Vivat Academia

E-ISSN: 1575-2844
vivatacademia@ccinf.ucm.es
Universidad Complutense de Madrid
Espafia

Vivat.&c:?c_i_em_ig

Lucio-Cardoso, Rodrigo; Famer-Rocha, Cristianne Maria
EL "NUEVO" JOVEN Y EL "VIEJO" RADIO: LA RELACION DEL PUBLICO JOVEN CON
EL RADIO EN LA ACTUALIDAD
Vivat Academia, nim. 117, diciembre, 2011, pp. 111-124
Universidad Complutense de Madrid
Madrid, Espafia

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752957007

¥rv¥vr

Como citar el articulo = &Mg

NUmer mplet . o
umero completo Sistema de Informacién Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal
Péagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Mas informacioén del articulo



http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5257
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5257
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752957007
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=525752957007
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=5257&numero=52957
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752957007
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5257
http://www.redalyc.org

Revista de Comunicacién Vivat Academia
\K ISSN: 15752844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178/va.2011.117.111-124
ek Diciembre 2011 - Ano XIV - n°117 - pp. 111-124

w1 Comuma g

INVESTIGACION/RESEARCH

Recibido: 08/04/2011---Revisado: 23/05/2011 Aceptado: 30/06/2011---Publicado: 15/12/2011

EL "NUEVO" JOVEN Y EL "VIEJO" RADIO: LA RELACION DEL
PUBLICO JOVEN CON EL RADIO EN LA ACTUALIDAD

Rodrigo Lacio-Cardoso®: Universidade Luterana do Brasil en Canoas, Brasil
rodrigolucio@hotmail.com

Cristianne Maria Famer-Rocha: Universidade Federal do Rio Grande do Sul en Porto
Alegre, Brasil
cristianne.rocha@ ufrgs.br

RESUMEN

La relacion del joven con los medios de comunicacion se estd modificando
principalmente debido a la introduccion a las nuevas tecnologias en la sociedad
contemporanea. Con el objetivo de analizar la relacién del ptblico joven con el radio,
se aplic6 un cuestionario en 349 sujetos (jovenes de 15 a 24 afios, clase AB, residentes
en Porto Alegre, RS), en el periodo de enero a mayo del 2010. Entre las principales
conclusiones, destacamos que el radio se configura, en la actualidad, como un "vehiculo
de movimiento", oido principalmente en el carro o en el celular/mp3 player.

PALABRAS CLAVE: Radio - Joven - Medios de difusiéon - Nuevas tecnologias

THE "NEW" YOUNGSTER AND THE "OLD" RADIO: THE
RELATIONSHIP BETWEEN THE YOUNG AUDIENCE AND THE
RADIO IN PRESENT TIMES

ABSTRACT

The relationship of the youngsters with the media is changing, mainly due to the
introduction of new technologies in the contemporaneous society. In order to analyze
the relationship of the young audience with the radio, a questionnaire was applied to
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349 subjects (15 to 24 year-old, AB social class youngsters who live in Porto Alegre,
RS) between January and May of 2010. Among the main conclusions, we highlight
that, in present times, the radio constitutes a “vehicle of movement,” listened to
mainly in the car or by the cell phone/ mp3 player.

KEY WORDS: Radio - Youngster - Media - New technologies

O “NOVO” JOVEM E O “VELHO” RADIO: A RELACAO DO
PUBLICO JOVEM COM O RADIO NA ATUALIDADE

RESUMO

A relacdo do jovem com os meios de comunicacdo estd se modificando principalmente
devido a introducdo das novas tecnologias na sociedade contemporanea. A fim de
analisar a relacdo do publico jovem com o radio, foi aplicado um questionario em 349
sujeitos (jovens de 15 a 24 anos, classe AB, residentes em Porto Alegre, RS), no periodo
de janeiro a maio de 2010. Dentre as principais conclusdes, destacamos que o radio se
configura, na atualidade, como um “veiculo de movimento”, ouvido principalmente
no carro ou no celular/mp3 player.

PALAVRAS CHAVE: Radio - Jovem - Midia - Novas tecnologias

1. INTRODUCCAO
1.1 Sobre as inteng¢des

Em meio a revolucdo digital em que vivemos, o nimero de jovens com acesso a
internet e as novas tecnologias cresce a cada dia. Ao mesmo tempo, com a
popularizagdo de aparelhos que reproduzem mdsica digital (mp3 players, celulares,
etc), a facilidade de acesso a qualquer musica via download na internet, somado ao
crescente nimero de web radios, colocam as emissoras de rddio convencional em uma
complicada situagao.

