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Resumo: O presente artigo busca, a partir de um percurso his-
torico-descritivo, desenhar o perfil da audiéncia radiofonica no
cendrio da convergéncia. Para isso, construimos uma revisao de
literatura organizada a partir dos marcos da historia do meio,
observando a importancia da audiéncia na defini¢do de sua es-
séncia, de seu contetido e de suas caracteristicas. Trata-se de um
olhar quase ensaistico, em que se busca compreender o fendmeno
a partir de seu contexto. O estudo, que integra a primeira etapa de
um projeto mais amplo, indica uma reversdo na relagdo entre o
radio e sua audiéncia, passando de uma logica verticalizada para
outra inicialmente horizontalizada, que contempla sujeitos mais
ativos e menos contemplativos.

Palavras-chave: Radio; Audiéncia; Mediamorfose; Convergéncia.

Abstract: This article seeks, from a historical and descriptive way,
draw the profile of the radio audience in the convergence scenario.
For this, we constructed a literature review organized from the
landmarks of the history of the medium, noting the importance of
audience in defining its essence, its content and its features. It is an
almost essayistic look, which seeks to understand the phenomenon
from its context. The study, part of the first stage of a larger project,
indicates a reversal in the relationship between the radio and its
audience, from a vertical logic to other horizontalized, which
includes subjects more active and less contemplative.

Keywords: Radio; Audience; Mediamorphosis; Convergence.

Restimen: Este articulo pretende, de una forma histérica y
descriptiva, dibujar el perfil de la audiencia de la radio en el
escenario de la convergencia. Para ello, se construy6 una revision de
la literatura organizada a partir de los hitos de la historia del medio,
teniendo en cuenta la importancia de audiencia en la definicion
de su esencia, su contenido y sus caracteristicas. Es una mirada
casi ensayistica, que busca entender el fenémeno de su contexto. El
estudio, que forma parte de la primera etapa de un proyecto mds
amplio, indica un cambio en la relacién entre la radio y su puiblico,
a partir de una logica vertical a otra horizontal, que incluye sujetos
mds activo y menos contemplativos.

Palabras clave: Radio; Audiencia; Mediamorfosis; Convergencia.
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Introducao

A audiéncia do radio é fundamental para a defini¢do do seu con-
teudo. Podemos considerar que o meio tem nela um de seus princi-
pais contribuidores, tanto para o jornalismo quanto para programas
de entretenimento. Entretanto, ha no campo cientifico uma indefini-
¢do sobre o que seria — ou quem seria - ela.

As pesquisas desenvolvidas no radio brasileiro abordam a au-
diéncia mais sob o olhar dos estudos de recep¢do, com uma rever-
beragao pequena na questao das praticas profissionais. Neste artigo,
pretendemos seguir este segundo caminho'. Buscamos, a partir de
uma revisdo de literatura de perspectiva historica, compreender a
evolugdo do préprio conceito de audiéncia no meio. Partimos entdo
da era de ouro do radio para discutir o papel entao assumido por este
publico na composi¢ido do contetido que era levado ao ar e na defini-
¢do das formas de contar da comunica¢ao radiofonica.

Entendemos que a participagdo na programacao se constrdi por
distintos caminhos e se apropria de ferramentas a cada dia mais va-
riadas, entdo observamos o percurso dessa audiéncia nos momentos
historicamente cruciais para o meio, como a transistorizagdo, a che-
gada do radio FM, a relagdo com outras tecnologias comunicacionais
(como a televisdo e a internet), a ado¢do de novas ferramentas nas
praticas profissionais (como o telefone fixo e o celular), a incorpo-
racdo de estratégias transmidia e a ocupagao de novos espagos de
sociabilidade, como as redes sociais e plataformas colaborativas digi-
tais. Esta metamorfose do radio, que se deu — ou melhor, que ainda se
da - gradualmente, afeta e ¢é afetada por esta audiéncia, por seu perfil
de consumo e por sua iniciativa ou nao de dialogar com o meio.

