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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de compreender como se constroi a atuagdo dos
apresentadores do Arena 98, um programa de radio com a transmissdao em video
nas plataformas digitais. Em 2015, a emissora 98 FM langou o Projeto Live, para
transmitir a programacao da radio por streaming e em video - além do dial. Desde
entdo, ela se autointitula como a primeira WebTV da América Latina. A pesquisa
explora conceitos como Radio Expandido (KISCHINHEVSKY, 2016), Convergéncia
Midiatica (JENKINS, 2009) e discute, também, transformacgdes histéricas do radio,
tendo como énfase o processo de expansdo do meio, enquanto midia sonora em
relacdo com elementos visuais. Para tanto, utilizaram-se procedimentos que
configuram a analise de conteudo (BARDIN, 2007), e um corpus composto por trés
programas ao longo de trés semanas foram investigados. Os resultados indicam que
o Arena 98, com a transmissao em video, produz a intensificacao, reiteracéo e a
énfase de certas mensagens que sao vocalizadas e gestualizadas pelos
apresentadores e, por vezes, a imagem é capaz de produzir sentidos especificos e

relativamente autdbnomos.

Palavras-chave: 98 FM; Convergéncia Midiatica; Histéria Visual do Radio; Radio
Expandido;



ABSTRACT

This work aims to understand how to construct the performance of the presenters of
Arena 98, a radio program with video transmission on digital platforms. In 2015,
broadcaster 98 FM launched the Projeto Live, to broadcast the radio programming by
streaming and in video - beyond the dial. Since then, it has called itself the first
WebTV in Latin America. The research explores concepts such as Expanded Radio
(KISCHINHEVSKY, 2016), Media Convergence (JENKINS, 2009) and also discusses
historical radio transformations, with emphasis on the process of expanding the
medium as sound media in relation to visual elements. For this purpose, procedures
that configure content analysis were used (BARDIN, 2007), and a corpus composed
of three programs over three weeks was investigated. The results indicate that Arena
98, with the video transmission, produces the intensification, reiteration and
emphasis of certain messages that are vocalized and gestualized by the presenters
and, sometimes, the image is capable of producing specific and relatively

autonomous senses.

Keywords: 98 FM, Media Convergence; Radio Visual History; Expanded Radio;
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Introdugao

O radio € um meio centenario que passou por diversas transformagdes ao
longo de seu desenvolvimento no Brasil. Hoje, muito se fala sobre o meio ter se
expandido para além do som, sua principal caracteristica, e estar presente em um
cenario de convergéncia midiatica. Para isso, aponta-se, sobretudo, entre os
acontecimentos que colocaram o radio nesse lugar, a chegada da internet: “o radio,
que sempre langou méo da narrativa sonora para falar ao seu publico, agora se
dirige a ele em multimidia, tem seus canais de interatividade ampliados e
diversificados.” (LOPEZ, 2012, p. 83 - grifos nossos)

Atualmente, muitas emissoras radiofénicas tém apostado em um conteudo
multimidia, explorando, principalmente, as redes sociais, com produg¢oes exclusivas
para determinada plataforma, com a tentativa de produtos rentaveis, financeiramente
“falando”, nesses ambientes (mercadolégico), com a busca por seguidores
(fidelizagdao) e coisas afins. Perceber a presenca de iniciativas como essas das
radios tem sido cada vez mais comum.

E neste cenario, por exemplo, que reside o nosso objeto de estudo: o
programa Arena 98, da Radio 98 FM, de Belo Horizonte. Em 2015, a emissora
anunciou o Projeto Live, a fim de transmitir a programagao inteira da Radio em
streaming e em video. Desde entdo, a empresa passa a se autointitular como “a
primeira WebTV da América Latina”, fazendo uma referéncia a outro pioneirismo da
emissora, que, em 1969, foi a primeira a transmitir em stereo no pais, segundo a
prépria Radio.

E importante ressaltar, porém, que, por mais que as mudancas sejam
usualmente vinculadas a processos tecnologicos, elas ndo se registram unicamente
a essa dimensdo. Em boa parte do processo de convergéncia, as transformagdes
sao potencializadas pela tecnologia, mas nao sao restritas apenas a ela
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008), incluindo também aspectos sociais, culturais,
econdmicos e politicos. Nesse sentido, € importante considerar ainda que esses
processos de transformagao se dao tanto no ambito da produg¢do quanto no da

audiéncia e circulagao.
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A partir dai, percebe-se, portanto, que, para entender o que trouxe o radio até
este momento identificado pelo processo de “expansdo do meio”, € preciso
compreender episddios marcantes durante a constituicdo do veiculo. Entre eles,
destaca-se nesta pesquisa: as diversas aproximagdes do radio, enquanto midia
sonora, em relagdo a visualidade, com énfase nos programas de auditorio, que, nos
anos 1940 e 1950, ja levantavam a discussdo sobre elementos como as
gestualidades, as vestimentas e a atuacao de personagens do mundo radiofénico.

O objetivo deste trabalho é, a partir desse conhecimento histérico sobre o
radio e de um investimento de analise, compreender como se constroéi a atuagao
dos apresentadores do Arena 98 com a transmissao do programa em video.
Para tal, além do levantamento bibliografico, foi utilizada a pesquisa qualitativa, com
procedimentos que caracterizam a analise de conteudo (BARDIN, 2007), sobre um
corpus composto por uma técnica conhecida como semana composta. Trés
programas ao longo de trés semanas foram escolhidos para analise: a edigdo de
segunda-feira, dia 11 de novembro de 2019, a primeira; a de quarta-feira, dia 20 de
novembro, na segunda semana; e a de sexta-feira, 29 de novembro, terceira e
ultima semana. Essa técnica de coleta de material empirico aponta para uma visao
panoramica sobre um produto de periodicidade diaria (MARTINO, 2018).

A presente pesquisa esta dividida em seis capitulos, sendo o primeiro
denominado Radio Expandido, onde tracamos um percurso histérico das
transformacdes ocorridas no meio, chegando até onde hoje ele se encontra. Nele
levantamos também Elementos para uma Histéria Visual do radio, onde
estudamos uma visualidade do meio, que sempre existiu - ha de se ressaltar - mas
de distintas maneiras e a Transmissao em video, em que demos inicio a discussao
da utilizagdo do formato nas emissoras radiofénicas. No segundo capitulo, Relagao
emissor-receptor: estratégias de aproximacgao ao longo da historia, abordamos
estratégias utilizadas como forma de aproximar os comunicadores dos ouvintes e
vice-versa. Depois introduzimos aos leitores a emissora, contextualizando o Projeto
Live, aqui ja descrito e contamos um pouco da histéria da Radio 98 através do
capitulo A aposta audiovisual do Arena.

O quarto capitulo, Metodologia de analise, apresenta aos leitores as

técnicas de pesquisa e o Recorte empirico construido para a produgao deste
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trabalho. No capitulo em sequéncia, analisamos os programas escolhidos e,
posteriormente, desenvolvemos as Consideragées Finais, onde apresentamos os

resultados encontrados neste trabalho e sua relevancia para a area.
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1. Radio expandido

O radio, ao longo dos anos, sofreu inumeras transformagdes, acompanhando
processos de mudangas nos ambitos econémicos, tecnoldgicos, sociais, politicos e
culturais. Este processo pode ser compreendido dentro do que Prata (2008) chama
de Radiomorfose, que ao longo do tempo, “altera e reconfigura os géneros e as
formas de interagao presentes no radio” (p. 1).

Esse termo é derivado do conceito de Midiamorfose, proposto por Fidler
(1997). O autor defende que os novos meios ndao necessariamente extinguem os
existentes, mas promovem uma reconfiguragéo. Ele cita que, assim como em uma
metamorfose, existe a adaptagdo dos velhos meios as novas mudangas
tecnologicas.

Desta forma, para a compreensdo do radio no Brasil contemporaneo, é
necessario fazer um caminho histérico sobre as mudangas do veiculo. Ferraretto
(2012) afirma que a histdria do radio no pais pode ser dividida cronologicamente em
quatro fases: 1) implantagao, do final da década de 1910 até a segunda metade dos
anos 1930; 2) difus&o, do inicio da década de 1930 até a segunda metade dos anos
1960; 3) segmentacao, do final da década de 1950 até o inicio do século XXI; 4)
convergéncia, de meados da década de 1990 até a atualidade. Ja para Barbosa
Filho (2009, p. 43), no que tange as mudancgas tecnoldgicas, 0 meio passa por trés
fases: primeira, com transistor'; segunda, com o uso do FM (frequéncia modulada)
e, terceira, com os satélites e a digitalizagao. Atrelado a isso, Kochhann et al ( 2011

apud Lopez e Quadros, 2015, p. 166) citam que:

o radio € um exemplo de midia tradicional que frente aos sucessivos
avangos tecnologicos se viu obrigada a adaptar-se: reestruturou-se a
partir da chegada da televisdo, segmentou-se com as transmissdes
em Frequéncia Modulada, tornou-se mais agil e instantdneo com a
mobilidade dos ftransistores, e, hoje, frente ao processo de
convergéncia midiatica e a ubiquidade da comunicagao digital passa
por um novo processo transformacao.