Essa realidade é proveniente da capacidade do jovem de se adaptar facilmente as
novidades e, como se fosse o outro lado da mesma moeda, se cansar rapidamente do
"velho", exigindo solucdes diferentes a todo momento. Além do fato de termos, na
atualidade, uma grande opcao de midias que dividem a atengdo do publico, tornando
mais dificil a tarefa de conquistar e reter o mesmo.

Segundo a pesquisa Dossié MTV Universo Jovem (MTV, 2008), 69% dos jovens

brasileiros costuma fazer download de musica na internet e 73% ouvem mdusica online.
Em outra pesquisa, realizada pela revista Veja, Buchalla (2009) apresenta estimativas
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de que 92% dos jovens de classe alta do Brasil possuem celular e 61% usam o aparelho
como forma de entretenimento, para jogar e/ou ouvir musica. Tais dados reforcam a
ideia de como o publico jovem é dependente de musica e de tecnologia. Agora, resta
saber como o radio se insere nessa nova realidade jovem. Ou melhor: como o “novo”
jovem se relaciona com o “velho” radio?

Para descrever e analisar como o publico jovem, de 15 a 24 anos? , classe AB, residente
em Porto Alegre (RS), se relaciona com o meio radio, foi realizada uma investigacao
exploratéria, de abordagem mista (qualitativa e quantitativa). O instrumento de coleta
de dados utilizado foi um questionario semi-estruturado, aplicado em diversos pontos
da cidade de Porto Alegre, onde o publico-alvo pode ser encontrado, tais como:
cursinhos pré-vestibulares, escolas de idiomas e universidades.

Para a elaboragdo do questiondrio de pesquisa, foi utilizado o Critério de Classificacao
Econoémica Brasil (CCEB), da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP,
2010), onde a divisao de mercado definida é a de classes econdmicas. O tamanho da
amostra da pesquisa foi definido junto ao Setor de Estatistica da Universidade
Luterana do Brasil (ULBRA) e a mesma foi selecionada de forma aleatdria simples,
segundo Mattar (2001). Sendo assim, se chegou ao nimero de 349 questiondrios e um
erro maximo estimado de 5,3%.

2. METODOLOGIA

A nossa metodologia foi desenvolvida sobre a base de um questionario com o fim de
analisar a relacdo do publico jovem com o radio, foi aplicado um questionario em 349
sujeitos (jovens de 15 a 24 anos, classe AB, residentes em Porto Alegre, RS), no periodo
de janeiro a maio de 2010.

3. ANALISE E DISCU(;AO
3.1. O “Velho” Radio

O rddio é um meio de comunicacdo que, através de emissdes de ondas
eletromagnéticas, transmite mensagens sonoras. Segundo Rabaca e Barbosa (2001, p.
23):

O rédio pode ser definido como um “veiculo de radiodifusio sonora que transmite
programas de entretenimento, educagio e informagdo. Miisica, noticias, discussoes, informagoes
de utilidade publica, programas humoristicos, novelas, narragoes de acontecimentos esportivos
e sociais, entrevistas e cursos sio os géneros bdsicos dos programas”. Servico prestado
mediante concessao do Estado, que o considera de interesse nacional, e deve operar
dentro de regras preestabelecidas em leis, regulamentos e normas.

2 A segmentacdo etaria foi realizada de acordo com a Organizagdo das Nagdes Unidas para a
Educacao e Ciéncia (UNESCO), que define o ptblico jovem como os individuos que possuem de 15 a 24
anos de idade.
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A criagao do radio se deu a partir do ano 1863, quando Samuel Finley Morse inventou
o telégrafo eletromagnético (com fio) e o Codigo Morse, ainda hoje utilizados. Porém,
é dificil atribuir a invengdo do radio a uma s6 pessoa e, sim, em uma sucessao de
inventos e descobertas.

Segundo Ferrarreto (2000), a primeira radio reconhecida no Brasil foi a Radio Sociedade
do Rio de Janeiro, em 1923. A partir dessa data, o rddio evolui no Brasil, onde passou
por diversas fases: do rddio clube (onde a pessoa deveria ser sdcia para ouvir a
emissora), até as rddionovelas, programas de auditério, humoristicos e jornalisticos.

No entanto, com a chegada da televisao no Brasil, em 1951, chega ao fim a “era de ouro”
do radio. Com isso, a musica passou a predominar nas FMs e se iniciou uma divisao
do publico, fendmeno esse que foi se consolidar nos anos 80.

