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a percepcao de profissionais com relagdo as transformacdes do meio
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Resumo

Com o consideravel desenvolvimento tecnolégico e a convergéncia dos meios de
comunicacdo, os hébitos de consumo de midia sonora foram alterados, fazendo com que
profissionais da area se reinventassem. Visando o futuro da midia radiofénica, o mercado
necessita lidar com todas as mudangas em meio a um cendrio convergente. Nesse
contexto, o presente trabalho analisa a percepc¢édo de coordenadores de produto de quatro
emissoras de radio de Santa Catarina com relacdo ao cenario atual das midias sonoras. A
investigacdo tem carater exploratorio com uma abordagem qualitativa, utilizando
entrevistas em profundidade como instrumento de coleta de dados. Em resumo, as
emissoras de radio tém visto com bons olhos todas as mudancas, atualizam a programacao
com vistas na manutenc¢do da audiéncia e inserem plataformas digitais em suas estratégias
para convergir com o meio radiofonico.
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Abstract

With the considerable tecnology development and the convergence of communication
environments, the habits of consum of sound media are changing, causing professionals
of the area constantly reinvent themselves. Aiming at the future of radio, the market needs
to deal with all changes amid a converging landscape. In this context, the present work
analyzes the perception of product coordinators of four radio stations in Santa Catarina
regarding the current scenario of sound media. The research has a exploratory and
qualitative approach, using in-depth interviews as a data collection instrument. As main
conclusions, radio stations have welcomed all the changes, as they are upgrading to
maintain their audience and inserting digital platforms into their strategies that converge
with the radio medium.
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Introducéo

Os hébitos de consumo de midia eletronica tém sofrido profundas alteragcdes em
nivel global. Empiricamente, sdo comuns comentérios decretando a morte de meios
tradicionais como o jornal impresso, a TV e o radio. Esse Gltimo, especificamente, tem
sobrevivido aos avancos tecnolégicos, aliando contetido e novas formas de acesso, o que
vem impactando o nimero de aparelhos nas casas dos brasileiros. Segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE realizada em 2015, sdo 69,2% das
residéncias brasileiras que possuem um aparelho de radio, nimero abaixo do que foi
identificado em outras épocas, como em 1998, quando atingiu o seu valor mais alto, com
90,5% dos domicilios com o equipamento (IBGE, 2018). A hipdtese é que as pessoas
estdo sendo impactadas por novos canais de informacao e incorporando outros habitos de
consumo, como podcasts acessados por meio de dispositivos moveis. Segundo pesquisa
realizada entre ouvintes, produtores e ndo ouvintes de podcasts, 39,7% daqueles que 0s
consomem cultivam esse habito ha mais de cinco anos, sendo que 92,1% escutam pelo
seu smartphone. Desses, 36,4% também possuem o habito de escutar radio (ABPOD,
2018). Nesse cenario, os podcasts vém ganhando espaco, fazendo com que as emissoras
de radio tradicionais busquem novas formas de receita por meio dos canais digitais.

Mesmo com as inovacdes, as emissoras de radio tém visto com bons olhos 0s
ajustamentos mercadoldgicos. De acordo com a pesquisa Midia Dados de S&o Paulo,
entrevistas com produtores de conteudo do pais afirmam que “as plataformas digitais t€ém
ajudado as réadios a diversificar a programacéo e, com isso, ganhar mais relevancia para
os anunciantes” (GRUPO DE MIDIA, 2019). Esse amparo da era digital tem permitido
novos produtos midiaticos pela radio possibilitando assim varias estratégias. Enquanto o
programa acaba na radio, por exemplo, ele tem continuidade através das redes sociais e
plataformas como o Youtube. No caso de o ouvinte ndo ter acompanhado o programa ao
vivo ou desejar consumir novamente determinado conteldo, ha a possibilidade de escuta-
lo por meio de arquivos em audio disponibilizados online.

Nesse contexto, o presente trabalho investiga as adaptacfes do radio em meio ao
cenario convergente. Para tal, identificou-se a possibilidade de ir ao encontro de
profissionais da area, a fim de descobrir as realidades de radios comerciais da regido Vale
do Itajai e do Norte do estado de Santa Catarina. E, em meio a tantas incertezas