A busca pelo conceito de audiéncia neste texto nao se restringe,
entretanto, as tecnologias em si, mas amplia-se para seus contextos e
cenarios. Buscamos observar os sujeitos da nova ecologia midiatica,
seu papel na composic¢do das relagdes e, no caso especifico do radio,
a redefini¢ao do que ¢é sua audiéncia - ou talvez de uma nova forma
de compreender a audiéncia e seu papel junto ao contetido. Partimos
da hipdtese de que as relagdes com a audiéncia passam por um pro-

1 Este artigo traz resultados parciais do projeto “Conhecer o ouvinte-internauta: Um estudo sobre
o perfil da audiéncia de radio no cendrio de convergéncia”, desenvolvido junto a Universidade
Federal de Ouro Preto e financiado pelo edital PROPP 02/2015 - Auxilio Financeiro a Pesquisador
da UFOP.
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cesso de horizontaliza¢ao, em que comunicadores e publico ocupam
espagos similares, produzem conteudos e tém a possibilidade de fa-
zé-los circular. Ainda assim, mantém-se caracteristicas que estdo na
esséncia do conceito de audiéncia e de sua aplicabilidade ao radio e
a sua histdria.

A audiéncia na era de ouro

A primeira efetiva transmissao de radio no Brasil se deu em
1922, quando o jornal A Noite transmitiu o discurso do Presidente
da Republica, Epitacio Pessoa. Desde entdo, o radio apresenta uma
série de mudangas, que tanto influenciou em sua estrutura como har-
dware quanto na produgido de contetido, no consumo e na audiéncia
dos receptores (ORTRIWANO, 2002-2003)

Nos primeiros anos de vida, o radio tinha um papel direciona-
do ao coletivo. As familias se reuniam nas salas para que pudessem
acompanhar a programacgdo, “essa pratica era, em certa medida,
gerada pelo aparelho valvulado - fixo, pesado e que ndo girava em
torno da vida cotidiana da audiéncia, mas fazia com que a vida do
ouvinte girasse em torno do aparelho” (KOCHHANN et al,, 2011,
p.265). Era comum as pessoas que possuiam o receptor convidarem
seus vizinhos e familiares que ndo tinham acesso ao meio para com-
partilharem os momentos de escuta em conjunto. O contetdo a ser
consumido era na maior parte das vezes determinado pelo patriar-
ca e seguido pelo restante da familia. E isso afetava a forma como
o texto era construido, falando ndo ao “amigo ouvinte’, como nos
acostumariamos alguns anos depois, mas as familias, as maes, as se-
nhoras e senhoritas, sempre no plural. Entretanto, apesar dos ouvin-
tes consumirem os conteudos de forma coletiva e o radio apresentar
uma produgdo direcionada para uma audiéncia massiva, a mensa-
gem difundida tocava de forma singular cada pessoa de seu publico,
seguindo uma légica de identificagdo com um grupo.

Ao longo da evolugdo da programagdo das radios, surgiram al-
guns conteudos que mobilizavam mais grupos de pessoas do que ou-
tros. As radionovelas, por exemplo, enquanto estiveram no ar, foram
responsaveis por prender a aten¢do de milhares de pessoas. Muitas
dessas producoes foram veiculadas durante anos devido a alta au-
diéncia que proporcionavam ao seus transmissores. Segundo Cala-
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bre (2004), a radionovela “O direito de nascer” é um exemplo dessa
mobilizagdo, pois:

Possuia uma audiéncia tdo grande que em seus ultimos capitulos o
comércio fechava mais cedo, os jogos de futebol tinham os horarios
alterados e os cinemas comecavam suas sessdes mais tarde, apos a
transmissdo da novela [...] O sucesso da novela foi imenso, como no
restante da América Latina, mesmo tendo 314 capitulos e ficando
quase trés anos no ar (CALABRE, 2004, p.38).

