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DIGITALIZACAO, NOVOS OUVINTES
E AS MUDANCAS NA
AUDICAO RADIOFONICA

Giovani Vieira Miranda’

Resumo

Diante dos processos de digitaliza¢ao, com destaque
para os principios emergentes da convergéncia, o
radio passa por um processo de reinvencao. Sua cadeia
produtiva necessita ser repensada a partir das novas
propostas de distribui¢do e consequente consumo de
uma geragao que ja nasce conectada com as novas
formas de comunicagdo. O artigo em questdo busca
analisar esse novo cenario tomando como base nos
novos numeros do meio radiféonico e inferir de que
modo esse tradicional veiculo se estrutura diante do
avanc¢o da denominada Era Digital.
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Abstract

Before the digitalization process, especially the
emerging principles of convergence , the radio goes
through a process of reinvention. Its production
process needs to be rethought from the proposed
new distribution and consequent consumption of a
generation that is born connected with new forms of
communication. This paper seeks to analyze this new
scenario building on the new numbers radifénico
middle and infer how this traditional media structure
before the advance the so-called Digital Era.

Keywords: Digital Culture. Digital Generation. News
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Digitaliza¢ao e Mudangas de Cenario

A atual etapa de convergéncia de midia faz
com que os jovens sejam analisados como uma nova
geracdo de consumidores didrios de varios tipos de
midia, desde que o acesso ao contetdo de cada uma
delas possa ocorrer preferencialmente num mesmo
dispositivo ou plataforma digital. O radio é um
veiculo de comunicagdo sonora com programagio
de predominio local e regional, cujas emissoras ainda
preservam a tecnologia analdgica de transmissao e
de recepcdao. Assim, os radiodifusores se deparam
com um cendrio com dificuldade crescente para
atrair os jovens e adolescentes, que nao cultivam
mais o héabito de utilizar dispositivos ou terminais de
comunicagdo, que nao sejam digitais, interativos e de
fluxo multilateral.

Embora o radio ainda permaneca muito bem
posicionado entre os meios com grande alcance entre
varias as camadas sociais, alguns indicadores oficiais
revelam o declinio gradual de consumo de aparelhos
receptores, o aumento da abrangéncia da televisao e
a ascensao do consumo de novas midias digitais, que
despontaram no mercado brasileiro durante a década
passada. Segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), em 2000, 87,9% dos
lares brasileiros tinham um aparelho de radio em
casa, contra 87,2% da televisdao. O radio permanecia
como o aparelho de comunicagdo mais encontrado
nos domicilios brasileiros. Resultados mais recentes
da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio
(PNAD 2011) relativos as TICs mostram um cendario
diferente com os receptores de televisao presentes em
96,9% das residéncias, seguidos do uso de aparelhos
de telefones fixos ou méveis, com 89,9%, um aumento
de trés pontos percentuais em relagio a 2010. Os
receptores de radio aparecem na terceira posicao,
com 83,4%. Apesar de apresentar um crescimento de
dois pontos percentuais em relagdo ao ano anterior,
a pesquisa do IBGE constatou que ele era o tnico
item com constante diminuicdo de consumo nos
domicilios brasileiros. A aquisi¢ao de receptores de
radio apresenta maior queda de consumo desde 2001.

Os numeros das TICs no Brasil mostram um
novo panorama da comunicagio, no qual os receptores
tradicionais de radio perdem espago para os demais
dispositivos digitais, enquanto a televisao digital
lidera o consumo de eletrodomésticos. No entanto, a
momentanea lideranca ndo ameniza a preocupac¢ao



ﬂ Sonora

das grandes redes de televisdo com a crescente
concorréncia dos microcomputadores conectados
e dos tabletes e smartphones com internet portatil,
dispositivos méveis que no disputado territério da
convergéncia digital, em algumas circunstancias sao
aliados na disseminacdo da televisdo portatil, em
outros, sdo inimigos ao servir de ferramentas para
a desconstru¢do das grades lineares e unilaterais
de programacao das redes tradicionais de TV. Por
enquanto, a televisdo ainda dispée de muito folego
econdmico e também de tecnologia para enfrentar as
ameagcas vindas da internet. E bem mais preocupante
a situagdo do radio, que ainda prossegue um veiculo
de transmissdo e recep¢do analdgica. Na atual
sociedade imagética, o veiculo radio torna-se cada vez
mais dependente de conquistar seus novos ouvintes
nao mais pela capacidade de indugdo de imagens
imaginarias, mas de produ¢do mulmidiaticas capazes
de disputar a aten¢ao do publico durante os processos
de recep¢ao.