mercadoldgicas, € natural que surjam questionamentos envolvendo o futuro das midias
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sonoras. Os formatos publicitarios, a duracdo dos programas e a constante producéo
original de conteudo devem passar por profundas transformacdes nos proximos anos.
Com vistas a compreender o futuro da midia radiofonica, questiona-se: como 0s
profissionais das radios estdo lidando com as mudancas da midia sonora em meio a um
ambiente convergente? Assim, o objetivo principal da presente investigacdo € analisar a
percepcao de coordenadores de produto de quatro emissoras de radio catarinenses com
relacdo ao cenario atual das midias sonoras. Para cumprir com essa intencéo, os objetivos
especificos sdo: a) identificar o posicionamento desses profissionais ante as mudancas e
se ele vem impactando a programacao das emissoras; b) mapear os pontos mais relevantes
abordados pelos coordenadores; c¢) classificar as respostas com vistas a identificar
similaridades ou divergéncias. A pesquisa justifica-se pela preocupacdo em estudar a
relacdo do radio e suas transformacoes que, desde sua origem, adaptou-se aliado a outros

meios de comunicagdo com vistas a estreitar os lacos com a sua audiéncia.

Um meio que se adapta as mudancas

Desde a sua criagdo, o radio vem levantando questionamentos sobre a sua
representatividade diante das novas possibilidades midiaticas. Esch (1999) sugere que a
invencao de novos meios de comunicacdo acaba por estimular a aparicdo de predicoes,
no minimo catastroficas, em relagdo ao exterminio das midias tradicionais em face das
tecnologias advindas dos novos canais de comunicacdo. No cenario atual, presume-se que
as evolugdes pelas quais a midia sonora atravessou estdo vinculadas aos diversos
comportamentos de consumo de midia, advindo de alteracGes tecnoldgicas frente aos
dispositivos que transmitem a informacdo (KOCHHANN; FREIRE; LOPEZ, 2011). Na
sociedade contemporanea, o radio seguiu como “um exemplo de midia tradicional que
frente aos sucessivos avancos tecnoldgicos se viu obrigada a adaptar-se” (LOPEZ, 2011,
p- 3), e que “com mais de cem anos, une-Se, converge, mistura-se, empresta e toma
emprestadas funcdes e caracteristicas a novos dispositivos, dando origem a novos modos
de ouvi-lo e consumi-lo” (WEIGELT ¢ PARMEGGIANI, 2018, p. 2). Em sua esséncia,
continuou sendo acessivel e de baixo custo tanto para consumi-lo como para produzi-lo,
tendo grande alcance e um importante papel social.

Com o advento da internet, surge o radio com caracteristicas inovadoras e que se

moldam as novas realidades, modificando assim sua interatividade com o publico e
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ampliando sua abrangéncia para novos campos de atuagdo, seja por meio de sites
institucionais, redes sociais ou aplicativos para celular (LOPEZ e QUADROS, 2015).
Apontado como um meio passivel de extingdo, Herreros (2011, p. 5) afirma que “a
aparicdo de uma nova plataforma ndo supde de imediato o desaparecimento das
anteriores. O que ocorre é a acumulacdo de modelos e ofertas e sd0 0s usuarios os que se
entregam a umas ou outras”. Tais mudancas ndo alteram a natureza do meio em si, mas
sim suas formas de acesso através de novas plataformas. E possivel que muitos suportes
midiaticos venham a inexistir, entretanto a necessidade de se comunicar continuara cada
vez mais acelerada: “muda a tecnologia, renova-se a sociedade, modificam-se 0s gostos,
mas prevalece a comunicacdo mediada pela inovacgdo tecnoldgica entre os membros da
sociedade” (HERREROS, 2011, p. 4). Nessa conjuntura, emerge o termo “convergéncia”,
que para Jenkins (2009, p. 29) “consegue definir transformagdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam
estar falando”. Ao encontro com tal realidade, Weigelt e Parmeggiani (2018) indicam que
0s novos meios digitais de comunicacao interagem cada vez mais com 0s mais antigos e
nédo os substituem de fato, confirmando a sentenca de que 0s meios convergem entre Si.

Apesar de se apresentar como midia tradicional, o radio se faz presente em diversas
plataformas. Estd em sua esséncia no aparelho sintonizado no dial® entre AM e FM
através da reproducdo de audio analdgico ou digital (FERRARETTO, 2001), com
diversas variacOes entre radios de pilha ou inseridos em automoveis. Esta na internet, com
um carater adaptado para seu publico e convergindo para todos os ambientes, seja nas
redes sociais, em formato de video ou podcast.

Com o sucesso do podcasting?, a midia sonora é reconfigurada mais uma vez,
despertando nas emissoras de radio a necessidade de compor esse género em suas redes
de producdo de contetdo, trazendo uma nova modalidade de radio sob demanda
(HERSCHMANN e KISCHINHEVSKY, 2008). Em decorréncia a essas mudancas, surge
uma midia sonora que se adequa as transformag6es consequentes das novas tecnologias
que se denomina como radio hipermidiatico, onde envolto as alteracGes na rotina de

produzir e distribuir conteudo utiliza agora 0 ambiente digital como espaco de trabalho,

3 Termo utilizado para definir a sintonia de transmissdo sonora em aparelhos de radio tradicionais.

4 Termo que define a agdo de publicar arquivos de dudio ou video na internet, dispostos online sob demanda.
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revitalizando um de seus fatores fundamentais que é a interatividade (QUADROS e
LOPEZ, 2014).