O avango tecnoldgico permitiu que esse quadro mudasse. Surgiu
o transistor, possibilitando que o radio se tornasse um aparelho com
mobilidade. Sendo assim, as pessoas agora poderiam levar o radio
para onde quisessem. (KOCHHANN etal., 2011). A popularidade dos
aparelhos receptores contribuiu para que as pessoas possuissem diver-
sos equipamentos e, antes o que era equiparado a um “mével” central
da sala, migra para os quartos e para espagos externos. Essa mudan-
¢a tecnoldgica também se reflete na programacao desenvolvida pelos
produtores e na linguagem utilizada pelos locutores e apresentadores.

Temos entdo que o consumo que era baseado na coletividade fa-
miliar é substituida pelo individualismo, pelo didlogo entre o locutor
daradio e o ouvinte e, assim, o radio tornou-se, para os ouvintes, pano
de fundo para a realizagio de outras atividades. E a conversio do meio
em uma trilha sonora do cotidiano, como destaca Moreira (1999). O
radio se transforma, portanto, em um companheiro a quem milhares
de pessoas recorriam - e ainda recorrem — diariamente.

Como visto, essa relagdo entre o veiculo e seu ptublico vem se mo-
dificando ao longo dos anos. Na década de 1920, ainda que fossem
poucos os ouvintes que possuiam aparelho receptor (CALABRE,
2004), a audiéncia ocupava um papel fundamental na manutencao das
primeiras emissoras no Brasil: foi necessaria a formagao de uma radio
sociedade para que fosse possivel driblar as dificuldades financeiras
encontradas para o funcionamento do meio, ja que a veiculagdo de pu-
blicidade era proibida pelo governo. Nesse cenario, era esperado que
os associados realizassem o pagamento de mensalidades, entretanto,
as arrecadagdes eram insuficientes, pois muitos ouvintes se inscreviam
como sdcio contribuintes e ndo pagavam (SAMPAIO, 1984, p.118).

Caracterizada pela regulamentagdo da inser¢do de publicidade
no meio, a era do Radio Espetaculo nasce na década de 1930, modi-
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ficando a estrutura da programagao ao agregar novas caracteristicas
ao veiculo. Surgem os elencos exclusivos e remunerados, que segun-
do Ferraretto (2010, p.29) refletem na “base da profissionalizacao do
meio, que ird permitir o surgimento dos programas de auditério, dos
programas humoristicos e das novelas, principais contetidos para o
mercado anunciante da época’.

Neste periodo as estratégias de interagdo com a audiéncia se alte-
ram. Se antes, como lembra Lopez (2010), a interacao entre audiéncia
e emissora era preponderantemente assincrona, através de cartas, pas-
sa a predominar a sincronia, com a presenca em auditorios. Esta pre-
senca reflete-se no contetido, que é construido em uma colabora¢iao
indireta, sendo influenciado pelas reagdes e participagdes do publico.

Em busca de mais ouvintes, o radio passa a investir em progra-
mas populares, o que, consequentemente, reflete em um maior inves-
timento publicitario por parte de empresas e empresarios. A presen-
¢a dos ouvintes em programas de auditdrio se torna algo disputado
pela propria audiéncia do veiculo, inaugurando uma participagao
mais ativa e direta do publico na produgdo de conteudo desse meio
de comunicagao.

Nesta época, além da interacao por meio de correspondéncias, o
publico podia interagir de perto com os artistas da época — por meio
de aplausos ou vaias. Foi um grande impacto para os ouvintes poder
ver de perto as pessoas que antes eram materializadas apenas através
da imaginacgdo; em contrapartida, o radio aproximou-se da opinido
publica podendo avaliar sua audiéncia:

A forma mais comum para isso era a promogido de concursos com
distribui¢do de brindes, seguida pela analise da correspondéncia re-
cebida. Caso a reagéo do publico fosse negativa, o programa era re-
formulado ou retirado do ar. Quanto mais crescia o nimero de emis-
soras, mais exigentes ficavam os ouvintes (CALABRE, 2004, p.26)

Como eram muitos os ouvintes que desejavam interagir com os
programas, algumas radios tiveram que ampliar seus auditdrios e até
mesmo cobrar ingresso para a participa¢do publica. Essa pratica se
tornou outro meio de arrecadagdo para o funcionamento do veiculo,
além de limitar e selecionar os participantes.