O futuro do radio ainda é incerto e o surgimento e a popularizagdo da internet afetam
sua popularidade de forma direta e irreversivel. Para Herschmann & Kischinhevsky
(2008, p. 104):

A reconfiguracdo das industrias do rddio e da mdusica causa impacto direto
sobre o campo da cultura. Embora os podcasts® e as web radios* ainda constituam
uma fracdo do mercado, representam a face mais visivel de um processo de
transformacdo da midia sonora, redesenhando os circuitos de producdo, veiculagao e
consumo da musica popular massiva e da informagao radiofénica

Além disso, Kischinhevsky (2009) afirma que o desenfreado avanco tecnolégico
acabou deixando o radio analégico velho e, assim, longe do alvo dos consumidores.
Em tempos de um acelerado processo de convergéncia de midias, o radio teria
horizonte finito e necessariamente vinculado a outros suportes como o computador,
por exemplo.

3.2 Os “Novos” Jovens

O termo “juventude” pode ser utilizado de diversas maneiras e pode apresentar
diferentes sentidos em relacdo ao seu conceito que, por sua vez, estd diretamente
relacionado a palavra “jovem”. A juventude, segundo consta no dicionario Michaelis
(2010), é “o periodo da vida entre a infiancia e a idade adulta”, ou seja, a adolescéncia.
Segundo Costa (2010, p. 1):

3 Segundo Herschmann & Kischinhevsky (2008), Podcast é um arquivo de audio digital que é
publicado na internet e tem distribuicdo livre. A palavra podcasting refere-se a forma de publicagdo
desses arquivos, e é uma juncao de [Pod - marca do aparelho tocador de mp3 da empresa Apple de onde
sairam os primeiros podcasts - e broadcasting (transmissao de radio ou televisao).

4 Web radio (também conhecido como ridio via internet ou rddio online) é um servigo de transmissao de
audio via internet com a tecnologia chamada streaming, que gera programagdo ao vivo ou
gravada. Segundo Santini (2005), o leque de opcdes é grande. E possivel ouvir na internet uma radio
convencional ou montar a sua prépria radio. E, além disso, web radios normalmente ndo possuem
comerciais.
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O conceito de juventude pode variar de acordo com o interesse de quem o
maneja, mas, normalmente, é entendida como uma faixa etaria. Logo, “a maior parte das
definicoes de juventude tem a preocupacio mais voltada para a delimitagio do fendmeno, do que
para explicitacdo das dinamicas que ocorrem nos limites estabelecidos”. Bem ilustrativo dessa
tendéncia é o enfoque das Nagdes Unidas, que define juventude pela idade do
individuo. Segundo esse critério cronolégico, jovem é a pessoa que esteja na faixa
etdria compreendida entre 15 e 24 anos.

Porém, nem todos os autores concordam com essa definicio. Menandro, Trindade e
Almeida (2003, p. 44) apontam que “a adolescéncia/juventude é objeto que foi construido
culturalmente em mnossas sociedades e transformado ao longo da historia e dos contextos
sociais” .

Reforcando a tese de que seu significado estd em constante transformacdo, Rocha e
Pereira (2009, p. 15) afirmam:

Maiz significativo ainda é que a ideia de jovem e de juventude foi criada como
um espaco liminar, uma espécie de lugar intermedidrio, que faz a transicao
entre uma maturidade adiada e uma infancia espremida. Assim, é de sua
natureza ser transicdo, algo como um limbo, uma passagem intermediaria e,
como tal, mediadora de diferencas entre estados diversos. Nao por acaso, a
adolescéncia é vista como um ‘rito de passagem’.

Ainda de acordo com estes autores, o termo juventude comecou a ser percebido
somente a partir do século XIX e teve sua efetiva expansao durante a I Guerra Mundial
- quando os jovens da frente de batalha se opuseram as velhas geracdes de retaguarda.
Antes disso, ndo havia esse “lugar intermedidrio” entre a infancia e a vida adulta. Logo,
a questdo de transicdo e a ideia do “rito de passagem” para a vida adulta ndo existiam.

Para Savage (2009), o termo adolescéncia apareceu pela primeira vez em 1898, nos
estudos do psicélogo G. Stanley Hall. Foi também Hall, em sua obra chamada
Adolescence, quem primeiro definiu essa fase da vida com maior nitidez: de 14 a 24
anos. Ainda segundo Savage (2009), foi somente em 1944 que o termo teenager
(adolescente, em portugués) ganhou forga e espaco como denominador dessa faixa
etdria, alterando o conceito de juventude.