'O transistor ¢ um dispositivo mundialmente conhecido e considerado um dos grandes elementos
revolucionarios do campo da eletronica. Ele serve para para amplificar ou trocar sinais eletrénicos. No
radio, por exemplo, o dispositivo permitiu a portabilidade do aparelho; permitiu que o meio se tornasse
mais popular, principalmente durante as décadas de 60 e 70. Alguns estudiosos o consideram como a
maior invengao do século XX.
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A primeira transmisséao radiofénica da regido Sudeste do Brasil ocorreu no dia
7 de setembro de 1922, durante as comemoracdes do centenario da independéncia,
quando, com equipamentos vindos da empresa americana White-Westinghouse,
uma emissora foi montada no alto do corcovado, no Rio de Janeiro (BESPALHOK,
2016, p. 6). O discurso do presidente do pais, Epitacio Pessoa, foi transmitido na
ocasido. Sua apresentagao a sociedade brasileira, segundo Calabre (2002), ocorreu
num momento em que o pais buscava a modernizagdo € o rompimento definitivo
com o passado.

Essa emissao, por muitas décadas, foi considerada a primeira do pais, devido
a seu carater oficial. No entanto, a primeira transmissao de radio do Brasil é de
1919, da R&adio Clube de Pernambuco. Cf Vaz Filho (2019). De todos modos,
tomamos o final da década de 1910 como o periodo inicial desse meio em terras
brasileiras.

Em 1923, também no Rio de Janeiro, foi criada a primeira emissora da regiao
Sudeste, a Radio Sociedade, de propriedade de Henrique Morize e Edgard
Roquette-Pinto, “com o propédsito de ser um veiculo de comunicagdo eminentemente
educativo, cultural e artistico” (DUARTE, p.1). Com o Slogan “Trabalhar pela cultura
dos que vivem em nossa terra e pelo progresso do Brasil”, Moreira (2000, p. 22)
relata que “aulas, conferéncias e palestras compunham a base da programacao
inicial”.

De acordo com a ABERT, Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisao, outras emissoras foram criadas nos anos seguintes, com forte influéncia

da Radio Sociedade:

Em dois anos (1923- 1924) eram muitas as emissoras em operacao. No Rio
Grande do Sul, a Sociedade Radio Pelotense, de Pelotas, e em Porto Alegre,
a Radio Sociedade Gaucha, que até hoje se proclama a pioneira no Sul do
pais. Em Minas Gerais, a Radio Clube Belo Horizonte, com um potente
transmissor de 500 watts; em Curitiba, a Radio Clube Paranaense; em Sao
Paulo, mais uma, a Radio Clube Sao Paulo e a primeira emissora do interior,
a Radio Clube Ribeirdo Preto. A partir dai, surgiram emissoras de radio por
todo o Brasil, como a Radio Clube do Para, no extremo Norte, e as
fronteiricas do Rio Grande do Sul. (ABERT, 20-?)
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Ao longo da década de 20, o radio passou por diversas dificuldades no Brasil,
principalmente pela falta de investimento no meio e o alto custo de equipamentos?,
“‘que inicialmente eram importados [...], limitando sua aquisigdo a uma pequena
parcela da sociedade” (CALABRE, 2002, p. 6). Sendo assim, a falta de verba fazia
com que as emissoras limitassem sua programagao a determinados horarios, como
manha ou noite, por exemplo. Como resposta a esse problema, Calabre (2002)

relata que:

a férmula utilizada, entdo, para a criagdo de uma nova emissora era a da
formacao de uma radio-sociedade, que previa em seus estatutos a existéncia
de associados com obrigacdo de colaborar com uma determinada quantia
mensal. A verba arrecadada dessa forma era a principal, sendo a Unica, fonte
de renda das emissoras (p. 6).

Até o inicio da década de 1930, quando o radio entra na sua fase de difusao
(FERRARETTO, 2012), a programagao das emissoras era composta por programas
musicais e informativos, em estudios. Conforme Calabre (2002), para a realizagao
da programacgao musical, as radios “contavam com empréstimos de discos de seus
ouvintes e associados (que, em troca, recebiam agradecimentos no ar)” (p. 6) e com
a apresentacdo ao vivo de artistas, que n&do contavam com nenhum tipo de
retribuicao financeira.

Ja na metade da mesma década de 1930, quando as emissoras passaram a
receber o publico em suas dependéncias, esse cenario comega a ser transformado.
De acordo com Meneguel e Oliveira ([20--]), esse fato se deu “pois 0s ouvintes nao
se contentavam mais em apenas ouvir seus artistas favoritos, queriam vé-los” (p.9).
A partir dai, entdo, ocorre um estreitamento do radio, como midia exclusivamente
sonora, com uma dimensao visual, tensionando as relagbes de proximidade e de
interacao pessoal com sua audiéncia, que seriam intensificadas anos depois com o

processo de Convergéncia (JENKINS, 2009), explorado melhor no topico 1.2.

2 Segundo Calabre (2002), no inicio, “a radiodifusdo era ainda um investimento muito caro e o Unico
pais a possuir um grande numero de emissoras e de aparelhos receptores de radio era os Estados
Unidos. A industria norte-americana de aparelhos de radio cresceu de forma extraordinariamente
rapida” (p. 49).
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No decorrer dos anos, diversas mudancas aconteceram e foram modificando
a relagdo entre comunicador-ouvinte®, como a chegada do transistor, em 1947; a
chegada da televisdo, em 1950; as primeiras experimentacbes FM (Frequéncia
Modulada), no comego da década de 1960, que, para Amorim e Camargo (2010),
culmina na segmentagéo do radio, ou seja, as emissoras voltadas para determinado
publico (p. 6).

Ja nos anos 1970, o numero de radios operando em FM* cresce e,
preocupados com a expansdo do meio no pais, o Governo® cria a Radiobras
(Empresa Brasileira de Radiodifusdo), que tinha como finalidade organizar
emissoras, conforme Ortriwano (1985). “Os anos 80 representaram uma etapa de
sedimentacdo do modelo americano de musica e promogdes para 0s ouvintes,
assumido pela grande maioria das FMs nacionais” (AMORIM; CAMARGO, 2010, p.
8). Entretanto, mesmo com essas mudancgas, até meados da década de 90, “para
ver de perto o comunicador ou locutor preferido era preciso agendar uma visita a
emissora” (VICTOR, 2018, p.14).

Mesmo com essa relagdo entre comunicador e ouvinte sendo reconfigurada
pelo desejo ndo somente de consumo sonoro, mas visual, a definicAo do meio
continuou sendo, durante muito tempo, caracterizada exclusivamente pelo som. No
inicio de 2000, por exemplo, mesmo com a chegada da internet, Meditsch (2001)
define o radio como: “um meio de comunicagado sonoro, invisivel e que emite em
tempo real. Se nao for feito de som néo é radio, se tiver imagem junto nao é mais
radio, se ndo emitir em tempo real (...) é fonografia, também nao € radio” (p. 4. grifo
Nosso) .

Contudo, ja na década seguinte, resultado de diversas transformacdes, o
autor defende a ideia de que o meio deve ser pensado como uma criagao cultural,
aproximando, dessa forma, o radio a outros sentidos além da audi¢gdo e outros

suportes:

¥ Abordaremos de maneira mais profunda a tematica no topico Relagdo emissor-receptor: estratégias
de aproximagdo ao longo da histéria.

4 Mendes (2017) cita que, nesse periodo, as emissoras “estdo voltadas para uma programagao mais
musical” (p.4).

® As intervengdes do Estado brasileiro no radio tiveram inicio na na década de 1930, quando o
governo definiu o meio como pega de interesse nacional e de finalidade educativa e promoveu a
regulamentagéo do veiculo, a fim de “proporcionar-lhe bases econémicas mais sélidas” (Meneguel e
Oliveira, 20--, p.1).
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(...) o radio por cabo, por satélite, pela internet, pelas bandas tradicionais de
ondas hertzianas ou pelas novas bandas utilizadas na transmisséo digital,
independente dos muitos tipos de terminais e recepg¢ao que tendem a ser
utilizados, poderia ser considerado radio por igual. A caracterizagdo de sua
natureza e identidade, bem como o debate sobre sua sobrevivéncia no
futuro, ndo dependem dos suportes utilizados, mas sim da continuidade de
seu uso social de uma determinada maneira, na preservagdo da modalidade
cultural (MEDITSCH, 2010, p. 205).

Por essa mesma perspectiva, Orihuela (2015) argumenta que

0s meios mudam quando muda a cultura da audiéncia, e ainda que a
mudanga esteja induzida pela tecnologia, sua natureza € mais profunda: tem
a ver com os novos modos em que se produz, se distribui e se consome a
informacéo (p. 22).

A partir dai, surge uma discussdo sobre a expansao do meio para outros
espacgos, partindo, também, de sua definicdo em termos culturais. Kischinhevsky
(2016) defende que o radio precisa ser entendido, entdo, como um meio expandido,
que abarca novas modalidades de transmissao, trazendo diferentes elementos e
complexificando o entendimento das interagdes propostas pela radiofonia. Assim, o
veiculo participa de “um processo de convergéncia com outros meios de
comunicagao e com plataformas digitais” (KISCHINHEVSKY, 2016, p. 53).

O termo radio expandido foi utilizado pela primeira vez em 2011, durante o
congresso da Associagdo Nacional dos Programas de P6s-Graduagdo em
Comunicagdo (Compods), segundo Viana (2017), quando Kischinhevsky discorria
sobre a ocupagao de novos espacgos pelo meio. Para ele, em sua primeira definicao,
o radio expandido permite “o compartiihamento de arquivos digitais de audio como
uma simultédnea estratégia de distribuigdo e de circulagédo, assim como de afirmagao
de identidades individuais e de pertencimento a coletividades” (KISCHINHEVSKY,
2012a, p. 431).