Com a popularizagao desses programas de auditério, surge na
programacdo a revelagdo de calouros, nas quais o publico poderia
participar efetivamente se apresentando para jurados e outros ou-
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vintes em busca de reconhecimento e premiagdo na area musical.
Para Faus Belau (1974, p.60) sdo os anos em que se pede aos ouvintes
que escrevam para a emissora e em que os concursos radiofonicos
tomam um novo impulso. A partir desse formato, surgem os mais
famosos cantores oriundos da era de Ouro do Réadio - e junto com
eles, a criagdo dos fa-clubes. Estes fa-clubes propiciam uma partici-
pa¢ao mais ativa da audiéncia, embora com perfil muito distinto dos
fandoms atuais, como veremos a frente.

Interferéncias da evolugao tecnoldgica

Ao longo de sua existéncia, o radio passou por diversas transfor-
magdes no que se refere a sua interagdo com o ouvinte, bem como as
modificagoes de seus meios de transmissado. Ferraretto (2012) propde
uma periodizacdo do radio no Brasil com base no principio mer-
cadoldgico das estagdes. A partir dessa proposta, o autor descreve
quatro recortes historiograficos, ou quatro fases. Elas sdo: primeira,
fase de implementacdo do radio; segunda, fase de difusdo; terceira,
de segmentagdo, e quarta, de convergéncia.

De acordo com o autor, entre as fases de difusao, segmentacao e
convergéncia, ocorreram marcos como o surgimento de novos meios
de comunicagdo e novas tecnologias da informagao, como o televi-
sor, o receptor transistorizado, a frequéncia modulada, a internet, a
telefonia movel, entre outros.

O telefone pode ser considerado uma das ferramentas que mais
marcaram a histéria do radio. Mesmo antes do celular, a telefonia
fixa abriu espago para a interac¢do sincrona entre a audiéncia e os
comunicadores (LOPEZ, 2010). Os reflexos na programacgao e no
conteudo foram intensos. Com a ampliagdo das linhas telefonicas
—com o aluguel de linhas, aumento da rede de telefones publicos e
posterior reducao no custo de compra - os ouvintes passam a par-
ticipar mais ativamente. Programas compostos a partir dos gostos
da audiéncia, com pedidos de musica e recados para conhecidos
ocupam cada vez mais os minutos do dial. Por outro lado, aumen-
tam os programas de aconselhamento, antes construidos a partir de
cartas e que agora eram efetivamente um conversa entre o comu-
nicador e o ouvinte, como grandes amigos. E a transformagao das
ondas do radio em um espago de didlogo com uma variagao maior
das vozes que nelas se apresentam.
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A fase de convergéncia, descrita por Ferraretto (2012), teve ini-
cio nos anos de 1990 e perdura até os dias atuais. Esta perspectiva
coordena produ¢des multiplataforma nas iniciativas mais atuais com
a multiplicidade de ferramentas de construgdo de conteudo e a ja
anterior (LOPEZ, 2010) presenga de profissionais multitarefa nas
emissoras. Mas o olhar ndo se restringe e nem é determinado pelas
tecnologias, mas trata-se de uma mudanga de ponto de vista e de
cendrio em que o meio se insere. Segundo Quadros (2013, p. 18), o
contexto da convergéncia

[...] suscita o surgimento de novas formas de sociabilidade on-line
enquanto provoca significativas transformagdes na comunicagéo ra-
diofonica - a desterritorializagao do radio a partir da transmissdo via
internet, a possibilidade de consumo assincrono por meio dos pod-
casts, a ampliacdo do conteiido sonoro com recursos multimidia [...].