Sendo assim, a palavra juventude ndo péde mais ser unicamente ligada a adolescéncia,
visto que hoje o termo também é usado como um estado de espirito. Seria a chamada
“visdo romantica” do termo que, para Dayrell e Gomes (2010), parece associada a um
tempo de liberdade e experimentacdes em diversas areas, e ndo a uma faixa etaria
definida. Reforcando esse argumento, Rocha e Pereira (2009) descrevem que o conceito
de juventude pode ainda ser considerado como parte de um fenémeno social, produto
do imaginario coletivo, que influencia o comportamento dos individuos de todas as
idades e como eles consomem produtos e ideias.
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3.3 Os “Novos” Jovens nas redes

Em 1951, Jerome David Salinger lancou sua obra mais conhecida: O Apanhador no
campo de centeio. Nesse livro, o autor nos apresenta o jovem personagem Holden
Caulfied, o questionador e rebelde adolescente que acha tudo uma droga e acabou por
representar uma geragdo. Esse adolescente ndo existe mais. Pelo menos ndo dessa
maneira. Para Buchalla (2009), os adolescentes de hoje ainda carregam um pouco da
esséncia de Caulfield, mas, em geral, mudaram muito: ganharam liberdade, mas
perderam o idealismo e o encantamento.

No entanto, na sociedade atual, ainda que os jovens contemporaneos ndo possuam
aquele “espirito de mudanca” ou aquela vontade de mudar o mundo que tinham no
passado, a representacdo social que temos do jovem é marcada por um ideal de
mudanca. Mudanga no sentido de estar constantemente em busca de algo novo,
diferente. Mudanca que se d&, principalmente, na maneira como os jovens se
relacionam com o mundo em que estdo inseridos.

Foi buscando conhecer esse publico (ativo e sempre atualizado) e sua relagdo com o
meio radio (antigo e muito presente ainda hoje em nossas vidas), que foi realizada esta
investigacao junto a 349 jovens, residentes na cidade de Porto Alegre e pertencentes as
classes A e B. Sendo mais especifico, foram 21 jovens da classe A1, 109 da classe A2,
145 da classe Bl e 74 que fazem parte da classe B2. Desses jovens, 41,3% sao do sexo
masculino e 58,7% do sexo feminino. Todos tem idade entre 15 e 24 anos. Dos jovens
entrevistados, 48,7% estad cursando o ensino superior, 16,3% o ensino médio, 16%
cursinho pré-vestibular, 16% ndo estuda no momento (o que ndo quer dizer que ndo
esteja formado), e apenas 2,9% ainda cursa o ensino basico.

Esses jovens, chamados por Buchalla (2009) de “frutos da revolugio tecnoldgica e da
globalizagiao” (p. 86), podem ser classificados como um grupo bastante homogéneo e
que possui como principal caracteristica o consumo, tanto de bens materiais, quanto
de ideias. Para Rocha e Pereira (2009), culturalmente, o consumo pode ser um sistema
de significacdo, onde somos classificados pelos bens que possuimos. Sendo assim,
podemos afirmar que o jovem, na atualidade, é um ser tecnolégico conectado a banda
larga. Ja& que, segundo dados da pesquisa realizada, 98,3% dos entrevistados
afirmaram ter acesso a internet de alta velocidade em casa, 94,1% possuem
computador desktop (de mesa) e 72,8% tem acesso a notebooks e podem levar toda essa
velocidade de informagdo na mochila para onde quiser.

Logo, a palavra do momento parece ser “mobilidade”. Mobilidade esta que também
estd presente nos IPods, mp3 players e similares (os chamados gadgets) que 90,5% dos
entrevistados possuem. Assim, os gadgets possuem grande representatividade na vida
social do joven e “no sistema de consumo adolescente, os gadgets, por suas
caracteristicas de comunicabilidade e, com ela, de gregarismo, desempenham papel
fundamental. A tecnologia se transforma em bens de consumo, simbolizando
identidades, estilos de vida, posicdes em uma hierarquia, transferindo e repondo
distingdo, prestigio, encanto, classificando, enfim, os semelhantes e os diferentes, as
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pessoas e as coisas” (Rocha & Pereira, 2009, p. 95).

Assim, esses gadgets ganharam status social e fizeram com que o jovem acabasse se
tornando o grande consumidor de tecnologia. Mas, ndo de qualquer tecnologia e, sim,
da popularmente chamada “tecnologia de ponta”. E a facilidade de operar qualquer
advento tecnolégico, por mais complexo que ele seja, é o que coloca essa geragao a
frente das anteriores.

De acordo com Buchalla (2009), essas novas tecnologias se tornaram extensdes do
corpo do jovem. O fato de levar o [Pod, computador e videogame para onde for, faz
com que o adolescente viva sempre em rede. O fato de estar sempre conectado faz com
que tenha interesse por mais assuntos, ainda que (talvez) de maneira superficial.
Afinal, hoje, o jovem tem acesso a uma variada e ilimitada gama de informacoes.