Kischinhevsky (2012 apud Viana, 2017, p. 10) , no mesmo ano, “reapresenta
a definicdo afirmando que esse novo radio transborda para as midias sociais e
microblogs, fato que potencializa o seu alcance e a circulagdo de conteudos,

redesenhando as formas de apropriagao pela audiéncia” (VIANA, 2017, p.10). Ainda
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segundo a autora, em 2013, o conceito passa a abranger também as plataformas
digitais como um todo (KISCHINHEVSKY, 2013, p. 5). Viana (2017) observa que:

o autor discorre sobre a articulagdo entre a industria da radiodifusdo sonora e

0s ambientes digitais destacando os usos e apropriagdes, interagdes, ldgicas

de produgédo e circulacdo e analises discursivas. O autor também volta sua

atencdo para o se refere a crescente batalha por fluxos de informacao,

trafego e atencdo dos internautas, considerando a concorréncia entre a

tradicional midia de referéncia e novos atores (KISCHINHEVSKY, 2013, p.1)

Ao longo dos anos, a definigho do conceito de radio expandido foi
transformada e todas essas modificagbes estdo relacionadas, majoritariamente, com
a distribuicdo, recepcdo e producdo. No que se refere a distribuicdo, pode-se
compreender que, por exemplo, com a chegada da internet, diversas emissoras

online surgiram. Sendo assim, de acordo com Mustafa (2017),

o conteudo em audio pode ser gravado e compartilihado com mais rapidez.
Os empresarios e comunicadores atentos as novas tecnologias podem
oferecer diariamente podcastings por meio de sites e redes sociais para
serem ouvidos sob demanda, na hora desejada e no meio mais acessivel:
celular, notebook, computador, televiséo etc (p. 4).

Ja no que se refere a recepgao e a producgao, a autora afirma que, quem estiver no
‘comando de uma emissora precisa estar conectado as redes sociais e acompanhar
as audiéncias por todos os meios — pelo dial e na internet — interagindo com o
publico pelos novos canais de dialogos” (MUSTAFA, 2017, p. 4).

Entretanto, é importante ressaltar que, mesmo com as novas modalidades de
transmissao, recepcao e produgao, que estao atreladas ao conceito, a centralidade

do radio expandido ainda permanece no som. Para Kischinhevsky e Modesto (2014),

(...) novos elementos embaralham a caracterizagdo estabelecida
exclusivamente a partir da sonoridade. Textos de apoio, hiperlinks, espago
para comentarios, webcams em estudios, fotos ilustrando chamadas de
audios em péaginas na web sdo apenas alguns desses elementos, que vao
engendrar diferentes parametros de analise, complexificando o entendimento
das interagbes comunicacionais que se ddo em torno da radiofonia (p. 13.
grifo nosso)

No artigo Das ondas sonoras a web: Um panorama conceitual e historico

Sobre a expanséo radiofénica no Brasil, Viana faz um panorama histérico com todas
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as definicbes de Kischinhevsky atribuidas ao conceito de radio expandido. No

quadro abaixo estdo as defini¢cdes:

Quadro 1 - Novas definigdes

Autor (es) Definigcao
Permite o compartilhamento de arquivos digitais
Kischinhevsky (2012a, p. 431) de audio.
Kischinhevsky (2012b, p. 147) Transborda para midias sociais e microblogs.
Kischinhevsky (2013, p. 5) Transborda para as plataformas digitais.
Kischinhevsky e Modesto Transborda para a telefonia movel, a TV por
(2014, p. 13) assinatura, a rede mundial de computadores.

Integra um complexo industrial de radiodifusdo
que abarca, ainda, a TV por assinatura, as
webradios, o podcasting e servigos de radio
Kischinhevsky (2014, p. 148) social.

E conformado pela emergéncia de multiplas
formas de interagdo (...) Praticas como
compartilhamento e etiquetagem, seja nos
perfis das emissoras em ondas hertzianas, nas
midias sociais, seja nos servicos de radio
Kischinhevsky (2016, p.133) social, sdo ricas em sentido (...).

Fonte: Elaboragao propria a partir de Viana (2017, p. 60)

Juntamente com a ideia de expansao do radio, sobretudo no que se refere ao
ambiente online, novas plataformas que apoiam os suportes digitais para a
consolidagdo do meio nesse cenario tém sido criadas. Esse fato pode ser
compreendido pelo processo de plataformizagao, que, nas ultimas décadas, resultou
no “nascimento” de algumas plataformas digitais e dessem inicio a um novo modo
de produgao de noticias, distribuicdo e monetizagdo (NIEBORG, 2018, p. 2). Para
Anne Helmond (2015), o termo plataformizacdo faz referéncia a ascensdo da
plataforma como modelo infraestrutural e econémico dominante da rede social e as
consequéncias da expansao das plataformas de midia social em outros espagos
online. Mark Armstrong (2012) entende que essa ascensdo ocorre devido ao
conteudo na internet funcionar como uma espécie de mundo onde existem apenas
dois modos lucrativos de operagao: rapido e mais rapido.

No Brasil, alguns casos de plataformas digitais, sobretudo no campo

jornalistico, que dao suporte ao radio expandido sdo o UOL, empresa brasileira de
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conteudo online, o portal Folha de Sdo Paulo e o G1. Todos eles, atualmente,
possuem espagos para a divulgacdo e consumo de seus respectivos podcasts, por
exemplo. As vezes permitem que o ouvinte ouca o material no préprio site, as vezes

o direcionando para outra plataforma.

1.1 Elementos para uma Histoéria Visual do radio

Com a chegada da internet e o processo de convergéncia (JENKINS, 2009), o
radio estreitou cada vez mais seus lagos com a dimensao visual. Hoje, os sites e
perfis das emissoras nas redes sociais carregam fotos dos(as) locutores(as), dos(as)
ouvintes, videos em tempo real, e, inclusive, colocam a identidade visual para a
marca no centro das atengdes. Porém, pode-se dizer que a historia visual do meio
teve inicio bem antes desses acontecimentos.

Percebe-se que um marco da aproximagao do veiculo com o universo visual
consiste na cobertura impressa da radiodifusdo no Brasil, que surge ainda nos anos
1920 - comecgo das emissdes radiofébnicas no pais - e permanece até 1960 (VAZ
FILHO, 2009, p. 22).

Inclusive, desde os inicios das emissoras no pais, ouvintes e produtores do
veiculo ja construiam interacbes em torno de revistas, produ¢gdes com foco nos
aspectos técnicos de radiofonia, a divulgagao cientifica e a educagéo (ADAMI; DIAS,
2019) em suas publicagdes nos anos iniciais. Por exemplo, a Radio Sociedade do

Rio de Janeiro criou, em 1923 - ano de sua fundacgao -, a Revista Radio:

com periodicidade quinzenal e, posteriormente, bimestral, e contendo 48

paginas, [...] a publicacdo era distribuida aos associados e comercializada
em pontos localizados em diferentes estados brasileiros (ADAMI; DIAS,
2019, p. 270).

Além da Sociedade do Rio de Janeiro, a publicagcdo pertenceu também as
Radios Clube de Pernambuco, Clube Cearense e Sociedade da Bahia (ADAMI;
DIAS, 2019, p 271).
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Com circulacao até 1926, quando o nicho das revistas de radio se expandiu
com a criagdo da Revista Electron®, a Revista Radio marcou “o inicio da radiodifusédo

em estados como: Bahia, Ceara, Maranhao, Parana e Rio Grande do Sul” ( VAZ
FILHO, 2009, p. 89).

FIGURA 1 - CAPA DA REVISTA RADIO DE JUNHO DE 1924. EDICAO 16.
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FONTE: (ADAMI; DIAS, 2018)’

FIGURA 2 - ARTIGO DA EDIGAO 16 DA REVISTA RADIO, LANGADA EM JUNHO DE 1924, E
ESCRITO POR JORGE LEUZENGUER

5 A Revista Electron foi criada por Roquette Pinto e fazia parte da Radio Cultura e da Sociedade do

Rio de Janeiro. Outra publicacdo da década de 1920 foi a Radio-Phono, criada em 1° de agosto de
1929. (ADAMI; DIAS, 2019, p. 271).

" A fonte da imagem usada para a formulagéo do artigo € o acervo da Hemeroteca da Biblioteca Mario

de Andrade de Sao Paulo. A reproducao dela foi realizada pela fotégrafa Patricia Crispim nos meses
de jan. e fev.de 2017.
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Vibracoes
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FONTE: (FIOCRUZ, 2019)

Posteriormente, com a popularizacdo do meio nas décadas seguintes,
algumas mudangas nas propostas editoriais dessas publicagbes ocorreram. As
revistas passaram a dar mais énfase a programagao de entretenimento das
emissoras, que era cada vez maior (VAZ FILHO, 2009), assim como apresentar
“conteudos relacionados a musica brasileira, aos cantores populares e aos artistas
do meio radiofénico” (ADAMI; DIAS, p.272). Neste periodo, elas “objetivavam relatar
as historias, com dados pessoais, fotografias e informagdes a respeito” (CHAVES,
2007, p. 36). Em 1938, por exemplo, a Radio Mayrink Veiga, também do Rio de
Janeiro, langou a Revista Prandve - meio impresso oficial da emissora. O conteudo

da revista era composto por

segbes como "Biblioteca do AR", com reprodugdo de contos irradiados;
"Galeria Sonora", revelando a vida de uma personalidade; "Galeria dos fas da
PRA 9", com a publicacdo de texto e foto de ouvintes leitores. Eram
apresentadas também colunas sobre cinema, cotacbes de filmes,
reportagens especiais, passatempo, crénicas e comentéarios diversos.” Além
disso, a revista, de cinqlienta paginas, tamanho 26 por 18 centimetros, era
vendida em banca, ou distribuida via assinatura (VAZ FILHO, p. 77).
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O interesse pelo universo das estrelas de radio pode ser ilustrado com a capa

a seguir, que da destaque a atriz e cantora Cordélia Ferreira Pereira:

FIGURA 3 - CAPA DA REVISTA PRANOVE DE 1938. EDICAO NUMERO 6.