Desse modo, é possivel pensar em novas experiéncias de intera-
tividade por parte dos usuarios, que, ao longo das modificagdes so-
fridas pelo radio, ganharam mais autonomia, mais proximidade com
os produtores de contetido e novas possibilidades no consumo desses
meios. Os avang¢os tecnoldgicos tornaram possivel o surgimento de
radios em multiplataformas. Exemplo disso foi a cria¢ao de disposi-
tivos maoveis, como telefones celulares, tablets, notebook e netbooks,
que permitiram, por exemplo, o surgimento de webradios e, portan-
to, a experiéncia de se ouvir contetidos radiofonicos em diferentes
ambientes e situagdes. Além disso, a internet também possibilita ao
ouvinte uma participagdo diferente do que era feito anteriormente,
apenas por meio de telefonemas. Agora, o usudrio pode interagir
com a emissora de radio com comentarios em suas paginas oficiais,
curtidas nos conteudos postados por ela no Facebook, pode fazer re-
clamagdes via e-mail ou por Whatsapp e pode também instalar apps
das radios e selecionar suas preferéncias de utilizacao. Assim:

A disseminacio de novas plataformas como a internet e a transmis-
sdo digital via satélite vém reconfigurando o radio, num processo
de convergéncia de midias que constitui vasto campo de disputas
- texto, dudio e video tém sido integrados ndo sé na rede mundial
de computadores, mas também na telefonia mével e na TV digital,
e ndo ha clareza sobre se ocorrera prevaléncia de um suporte sobre
os demais (KISCHINHEVSKY, 2009, p. 227).
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A realidade presente na rela¢do entre radio e usudrio apoia-se
no que Kischinhevsky (2009) chama de “cultura da portabilidade”
O autor explica que a portabilidade nao foi fundada pelas novas tec-
nologias de informagdo e da comunica¢ao e nem gragas a oferta de
equipamentos multimidias comercializados a precos acessiveis. Ele
afirma que essa cultura tem sua origem com o advento do transis-
tor, que viabilizou o radio de pilha e outros eletroeletronicos méveis.
(2009, p. 229). A nova realidade foi muito influenciada pela telefo-
nia moével e pelas plataformas que dao acesso a internet, mas € inte-
ressante pensar que as modificagdes na interagdo entre o radio e o
usuario se acentuaram de forma gradual no cotidiano das pessoas,
ao longo do tempo.

Esta potencializagao da mobilidade tem reflexos diretos tanto no
fazer radiofonico quanto na configuragdo do meio e de seu conteudo.
Ao nio se restringir a espagos fisicos especificos, sem a dependéncia
da alimentacao elétrica, o radio é, como dissemos, levado mais inten-
samente ao cotidiano do ouvinte, acompanhando-o em cada passo.
E quando pensamos em uma sociedade conectada e em constante
mobilidade esta realidade se reitera. Ainda em 2014 o Banco Mun-
dial indicava que 51,6% dos brasileiros tinham acesso a internet. Mas
quando pensamos em mobilidade, o cenario se altera. Sao 135 linhas
de telefonia celular para cada 100 brasileiros. E muitos destes apa-
relhos sdo utilizados para além da conversagdao. De acordo com um
estudo do International Business Guide, apresentado pelo site Me-
diatelecom (2014), 92% dos dados consumidos mundialmente sio
acessados através de dispositivos moveis. Esta realidade - aliada a
outros fendmenos como a segunda tela, a integracao dos dispositi-
vos no cotidiano da audiéncia e a mudanga que este novo cenario de
intercambio informacional gera no cérebro e nas rotinas dos sujeitos
— deriva em uma relagao distinta com a audiéncia. Se antes o publico
via no radio seu companheiro e seu idolo, com uma relagdo mais
idealizada e verticalizada, esperando se escutar na programagao, sen-
tir-se valorizado, presente, reconhecido pelos sujeitos que estdo “aci-
ma’ de si, agora caminhamos para uma relagao horizontal.

Este processo de horizontalizagao é consequéncia das modifica-
¢des ocorridas no radio no decorrer de sua existéncia e que reverbe-
ram na experiéncia de interagdo entre os usudrios e o meio. Assim, é
possivel considerar que, além das novas formas de socializagdo, que
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surgem a partir de tais modificagdes, a interagdo e a autonomia, cria-
das pelo publico, tornaram-se pontos decisivos para as futuras confi-
guracgdes adotadas pelo meio.