Uma pesquisa realizada pela McKinsey & Company (2010), no Reino Unido, mostra
que jovens entre 18 e 24 anos tém consumido em média 61 minutos diarios de noticias.
Um aumento de 33% em relacdo aos 46 minutos consumidos em pesquisa semelhante
realizada em 2006. Outro dado relevante dessa pesquisa é que as pessoas, nessa faixa
etdria, afirmaram sentir a necessidade de serem os primeiros a saber da tltima noticia
do momento. Mas essa crescente exposi¢do a noticias - e informagdes como um todo -
nao significa qualidade. Para Buchalla (2009, p. 88):

O lado ruim é que raramente tentam aprofundar-se em algum tema. Mudam de
opinido com rapidez e freqiiéncia proporcionais ao liga-desliga do computador.
Mais do que ocorria nas geragdes de jovens anteriores, suas decisdes costumam
estar envoltas em interrogacdes, com se a vida fosse um eterno teste de
multipla- escolha.

Nao sdo poucas as opgdes disponiveis ao jovem, na atualidade. A TV por assinatura,
por exemplo, é uma delas. Segundo dados da pesquisa realizada junto aos jovens
porto- alegrenses, a TV por assinatura estd presente em 80,5% dos lares desses jovens.
Isso significa ter a disposicdo uma variada e (super) segmentada programacao, que vai
de filmes e séries até esportes e noticias (passando pela musica e muitos outros
assuntos), 24 horas por dia, ao alcance do controle remoto. E ainda: mais da metade
dos jovens pesquisados - 54,4% - possuem videogames, 48,5% tem acesso a jornais

(através de assinatura paga) e 31,5% recebem revistas em suas casas.

Para quem vive conectado, nunca foi tao facil ter acesso a qualquer tipo de noticia,
imagem, musica, video ou pessoa. Uma pesquisa realizada com internautas brasileiros
pela E-Life (2010) mostra que o publico jovem costuma ficar mais de 41 horas por
semana na web. E boa parte dessas horas, os jovens estdo conectados em redes sociais.

Em uma das questdes da pesquisa realizada, objeto deste artigo, onde o entrevistado

deveria escolher até trés opcdes sobre quais seriam as atividades que fazem com maior
freqiiéncia, a internet levou uma pequena vantagem sobre a musica: acessar redes
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sociais (Orkut, Twitter, Facebook, etc) recebeu 68,8% das preferéncias. Provavelmente a
ja citada “eterna busca por algo novo” esteja diretamente relacionada a esse
percentual, visto que novas redes sociais estdo sempre surgindo e estimulando os
internautas a delas fazerem parte.

O habito de ouvir musica (no IPod, celular ou mp3 players e similares) ficou em
segundo lugar, com 67,6% dos votos dos pesquisados. Em terceiro lugar, com 49%, a
atividade realizada com maior freqiiéncia, segundo os pesquisados, foi aquela de
assistir filmes (no cinema, no DVD ou na internet). Em quarto lugar ficou a opcao de
praticar esportes, (23,2%) e, em quinto, ler livros (20,6%). Ja o hédbito de ouvir radio
ficou em sexto lugar (20,1%) na preferéncia dos jovens entrevistados. Enquanto isso,
atividades consideradas “culturais” e feitas no “mundo real”, como ir ao teatro ou
visitar museus e exposi¢gdes, amargaram os ultimos lugares da pesquisa, com 2,9% e
1,7%, respectivamente.

Isso nada mais é do que a comprovagao do quanto a vida online esta se tornando mais
importante do que a vida offline. A esse fendmeno, Lemos e Cunha (2003) chamam de
cibercultura, ou seja, o processo de troca entre o individuo, a cultura e a tecnologia e o
quanto essa constante troca interfere em todas as agdes sociais, ndo somente dos
jovens. Da namorada (ou ficante) até o vestibular. Dos amigos da escola até a sua
familia. Das festas (ou baladas) até as viagens. Da musica até o radio. Tudo, ao que
parece, para o novo jovem, estd sendo mediado pelas tecnologias virtuais.