Nesse contexto, Herreros (2011) direciona o discurso dessas transformacdes para o
surgimento de um radio moével e do ciber-radio, sendo desenvolvido em trés fases
principais: a primeira constitui-se pela consideracdo da nova tecnologia como um mero
instrumento de redifuséo do elaborado no sistema anterior. O radio tradicional utiliza a
internet como outro suporte de difusdo como as ondas, sem mudanca nem nenhum
tratamento especifico.

A segunda incorpora certas adaptacdes a nova tecnologia e nascem outras
iniciativas, mas copiando a anterior. O radio tradicional adapta suas ofertas a algumas das
possibilidades da internet: fragmentagdes de programacado, inclusdo de processos de
interatividade e dialogo entre a emissora e 0s usuarios com sistemas eletrénicos, chats,
féruns.

A terceira compreende uma oferta original muito diferenciada em seu tratamento
em relacdo a anterior. S&o geradas novas opg¢oes: interatividade entre usuarios, vinculagédo
a redes sociais, versoes diferenciadas para cada inovacdo. Em alguns destes casos ja se
discute sobre se pertencem a perspectiva do radiofénico ou se se criam meios sonoros
diferentes (HERREROS, 2011, p. 9). Em sua terceira fase, Herreros (2011) foca no novo
modelo de radio que transmuta em outros pontos de contato e que é presente em todos 0s
lugares possiveis.

Nessa realidade, “o foco do radio hipermidiatico continua sendo o som, no entanto,
explora o0s recursos das tecnologias de informagdo e comunicagdo oferecendo ao seu
ouvinte outras possibilidades” (LOPEZ e QUADROQOS, 2015, p. 4), sendo agora um meio
inovador complementado com contetdo disponibilizado em outras plataformas online,
fazendo com que o publico ouvinte seja ampliado para além do AM e do FM. As redes
sociais das rédios se tornam assim o chamariz para novos anunciantes, a fim de compor
espacos publicitarios inéditos em nome da radio que “se integra a um processo de
convergéncia midiatica, que possibilita a veiculacdo de texto, audio e imagens em escala
planetaria” (KISCHINHEVSKY, 2012, p. 421).
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O profissional, o radio e o ouvinte

Quanto as tendéncias do meio radiofénico e a sua relagdo com meios digitais,
desponta agdes relacionadas a producdo de contetido, onde ‘“a popularizagdo do
ciberespago acena com boas possibilidades de inovacdo para o radio brasileiro, enquanto
aciona o sinal de alerta para radiodifusores e profissionais do setor” (MIRANDA, 2015,
p. 2). Estratégias de relacionamento passam a ser primordiais para a producédo de contetdo
no radio, uma vez que os veiculos de comunicacdo comegam a se preocupar na adequacdo
do que estd nas midias tradicionais para a internet, abrindo espagos para produzir
conte(do exclusivo no ambiente digital (QUADROS e LOPEZ, 2014). Em suas
estruturas, emissoras de radio contam com o profissional responsavel pela coordenacéo
de producao, que por fungdo “planeja e providencia os elementos basicos necessarios a
producdo do conjunto de programas de uma emissora, orientando o trabalho dos
produtores” (FERRARETTO, 2001, p. 43). Denominado como coordenador de produto,
é quem responde por todas as acGes da radio envolto as novas tecnologias, tendéncias e
perspectivas do meio, intermediando producdes que seja relevante tanto para o publico
ouvinte como para 0s anunciantes.

Nessa conjuntura, o publico que outrora s6 escutava o radio agora esta conectado
em plataformas online e consumindo novos contetdos. Com o advento da internet como
midia e fonte de informacgao, as plataformas digitais contribuem “para o surgimento de
um novo tipo de usuario e, consequentemente, com o atual processo de convergéncia
midiatica, de um novo ouvinte de radio” (QUADROS e LOPEZ, 2014, p. 171). Esse novo
ouvinte possui necessidades que vdo muito além do radio em si, envoltos de novas formas
de acesso e interatividade com produtos que por vezes ndo séo dispostos no dial da radio.
Para Esch (1999), o radio estd intimamente ligado a tecnologia, desde a producéo e
recepcao de mensagens até o desenvolvimento técnico de inimeros recursos que 0 meio
emprega para si, reconfigurando processos de comercializar, produzir e transmitir, dando
aos comunicadores novos significados para os papéis que desempenham. Unindo-se com