Ferrareto (2010, p. 42) aponta para a “defini¢do
de um novo conceito de radio” devido a capacidade
de adaptacdo e aproximagao do veiculo com os novos
meios de comunicacdo e suportes tecnoldgicos. O
autor destaca que o radio tem passado por profundas
alteragoes, devido as constantes transformagoes
tecnoldgicas. Para ela, a histérica radiofonica é
marcada pelo avango tecnolégico, desde a invengao do
transistor, da incorporagdo das pilhas e o processo de
miniaturizagdo até a revolugdo gerada pela internet.

A popularizagao do ciberespacgo acena com boas
possibilidades de inovagdo para o radio brasileiro,
enquanto aciona o sinal de alerta para radiodifusores e
profissionais do setor. A mudanca que fustiga o veiculo
ndo ¢ apenas tecnologica, é conceitual e dos habitos
culturais de recep¢do da comunicagdo radiofonica.
Assim, as pesquisas e teorias classicas sobre o veiculo
e suas linguagens, também passam a ser confrontadas
pela conjuntura atual.

Em é&mbito global, uma nova forma de
comunica¢do ganhou escopo quando os tradicionais
meios de comunica¢do de massa e, de certa forma,
a telefonia fixa entraram em contato com o avango
da rede de internet, com o aparecimento da TV por
assinatura, a telefonia modvel e a demais tecnologias
que, com o avangar do tempo, possibilitou a quase
extingao dos fios, entre outras importantes mudangas.
Essa liberacdo dos fios possibilitou que os usuarios
enxergassem nas novas tecnologias importantes
aspectos que antes ficassem limitados ao uso do
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computador pessoal. No novo ambiente midiatico
independente dos fios destaca-se a capacidade
da mobilidade, de manter as pessoas conectadas
independentemente de onde estiverem, assim como
ja previa costa no inicio do século

(...) parece que o inicio do século 21 estd
preparando outra mutagdo na maneira que
as pessoas se comunicam. Se olharmos para a
direcdo certa, sera possivel detectar os primeiros
sinais de comunidades virtuais que se distanciam
dos desktops e saem do ciberespago. E a chegada
dos sem fio. A esséncia desses novos grupos
tem um nome: mobilidade. Eles se conectam
por telefones, celulares, palmtops ou pequenos
radiotransmissores de curto alcance. Sdo os
portateis. O essencial é poder estar ‘sempre’ ligado
em qualquer lugar. (COSTA, 2002, p. 74)

Jenkins (2009, p. 293) acredita que esse é um
momento de transi¢do, no qual “o papel politico da
Internet esta se expandindo, sem diminuir o poder da
midia de radiodifusdo”. Para o autor, as velhas e novas
midias se colidem e o fenomeno pode ser descrito
como um

fluxo de contetidos através de multiplos suportes
mididticos, a cooperagdo entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicagdo, que vao a
quase qualquer parte em busca de experiéncia
de entretenimento que desejam. Convergéncia é
uma palavra que consegue definir transformacoes
tecnologicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do imaginam
estar falando (JENKINS, 2009, p. 29)

Dessa forma, no iminente processo de
convergéncia, os meios de comunicagdo ndo sao
apenas sistemas de distribuicao e de tecnologia,
mas sdo sistemas culturais. Assim a convergéncia
de midia ultrapassa a barreira tecnoldgica e altera a
relacdo existente entre mercado, géneros, publicos
e tecnologias. Em um sentido mais amplo, a
convergéncia vai além de qualquer aparato tecnolégico
e afeta, essencialmente, as intera¢des sociais de cada
consumidor.

Nesse aspecto, a convergéncia dos meios de
comunicagdo proporcionada pelas novas tecnologias
cria uma nova relagdo entre o publico e os produtores
de conteudo. Jenkins aponta que o fendémeno da
convergéncia nao ¢ viabilizado apenas pela presenga
de aparelhos sofisticados, mas sim por meio das
interagdes sociais dos consumidores individuais
dos contetidos das midias, ou seja, faz parte do
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comportamento desse consumidor receptor e emissor,
relacdo quase sem pontos de limites:

Em vez de falar sobre produtores e consumidores
de midia como ocupantes de papéis separados,
podemos agora considerd-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras, que nenhum de nés entende por completo.
Nem todos os participantes sdo criados iguais.
Corporagdes — e mesmo individuos dentro de
corporagdes de midia - ainda exercem maior
poder do que qualquer consumidor individual, ou
mesmo um conjunto de consumidores. E alguns
consumidores tém mais habilidades para participar
dessa cultura emergente. A convergéncia nio
ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados
que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro
dos cérebros de consumidores individuais e em
suas interaces sociais com outros. (JENKINS,
2009, p. 30)

O processo de convergéncia e suas inumeras
possibilidades ¢ um ambiente atrativo por propiciar
formas faceis de comunicagao e o surgimento de redes
de interagoes e sociabilidade. Cada vez mais, esse é
um territério gerador de relagdes com a presenga
significativa de codigos e estruturas. Essa geracao
nem sempre é inédita, mas adaptada as condi¢oes
de espago e tempo virtuais da convergéncia. Essa
multiplicacdo dos canais faz com que os contetdos
elaborados, produzidos e divulgados ndo se limitem
em etapas impostas de cima para baixo, mas por um
novo paradigma democratico e compartilhado.