Audiéncias ativas e o radio expandido

A realidade que desenhamos aqui, é importante destacar, ndo
¢ exclusividade do radio. Trata-se de uma nova ecologia de midia
(SCOLARI, 2012), que conta com uma multiplicidade de sujeitos -
sejam eles humanos ou néo - intervindo nas relagdes e no ambien-
te. Como lembra Postman (1998 apud SCOLARI, 2012, p. 205), um
novo meio nao adiciona algo ao ambiente midiatico; ele muda tudo
neste ambiente. Esta compreensdo é possivel por considerar as re-
lagdes travadas na sociedade e que tém a midia e a audiéncia como
sujeitos com relagdes complexas, imbricadas em algo maior, e que
mutuamente se afetam.

Uma das mudangas centrais que se observa neste processo com-
plexo ¢ a intensificagdo da colaboragéo a partir das midias digitais e
da expansido dos potenciais de estabelecimento de redes. A cultura
participativa de que fala Jenkins (2009) leva a exploragao corriqueira
da inteligéncia coletiva e da comunica¢ao em rede. Um exemplo co-
tidiano sao os aplicativos de gerenciamento de trafego e localiza¢ao
como o Waze. Trata-se, em sua esséncia, de uma rede social utilitaria
que cumpre, em grande medida, o papel que tinha o radio ha alguns
anos: trazer informagao de servigo especifica, atualizada e que rever-
bera no cotidiano da audiéncia. Com uma diferenca crucial: o sujeito
que consome aquele conteudo é também o responsavel por sua cons-
trugao. Por se tratar de uma plataforma colaborativa que explora a in-
teligéncia coletiva, podemos considerar o Waze como a representacao
da chamada Cultura da Conexao, que demanda um olhar diferencia-
do sobre os processos comunicacionais. “O crescimento da comuni-
cacdo em rede, especialmente quando associada as praticas da cultura
participativa, cria uma diversidade de novos recursos e facilita novas
interven¢des para uma variedade de grupos que ha muito tempo lu-
tam para se fazer ouvir” (JENKINS, 2015, posi¢ao 196 de 7203).

Como lembra o autor, trabalhamos agora com uma légica de
circulagido de informagdo e nao mais de distribuicdo de produtos
midiaticos. Para Zago (2011), a circulagdo de noticias adequa-se as
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plataformas digitais, permitindo as organizagdes jornalisticas e as
proprias informagdes a potencializagao do alcance de suas discus-
sOes e a atribuicdo de relevancia a uma determinada produgio a
partir da reverberacdo que encontra nestes novos espagos de socia-
lizacdo, como as redes sociais. Assim, o publico deixa de ser visto
como mero consumidor e passa a assumir outro papel, “moldando,
compartilhando, reconfigurando, remixando contetidos de midia de
maneiras que ndo poderiam ser imaginadas antes” (JENKINS, 2015,
posicao 240 de 7203). Este publico apropria-se do conteudo, trans-
portando-o para outro espacos, expandindo o olhar lancado sobre
ele, questionando-o e complementando-o.

Mas e o radio, como se coloca neste processo? Décadas apos as
primeiras experiéncias radiofonicas, nos deparamos com um radio
totalmente diferente, que ocupa novos espagos e com profissionais
que estdo gradativamente sendo removidos de sua zona de conforto,
levados a pensar sobre uma complexificagdo narrativa, sobre novas
fungoes sociais decorrentes deste cendrio, sobre outras responsabili-
dades e fazeres. E um meio que nio s6 deve falar diferente, mas que
precisa pensar em uma mudanca de relagdo com sua audiéncia. A
fidelizagao, tao tradicional na fase aurea do radio, ja nao se estabelece
de maneira tdo clara. As caracteristicas tao consolidadas do meio es-
tdo em revisdo, muitas delas sendo postas por terra. E o publico nao
se contenta em expressar seu agrado ou desagrado em relacao a um
conteudo, mas quer produzir, demonstra conhecimentos e iniciativa
e quer ser escutado pela emissora. E o processo de horizontalizacio
das relagoes sobre o qual falamos. Esta relacao se constroi, especifi-
camente na comunicagdo radiofonica, em um processo intenso de
midiamorfose que nao pode ser ignorado por tanto tempo pelos co-
municadores e pelo mercado como ocorreu quando a televisdo im-
peliu o radio a mudar seu perfil (LAGO, 1977).