FONTE: (ADAMI; DIAS, 2018)?

Outro acontecimento marcante ao se esbocar uma histéria visual do radio
encontra-se em 1935, quando ocorreu a criagdo do primeiro auditorio do Brasil,
produzido pela Radio Kosmos, de Sao Paulo, pois, a partir desta ocasiao,
“vulgarizam-se as transmissdes com a participagao do publico” (COSTELLA, 1976,
p.181-182), abrangendo, também, os préprios programas de auditério. Esse ultimo,
inclusive, teve grande impulsionamento da reconfiguragdo do meio, que, ao longo da
década de 40, perderia a caracteristica cultural-elitista e se tornaria popular,
caloroso e engragado, como afirmam José Ramos Tinhordao (1981) e Elias Saliba
(2002); e, também, passaria a se basear no humor com base no teatro de revista e
nos folhetins brasileiros. Desta forma, o surgimento dos auditérios trata-se de um
dos marcos na transformacdo do ouvinte e das emissoras. No que se refere ao
ouvinte, ele passa a ser também um espectador; ja as emissoras e O0s
comunicadores passam a ser visualmente conhecidos, abrangendo elementos como

a performance, vestimentas e estudios. Calabre (2002) explica que

8 A fonte da imagem ¢ acervo particular do pesquisador Pedro Vaz. A reprodugéo foi realizada pela
fotégrafa Patricia Crispim no Centro Universitario Belas Artes de Sao Paulo nos meses de jan. e
fev.de 2017.
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as pessoas desejavam saber que aparéncia tinham (os(as) locutores(as)), o
que vestiam, o que consumiam e como moravam seus astros prediletos. Se
possivel, desejavam tocar nos donos das vozes que embalavam seus
sonhos. Eles poderiam ser vistos ao vivo nos programas de auditério que
levavam multidées até as radios. Em geral, eram programas longos e
compostos por uma série de quadros com musica, brincadeiras, teatro e
concursos. Além de conhecer seus astros prediletos, nesses programas os
ouvintes poderiam ainda levar para casa os brindes distribuidos pelos
patrocinadores (p.12).

Outrossim, esse fator € um acontecimento importante para o que viria a ser
chamada de “era de ouro” do radio brasileiro e o desenvolvimento do modelo de
negoécio das emissoras. Pessoa, Mello Vianna e Santos (2013) argumentam que as
emissoras e produtores observaram que “a presencga fisica dos ouvintes nas
emissoras trazia calor a programacédo e gerava adesao do publico, ou seja, as
audiéncias aumentavam consideravelmente e, consequentemente, as verbas
publicitarias” (p. 4). A partir dai, as radios passaram a investir em atragdes mais
interativas, que permitiam, entdo, uma sensacdao de proximidade ao
ouvinte-espectador com os programas e locutores, e, além disso, aumentariam o
investimento, sobretudo, ocasionado pela participacdo dos mesmos. As autoras
ainda afirmam que, para a realizagdo desses programas, a forma utilizada pelas

emissoras foi uma “linguagem simples, coloquial e oral’(PESSOA, MELLO VIANNA

E SANTOS, 2013, p. 4). Ao discorrer sobre essas atragdes, Tinhorao (1981) afirma

que

as textualidades que construiram estes programas escapavam do ato de
ouvir, extrapolavam sentidos, de tal forma que os artistas e radialistas
precisavam ter boa aparéncia, desenvoltura na interagdo com o publico
presente, graga no palco e humor.

Atrelado a esse novo cenario, que agora conta com a presencga do publico
ouvinte-espectador nas emissoras, o funcionamento das radios passa por

mudancgas:

preocupadas com a frequéncia do publico ouvinte, diversas emissoras foram
ampliando seus auditérios e até passaram a cobrar ingressos. Para as radios
do interior do pais, a cobranca de ingressos funcionava como uma forma de
arrecadar a verba necessaria para pagar os cachés dos artistas que ali se
apresentavam. No caso dos grandes centros, como o Rio de Janeiro e Séo
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Paulo, os ingressos tinham mais a fungédo de limitar e selecionar o publico
frequentador do auditério (CALABRE, 2002, p. 9).

Neste periodo, percebem-se influéncias do circo popular de variedades
(MAGNANI, 2003) na dinamica desses programas no Brasil, como apontam Vianna

e Santos (2016), ao discorrerem sobre os programas de auditério no pais:

espetaculos movimentados com atragbes variadas, ambiente alegre, ruidoso
e animado, atmosfera de emocdo (estética do risco), estrutura fisica
composta por palco/picadeiro e arquibancada, linguagem popular, presencga
do humor e da musica (p. 6).

Ainda nessa linha de caracterizagdo dos programas de auditorio, pode-se
entendé-los como “um género ainda hoje em transformagédo, um dispositivo
independente e multidimensional com mudangas e rompimentos a partir de suas
origens, com capacidade de articular-se com outros dispositivos” (VIANNA;
SANTOS, 2015, p. 6). Nesse sentido, as autoras observam ainda que, como

exemplo disso, temos a televisao, que

aproveitando a experiéncia deste meio, ja nasceu com a preocupac¢ao em se
popularizar. Assim, em 1950, Assis Chateaubriand, um dos pioneiros da TV
no Brasil, acreditou nos programas de auditério para manter a atratividade do
novo veiculo junto a audiéncia. A TV Tupi ja trazia no seu inicio dois
programas de auditdrio, lideres de audiéncia e importados dos EUA: O Céu é
o Limite e Esta é a Sua Vida (VIANNA; SANTOS, 2016. p. 6).

Percebe-se, assim, que, embora o conceito de radio expandido tenha surgido
na década de 2010, o meio transpb6s as ondas hertzianas de transmissao,
dialogando com outras materialidades, inclusive se aproximando da area visual,
desde seu inicio. Como exemplo disso, os programas de auditorio que, de acordo

com Pessoa, Mello Vianna e Santos (2013), sdo compreendidos como

um espetaculo audiovisual que acontecia e era presenciado no proprio
auditério (palco decorado, radialistas e artistas com roupa de gala, plateia
bem vestida e organizada em caravanas com faixas) e um acontecimento
social que repercutia posteriormente nas revistas e jornais impressos, com
fotos e textos escritos [...] o publico dos programas de auditério seria
caracterizado como leitor-ouvinte-espectador para um texto
verbo-audio-visual” ( p. 4).
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Esse contexto de “espetacularizagdo” € conhecido como a “era de ouro” do
radio brasileiro, que vai de 1930 a 1950. Nesse periodo, com a criacdo dos
auditérios e os tensionamentos com as questdes de performance, vestimenta,
estudio, programas de auditério, 0 meio passa a ser compreendido como um veiculo
de entretenimento, caracteristica importante para a popularizacdo do radio. Essa
época tem a Radio Nacional como a emissora de maior penetracdo e audiéncia por
todo o pais, tanto pelos indices de popularidade quanto a eficiéncia financeira
atingida (CALABRE, 2002, p. 11). Assim, a emissora funcionava como uma espécie
de modelo que foi seguido pelas demais radios em todo o pais. Atrelado a isso,
Calabre (2002) afirma que o estilo de programagao da emissora servia de base para
a organizacgao das radios concorrentes” (p. 11).

A partir da perspectiva que construimos neste trabalho, é possivel dizer que
as imagens abaixo expressam os primérdios das imagens em movimento no radio, a
partir da criacdo dos auditérios. Naquele momento, o veiculo passou a contar com o
entretenimento como forte caracteristica, e a cenografia dos auditérios, assim como

a presenca fisica de radialista, artistas e publico se mostraram relevantes:

FIGURA 4 - AUDITORIO DA RADIO NACIONAL DO RIO DE JANEIRO - DECADA DE 1950
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FONTE: EBC (2019).

FIGURA 5 - TEATRO AUDITORIO RADIO INCONFIDENCIA - DECADA DE 1960
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FONTE: Radio Inconfidéncia, 20 nov 2019.

FIGURA 6 - INEZITA BARROSO NA RADIO NACIONAL DE BRASILIA

FONTE: Agéncia Brasil, 20 nov 2019.



28

Mais de meio século depois, em 2013, a Radio Roquette Pinto, no Rio de
Janeiro, recebia a banda Babe Florida, em seu estudio-auditorio, com o objetivo de
atrair publico jovem. Na imagem abaixo, pode-se observar que, mesmo numa
locacdo menor e sem publico, existem semelhangas visuais entre o espacgo atual da
emissora com a era dos auditorios. A expansao do radio que usa a imagem como
elemento parassonoro pode ser vista como uma tendéncia do presente e do futuro

do meio, mas também como uma retomada de aspectos de seu passado:

FIGURA 7 - BANDA BABE FLORIDA NO AUDITORIO DA RADIO ROQUETTE PINTO, EM
2013
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FONTE: O Globo, 07 nov. 2019.