a tecnologia, as midias se adequam em um processo denominado midiamorfose que,

por sua vez, nos permite compreender melhor a transformacdo da
mediag¢do comunicativa como um processo de fluxo continuo, fruto de
pressdes econdmicas (competicdo empresarial) e politicas, de
inovacBes tecnoldgicas e de reconfiguragdes do tecido social, que
engendram novas necessidades e novas praticas interacionais. Nessa
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perspectiva, 0s meios ndo devem ser analisados separadamente, mas
como integrantes de um sistema interdependente. Quando novas formas
de mediacdo surgem, as estabelecidas em geral ndo desaparecem, e sim
evoluem, adaptam-se ao novo cenério midiatico (KISCHINHEVSKY,
2012, p. 423).

Envolto a esse conceito, o radio esta inserido em um sistema desempenhando seu
papel, evoluindo e construindo novas maneiras de se fazer presente na sociedade através
da midiamorfose. A ressignificacdo do radio ocorre junto a seus profissionais — dentre
eles coordenadores, locutores e jornalistas — e com os contetdos que se integram e
convergem para o desenvolvimento de novos produtos de comunicacdo. Tais mudangas
revisam 0s conceitos e caracteristicas desse meio e do que representa na sociedade, ndo
sinalizando o seu fim como uma midia tradicional, mas se adequando dentro de novos
sistemas de comunica¢do em um momento de ruptura com novas plataformas digitais
(QUADROS e LOPEZ, 2014).

Dessa forma, o radio recebe a internet como um aliado, interagindo com 0s ouvintes
em tempo real no &mbito online. A isso, Kischinhevsky (2012) aponta para o0 que seria 0
radio social: um canal de distribuicao de conteudo de radio que se estabelece através das
redes sociais e que impulsiona a circulacdo de audio dentre os demais ouvintes, formando
influéncias dentro da internet. Remontando maneiras de interagir, o ouvinte que agora
também ¢ internauta possui novas caracteristicas: “sente-se impelido a participar, opinar,
sugerir, criticar, muito mais do que em outros tempos. E as redes sociais na internet
servem-lhe frequentemente como principal ferramenta para expressdao de suas ideias”
(QUADROS e LOPEZ, 2014, p. 179). No mesmo contexto, midias tradicionais — inclui-
se TV, radio e midias impressas — recorrem a novas estratégias a fim de se atualizarem
para 0S novos tempos, reposicionando-se em uma disputa acirrada, confirmando novos
status dentro da indudstria midiatica (KISCHINHEVSKY, 2012). As mudancas, portanto,
ndo estdo somente no campo tecnoldgico, mas também nos ambitos culturais da
sociedade, alterando a receptividade da audiéncia que outrora era atingida de maneiras

diferentes.

Procedimentos metodolédgicos

Esta pesquisa tem carater exploratério com abordagem qualitativa, com a coleta dos

dados ocorrendo por meio de entrevistas em profundidade em cruzamento com fontes de
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dados secundarios, oriundos de trabalhos cientificos do género, livros e pesquisas
nacionais relacionadas. A técnica de amostragem é ndo probabilistica por julgamento,
tendo como amostra quatro emissoras de radio de Santa Catarina situadas na regido do
Vale do Itajai e no Norte do Estado. As emissoras abordadas foram filtradas dentro dos
segmentos jovem e popular. Para definir o que representam tais segmentos, Ferraretto
(2001) indica que a segmentacdo constitui pela escolha de uma abordagem diferente que
leva em consideracdo a diversificacdo dos tipos de audiéncia, o que justifica um esforgo
de marketing direcionado para determinada parte do mercado, seja com perfil jovem,
popular ou qualquer outro segmento. As emissoras do segmento popular foram
numeradas como “emissora 1” (sede em Balneario Camboriti) e “emissora 2” (sede em
Brusque), e a “emissora 3” (com sede em Blumenau) e “emissora 4” (sede em Joinville)
representam as radios do segmento jovem.

A coleta dos dados ocorreu no més de junho de 2019, por meio de entrevistas em
profundidade com a aplicagcdo de um roteiro semiestruturado, sendo que os extratos das
entrevistas foram retirados da gravacdo do audio dessas conversas. Ja o exame dos dados
se deu por meio de analise de contetdo (BARDIN, 1977), com o0s depoimentos
categorizados a posteriori. Essa metodologia tem inicio pela pré-analise, seguida pela
exploragcdo do material e finalizada pelo tratamento dos resultados, com inferéncias e
interpretacdo dos extratos textuais transcritos das entrevistas. O tratamento se deu por
meio da categorizacdo dessas respostas oriundas de cada coordenador de produto,
separadas em quatro tépicos de categorizacdo principais: programacao e conteldo;

plataformas e redes sociais; publico e interatividade; e mudancas e perspectivas.