A Reinven¢ao do Dial

Com 90 anos de histéria no Brasil, o radio
necessita buscar as melhores formas de aproveitar as
novas tecnologias para revitalizar sua programacao
e manter o carisma e a audiéncia de milhares de
emissoras espalhadas pelo vasto territdrio brasileiro.
Em plena era da imagem e da comunica¢ao interativa,
com a consolidacao de fatores que influenciam para a
modificagdo gradual do perfil de consumo midiatico
entre os adolescentes e jovens, o radio resiste como
veiculo unissenrorial, com seus repertdrios oral-
sonoros vinculados ao linguajar popular, aos diversos
sotaques, aos vocabularios, expressdes e percepgoes
culturais locais e regionais. Ao mesmo tempo, é
um veiculo versatil, que se serve para difundir os
diversos padrdes e sentidos de informagao, cultura
e de consumo entre setores médios e até entre os
setores ricos da sociedade brasileira. A dinamica da
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comunicagdo radiofénica ¢ um grande instrumento
de aproximacgdo entre veiculo e publico exatamente
porque a maioria das mais de quatro mil emissoras
nacionais adota  programacgdes relativamente
individualizadas e destinadas aos publicos locais.
Com a segmentagao das emissoras e da programacao,
o radio continua o melhor meio para atingir, por
exemplo, populagdes com pouca escolaridade ou
analfabetas (TOTA, 1990).

Aos que questionam se o radio ira sobreviver
a era digital depois da explosao dos dispositivos
audiovisuais multimidiaticos, mdveis e conectados,
Meditsch (2001, p. 5) relembra que ele possui
caracteristicas proprias que continuam a se enquadrar
em necessidades presentes no cotidiano. O autor
destaca que “cada vez mais, as pessoas vdo precisar
ser informadas em tempo real sobre o que esta
acontecendo, no lugar em que se encontrem, sem
paralisar as suas demais atividades ou monopolizar a
sua aten¢ao para receber esta informagao”

O veiculo continuara utilizando recursos
sonoros, “porém com fun¢des multimidia, portanto
tera de agregar uma linguagem flexivel que possibilite
diversificar contetidos, o que torna inevitavel integrar
sua programac¢do a novos formatos de distribuicao,
e ainda ser capaz de compatibilizar voz, imagens e
dados” (BIANCO, 2009, p. 58-59). Soma-se a essa
reflexdo o fato de que cada novo suporte recebeu
influéncias de outros anteriores, além de que os
antigos sistemas de comunicagao foram modificados
e atualizados pelos novos veiculos, em um complexo
processo de convergéncia, de sintese e sincretismo
(MAGNONI, A.E, MIRANDA, G.V, 2014).

As emissoras, de um modo geral, ja tém notado a
importéncia de se adaptar ao contexto de digitalizacao
e de convergéncia de plataformas, de conteudos e de
linguagem. Em fun¢ao desses movimentos, cresce
o numero de radios presentes no ciberespaco. Isso
fica nitido ao observarmos os dados resultantes da
pesquisa “Radio Digital no Brasil - Mapeamento das
condi¢oes técnicas das emissoras de radio brasileiras
e sua adaptabilidade ao padrao de transmissao digital
sonora terrestre’, coordenada pelo Laboratério de
Politicas de Comunicag¢do da Universidade de Brasilia
(UnB). Realizada entre os anos de 2009 e 2011 por
Nelia Del Bianco e Carlos Eduardo Esch, a pesquisa
apontou que 79,55% da tém site na internet. Desses,
34% estdo em operagao hd mais de cinco anos.

Segundo dados das emissoras investigadas,
resultados positivos surtiram com a presenca na
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internet. Como principais beneficios proporcionados
pela entrada nessa nova plataforma estdo o aumento
da divulgacdo de eventos da emissora (54%) e a maior
possibilidade de aproxima¢do e interagdo com os
ouvintes (42%). Outro detalhe importante da pesquisa
¢ que a grande maioria das estagdes ouvidas possui, ao
menos, entre um a trés computadores nas seguintes
instalagoes: estidio de transmissdo (72.56%), estadio
de produgdo (84.29%), sala de produgao (70.84%),
redacdo jornalistica (59.46%) e salas de direcdo
geral, técnica e programacgao (67.34%). Pouco menos
de 13% das radios ouvidas afirmaram ndo possuir
nenhum computador. A respeito do acesso a internet,
quase 97% das emissoras contam com esse recurso.
Desse total, 95% utilizam acesso por meio de banda
larga e 4,55% se conectam a rede por meio do sistema
discado.