O radio expandido, como define Marcelo Kischinhevsky (2014),
¢ um conceito que visa compreender o espago atual ocupado por esse
meio. O radio passa a ser incorporado em portais da internet, redes
sociais, dispositivos moveis e até mesmo em aparelhos de televisao,
bem como na TV por assinatura. O que antes se reduzia ao radio
de pilha e/ou radio reldgio, passa a estar disponivel para o ouvin-
te a partir de diversas midias e objetos. Uma reportagem, entrevista
ou programa radiofonico, agora pode ser estendido (noticias mais
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completas em portais, por exemplo), ilustrado (imagens e videos)
e realizado pelos proprios ouvintes (como por exemplo, programas
matinais com informacao sobre o transito local) através das redes
sociais e aplicativos de mensagens instantaneas.

“Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperagao entre multiplos merca-
dos midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios
de comunica¢ao” (JENKINS, 2009, p. 29). Partindo desse pressuposto,
entendemos que o processo de convergéncia do radio (midia de cunho
tradicional) é na verdade, uma necessidade do meio de se adequar a
nova cultura que permeia o cotidiano de seu publico. O estreitamento
das relagdes e interagdes com esse publico passa a ser continua, permi-
tindo que o usudrio acesse a informagao a qualquer momento, e nao
somente no dado instante em que esta foi divulgada pelo meio. Esta
pequena mudanga altera o fluxo comunicacional, quebrando a depen-
déncia anterior da organizagdo sequencial de uma grade de programa-
¢do e permitindo personalizagao e pausas no consumo. O ouvinte ago-
ra é também usuario: ele compartilha, curte e “retuita”. Emite opiniao,
cria meios de debate e rompe com as barreiras comunicacionais com
as emissoras e/ou outros produtos radiofonicos.

A comunicagio agora ¢é feita com o meio e entre seus usuarios.
Ela é multidirecional. Este novo perfil de ouvinte-internauta somente
foi possivel com a ampliacao do acesso da internet e acesso as redes
sociais e outras plataformas digitais, embora posicione-se como uma
potencializagdo de um movimento historico. A audiéncia radiofoni-
ca participa, sempre o fez, mas as ferramentas para isso foram se al-
terando no decorrer dos anos. A participagdo era mais discreta, mais
contemplativa, mais centrada no papel do fa que deseja a atengido de
seu idolo. Com a mudanga no cendrio social e a consequente altera-
¢do do perfil dos sujeitos que compdem essa audiéncia, ela passou a
ser mais intensa - em quantidade e contedo -, mais informativa,
mais diretamente relacionada a informacao. Nédo se trata simples-
mente do ouvinte que liga para a emissora para contar sua histéria e
sugerir uma pauta ou pedir um aconselhamento - o que deixa o pro-
tagonismo nas maos da emissora e de seus comunicadores. Agora, a
audiéncia ndo sé escuta, mas investiga, busca informagées, produz
audios, fotografias, videos, integra sistemas colaborativos que sdo
fonte para as emissoras, como o ja citado Waze.
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Como indicam Masip et al. (2015), as audiéncias estio mudando
e os jornalistas tém adotado um perfil ambivalente em relagdo a estas
mudangas: aceitam comentarios e se interessam por conteudos envia-
dos pelos usudrios, mas querem manter seu prestigio, a detengao do
poder de determinar o que é ou ndo noticia e de hierarquizar o con-
teudo. Olham para as rotinas da cultura da conexao e para usudrios
que trabalham pela circulagao de contetidos como quem olha para um
programa de radio dos anos 1950 que recebe uma carta de um ouvinte
contando um fato. Falta compreender que se trata, como classificam
os autores, de uma audiéncia ativa, que trara vozes para questionar
o papel do jornalismo e que conta com ferramentas digitais diver-
sas que permitem produzir e circular informagdo. Mas mesmo assim,
lembram os autores, o publico segue confiando nos jornalistas e nos
meijos de comunicagéo, o que reforga o compromisso de pensar o con-
teudo a partir do seu papel, independente do meio a que se vincule.