Analise dos dados e discussao dos resultados

Identificou-se que as emissoras de rédio investigadas realizam agdes voltadas para
uma geragao de conteudo especifica direcionada aos seus segmentos, levando em conta
abordagens para atrair audiéncia tanto na programacao do dial como no ambiente online.
A emissora 1, de segmento popular, possui um perfil de radio informativo, cedendo
espaco para o jornalismo em boa parte da sua programacdo, seguido por selecdes
musicais. O coordenador da emissora 1 diz que “a programacdo ja tem uma base do
historico popular, e acima disso ¢ montada a grade”. As a¢des da emissora sdo voltadas

para a comunidade local, com foco em trabalhar o imediatismo através de reportagens e
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interacBes com o publico. A emissora 2, também popular, descreve-se como uma radio
musical segmentada no sertanejo. A programacao é realizada pela rede principal que fica
em outro estado com programas ja formatados para todas as filiais. Tem por principal
caracteristica uma editoracdo musical na sua programacdo, atrelando parcerias com
musicos em shows e eventos —algo que a emissora 1 também faz, porém em menor escala
— ¢ divulgando em outras plataformas: “Nos ndo tocamos pagode, funk, pop, é sé
sertanejo mesmo. E ela faz uma mescla no sertanejo universitario, que é o sertanejo mais
jovem, com classicos do sertanejo”, segundo o coordenador da emissora 2. Ambas as
emissoras medem a audiéncia com base na pesquisa do IBOPE e mensuram resultados
obtidos em ac¢Bes promocionais, tais como sorteios.

A emissora 3 prefere ser denominada como “uma radio de comportamento jovem”,
segundo seu coordenador. Como na emissora 2, a programacao também vem formatada
pela cabeca de rede, na qual parte do tempo sé&o veiculados programas locais e em outra
metade o dial fica a encargo da rede principal. Contetdos diversificados sdo a aposta da
emissora: “com a producao de contetido para varios nichos: didatico, [...] focado em
homens, outros focados s6 para mulheres, outros focados em um conteudo mais nerd,
outro conteido de humor”, como aponta o coordenador da emissora 3. Por sua vez, a
emissora 4, também de segmento jovem, “tem mudado um pouco nos ultimos anos,
colocou mais informac@es e mais tdpicos politicos dentro da programacéo. A radio hoje
tem programas exclusivamente politicos”, como bem retrata o seu coordenador. A
emissora 4 também abrange outros contedos em seu aplicativo relacionado a games,
moda, fitness, masica e decoracdo. Diferente do segmento popular, as emissoras de
segmento jovem mensuram melhor seus resultados através das redes sociais, e

ocasionalmente consultam pesquisas do IBOPE.

Plataformas e redes sociais

Dispondo de novas ferramentas, as emissoras abordadas diversificam suas formas
de transmitir contetdo e interagir com a audiéncia. A transi¢do da programacéo offline
para online ndo tem ameacado suas acdes, pelo contrario: estdo mais préximos dos
ouvintes através das redes sociais, plataformas de streaming e sites compartilhados de
conteldo radiofénico, convergindo com outros meios e tomando emprestado suas

caracteristicas, transformando-as em novas funcdes a fim de propagar sua prépria
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mensagem, assim como sugerem Weigelt e Parmeggiani (2018). As emissoras
disponibilizam seus programas em apps de masica e streaming, como o Spotify. Possuem
apps proprios para o ouvinte escutar a radio pelo celular e estdo imersos nas redes sociais,
principalmente no Instagram e no Facebook. Além disso, mencionam o Whatsapp como
principal plataforma de mensagens instantaneas para interagir com seus ouvintes,
substituindo o telefone que outrora fazia a conexao entre ouvinte e locutor.