A maioria dos brasileiros ainda ouve radio
diariamente, apesar da recente popularizacio de
outros dispositivos portiteis e de comunicacido
multimidiatica. Com a popularizagdo dos receptores
e a instalacdo de emissoras em quase a metade
dos municipios brasileiros, o rddio tornou-se um
meio popular, que ao mesmo tempo ¢é individual
e segmentado. O ouvinte de radio pode optar por
programagdes locais e bastante diversificadas. A
escolha faz parte de um processo de segmentacdo e
identificagao do publico com cada programa e também
com o apresentador. Isto facilita o direcionamento
publicitario do produto comercial junto ao publico
especifico. Contudo, esta preferéncia popular nao é
suficiente para tornar o radio, um meio predileto dos
publicitarios e dos anunciantes.

A interatividade e a conectividade sao recursos
comunicativos muito recentes e tipicos dos novos
meios digitais (embora o radio dispusesse desde
o inicio, de tecnologia para tal), mesmo assim ja
contribuem para definir os padroes de consumo
midiatico e de bens e servigos e para moldar outras
formas de relacionamento interpessoal e social, entre
as geragdes que nasceram ou cresceram em plena “Era
digital”

Segundo pesquisa do Morgan Stanley Research
Europe (http://www.morganstanley.com/) de 2009% a
maioria dos adolescentes ndo sao ouvintes regulares
de radio. Sao jovens leitores de imagens, portador de
dispositivos mdveis de multiplas operagdes, tais como

2 Pesquisa  disponivel em  <http://abcnews.go.com/images/
Technology/ht teenagers 090713.pdf>. Acesso em 20 de set. 2014
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recepcdo de conteddos multimidiaticos - musicas;
entretenimento, redes sociais; tudo a partir de um
unico suporte. Esses sdo considerados “ouvintes
ocasionais’”, sem programa de preferéncia especifico
e muitos estdo migrando para dispositivos e/ou sites
que possibilitem a produgdo e armazenamento da
propria programacao audiofonica.

O radio perdeu ouvintes que eram cativos e
outros que ndo conseguiram se encaixar em uma das
duas perspectivas. Também contribui para o declinio
do meio a impulsdo das redes de TV por assinatura
com seus canais diversificados e, muitas vezes,
focados em publicos especificos (na década de 1990,
a chegada da MTV ao Brasil chamou a atengdo dos
jovens) e a diversificagdo e posterior barateamentos
dos dispositivos eletronicos multimidia, sem contar
a ascensdo crescente da internet. Embora haja maior
nimero de emissoras no pais atualmente, o leque
de opgoes se restringe a determinados modelos que
impedem que o radio seja visto como um fator de
identidade cultural e distingdo social entre os jovens:

(...) o ouvinte trocou hoje, a fidelidade a uma
emissora — muito comum nos anos 80 - pelo
zapping (habito introduzido no pais pela tardia
adogao dos controles remotos nos aparelhos
de TV). O falso leque de opgdes, restritas a
um punhado de modelos de programagio
preestabelecidos pelas emissoras, faz com que
o ouvinte gire o dial, indiscriminadamente,
a procura de informagdo ou musica, sem se
importar em saber ao menos em qual emissora
estd sintonizado. O radio niao é mais — como foi,
de modo arraigado para a juventude dos anos 80
- fator de identidade cultural e distin¢ao social.
(KISCHINHEVSKY, 2007, p. 55).

Nessa perspectiva, com os processos de
digitalizacdo, tornou-se necessario detectar as
diferentes maneiras das novas geragdes consumirem
informa¢ao e entretenimento em varios suportes,
muitasvezesao mesmo tempo. No entanto,as pesquisas
de identificagio das formas de relacionamento e
de consumo midiatico ndo podem ficar limitadas a
grupos sociais especificos. Criangas e adolescentes
pobres, que por restricdes econdémicas nao estdo em
constante contato com os aparatos digitais, também
buscam por espacos virtuais para trocarem amizades
e visualizarem conteudos, formatos, linguagens e
estéticas inovadoras, ou seja, buscam sempre aquilo
que precisam ou desejam. Dai a necessidade de nao
ignorar as diferentes formas de recepgao em diferentes
setores sociais (MAGNONI, A.E, MIRANDA, G.V, 2012).
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Além das Incertezas