Mas o avango da internet e evolugdo tecnoldgica, assim como
dos novos meios de interagdo social, ndo descarta a importancia e
contribui¢ao social do radio via ondas hertzianas, uma vez que, ao
ocorrer o tombamento dessa rede de informagao e compartilhamen-
to online, 0 modo tradicional de “ouvir radio”, podera ser, em muitos
casos, a unica fonte de informagdo que estes usudrios possam vir a
ter em determinado momento. E em outros sua expansao toca pro-
dug¢des multimidia, narrativas complexas e inovagdes nos espagos e
estratégias de didlogo com uma audiéncia ativa.

Consideragdes finais

Consideramos este artigo como um primeiro esfor¢o no senti-
do de compreender quem ¢é e como se caracteriza a audiéncia ra-
diofonica. Pretendiamos, como indicado na introdugéo, percorrer os
marcos histéricos do meio e observar qual era o papel do publico
em relacao ao contetdo, & programacéo e a caracterizagdo do meio.
Esta evolugdo se reflete em praticas, em ferramentas, em espagos de
didlogo; vincula-se a um contexto complexo, indissocidvel de outras
tecnologias e ndo pode ser observado sem considerar o perfil dos
sujeitos consumidores de comunica¢ao em ambientes digitais; rever-
bera na linguagem, no formato, nos conteudos apresentados e nos
espacos ocupados pelo radio.
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Se na sua era de ouro o radio e o comunicador que nele atuava
eram considerados icones, tratados com certa idolatria, a trajetoria
do meio e as mutagdes no cotidiano de sua audiéncia reconfiguraram
este papel. Hoje o radio é proximo, coloca-se na mesma linha de seu
publico. Embora os comunicadores passem ainda por certo receio de
perda de status ou ndo consigam lidar com as mudangas geradas pela
descentraliza¢do da produgdo de contetido, ddo mais e mais espagos
para a audiéncia.

A oferta deste espago ndo significa necessariamente uma valo-
rizagdo do que diz o ouvinte, mas um atendimento a sua demanda
por ser ouvido. Muitas vezes a participagdo e o contetido sdo ou ig-
norados ou tratados de maneira meramente instrumental, manten-
do-se em espagos reservados para o conteudo do publico, mas que
ndo dialogam com a programacao e nao sao reverberados pelos co-
municadores. Este uso instrumental, como apresentado por Quadros
(2013), nao afeta o conteudo, ndo influencia a esséncia do meio, nao
desestrutura nem leva a uma reflexao sobre seu papel na sociedade
atual. Ele simplesmente existe. Embora nao explorado pela emissora,
no entanto, é ocupado pelo publico.

Esta audiéncia do radio multiplataforma, multimidia, multitare-
fa, expandido, interativo (ou que tem potencial para ser tudo isso, em-
bora efetivamente ndo o seja) demanda por novos espagos. Ela pede
para ser ouvida e olha para o meio de comunica¢ao como um igual.
Iniciou-se o processo de horizontalizagdo. Nao se trata de um meio
que mira sua audiéncia de cima para baixo, mas que esta no mesmo
nivel, com possibilidades de produ¢ao proximas, que corrige conteu-
dos equivocados, que complementa informagdes, que circula e recir-
cula conteudos, atribuindo a eles e absorvendo deles certa autoridade.

Atualmente ndo se pode mais pensar em uma audiéncia radio-
fonica contemplativa, mas considera-se a iniciativa, a atividade, a pro-
dugdo, a validagdo, a circulagdo como caracteristicas marcantes deste
novo ouvinte-internauta. Caracteristicas essas que ndo surgiram do dia
para a noite, mas que se construiram em um longo processo de mu-
danga de contexto e de tecnologias, de adaptagdo do papel que cumpre
o meio e de para quem fala. O novo radio tem uma nova audiéncia. E
esta audiéncia fala, mostra e demanda atualizagio e visibilidade.
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