente da imagem da emissora e/ou do grupo comunicacional do qual esta faz
parte.

Talvez fique mais acessivel explicar assim: uma radio pode possuir marca, ter
se definido em seu processo de branding, mas se estes nao se realizam no campo
de experiéncia comum, necessario a comunicagao, nao ha identidade. Essa ultima
precisa provar para o ouvinte que o comunicador ao microfone, a estagao ou o conglo-
merado comunicacional estao ali, ao lado, posicionados como companheiros de
quem recorre a eles. E o momento, pode-se supor, quando a sociedade — a empresa
— tende a gerar, obrigatoriamente, em torno de si a sua comunidade virtual de
ouvintes. @
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NOTAS

1 Versao de artigo apresentado no Grupo de Pesquisa Radio e Midia Sonora, dentro do XIV Encontro dos
Grupos de Pesquisa em Comunicagao, evento componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagao, realizado em Foz do Iguagu, no més de setembro de 2014.

2 Considerando a internet como a gigantesca rede de aparatos conectados para a troca de informagdes e
a web como uma das formas em que ocorrem estes intercambios — um ambiente de disponibilizacao de
contetdo -, talvez fosse mais abrangente utilizar a expressao rddio na internet. No entanto, optou-se por
rdadio na web, buscando, obviamente, a oposi¢ao a web rddio.

3 Aexpressao “comunidade de ouvintes”, mesmo que amparada em bases tedricas diversas, aparece também,
com sentido semelhante ao aqui pretendido, em trabalhos de outros autores, entre eles, Vanessa Paiva
(1995).

4 Trata-se de A fidelidade do ouvinte de rddio: um estudo dos fatores determinantes da audiénciafiel, defendida na
Universidade Sao Marcos, de Sao Paulo, no ano 2000, origem do artigo utilizado como referéncia.
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5 Obviamente, acrescentam-se, nesta relacao, formas de contato posteriores a produgao do texto, como as
proporcionadas pelas redes sociais.

¢ Como Dallas Smythe analisa a televisao, este termo refere-se ao aspecto visual e ndo a sua acepgao
mercadoldgica.
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