A emissora 1 busca mostrar 0 que acontece na sua cidade e nas imediacdes por meio
de publicacgdes ao vivo nas redes sociais. O coordenador menciona que estdo iniciando a
producdo de podcasts e que possuem um app proprio em nome da radio. Apesar da boa
relacdo com as redes sociais, 0 coordenador da emissora 1 acredita que “[...] o tnico
veiculo que nédo perdeu credibilidade foi o radio, que é a informacdo imediata. Tem uma
incredibilidade na internet com indicios de fake news, [...] esconde- se algumas coisas
para mostrar s6 outras...”. Segundo ele, os ouvintes procuram nas redes sociais uma
continuidade do que é realizado nos programas da radio, servindo como novas
ferramentas de trabalho para que a emissora continue no ar. No mesmo contexto, a
emissora 2 também possui aplicativo movel da radio onde pode-se escutar todos os
programas das filiais da rede. Procuram estar ativos nas redes sociais através de
promogdes, eventos e interagcbes com os ouvintes. O coordenador da emissora 2 sustenta
que “nao da mais para deixar a rede social de fora. Tudo o que vai fazer tem que ter um
post, tem que ter uma arte, tem que ter um video [...]. Viraram canais de participacao
também”. Nesse sentido, sua estratégia esta composta em utilizar locutores para tomarem
conta das redes sociais para realizar conteddos em nome da radio. Parafraseando o
coordenador, “os locutores fazem diariamente stories, fazem videos, fazem bastidores,
mostram alguma coisa”. Apesar dessa migracao para as redes sociais, ainda ndo ha um
profissional ou setor especifico pela manutengdo das midias online.

O coordenador da emissora 3 enfatiza que sua emissora “¢ uma radio que se
reinventa, € uma radio que sempre quer estar atual, por isso estamos em todas as
plataformas, nas redes sociais, no podcast”. A relacao da emissora com o Instagram ¢ um
fator predominante para a producdo de conteudo, sendo que “hoje a (emissora 3) ¢ o que
esta no ar, é o que estd no Instagram, nas nossas entregas comerciais. O que a gente tem
no Instagram ¢ praticamente uma segunda vida para nds de conteudo”, parafraseando o
coordenador. A venda de espacos comerciais nas redes sociais em nome da radio tem

sido uma pratica comum para a emissora 3, que tem visto com bons olhos tais préaticas:
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“tem uma entrega imensa de contetido para rede social, e eu acho isso simplesmente
incrivel. Hoje os comunicadores acabam se tornando também digitais influencers né, que
€ uma coisa que a gente nem pensava ha alguns anos”.

Por sua vez, o coordenador da emissora 4 concorda que o radio € reinventado todos
os dias, principalmente por conta de novas plataformas e midias sociais. Acredita que a
geracdo de conteldo por meio da internet serd a forca motriz do meio através dos
dispositivos moveis. O coordenador afirma que estar presente no formato de aplicativo
ou podcast facilitou com que o ouvinte escute radio a hora que quiser: “as radios as vezes
falam né, ‘agora vocé pode ouvir a gente pelo podcast’, na verdade vocé vai ouvir a radio
sO que daqui a meia hora, uma hora, entendeu... S6 € uma outra plataforma, né [...] as
radios como geradoras de contedo”. Com a premissa de que o radio é uma geradora de
contetdo, o coordenador aposta suas fichas no aplicativo da radio para abranger todos 0s
tipos de assuntos. Ao contrario das demais, a emissora 4 possui um profissional apenas

para gerenciar o contetudo que é produzido exclusivamente para as redes sociais.

Publico e interatividade

Devido as suas experiéncias com diversos tipos de audiéncia, os coordenadores
comparam o perfil do ouvinte de outras décadas com o atual. Ha diferencas entre os ja
habituados a escutar 0 meio com quem ndo possui 0 mesmo héabito, como jovens que nao
se interessam no radio ou onde 0 meio nao exerce nenhum tipo de influéncia sobre eles,
como lembram Magnoni e Miranda (2015). Para a emissora 1, o publico tem dado o
retorno esperado. Durante parte da programacao, a radio permite que 0s ouvintes entrem
em contato via telefone ou Whatsapp, concedendo a interagdo com o locutor ao vivo. O
coordenador da emissora 1 relata que destacar noticias locais faz com que a radio evolua
como fonte de informagao: “o formato do que ¢ da (emissora 1) hoje, de lidar com os
problemas locais, ¢ o que deixa ela cada vez mais forte”.

O coordenador afirma que as acdes sdo feitas em prol do ouvinte acima de tudo:
“eu vejo que todo cara que liga a radio tem que sentir que do outro lado ele tem uma
companhia, e essa ¢ a nossa principal ideia”. Para ele, o ouvinte com mais idade ¢ também
o mais fiel, pelo fato de que consideram o radio como um meio de alta credibilidade.
Sobre a interatividade, o coordenador da emissora 2 frisa que tudo ficou mais simples

com o Whatsapp: “antigamente para colocar o ouvinte no ar tinha que botar no telefone,
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ligar na radio [...] hoje ndo, hoje tu recebes varios audios ali e tu escolhe [...] a interacdo
ficou muito mais proxima”. A emissora 2 continua realizando acdes que prezam pela
programacéo no dial do radio, tendo as midias sociais como complemento. O coordenador
identifica que a sua audiéncia é composta, em sua maioria, por ouvintes tradicionais,
apesar de também afirmar que todos os dias ha pessoas diferentes ouvindo radio,
superando as expectativas.