A partir dai, entado, percebe-se que esses elementos reforcam que a relagao
entre o radio - enquanto midia sonora - e a visualidade tiveram inicio ha muito
tempo. Além disso, aponta-se que a compreensao desse processo pode refletir na
incursao audiovisual por parte das emissoras radiofbnicas atualmente; ou seja, nao
sdo necessariamente as novas tecnologias que possibilitam essa aproximagao do
meio com o audiovisual. Elas tém sobretudo um papel de potencializar essa

articulacao.
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1.2 Transmissao em video

No cenario de expansdo do radio para outros espacos, além das ondas
hertzianas de producdo, nos ultimos anos, diversas emissoras do meio tém
apostado na disseminagao de conteudo através de multiplas plataformas, fazendo
com que a oralidade coexista com o formato audiovisual (PRATA, PESSOA,
AVELLAR; 2017). Para isso, diversas plataformas tém sido utilizadas, como o
Youtube, Live, Facebook, Twitter. Segundo Prata, Pessoa e Avellar (2017, p. 4882),
“trata-se do que pode ser chamado de radio visual, emissoras que apostam na
transmissdo de imagens — além da emissdo sonora — como estratégias
comunicativas e mercadologicas”.

Desta forma, para se chegar a compreensdao desse ambiente, hoje,
complexificado pelas relagbes sociotécnicas (LOPEZ, 2016 apud FERREIRA et al.
2018), é importante falar do processo de convergéncia (JENKINS, 2009), pois diz
respeito a expansao produtiva de conteudos multimidias no radio. Jenkins, ao propor
este conceito, sugere que a convergéncia entre as midias esta ligada a uma
transformacao cultural que permite novos processos de construcdo de informacéao e

da prépria producédo midiatica. O autor entende que

a convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanca tecnolégica.
A convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias,
mercados, géneros e publico. A convergéncia altera a légica pela qual a
industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e
0 entretenimento. Lembrem-se disso: a convergéncia refere-se a um
processo, ndo a um ponto final (JENKINS, 2009, p. 43).

Neste cenario convergente, além de usar diversas linguagens permitidas em
um unico suporte, a comunicagao passa, também, a ser pensada para ser acessada
em mais de uma plataforma. Essa transmissao multiplataforma, principalmente por
meio da utilizagdo de video, altera a forma de interagcdo com o publico. Para
Martinez-Costa e Nair Prata (2017), essa escolha de transmissdo pode ser
entendida como o esforgo do radio “para usar a linguagem de outras midias” (p.115)
e, além disso, resultado da chegada das redes sociais. Essa transformagao altera a
maneira como o profissional se relaciona com a audiéncia e vice-versa. Segundo

Victor (2017),
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o jornalista, o produtor e o comunicador, que antes se relacionavam com o
ouvinte por carta e telefone, agora precisam checar o “fale conosco” do site,
Facebook, WhatsApp e demais redes sociais usadas pela emissora. E ele
quem faz a foto, edita, coloca legenda, posta, responde aos comentarios.
Surgem novas demandas, e entre as atividades, as que estdo vinculadas a
producgao e distribuicdo de informagao na rede.

Flores, Azevedo e Medeiros (2017) citam que “as principais vantagens (para
0s ouvintes) da integracdo com as redes sociais sdo o imediatismo da resposta, a
possibilidade de ser nomeado no programa devido a algum comentario postado no
Facebook ou Twitter” (p. 10).

No que tange a distribuicdo de informagdo na rede, o streaming® nas

emissoras de radio, possibilitado “com a chegada da tecnologia digital e a expanséao
da rede” (MARTINEZ-COSTA; PRATA, 2017, p. 110), por exemplo, € uma das

grandes mudangas. Principalmente apds a popularizagdo da internet 3G, com a
capacidade de transmitir som de qualidade para aparelhos de celular e tablets.
Conforme Ferreira e Menezes (2017, p. 5), a primeira emissora brasileira
comercial a transmitir de forma continua e ao vivo através da internet foi a Radio
Itatiaia, de Belo Horizonte, em 1996. Ja em 1998, a Radio Totem, com sede em S&o
Paulo, foi considerada a primeira emissora do pais a transmitir apenas na Internet,
ainda de acordo com os autores. Essa iniciativa € resultado da mobilidade que
ocorre hoje, diferentemente dos anos 1940, época que o radio era ouvido em um
aparelho nao portatil (FERREIRA E MENEZES, 2017). Na contemporaneidade, por
exemplo, os ouvintes estdo praticamente 24 horas conectados na rede através de

smartphones, tablets ou notebooks. Conforme Ferreira e Menezes (2017),

a adaptagdo do radio a plataformas via streaming traz consigo mobilidade e
maior interatividade entre emissor e receptor. Outra vantagem notavel da
Web radio é sua programagdo on demand; o ouvinte ouve o que lhe
interessa, procura programas e audiocasts do seu gosto pessoal para ouvir
na hora que lhe for conveniente, sem ser obrigado a seguir uma
programagao ( p. 3).

® Tecnologia que envia informagdes multimidia, através da transferéncia de dados, utilizando redes de
computadores, especialmente a Internet, e foi criada para tornar as conexdes mais rapidas. Em
inglés, a palavra stream significa cérrego ou riacho, e por isso a palavra streaming remete para o
fluxo, sendo que no &mbito da tecnologia, indica um fluxo de dados ou conteudos multimidia. Youtube
e Netflix sdo exemplos de plataformas de streamings.
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Vinculada a ideia de alteragdo no consumo, outra mudanca no que diz
respeito a distribuicdo de informagao na rede consiste na transmissao de video nas
radios, que, também possibilitada pelo streaming, tem crescido cada vez mais. Por
exemplo, de acordo com a pesquisa Video Viewer, produzida pela Google em 2018,
em 4 anos (2014-2018), o consumo de video na web cresceu 135%. A analise
aponta ainda que 44% dos consumidores de video do pais preferem o YouTube
para “consumir’ conteudos nesse formato. A pesquisa cita que esse dado esta
relacionado ao reconhecimento da plataforma, por parte das pessoas, “como um
lugar onde se encontra de tudo, em que as principais tendéncias aparecem primeiro
e que traz aquilo que todo o mundo esta de olho” (MARINHO, 2018).

Indo ao encontro desse crescimento, algumas emissoras de radio tém
investido no aumento dessas produgdes em video, seja para as redes sociais ou
para plataformas de streaming, que permitem a transmissao da programagéo ao
vivo. Muitas vezes, essas escolhas acabam reconfigurando os segmentos das
emissoras e elementos como a performance dos(as) locutor(as), vestimentas e

outros aspectos. Segundo Victor (2017),

no periodo em que as cameras ainda nao estavam no estudio, era comum
comentar no ar a vestimenta dos integrantes da equipe e fazer algum tipo de
brincadeira envolvendo a aparéncia daqueles que nao eram vistos, porém, de
alguma forma, reconhecidos pelo ouvinte. Com a transmissédo do video, a
descrigéo do figurino passou a ser compativel com o que realmente se vestia,
e ndo era mais indicado inventar aderegos ou cores como antes. (p.15)

Um exemplo de emissora que reconfigurou a sua atuagao e o seu
segmento, como forma de aprofundamento nas produgdes de video, é a Radio
Jovem Pan, que, em agosto de 2019, durante painel no SET EXPO 2019, anunciou
a criagao da Pan Flix, servigo de streaming que vai disponibilizar conteudos para TV,
Youtube e smartphones. Em entrevista ao portal ISTOE", o presidente do grupo,
Antonio Augusto Amaral de Carvalho Filho, afirmou que “o segredo da Jovem Pan

foi colocar opinido no ar [...]". Ele garantiu ainda que, “além dos programas atuais,

' Disponivel em:
https://www.istoedinheiro.com.br/a-radio-que-virou-tv/?fbclid=IwAR3qCKQZICJ4AghM9jwOWuAU2X t
V7QJVVEQiMt020SWHvoH7M112jVJfHU. Acesso: 17 set. 2019.



https://www.istoedinheiro.com.br/a-radio-que-virou-tv/?fbclid=IwAR3gCKQZlCJ4AqhM9jw0WuAU2X_tV7QJVVEqiMt020SWHvoH7M1l2jVJfHU
https://www.istoedinheiro.com.br/a-radio-que-virou-tv/?fbclid=IwAR3gCKQZlCJ4AqhM9jw0WuAU2X_tV7QJVVEqiMt020SWHvoH7M1l2jVJfHU
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todos gravados em video, varios outros serdo criados para as novas plataformas.
Depois da opinido, a ideia € apostar no entretenimento”, reconfigurando, assim, o
segmento predominante da emissora.

Além de se reconfigurar no que diz respeito a segmentagao da radio, ao
adentrar numa nova plataforma, produzindo diversos conteudos, o modelo de
negocio da radio geralmente também sofre alteracées. Osterwalder e Pigneur (2010)
acreditam que o modelo de negdcio pode ser definido pela forma como uma
“organizacao cria, distribui e captura valor” (p.14). Atrelado a isso, ainda no exemplo
da Rédio Jovem Pan, ao anunciar a Pan Flix, a radio se tornou, também, parceira'

do YouTube, ja que, de acordo com Aran (2019),

além da midia programatica do Google, exibida nos canais, ela pode vender
a propria publicidade. O radio deixa de ser o centro do modelo de negécios e
passa a ser apenas mais um canal. A venda passa a ser “360” e inclui as
redes sociais, os aplicativos e os canais Pan flix no YouTube.

As imagens abaixo sdo exemplos de emissoras radiofénicas que, ao
expandirem suas produgdes para outras plataformas, como é o caso das
transmissdes de video nas redes sociais, acabam reconfigurando seu modelo de
negécio. Nos exemplos, pode-se perceber, inclusive, um diferente formato de

distribuicao de anuncios publicitarios.

FIGURA 8 - PUBLICIDADE NO PROGRAMA ARENA 98, DA RADIO 98 FM, NA PLATAFORMA 98
LIVE
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FONTE: 98 Live 360, 7 nov. 2019.