3.4 O “Velho” Radio e o0 “Novo” Jovem

Durante algum tempo, o radio foi sindbnimo quase que exclusivamente de misica.
Principalmente para as emissoras FM. Porém, tal realidade vem sendo alterada com o
avango tecnolégico. Segundo Kischinhevsky (2009), o rddio deixou de ser alvo do
fetiche de consumidores e teve sua imagem desvinculada da musica. Ou melhor, a
musica teve sua imagem desvinculada do radio. Afinal, hoje é possivel ouvir musica
no computador, na TV, no mp3 player, no celular e, até, no radio. Tal versatilidade esté
diretamente relacionada ao fato de a miusica transcender as barreiras do mundo
real/virtual e ter uma elevada representatividade na sociedade. Para Santini (2005, p.
15):

A misica é um produto social e simbolico de grande importancia nas diferentes
formacoes culturais, principalmente se considerarmos a sua capacidade de criar
vinculos afetivos entre as pessoas. A musica pode usar diferentes formas de
linguagem e expressdo, sendo produto cultural de caracteristicas muito
especiais: nenhum produto cultural tem mostrado tamanha capacidade de
adaptacao aos diferentes meios de comunicagao.

Logo, a musica esta presente em varios lugares, em diferentes momentos e situagoes.

Tal prova disso é que 50,1% dos jovens entrevistados na pesquisa realizada gastam
entre duas e quatro horas de seu dia ouvindo musica. E 25,2% ouvem mais de quatro
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horas diarias, enquanto 24,6% ouvem uma hora ou menos. O meio preferido para
ouvir musica é o computador conectado a internet, com 44,7% da preferéncia dos
entrevistados. A segunda opg¢do mais votada (em relacdo ao meio preferido para ouvir
musica) foram os famosos gadgets (IPod, mp3 player, celular, etc) com 38,1%. Logo,
podemos concluir que, se o jovem estd em casa, ouve musica no computador e,
quando sai, opta pela mobilidade dos celulares e afins. Como terceira opcdo, aparecer
o “velho” radio com 10,6% e, como ultima ocdo, a TV e seus canais musicais, com
apenas 6%.

Porém, a questdo acima abre uma perspectiva para o “velho” radio, ja que gadgets
como celulares e mp3 players também permitem ouvir estacdes de radio. Isso foi
abordado em uma pergunta sobre o hébito de consumo desses aparelhos. Aqui temos
uma interessante discrepancia entre jovens do sexo feminino e do masculino.
Enquanto 66% dos jovens homens costumam ouvir somente o seu proprio playlist, o
percentual entre o sexo feminino é menor: 40%. Dentre os jovens que optam por ouvir
alternadamente o seu proprio playlist e estagdes de radio, também temos dados
bastante diferenciados em relacdo ao género: 21,5% dos homens marcaram esta
resposta, contra 44,4% das mulheres. Assim, podemos afirmar que as mulheres ouvem
mais rddio do que os homens.

Outro dado interessante é que cerca de 7,2% dos jovens pesquisados ndo utilizam nem
o playlist nem as estacdes de radio para ouvir musica. Ou seja, utilizam outros meios,
tal como os celulares. Isso se deve principalmente ao langamento de aparelhos cada
vez mais sofisticados que, ao agregarem mais fun¢des, mudaram a forma de se utilizar
o celular.

Mas, nesse mar de tecnologia, onde o “velho” rddio aparece?

Para a pesquisa realizada, o habito de ouvir estagdes de radio ndo desapareceu do
publico jovem. Entre os entrevistados, 63,9% ouvem ao menos uma hora de radio por
dia. Seguidos de 20,6% daqueles que ouvem entre uma e duas horas e 12,9% que
ouvem entre duas e quatro horas. Apenas 2,3% afirmam ouvir mais de quatro horas
diarias de programacdo de rédio.

O fato de ouvirem, em média, menos de uma hora por dia, se explica quando
analisamos onde eles mais ouvem: no carro (358% de votos). E, ainda mais, se
considerarmos que 16,9% ouvem no celular e 14,6% no mp3 player. Enquanto isso, o
namero de pessoas que ouve radio em casa chega aos 20,9% dos entrevistados. Tais
percentuais indicam o quanto o raddio hoje estd sendo utilizado pelas pessoas “em
movimento”.

Serd que o meio radio, tal como o conhecemos hoje, esta chegando ao fim? Ou serd que
a mudanca paradigmatica - a qual Jenkins (2009) se refere abaixo - produzira efeitos

irreversiveis para a manutencdo do raddio? Segundo o autor:

Os mercados midiaticos estdo passando por mais uma mudanca de paradigma.
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Acontece de tempos em tempos. Nos anos 1990, a retérica da revolucao digital
continha uma suposicdo implicita, e as vezes explicita, de que os novos meios de
comunicacao eliminariam os antigos, que a internet substituiria a radiodifusdo e que
tudo isso permitiria aos consumidores acessar mais facilmente o conteddo que mais
lhes interessasse” (Jenkins, 2009, p. 31-32).