Apesar das incertezas, o radio brasileiro ainda é
o veiculo de comunicagdo que as pessoas mais usam
para receber informacdo e entretenimento didrio.
A portabilidade, a proximidade da programagao
das emissoras com seus publicos locais e regionais
e os receptores de baixo preco sustentam ha
varias décadas a popularidade radiofonica. Mais
recentemente, o suporte radiofénico também se
beneficiou com o crescimento da frota automotora
e com a enorme quantidade de aparelhos celulares
em uso, que embutem gratuitamente receptores FM.
Os adolescentes e jovens de hoje preferem organizar
playlists com musicas capturadas da internet,
armazena-las e ouvir diretamente em pequenos
dispositivos individuais. Estimativas da pesquisa do
Instituto Meta de 2010’ apontam que o radio era ouvido
por 80,3% da populagao, percentual significativo, mas
inferior ao habito de assistir a televisao, com 96,6%.
De acordo com a pesquisa, 60,9 dos entrevistados que
dizem ouvir radio, ainda mantém o hébito de audicéo,
de uma a quatro horas didrias em média.

ill...

Menosde Thora DelaZhoras Maisde2atéd Nb:s:ledateﬁ Mais de 6 horas MNéo sabe
horas

Figura 1 Média Diaria De Horas Ouvindo Radio
Fonte: Instituto Meta de 2010

Uma pesquisa realizada em 2009* pelo Grupo
dos Profissionais do Radio (http://www.gpradio.com.
br/) sobre consumo radiofénico pelos brasileiros
apontou que 74% deles ouvem radio em receptores
tradicionais, 63% ouvem pela internet, 61% pelo
radio do carro, 37% sintoniza radio pelo celular, 21%

3 Dados disponiveis em <http://www.fenapro.org.br/
relatoriodepesquisa.pdf>. Acesso em 20 de nov. de 2014

4 Pesquisa disponivel em <http://media.wix.com/ugd/Oe5e35
d968233a0ec09231a08f4a3340394c27.pdf>. Acesso em 20 de set. 2014
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por meio de dispositivos como MP3, MP4 e iPhone;
12% por meio de canais de audio da TV a cabo e
3% via internet do celular (GPR, 2009). A pesquisa
apresenta nimeros significativos de ouvintes em cada
modalidade de dispositivo para recepgdo radiofonica.
Sao indicadores claros de que um mesmo ouvinte esta
sintonizando regularmente suas emissoras prediletas
em mais de um tipo de receptor de radio. Ferrareto
explica esse fendmeno ao apontar que

escuta-se radio em ondas médias, tropicais e
curtas ou em frequéncia modulada, mas, desde a
década passada, o veiculo também se amalgama a
TV por assinatura, seja por cabo ou DTH (direct
to home); ao satélite, em uma modalidade paga
exclusivamente dedicada ao dudio ou em outra,
gratuita, pela captagdo, via antena parabolica, de
sinais sem codificacio de cadeias de emissoras
em AM ou FM; e a internet, onde aparece com a
rede mundial de computadores ora substituindo
a funcdo das antigas emissoes em OC, ora
oferecendo oportunidade para o surgimento das
chamadas web radios ou, até mesmo, servindo de
suporte a alternativas sonoras assincrénicas como
o podcasting. (FERRARETTO, 2007, p. 2-3)

Outra pesquisa, essa realizada pelo IBOPE em
2012, mostrou que 49% das pessoas que possuem
radio no celular preferem essa opgdo as demais. Em
relacdo as midias disponiveis no celular, o radio acaba
sendo a preferéncia para consumo, conforme aponta
a figura 2:

Entre as midias disponiveis na
plataforma celular, o Radio lidera

em declaragdo de posse e consumo

i Possul WUsa

34.722.000
Radio Tv Intarnat

Figura 2 A Presenca Das Diversas Midias No Aparelho Celular
Fonte: Ibope Media, 2012

Em relagdo a mobilidade, cresce o uso do radio
em locais fora do ambiente familiar, principalmente
nos trajetos externos e em atividades conjuntas, como
bem mostra a tabela 1. A pesquisa traz um decréscimo
de 10,83 daqueles que diziam ouvir radio em casa,
enquanto todos os demais lugares apontados tiveram
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crescimentos significativos, com destaque para o
automovel (crescimento de 44,44%) e o transporte
publico (187,69).

Dessa forma, os novos ouvintes nao estdo mais
presos as ondas hertzianas e ao espago geografico.
A internet veio potencializar essa caracteristica. Ja
¢ possivel ouvir pela Internet, emissoras locais em
qualquer parte do mundo. Além da transmissdo de
conteudo via streaming em tempo real, algumas
emissoras produzem conteudos exclusivamente para
serem disponibilizados na internet.