O coordenador da emissora 3 retrata que a aproximacdo com a audiéncia se da
através das midias sociais, diferente de quando locutor e ouvinte pareciam mais distantes:
“antigamente o comunicador era muito distante de um ouvinte, nem sabia quem estava
do outro lado. [...] hoje em dia o comunicador ndo € sé uma voz no radio, ele é opinido
no digital”. O coordenador também opina sobre o novo ouvinte que ¢ mais participativo:
“nas redes sociais, hoje em dia as pessoas tém uma necessidade muito grande de ditar
opinido sobre todo e qualquer assunto [...] € uma participagdo muito mais critica, muito
mais presente sobre todos os aspectos”. Com mensagens instantaneas e informacgdes
sendo lancadas a todo momento, a troca de experiéncias entre ouvinte e locutor se
intensifica e ambos se aproximam. O coordenador da emissora 4 também relata como ¢ a
interagdo com sua audiéncia, afirmando que o Whatsapp ¢ “como se fosse o telefone de
antigamente com imagem”. A participagdo estd maior e o reconhecimento perante os
profissionais do radio também, sendo que mesmo quando ndo estdo no dial possuem
alguma forma de vinculo com o publico apenas por aparecer em algum conteddo de rede
social. Segundo o coordenador, o publico da emissora 4 de segmento jovem € informado
e bastante critico: “o jovem tem acesso a outras informagdes, mas ¢ um publico bem
delicado, que ele ta bem informado, ele sabe de tudo”. Aliado ao novo posicionamento
da emissora 4, o coordenador relata que os ouvintes focados em politica sdo de mais idade
€ ja estdo na internet consumindo os mesmos produtos que a audiéncia jovem: “eu
acredito que seja um publico mais velho, e esse publico tem dado resultado, bastante
audiéncia principalmente na internet [...] essas plataformas tém dado bastante audiéncia

para os programas politicos”.

Mudancas e perspectivas

As emissoras entrevistadas tém se mostrado capazes de andar junto com o progresso

tecnologico do qual estao envoltos. Para o coordenador da emissora 1, o digital traz novos
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horizontes para a rddio como um todo: “a gente vem numa evolucdo pra essa parte de
digital, ndo sé a parte de redes sociais como 0s equipamentos de radios também, eles tém
evoluido”. Também para o coordenador, fica evidente que muitos profissionais nao t€ém
acompanhado as mudancas e acabam ficando desatualizados. Questionado sobre como a
radio estaria daqui a cinco anos, respondeu que o meio radio estara muito mais presente
do que hoje, pois a digitalizacdo possibilitou que o meio esteja em outras plataformas
dando uma abrangéncia maior e atingindo muito mais pessoas.

O coordenador da emissora 2 constata que o radio continua faturando e vendendo
espacos publicitérios, tendo grandes lucros e atingindo metas, direcionando a¢des através
da divulgacéao de shows, eventos e sorteios para os ouvintes. Também questionado sobre
como viria a radio em um espago de cinco anos, o coordenador responde: “o radio vai
continuar sendo uma midia acessivel para 0 anunciante. Vai continuar sendo a alternativa
local pra divulgar seu produto, para ouvir as noticias da sua regido, da sua cidade [...] vai
continuar se adaptando”. Ambas de segmento popular ainda apostam em agdes
tradicionais da radio, tal como a divulgacdo de shows, producédo de eventos em nome da
radio, premiac0es e sorteios para ouvintes. Porém, ndo deixam de lado novas ferramentas
que dispdem, que facilitaram os seus trabalhos a fim de atingir novos publicos.

O coordenador da emissora 3 acredita em um radio que se adapta a qualquer
circunstancia: “hoje em dia, pra quem quer continuar no meio, tem que estar bem
atualizado, tem que estar em tudo... N&o tem jeito, porque sendo ndo sobrevive [...] 0
radio ¢ mutante”. Comparado a outras midias, sugere algumas vantagens do radio que
permanecerdo no futuro: “tudo € mais agil no radio. Até porque a produgo ¢ mais barata,
é mais simples, né? O mesmo conteido que a gente faz pra TV é muito mais caro e leva
mais tempo que o radio”. Perguntado sobre como a radio estaria daqui a cinco anos,
responde: “o radio vai estar do lado, vai estar parceira, vai estar de maos dadas com o que
tiver [...] o radio é presente e vai continuar presente. Esta vivo e vejo ele longevo, e acho
que vai estar ai junto com a gente por um bom tempo”.