Talvez a salvagdo do rddio esteja diretamente associada a sua capacidade de,
rapidamente, informar e prestar servicos a diferentes publicos a respeito dos
acontecimentos quotidianos, independente do lugar em que seus ouvintes se
encontrem. Porém, com os gadgets em alta, principalmente entre o publico jovem, as
emissoras de radio destinadas exclusivamente a transmissdao musical talvez percam
cada vez mais espago para midias mais modernas e mais rapidas.

Mesmo assim, isso ndo deixa de lado a importancia da informagao no meio radio. Para
os jovens pesquisados, a informagado no radio é vista como importante (45%) ou muito
importante (18,9%). Somente 8,6% classificaram a mesma como pouco importante.
Mas, em contraponto a isso, temos 20,1% que afirma ser indiferente ao assunto e 7,4%
que prefere ouvir somente mdusica e ndo acha a informacdo no radio um fator
importante. A importancia da veiculacdo de informagdes, pelo radio, atestada pela
maior parte dos entrevistados, talvez esteja diretamente relacionada a capacidade
desse veiculo de informar com rapidez. Ou seja, ao ligar o radio e ouvir o locutor
informar, por exemplo, sobre um acidente aéreo que acabou de acontecer, é muito
provavel que o ouvinte corra a internet para ter maiores detalhes sobre o ocorrido.
Portanto, é possivel afirmar que a “fome” por informacao seja eterna, mas o meio pelo
qual os ouvintes/leitores/telespectadores “matam” esta fome, na atualidade, difere
daqueles tempos aureos em que outros meios, dentre eles o radio, reinavam absolutos.

Além disso, a informacdo estd cada vez mais segmentada. Hoje em dia, é possivel
achar um podcast sobre praticamente qualquer assunto na internet. De musica até
cinema, passando por games, finangas, automodveis, saide, humor, etc. E ainda
assuntos mais focados, como ensino de linguas, histéria brasileira, religido, etc. E, além
disso, qualquer pessoa com um computador ligado a internet e um microfone pode
fazer o seu podcast e publica-lo online. Para se ter uma idéia, o site PodCastOne é
atualmente um dos maiores portais de podcasting de lingua portuguesa do mundo e
possuiu milhares de canais e programas no ar, alimentados por colaboradores
voluntarios. Porém, esse niimero, que na internet impressiona, em nossa realidade nao
tem o mesmo peso. Pelo menos, ndo ainda, pois a pesquisa revela que 35,8% dos
jovens ndo sabem o que é podcast e 19,5% sabe, mas nunca fez download de um.
Enquanto isso, 24,6% raramente faz download, e 14,9% frequentemente. Apenas 5,2%
afirma realizar o download de podcasts sempre. Talvez a ndo- popularidade desse tipo
de midia ocorra justamente pela grande oferta de informacao.

Quando questionados sobre qual seriam os assuntos mais interessantes para se ouvir
no radio, a grande vencedora foi a musica, com 71,5% da escolha masculina e 81%
feminina. Para Santini (2005), a musica faz parte de todos os momentos da vida das
pessoas, funcionando como uma verdadeira trilha sonora. Logo, este primeiro lugar
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com larga vantagem faz sentido. Enquanto isso, os préximos colocados na lista
diferem para jovens homens e jovens mulheres. Segundo os jovens do sexo masculino,
os assuntos que preferem sdo: futebol (52,8%), piadas (40,3%) e festas/shows (22,2%).
Ja as mulheres preferem ouvir sobre festas/shows (36%), cinema/filmes em geral
(32,7%), piadas (26,3%) e futebol (22%)5. Outro dado relevante é que o assunto
“tecnologia” é buscado por 13,9% dos homens e 13,7% das mulheres. Nada mais
adequado, que este seja um tema de interesse, considerando-se que hoje todos vivem
“em rede”. Dentre os assuntos “mais sérios”, o da previsdo do tempo se destaca com
14,6% da predilecdo masculina e 18,5% feminina. Enquanto informagdes do transito e
politica ficaram mais abaixo, com 10,9% e 11,2% do indice geral, respectivamente.
Curiosamente, embora 2010 tenha sido um ano de elei¢des no Brasil, esse ndo parece
ser um assunto interessante para os jovens pesquisados. Segundo Santini (2005), os
jovens nascidos a partir de 1990, diferentemente dos jovens das décadas de 60 e 70,
nao almejam fazer algum tipo de revolucdo politica ou sexual. Ou seja, mudar o
mundo nado é com eles. Argumento reforcado por Rocha e Pereira (2009), ao afirmar
que o adolescente globalizado vive em um mundo pés-moderno e fragmentado, onde
o pensamento individualista se sobressai a0 pensamento revolucionério das geragdes
anteriores.