Tabela 1 Um Rédio Além Das Ondas Hertzianas

Local 2008/2009 2011/2012 % Variagdo
Em casa 87,26% 77.81% ¢ -10,83%
No Automével 13,75%  19,86% 44,44%
No Trabalho 13,04% 14,07% 7,90%
Transporte Piblico 1,30% 3,74% 187,69%
QOutros Locais 1,78% 533% 199,44%

Fonte: Ibope Media, 2012

Um Ouvinte mais Exigente

A Geragao Digital modifica a maneira como
utilizar internet, tornando a um ambiente colaborativo
e de realiza¢ao de multiplas atividades simultaneas:

Essa geracdo esta transformando a internet de
um lugar no qual vocé encontra informagdes em
um lugar no qual vocé compartilha informagoes,
colabora em projetos de interesse mutuo e cria
novas maneiras para resolver alguns dos nossos
problemas mais urgentes (TAPSCOTT, 2010, p.
156)

Dessa forma, a Geragao Digital cria um ambiente
on-line democratizado em relagdo a criacao e difusao
de contetdos. Jenkins interpreta essa emergéncia
dos consumidores mididticos como um momento
de renegociagdo e reconfiguragdo dos papéis e das
relagdes de poder entre produtores e consumidores.

A expressdo cultura participativa contrasta com
no¢des mais antigas sobre a passividade dos
espectadores dos meios de comunica¢io. Em
vez de falar sobre produtores e consumidores
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de midia como ocupantes de papéis separados,
podemos agora considerd-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras (JENKINS, 2008, p. 30)

Para o autor, cada vez mais o consumidor
participa ativamente na cultura de midia, a medida
que aprende a utilizar as ferramentas digitais e
estabelece contato com outros consumidores por
meio de foruns de discussdo e comunidades virtuais.
Assim, o consumidor experimenta novas formas de
sociabilidade e exerce uma participagao politicamente
ativa dos individuos. O poder dos consumidores
midiaticos ndo se limita a capacidade adquirida
de eliminar um concorrente de um reality show ou
de circular na internet uma parddia de um seriado
favorito feita entre os amigos, por exemplo. Para
Jenkins, a cultura participativa permite ao individuo
que ele desenvolva sua habilidade de tomar decisoes e
de aumentar sua consciéncia social.

Dentro dessa perspectiva, as atividades dos
Jovens Digitais nao se centram mais, necessariamente,
em uma postura discursiva critica ou resistente quanto
ao conteido midiatico comercial, mas na criacao de
alternativas que demonstram as vantagens das redes
colaborativas proporcionadas pelas ferramentas
digitais.

O poder da participagdo vem ndo de destruir
a cultura comercial, mas de reescrevé-la,
modifica-la, corrigi-la, expandi-la, adicionando
maior diversidade de pontos de vista, e entdo
circulando-a novamente, de volta as midias
comerciais. Interpretada nestes termos, a
participagdo torna-se um importante direito
politico... O surgimento de novas tecnologias
sustenta um impulso democrético para permitir
que mais pessoas criem e circulem midia. As vezes
a midia é planejada para responder aos contetdos
dos meios de massa — positiva ou negativamente —
e as vezes a criatividade alternativa chega a lugares

que ninguém na industria da midia poderia
imaginar (JENKINS, 2008, p. 326).

Nas possibilidades de novas interagdes possiveis
no ambiente online, a identifica¢do dos jovens com
os recursos oferecidos é cada vez mais ampliada e
especifica em determinados campos de busca:

Estamos deixando para trds a era do bebedouro,
quando quase todos viamos, ouviamos e liamos
as mesmas coisas, que constitufam um conjunto
relativamente pequeno de grandes sucessos. E
estamos entrando na era da microcultura, quando
todos escolhemos coisas diferentes. (ANDERSON,
2006, p.183)
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Entre as novas atividades executadas no
ambiente digital, a cultura do download é uma
novidade bem aceita pelos jovens. De acordo com
dados da pesquisa nGenera®, apontados por Tapscott
(2010), 77% dos jovens da Geragao Internet baixaram
musica, softwares, jogos de videogame ou filmes sem
pagar; enquanto 72% dos jovens entre 18 e 29 anos
se importam com a questdo dos direitos autorais dos
arquivos compartilhados.

De acordo com o Dossié Y elaborado pela
boo-boox (http://boo-box.com/), 57% dos jovens
usudrios de internet revelam fazer downloads de
filmes e videos piratas. A porcentagem sobe para 62%
quando considerada a faixa etaria de 18 a 20 anos.
Ao contrario do que se possa imaginar, a pratica do
download em rede ¢ mais comum entre as classes
sociais mais favorecidas. Apenas 38% dos jovens das
classes A e B ndo praticam esse tipo de atividade,
enquanto a porcentagem sobe para 74% entre os
jovens das classes D e E.