FIGURA 9 - PUBLICIDADE NO PROGRAMA ROLE DE NOTICIAS, DA RADIO JOVEM PAN, NO
INSTAGRAM

Carlucho faz tweet £ e depois da pra
tras ~

JE. radiojovempanoficial # ha 38 minutos

592 visualizagoes - 2 comentarios

FONTE: Radio Jovem Pan, 7 nov. 2019.
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2. Relagao emissor-receptor: estratégias de aproximagao ao longo da histéria

Desde o inicio da historia do radio no Brasil, o ouvinte pode ser considerado
um personagem essencial para o desenvolvimento do meio, no que se refere tanto
a sustentacdo quanto a programagdo das emissoras. Assim, percebe-se que 0
ouvinte deve ser compreendido como uma construcao histérica (LOPEZ, 2012) do
radio, que vé e participa de suas reconfiguragdes, e ndo como um elemento passivo.

E importante frisar que o radio foi o “primeiro meio de comunicacéo a falar
individualmente com as pessoas” (CALABRE 2002, p.5) e que “cada ouvinte era
tocado de forma particular por mensagens recebidas de forma simultdnea por
milhdes de pessoas” (CALABRE, 2002, p.5). Essa aproximagao tao intima do meio
com o0s ouvintes pode ser atribuida ao fato de o veiculo estabelecer uma
cumplicidade com o receptor, através de caracteristicas como a “recriagdo da
ambiéncia e a acado de fazer uso de aspectos possiveis de causar
reconhecimento” (KROTH, 2015, p. 5. grifo nosso) com o ouvinte. Por exemplo: a
linguagem, que propiciava novos sentidos as palavras, engendrando lagos de
identificacdo entre o radio e seus ouvintes (CALABRE, 2002, p. 105).

Ao encontro dessa afirmagéo, Calabre (2002) destaca que “Eric Hobsbawm,
em seus estudos sobre o século XX, aponta o radio como uma poderosa ferramenta
de comunicagao e integragao entre os individuos” (p. 6. grifo nosso). Além disso, o
meio, desde seus primordios, surge como midia com potencial para a comunicagao
de dupla-via. Algo que ja era visto como uma possibilidade por Brecht (2005), que,
muito antes da internet, sonhava com um meio sonoro, que além de emitir, receberia
informacoes.

O sucesso da acado comunicativa entre emissor-receptor é fruto da forma
como ocorre “o processo de negociagao entre as partes e de quais sao 0s recursos
(linguisticos, interacionais e topicos) utilizados pelo o comunicador na "barganha"
com o ouvinte” (XAVIER, 1998, p.4).

No radio, a linguagem, para além da palavra, é constituida de efeitos sonoros,

musica e siléncio, considerados os elementos sonoros e nao sonoros que
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constituem a linguagem radiofénica (BALSEBRE, 1994). Esses elementos servem
como mediadores desta relacdo entre receptor e emissor, principalmente pelos
requisitos cognitivos e sociais que tornam a interagédo eficaz entre as partes. Num

enfoque semelhante, van Dijk (1989 apud XAVIER , 1998) sustenta que

€ necessario que todos os interactantes tenham ou suponham que tenham
uma intencdo comum cognitiva e social ao interagirem. Sé havera
comunicagao com sentido quando um sujeito B toma consciéncia de que a
acao do sujeito A Ihe foi dirigida, e assim agir coerentemente (p.4).

No Brasil, ao longo do desenvolvimento do radio, diferentes estratégias
foram/sao utilizadas como forma de aproximar os comunicadores dos ouvintes (e/ou
vice-versa), para realizar a agdo comunicativa entre eles. Para a compreenséao
dessas estratégias, é importante perceber que o radio desenvolveu modelos de
participagdo, com o intuito de inserir o publico em seus programas (HERREROS,
2011, p. 95), que sao nogdes fundamentais para a produgao do meio, como analisa
Lopez (2016):

saber-se participativo ou interativo é fundamental para os caminhos futuros
do radio. Isso porque, a partir desta definicdo, alteram-se conteudo,
programacgao, adensamento de narrativas, ado¢gédo ou ndo de producgdes
multiplataforma e até mesmo a linguagem a ser adotada. Afinal, o radio
sempre foi - e continua sendo - préximo e intimista. Sua identidade é
fundamental para a constru¢gdo e manutencdo da audiéncia. Ele se constroi
a partir dela e ela a partir dele (p.2. grifos nossos).

Ao discorrer sobre a interatividade e a participagao, Klockner (2011 apud
Lopez e Quadros, 2013, p. 3) cita que a primeira € mais efetiva que a segunda, pois
ela exige do ouvinte a vontade de interagir, atencdo ao que esta sendo veiculado e
igual tempo e espago de discussdo. Ja a segunda, ndo demanda da intengdo de
interagir. Esse desejo de interagir por parte do ouvinte depende do sucesso da agao
comunicativa, ou seja, tanto na emissao/produc¢ao quanto na recepgao. A partir dai,
percebe-se que 0 vinculo entre emissor e receptor consiste numa relacido de
interdependéncia, ja que “a comunicagdo nao € eficaz se nao inclui também

interacdes de colaboracgao entre uns e outros” (CANCLINI, 1995, p.51).
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Ainda no que se refere a interatividade, Klockner (2011) a caracteriza da

seguinte forma:

1. Completa: € o que oportuniza o dialogo direto e ao vivo, em circunstancia
equivalente de espaco e de tempo, com réplicas e tréplicas;

2. Parcial: estabelecida quando, igualmente no mesmo tempo e espago, 0
ouvinte opina, pergunta, mas ndo conquista um lugar ou ndo se interessa
pela réplica ou tréplica;

3. Reacional: ocorreria quando o ouvinte apenas reage a uma situagao
proposta no programa, sem que ele proprio exija ou obtenha uma resposta,
como no caso de envio de e-mails e de torpedos a radio que sé&o apenas

lidos no ar (p. 127).

Tal desenvolvimento de recursos interativos precisa também ser visto como o
resultado de um processo histérico, que revela diversas apostas na relagdo entre
emissoras e publicos.

No inicio da fase de difusdo do meio (1930) até meados de 1950, que
também é chamada de a “era de ouro” do radio, ocorre uma “uma guerra pela
conquista de publicos sempre maiores” (COSTELLA, 1978 apud ORTRIWANO,
1985, p. 19). Cabe salientar que, nesse periodo, com os investimentos publicitarios'
nas radios e a melhor estrutura das emissoras, as radios passam a diversificar a sua
programacgao. Conforme Quadros e Lopez (2013), esse fator pode ser explicado da

seguinte forma:

os aparelhos receptores comegaram a tornar-se mais acessiveis e a
audiéncia do radio cresce, abrangendo outras parcelas da populagéo.
Atentas a esse novo publico, as emissoras investem em programas mais
populares (p. 5).

Neste periodo inicial de 1930 até a criagao do radio de auditorio, em 1935, as
cartas eram a principal ferramenta de interagdo entre os emissores e receptores
(QUADROS, 2013). Klockner (2011 apud QUADROS, 2013) relata que a utilizagéo

das cartas era “uma interagcdo que n&o se caracterizaria como interatividade, e sim

'2 Através do Decreto Lei n° 21.111, de 1932, o governo regulamentou e liberou a irradiagéo da
propaganda comercial pelo radio.
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como participagao, haja vista que era assincrona, ou seja, ndo se dava no mesmo
tempo e espacgo das transmissdes” (p. 5).

A partir da criagdo do radio de auditério, passa a ser mais comum a
participacdo do publico na programagao. (COSTELLA, 1976, p.181-182). A partir
dai, a interacdo entre audiéncia, que era majoritariamente assincrona, através de
cartas, passa a ser mais sincrona, com a presenga do publico nos auditorios
(LOPEZ, 2012). Essa alteracao na interagéo do ouvinte - agora também espectador -
no conteudo, também tem reflexo na programacgéo (LOPEZ, 2012)

Ainda na “era de ouro do radio”’, outra estratégia utilizada, eram as

promogoes. De acordo com Ferraretto (2001 apud Quadros, 2013)

0s principais anunciantes da época utilizavam técnicas importadas dos
Estados Unidos, como a explorada pelo creme dental Colgate, patrocinador
da radionovela Em busca da felicidade, transmitida pela Radio Nacional, no
inicio da década de 40. A promogao, que na época premiava com fotos de
artistas e albuns com resumos da radionovela, os ouvintes que enviassem

rétulos do creme dental & emissora (p. 6).

Na década de 1950, com a chegada da televiséo e o fim da “era de ouro”, o
veiculo passa das produgdes elitizadas - mais caras -, repletas de artistas (radio de
auditério) e arrastando multidées, a comunicacdo mais rapida, inclinada para a
informagdo (ORTRIWANO, 1985). O fim da “era de ouro” representou grande
dificuldade para o radio, principalmente pelo fato de a televisao “retirar” grande parte
dos anunciantes do veiculo. Ademais, segundo Ferraretto (2014), a chegada da
televisdo “impbée ao ambiente comunicacional uma forma de relacionamento da
audiéncia com os bens culturais massivos” (p. 16). Assim, o radio teve que se
reconfigurar em busca da aproximagcao dos ouvintes, e, consequentemente, seu

mantenimento.
Neste periodo, o veiculo “encontra na eletrénica seu maior aliado”

(ORTRIWANO, 2002-2003); um deles foi o gravador magnético, que se tornou um
equipamento bastante utilizado a partir dos anos 1950, depois do fim da Segunda

Guerra Mundial, pois

passou a ser possivel fazer montagens sonoras editando cuidadosamente os
trechos escolhidos, além de reproduzir imediatamente a gravacéo [...]
contribuindo para que, pouco a pouco, fosse menor a quantidade de
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programas ao vivo, dando a programagdo um carater distinto, com maior
qualidade e pureza (ORTRIWANO, 2002 e 2003, p.76)

Ainda no campo da eletrénica, um fator importante no que diz respeito a
relagdo do radio com o ouvinte € a invengao do transistor, em 1947, que, apos o final
da “era de ouro” do radio reconfiguraria a relagdo entre comunicador e ouvinte. Para

Magnoni e Rodrigues (2013)

€ inegavel que a invencdo do transistor representou a inovagao tecnoldgica
mais significativa para a radiodifusdo e permitiu que o radio ficasse
conhecido por caracteristicas que até hoje o diferencia dos outros meios: a
recepcao movel e o baixo custo dos receptores, que permitiram a
individualizacdo da audiéncia. Alids, é valido ressaltar que a tecnologia do
transistor deu inicio a era dos microprocessadores e da informatica.