4. CONCLUSOES

Definir com clareza como o publico jovem se relaciona com o radio na atualidade nao
é uma tarefa facil. Isso se deve ao imenso numero de varidveis existentes nessa
equagdo e, principalmente, pela crescente popularizacao das novidades tecnolégicas
que invadem nossas vidas como um todo.

O jovem de hoje faz parte de uma geracdo que cresceu com o computador e com a
internet. Logo, imaginar qualquer tipo de relacao sem o intermédio dessa ferramenta é
algo praticamente impossivel. Ignorar tais fatos é dar as costas a um futuro que ja esté
presente. Nesse contexto, Rocha & Pereira (2009, p. 100) afirmam:

Em casa, na rua, no trabalho, no lazer, na mochila de um adolescente, os
gadgets nos lembram como o mundo esta ficando cada vez menor, mas também de
infinitas perspectivas e mdultiplos cendrios, em toda a sua ambivaléncia e
fragmentacao.

E exatamente nestes mdltiplos cenérios e intimeras possibilidades que devemos
trabalhar. A pesquisa demonstra que o radio ainda tem seu espaco cativo na vida dos
jovens, mas a maneira com que eles se relacionam com esse meio é que estd mudando.
A maioria dos jovens entrevistados ouve radio no carro, ou no celular/mp3 player.
Logo, o radio acaba se tornando um “veiculo de movimento”, visto que outras midias
como a TV e a internet praticamente requerem atencdo exclusiva do individuo,
impossibilitando, por exemplo, que ele dirija (ou caminhe pela rua) e a utilize ao

5 Namero provavelmente impulsionado pela realizacao, em 2010, da Copa do Mundo na Africa do Sul
e, em 2014, no Brasil.
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mesmo tempo (pelo menos, até o momento, no Brasil).

Outro dado bastante relevante da pesquisa realizada é que jovens do sexo feminino
ouvem mais radio por dispositivos moéveis (celulares, mp3 player e similares) do que os
jovens homens, que preferem ouvir seu proprio playlist.

Logo, imaginar que o “velho rddio” esteja com os dias contados ndo é algo correto.
Com o passar do tempo, novas midias surgem e as antigas precisam se adaptar a
“mais atual” realidade. Segundo Jenkins (2009), essa convergéncia ndo estd ligada

somente a questdao dos aparelhos fisicos e sim da capacidade que devemos ter de
renovar ideias e conceitos. Ainda segundo o autor:

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas suposicoes
sobre o que significa consumir midias, suposi¢des que moldam tanto decisdes
de programacdo quanto de marketing. Se os antigos consumidores eram tidos
como passivos, os novos consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores
eram previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos
consumidores sdo migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes
ou a meios de comunicagao (Jenkins, 2009, p. 47).

E neste ponto que entram as radios. A tarefa de conquistar e reter seu ptblico-alvo
nunca foi tdo dificil. Por isso, é preciso procurar novas solugdes para antigos
problemas, pensando no publico como um todo, mas considerando seus diferentes
aspectos.

O jovem pesquisado é um ser extremamente tecnolégico. Estar por dentro de tudo o
que estd acontecendo é o minimo que ele espera. E, com a verdadeira avalanche de
informagdes que recebe diariamente, o rddio acabou se tornando apenas mais uma
midia entre tantas outras. Nessa onda, a internet tomou a frente. Com todo o apelo de
suas redes sociais e suas caracteristicas multimidia, o computador acabou por se
tornar TV, radio, jornal, etc. Tudo ao mesmo tempo e agora. Talvez o que ainda
incomode um pouco esses jovens seja o antigo modelo ainda adotado por algumas
emissoras. Neste sentido, inovar é preciso, para poder atender a um publico que busca
novidades sempre. Pois ele ndo deixou de ouvir musica e nem de ouvir radio. E,
certamente, ndo vai deixar de fazé-lo. Apenas mudou o meio pelo qual os consome. A
televisdo ndo acabou com o radio, e nem a internet acabou com a televisdao. Todas
essas midias continuam em nossas vidas, mas de maneiras e com importancias
diferentes.

Afinal, as midias mudam nossos relacionamentos e nossos relacionamentos mudam as
midias. E uma roda gigante que ndo péra de rodar. E, exatamente por isso, ndo se
pode descer dela. E um mundo envolto em constantes transformacoes, onde é
impossivel imaginar com clareza o que vem a seguir. Mas pelo menos, todos estao
convidados a conhecer.
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