Atualmente, o processo de downloads
de contetidos da internet ocorre por meio dos
denominados sistema P2P, isto é, par-a-par (do
inglés “peer-to-peer”). A principal caracteristica desse
sistema é a ruptura da tradicional centraliza¢do das
fungoes de rede, permitindo que o computador de
cada usuario seja a0 mesmo tempo servidor e cliente
e possibilitando o compartilhamento massivo de
conteudos, especialmente musicas e videos. Entre
0s principais programas que operam em P2P estdo
o Torrent, SoulSeek, eMule, LimeWire, Ares Galaxy,
DreaMule, iMesh e Morpheus.

O levantamento Index de Musica Digital,
realizado pelo servico de monitoramento musical
Musicmetric em 2012, fez uma analise em 2° paises
do consumo legal e ilegal de musica em servigos de
venda direta ou “streaming” como o iTunes, 7Digital,
Spotify, WiMP e Deezer; em redes sociais e “sites” de
partilha de video e audio como o Facebook, Twitter,
YouTube, SoundCloud ou Last.fm; e em sites com
ficheiros como “Torrent” e o ThePirateBay. A pesquisa
aponta que, em todo o mundo, mais de trés bilhoes de
musicas foram baixadas usando o Torrent, ou seja, por
meio de sistemas P2P. Os Estados Unidos aprecem em
primeiro lugar com mais de 96 milhdes de downloads.
A Gra-Bretanha aparece na segunda posi¢do com

5 Pesquisa realizada pela empresa de pesquisa e consultoria nGenera
Innovation Network, presidida por Tapscot, com cerca de dez mil jovens.
Anos mais tarde, os dados da pesquisa foram compilados e apresentados
no livro “A Hora da Geragao Digital”
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cerca de 43 milhdes. Ja o Brasil é o quinto pais com o
maior nimero de downloads ilegais de arquivos, atras
da Italia e do Canada (figura 3).

Estados Unidos 96.868.398

Gra-Bretanha A43.314 568

Italia 13.226.258

Canadd

I 22.953.053

Brasil

T 19.677.596

Mustrilia

A 19.232.252

Espanha B 10.303.633

India N 8.964.360

Franca | B.398.550

Filipina B B.380.208

Figura 3 Download Ilegal Pelo Mundo
Fonte: Index de Musica Digital, 2012

Apesar de persistir na Internet percentuais
expressivos de reproducao pirata de contetdos
autorais, o Index de Musica Digital também mostra
que das gravadoras cresceu 8% em 2011, lucros com
a venda legal de arquivos digitais pela Internet, um
negocio que movimentou cerca de US$ 5,2 bilhdes em
2012. Em 2010, o aumento dos lucros havia sido de
5%.

A TIC Domicilio 2011 confirma o interesse
dos jovens que se enquadram no perfil em estamos
denominamos de Geragdo Digital, em relagdo a
cultura do download. De acordo com a pesquisa 47%
dos jovens na faixa etaria de 10 a 15 anos utilizam
a internet para fazer o download de musicas, frente
ao percentual nacional de 51% do total analisado. A
porcentagem sobe para 64% quando enquadramos
a faixa de 16 a 24 anos. Na mesma abordagem
quantitativa, 29% dos entrevistados de 10 a 15 anos
assinalaram preferéncia do uso da internet para o
download de filmes, percentual que sobe para 32% em
relacdo ao download de jogos e decai para 13% para
aqueles que preferem utilizar a internet para baixar
softwares. Quando considerada a faixa de 16 a 24 anos,
o percentual aumenta 43% dos que utilizam a internet
para o download de filmes, tem uma ligeira queda
(29%) em relagdo ao download de games e aumento
quando comparado com o download de softwares.

Desse modo, quando o assunto é download
de musica pela internet, a maioria dos integrantes
da Geragao Digital, diferentemente da industria
fonografica, ndo considera pirataria o exercicio do
download e argumentam que ainda estdo ajudando
algumas bandas pequenas. A minoria pensa que baixar
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musica ou outro conteudo desvaloriza o trabalho do
artista e de seu proprietario real.