A partir dai, entdo, percebe-se que a eletrbnica alterou a forma de producéo e
consumo. No que diz respeito ao primeiro, pode-se falar das novas linguagens, ja
que, anteriormente, os comunicadores falavam com a familia toda e, a partir da
individualizagdo, passaram a conversar com cada ouvinte. Ainda no que se refere a
produgdo, aponta-se que, com a transistorizacdo, ocorrem deslocamentos dos
comunicadores com equipes moveis, gravagdes, coberturas externas, etc
(MAGNONI E RODRIGUES, 2013, p. 9 e 10).

Ja em relagdo ao consumo, Lopez (2015) et al. afirma que a recepgao, antes
baseada no coletivo, “é substituida pelo individualismo, pelo dialogo entre o locutor
da radio e o ouvinte e, assim, o radio tornou-se, para os ouvintes, pano de fundo
(BALDO e BARONI, 2010) para a realizagao de outras atividades” (p. 6).

Essa era de individualizacdo (LOPEZ et al., 2015), que, com a chegada da
televisdo, trouxe uma nova forma de se relacionar com os bens culturais massivos,
(FERRARETTO, 2014) desencadeou na fase de segmentacdo do meio
(FERRARETTO, 2012). Segundo Ferraretto (2014), até 1980, existem trés
segmentos basicos que as emissoras vao se apoiar para produzir conteudos mais

especificos:

1. popular, voltando-se a ouvintes das classes C, D e E, com mais de 25 anos e
escolaridade frequentemente inferior a conclusdo do ensino fundamental,
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baseia sua programagéo na coloquialidade, em musicas de sucesso facil, na
prestacao de servigos e na exploragao do noticiario policial,

2. musical jovem, “para um publico de até 25 anos, das classes A e B, de nivel,
pelos padrées da época, secundario ou universitario;

3. jornalistico, explorando 0 sempre necessario acesso a noticia e se
beneficiando da abertura politica, comegam a se constituir emissoras
dedicadas ao jornalismo e focadas, em especial, no publico adulto, das
classes A e B e com acesso ao ensino médio e/ou superior (p. 14 e 15).

Ainda segundo o autor, em todos os segmentos, os comunicadores utilizam
estratégias de aproximacédo de seu publico, como a linguagem de seus ouvintes.

Ferraretto (2014) observa que o comunicador procura

conversar com todos sem deixar de parecer que se dirige a cada um em
particular. Fala ao vivo e, gracas a “transistorizagdo”, acompanha fisicamente
0 publico. Vai oferecendo emocdes e reagbes emuladas com a voz em um
didlogo imaginario marcado por um carater informal. Ora pende para o quase
ficcional ao descrever um fato, ora aproxima-se do ludico ao satirizar outro
acontecimento. A todo o momento, no entanto, autentifica-se como
companheiro do ouvinte (grifos nossos, p. 18).

Nos anos seguintes, com a chegada da telefonia mével e a internet, novas
estratégias surgem. A internet, por exemplo, reconfigurou a forma de interagéo e
participagdo, em uma visdo a partir do ouvinte, mas também alterou os modos de
producado, edicdo e veiculagdo de informagées no radio, traduzida em
pressuposi¢coes como as de que, por ser mais pulverizado, “o radio esta mais perto

das pessoas” ou de que “o radio é mais democratico do que a TV’
(KISCHINHEVSKY, 2014, p. 149).

2.1. O radio companheiro na busca de fidelizar o ouvinte

A construgao da figura do radio como companheiro do ouvinte perpassa um
dos objetivos do meio: a fidelizagdo do publico. Para além da sobrevivéncia do
veiculo, essa estratégia consiste em uma das formas que o radio encontra para se
estabelecer no cenario midiatico, hoje, tdo complexificado pelas relagdes
tecnologicas.

Prata (2008) afirma que o radio passou por dois momentos cruciais de

mudanga e reconfiguragdo em sua historia: a televisdao e a internet. Nessas
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ocasidoes, pesquisadores, estudiosos e profissionais se viram as voltas de
discussbes que apontavam o fim do radio enquanto meio de comunicacio.
“Entretanto, hoje, esse tipo de discusséo ja foi superada e o radio é apontado como
um tipo de midia adaptavel que vai ao encontro do ritmo da vida social
contemporanea” (FERREIRA et al, 2018, p.3). Desta forma, percebe-se que a
adaptabilidade do meio permite que a ideia do radio companhia seja preservada.
Inclusive, no contexto de Convergéncia Midiatica (JENKINS, 2009) que esta inserido
atualmente.

No cenario contemporaneo, “ha uma intensa procura sobre o que pensa, o
quer, o que deseja e como age o receptor e, mais do que isto, entender o receptor
como sujeito do processo de comunicagdao” (PRATA, 2002, p. 1). Esse contexto
pode ser atribuido pelas mudangas estruturais ocasionadas tanto pela convergéncia
midiatica quanto pela chegada da internet, que proporcionam uma maior interagao e
oportunidade de participacdo do publico, em que os papéis de produtor e
consumidor de conteudos, inclusive, chegam a se confundir em alguns momentos,
gerando relagbes mais horizontalizadas (FERREIRA et al. 2019), e,
consequentemente, reconfigurando a relagdo entre comunicador-ouvinte.

Desta forma, pode-se pensar que as relacbées mais proximas com o publico
garantem a emissora uma fidelidade que servira, também, para disseminagao dela

para outros ouvintes:

o ouvinte fiel € aquele que ouviu determinada emissora ontem e anteontem e
0 ouvinte exclusivo €& aquele que ouviu determinada emissora ontem,
anteontem e que n&o houve qualquer outra. Do angulo da observagao, o
ouvinte fiel pode ser definido quase que como um seguidor da emissora,
aquela pessoa que acompanha parte ou toda a programacgao, sabe os nomes
dos comunicadores, conhece os horarios dos programas, participa com
sugestdes e até criticas e sente-se, de alguma forma, parte da vida da radio.
Além disso, recusa-se a ouvir qualquer outra emissora que nao seja aquela
da sua preferéncia absoluta. O ouvinte fiel faz ainda propaganda da radio e
induz outras pessoas a também fazerem parte do publico cativo. Alguns
ouvintes fiéis tornam-se tao intimos da emissora e de seus funcionarios que
levam presentes, sabem as datas de aniversario, enviam cumprimentos em
ocasides festivas e visitam a radio de vez em quando, além de manter
contato constante por telefone, cartas ou e-mail (PRATA, 2002, p.7)

Ao passo dessa defini¢gdo, percebe-se que, assim como ao longo dos anos,

para aprimorar a relacdo ouvinte-comunicador e atrair o publico, a busca por
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fidelizagdo do ouvinte requer estratégias. Para compreensdo desses processos,
pode-se recorrer a area do marketing, principalmente a do Marketing de
Relacionamento, que tem como objetivo manter clientes. No radio, isso pode ser
explicado da seguinte forma: se anteriormente existiam estratégias de aproximagéao
na tentativa de conquistar o publico ouvinte no radio, agora, a tentativa é fidelizar
esse ouvinte.

Segundo Bogmann (2002, p.21), fidelizagao de clientes “é o processo pelo
qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa por
estar satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”. Ja Lovelock (2001, p.150)
afirma que a fidelidade tem ligagcdo com a permanéncia do cliente por um periodo de
tempo, sendo consumidor por varias vezes, tornando-se, em alguns casos, um
consumidor exclusivo, atuando até como um verdadeiro defensor da marca da
empresa. Nesse sentido, Esperidido, Avila e Martins ([20--?]), propbéem que, para

fidelizar clientes, € preciso

avaliar, gerenciar e criar valores entre o cliente e a Empresa. E fazer com
que estes sejam um dos objetivos da Empresa, parte integrante de sua
missdo empresarial, incluindo sistemas de informacgdo, transformando
clientes satisfeitos em clientes fiéis. Verificar como esta seu produto aos
olhos do publico é importante, pois é preciso saber quais sdo as preferéncias
da clientela, ainda mais nos dias de hoje que todos estdo mais exigentes e
buscam cada vez mais qualidade nos produtos ou servigos solicitados (p. 3)

No radio, atrelada as suas reconfiguragbes no tempo-espago, diversos
elementos tém sido utilizados nessa tarefa de fidelizar o publico. Prata (2002), com
base na andlise de relatérios produzidos trimestralmente pelo IBOPE', encontrou
caracteristicas de emissoras que tém alto indice de fidelidade e as elencou em
quatro categorias:

Quadro 2 - Estratégias de fidelizagdo por emissora

1. Emissoras voltadas para um publico | “A pessoa na maturidade tende a ser
mais adulto conservadora em seus habitos, suas
amizades e seus relacionamentos. Com
o ouvinte de radio nao é diferente. As
emissoras voltadas para o publico
jovem, por exemplo, registram grande
oscilagao de audiéncia, pois quem &