Ja o coordenador da emissora 4 percebe o radio como um produtor de conteudo: “¢é
uma geradora de conteudo [...]Jvocés podem ouvir pela internet, no notebook, no tablet,
num smartphone qualquer, entdo a ideia é ter mais contetdo pro smartphone [...] ndo ser
s6 o dial”. O sucesso do radio como midia massiva era constatado por ditar tendéncias,
algo que, para o coordenador, ndo faz mais sentido: “hoje a radio ndo dita mais o que é

moda, 0 que ndo €, 0 que é sucesso e 0 que ndo € [...] porque antes a radio colocava e
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virava sucesso, hoje a radio toca o que ta tocando”.Perguntado sobre onde o radio estaria
daqui a cinco anos, expde: “sobre o radio acabar acho que uma hora acaba né, mas esse
invento, ou pressagio das pessoas vem desde o tempo que inventaram a fita cassete [...]
eu acredito que de repente esse final de radio ocorra como um meio de transformagao”.
Para o coordenador, ndo havera um ponto final do radio em si, pois sempre estara se
adaptando com as novas tecnologias e gerando contetdo. O Quadro 1 representa um

resumo das percepcdes abordadas no texto.

Quadro 01: Percepgdo dos coordenadores de produto sobre as mudancas e perspectivas da emissora.

Emissora Descrigdo

Emissora busca estar atualizada com as mudancas e acompanhar o progresso; Desafio em
Emissora 1l | fazer com que profissionais do meio se atualizem com as mudangas; VVé no futuro uma
radio presente na sociedade através da digitalizacdo.

Emissora busca aderir as tendéncias e interagir com o ouvinte com praticas ja realizadas;
Emissora 2 | Desafio em enxergar oportunidades com as mudangas; V& no futuro uma radio acessivel
tanto para o ouvinte como para o anunciante.

Emissora busca se atualizar e utilizar as plataformas que estiverem a disposi¢do; Desafio
Emissora 3 | em atingir seu diferencial através do contetido; V& no futuro uma radio presente e
parceira, unificando-se com qualquer tecnologia.

Emissora busca reproduzir o seu conteido através de diversas plataformas; Desafio em
Emissora4 | transformar o radio em um meio multimidia; V& no futuro uma radio geradora de
contelido e acessado em qualquer plataforma.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerac0es finais

Com o seu trabalho, o coordenador de produto é responsavel por unir as duas pontas
— ouvinte e anunciante — com todos os pontos de contato da radio através das diversas
acdes que a emissora realiza, como promocdes e eventos, transmitindo informacao por
meio de diversas plataformas, seja pelo dial, midias sociais, apps (proprios da radio ou
terceirizados), streaming, websites proprios ou de terceiros etc. Sua funcdo lida
diretamente com a experiéncia do ouvinte, de modo que é o incumbido de trazer
atratividades para 0 meio que atraiam novos ouvintes e consequentemente Nnovos
anunciantes.

Parte dessa pesquisa teve seus esforcos direcionados para entender a percepgao
desse profissional, que enfrenta todos os dias a premissa de que o radio pode ser
reinventado a qualquer momento. De acordo com a analise, percebe-se um consenso

positivo entre o0s coordenadores entrevistados. Nenhum deles estd com baixas
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expectativas ou com a pretensdo que o meio radiofénico passe a inexistir. Levam-se em
consideracdo diversos fatores, como a localizacdo privilegiada dessas emissoras —
situadas em regides bem consolidadas economicamente — e suas imagens que levam
consigo grandes marcas de radio nos cenérios estaduais e nacionais. As opinies dos
coordenadores contribuem para que outras radios possam se espelhar, tanto em nivel
conceitual como também pelas acBes as quais 0s coordenadores frisaram em suas
citacOes.

Os desafios para dar continuidade a essa pesquisa estdo vinculados ao acesso do
pesquisador dentro das estruturas das emissoras e o despertar de um interesse maior por
parte dos entrevistados em colaborar com o tempo provido durante as entrevistas. Sugere-
se a continuacao desse estudo com emissoras de outros segmentos ou a coleta de dados
com profissionais distintos utilizando a mesma metodologia, a fim de compreender outras
interpretacbes de quem esta inserido no meio. Observam-se grandes oportunidades
envolvendo o meio radiofénico que, pelo contrario do que parece, esta se adaptando cada
vez mais aos novos meios tecnoldégicos dentro de um cenario otimista e consolidado por

outras plataformas digitais.
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