A construgdo do ecossistema convergente,
como apontado anteriormente, afetou diretamente o
processo de formagdo da audiéncia e seus costumes de
consumo dos bens simbdlico dos meios. Atualmente,
para acessar os conteidos dos diversos veiculos
midiaticos, tanto digitais quanto analdgicos, os
jovens e adolescentes utilizam preferencialmente
computadores, tabletes e smartphones. Com a
popularizacao desses dispositivos mdveis, o usuario
passou a se relacionar com mais proximidade dos
meios e de seus novos conteudos:

(...) as novas interfaces mais amigas do usudrio tém
aberto o ecossistema a novos publicos e 0 aumento
da interatividade permite agora a participacao dos
consumidores no processo informativo. Isso troca
o equilibrio do sistema, (...):passa de “um sistema
‘centrado nos meios’ para um ‘centrado no eu; algo
que implica os usudrios em todo o processo, tanto
na colaboragdo e na produ¢do como ao nivel da
redistribuicdo de noticias através das redes sociais
(CANAVILHAS, 2011, p.22, tradugéao do autor)

Ainda nesta perspectiva, sob o enfoque de
Canavilhas (2011, p.22), consolida-se um novo
ecossistema mididtico, no qual a informagdo deixa
de ser periddica para se assumir como onipresente,
sendo o consumidor um importante agente para
as tomadas de decisdes de como, quando e onde
deseja receber as informagdes. Hoje, ndo é publico
que busca pela noticia, mas sim o contrario e isso
implica no aparecimento de mudangas nos contetdos
que se adaptam as caracteristicas dos novos meios e,
inclusive, da nova audiéncia. Nesse ponto, os novos
consumidores

(...) praticam instintivamente, durante a frui¢ao
mididtica, a convergéncia entre suportes,
conteidos e linguagens e, por esse motivo,
procuram sempre encontrar formas de estabelecer
interfaces em diferentes midias, mesmo que elas
ainda ndo estejam plenamente digitalizadas,
como ¢é o caso das emissoras de radio e de grande
parte do acervo audiovisual em circulagao. Para
tanto, improvisam aparatos e procedimentos
com a inten¢do de conviver virtualmente com
outras pessoas, de emitir e receber conteudos, de
desfrutar ativamente de todas as possibilidades
colaborativas  disponiveis para as pessoas
minimamente familiarizadas com o universo
informdtico. (MAGNONI, 2013, p. 11)

sonora.iar.unicamp.br

Revista Sonora - I1A &"’A
ISSN 1809-1652 V@
NP1 VE B 2005 invanvs

Algumas Consideragoes

Apesar da mudanga induzida pela expansao da
digitalizacdo de todos os meios de comunicagdo, em
plena era da imagem e da comunicagdo interativa,
o radio resiste em sua forma original, como veiculo
unissenrorial, com seus repertdrios orais-sonoros
vinculados ao linguajar popular, aos diversos sotaques,
aos vocabuldrios, expressdes e percepg¢des culturais
locais e regionais. A dinamica da comunicagdo
radiofénica é um grande instrumento de aproximacao
entre veiculo e publico exatamente porque a maioria
das mais de quatro mil emissoras nacionais adota
programagdes relativamente individualizadas e
destinadas aos publicos locais. Com a segmentagao
das emissoras e da programacao, o radio continua o
melhor meio para atingir, por exemplo, populagdes
com pouca escolaridade ou analfabetas.

Ao mesmo tempo, é um veiculo versatil, que
se serve para difundir os diversos padroes e sentidos
de informagdo, cultura e de consumo entre setores
populares e médios e até entre os setores ricos da
sociedade brasileira. Com a digitaliza¢ao, tornou-se
necessario detectar as diferentes maneiras das novas
geragdes consumirem informagdo e entretenimento
em varios suportes, muitas vezes a0 mesmo tempo.
No entanto, as pesquisas de identificagdo das formas
de relacionamento e de consumo midiatico nao
podem ficar limitadas a grupos sociais especificos.
Criangas e adolescentes pobres, que por restri¢oes
econOmicas nao estdo em constante contato com os
aparatos digitais, também buscam por espagos virtuais
para trocarem amizades e visualizarem conteudos,
formatos, linguagens e estéticas inovadoras, ou seja,
buscam sempre aquilo que precisam ou desejam. Dai
a necessidade de ndo ignorar as diferentes formas de
recep¢do em diferentes setores sociais (MAGNONI,
2010)

Apesar das incertezas ocultas no futuro, o
radio brasileiro ainda é o veiculo de comunicagao
que as pessoas mais usam para receber informacao
e entretenimento didrio. A portabilidade, a
proximidade da programacgao das emissoras com seus
publicos locais e regionais e os receptores de baixo
preco sustentam ha varias décadas a popularidade
radiofénica. Mais recentemente, o suporte radiofénico
também se beneficiou com o crescimento da frota
automotora e com a enorme quantidade de aparelhos
celulares em uso, que embutem gratuitamente
receptores FM. A interatividade e a conectividade
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sao recursos comunicativos muito recentes e tipicos
dos novos meios digitais (embora o radio dispusesse
desde o inicio, de tecnologia para tal), mesmo assim
ja contribuem para definir os padrdes de consumo
midiatico e de bens e servigos e para moldar outras
formas de relacionamento interpessoal e social, entre
as geragdes que nasceram ou cresceram em plena “Era
digital”
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