'3 Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
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mais novo esta sempre a procura de
tudo o que é diferente, até mesmo uma
programacao de radio. Assim, trabalhar
com um publico mais maduro € buscar
um ouvinte conservador que, se gostar
do que esta ouvindo, se transformara
numa pessoa fiel aquela determinada
programacao” (p. 5)

2. Emissoras altamente segmentadas,
com foco num publico especifico:

“Historicamente, a emissora tem
segmentado o ouvinte, e n&o o
contrario. Assim, uma radio que
trabalha com um ouvinte especifico
tende a conquistar a sua fidelidade. Sao
grandes os indices de audiéncia
exclusiva em radios que, por exemplo,
veiculam noticias 24 horas por dia, ou
aquelas que s6 tocam musica classica
ou radios voltadas para o esporte. A
emissora pode até nao ter grande
audiéncia, mas conta com a fidelidade
de seus ouvintes. Existia ha alguns
anos no Brasil a Radio Reldgio, que
informava as horas de minuto em
minuto, de segundo em segundo. Era
uma emissora com alto indice de
fidelidade porque os ouvintes buscavam
nela aquilo que queriam encontrar: a
hora certa” (p. 5)

3. Emissoras que mantém os mesmos
programas durante muitos anos:

“Os programas com longo tempo no ar
tendem a criar fidelidade no publico que
ouve a emissora. As pessoas se
acostumam com o horario, com o
formato, com o comunicador, com as
atragdes e sabem que podem contar
com aquele programa do jeito a que
estdo acostumadas, sem grandes
mudancgas. Assim, mesmo que nao
goste de uma atragao ou outra, ou de
um dia ou outro em que o programa nao
esta do seu agrado, o ouvinte
permanece fiel, pois o programa passa
a fazer parte do seu cotidiano” (p. 6).
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4. Emissoras evangélicas, que possuem | “A exclusividade da audiéncia nas

os mais altos indices de fidelidade do emissoras evangélicas é popularmente
mercado radiofénico conhecida como fidelidade de cabresto,
ja que os ouvintes nao fazem a opgao
livre por uma radio, mas s&o altamente
estimulados e, muitas vezes
pressionados, a ouvir - ou a dizer ao
pesquisador do IBOPE que ouviram -
uma determinada frequéncia do dial”

(p.6)
Fonte: Elaboragao propria a partir de Prata (2002, p. 5e 6)

Assim, sustentamos que a visualidade contemporanea do radio, intensificada
pela chegada da internet e pelo processo de Convergéncia (JENKINS, 2009), pode
ser compreendida como fruto de uma légica estratégica de reconfiguragdo e
mudangas no veiculo, principalmente no que se refere as estratégias de
aproximagao entre ouvinte-comunicador, que tem como objetivo fidelizar o publico,

visando as beneficies para a radio trazidas por ele.
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3. A aposta audiovisual do Arena 98

O Arena 98 é um programa veiculado pela Radio 98 FM, ao vivo, das 19h as
21 horas, de segunda a sexta-feira. O programa estreou na radio belo-horizontina no
dia 2 de abril de 2018 e é apresentado pelos jornalistas Alé Silva, Héverton
Guimaraes, Vinicius Grissi e Léo Gomide. A tematica principal consiste na analise e
debate sobre futebol, principalmente dos clubes mineiros. Entrevistas com técnicos e
jogadores também sao frequentes, tanto fora da emissora (reporteres) quanto no

programa.

FIGURA 10 - ALE SILVA, LEO GOMIDE, HEVERTON GUIMARAES E VINICIUS GRISSI

i

’..

FONTE: 98 Live 360, 10 set. 2020.

Em relac&do ao estudio, a emissora conta com cinco cameras remotas de alta
definicdo instaladas para a transmissdo em video dos programas. Todas elas sao

fixas. O estudio conta também com uma mesa semi-circular, onde ficam a mesa de
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som, microfones, tablets e computadores. Além disso, assentos para a plateia,
discos de vinil e instrumentos como decoracdo também estdo presentes no estudio,

como mostra a Figura 11.

FIGURA 11 - ENTREVISTA COM O EX-TECNICO DO ATLETICO MINEIRO, RODRIGO
SANTANA

HARENA98

FONTE: 98 Live 360, 21 nov. 2019.

FIGURA 12 - ENTREVISTA COM O ZAGUEIRO FABRICIO BRUNO, DO CRUZEIRO

#ARENA%S

FONTE: 98 Live 360, 21 nov. 2019.
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Fundada no dia 12 de junho de 1969, a Radio 98 FM foi a primeira FM
estéreo da América Latina, quando ainda recebia o nome de Radio Del Rey. Em
1996, a emissora foi vendida para a Fundacédo L’Hermitage, j4 com o nome de
98FM, e, em 2009, foi integrada ao Grupo Bel, detentor das concessdes das

emissoras CDL FM e Estrada FM. Em 2015, a emissora estreou o Projeto Live, que
transmite, por streaming e em video, toda a programacéo da radio e “transformou o
FM em uma geradora de conteudo multiplataforma” (AVELAR; SCATULINO e
GONGCALVES, 2018, p. 9).

Como consequéncia do Projeto Live, a emissora se autointitula a primeira
WebTV da América Latina. Além da live, a Radio 98 FM tem sua programacgao
transmitida na NET TV, no Canal 698, no BH News e no canal 29 da tv aberta e 128
da tv digital. Além disso, a emissora transmite também pelo dial, na frequéncia 98,3
MHz, no Facebook, Twitter e Instagram. Os conteudos da Radio também estéo
disponiveis no aplicativo da emissora, que pode ser baixado gratuitamente nos
dispositivos moveis.

Atualmente, o slogan da 98 FM é “a sua radio do bem” e sua programagao &
voltada para o publico jovem de 15 a 30 anos (AVELAR; SCATULINO e
GONCALVES, 2018), que pertencem as classes sociais A e B (PRATA, 2011 apud
AVELAR; SCATULINO e GONGALVES, 2018, p. 8).
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4. Metodologia de analise

A metodologia construida para o estudo do objeto € a pesquisa qualitativa,
com procedimentos que configuram a analise de conteudo (BARDIN, 2007). No
trabalho, buscamos entender como se constroi a atuacdo dos
locutores/apresentadores do Arena 98 com a transmissao em video do programa
nas plataformas digitais. Para isso, coletamos trés edigdes do programa, de modo
que cada uma delas fosse extraida de uma semana diferente. Assim, tivemos
acesso a um corpus minimamente representativo e com um volume de material que
permitiu o desenvolvimento da analise dentro dos limites de tempo de um trabalho
de conclusao de curso.

Nelas foram observadas as gestualidades, a edicdo de imagens e as
imagens como conteudo informativo (ou seja, os momentos em que, para que o
publico entenda a informacao, ele necessariamente precisa estar assistindo a live).

Devido a pandemia de coronavirus', o programa deixou de ser gravado no
estudio, o que, consequentemente, acarretaria em uma mudanga em nossa analise.
Desta forma, para obter os programas completos gravados no estudio, recorremos
ao perfil da emissora no Vimeo, site de compartilhamento de videos, e buscamos
gravagdes do ano de 2019. Selecionamos as edi¢des e, posteriormente, fizemos o
download dos materiais.

Para registrar os dados, assistimos aos programas, com média de uma hora e
quarenta cada, realizando anotacdes. Além disso, extraimos alguns frames para o

desenvolvimento das analises, assim como o print do perfil 98 Live 360 no Vimeo.

FIGURA 13 - APRESENTADORES GRAVARAM O ARENA 98 DE SUAS CASAS

4 Segundo a Organizagdo Mundial da Saude, o coronavirus € uma grande familia de virus que
causam doengas que variam do resfriado comum a enfermidades mais graves. No final de 2019, uma
nova “espécie” de coronavirus foi descoberta na China. Dessa vez, uma que pode ser transmitida de
pessoa para pessoa. No Brasil, o primeiro caso de da doenga foi registrado no dia 26 de fevereiro, em
Sao Paulo.
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FONTE: 98 Live 360, 25 mar. 2020.

FIGURA 14 - VIDEOS DO ARENA 98 NA PLATAFORMA VIMEO

-
VIMEO Gerenciarvideos v Assistir~  Produtos~  Solugbes~  Upgrade

y:
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SN S OBve | 350 o+ 0%ve | 104 Visusizagies 3 e | 294 Visusizagies

FONTE: VIMEO, 25 mar. 2020.

No tépico a seguir, apresentamos o recorte empirico desta pesquisa. Ele se
faz importante a fim de trazer mais detalhamento para a forma como procedemos
neste trabalho, demarcando os programas selecionados e explicando o porqué de

tal escolha.
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4.1 Recorte empirico

O corpus de analise do programa Arena 98 foi coletado ao longo de trés
semanas: a edicdo de segunda-feira, dia 11 de novembro de 2019, na primeira
semana; a de quarta-feira, dia 20 de novembro, na segunda; e de sexta-feira, 29 de
novembro, terceira e ultima semana. Tal técnica de construgdao de corpus é
conhecida como semana composta, que, conforme Martino (2018), busca uma viséo
panoramica sobre um produto de periodicidade diaria. Dessa forma, € possivel ter
uma amostragem combinada de aspectos que ocorrem ao longo de uma semana
com aqueles que se dao ao longo das semanas, ou seja, de um periodo ainda mais

longo.
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5. Analise

Neste capitulo, desenvolvemos a analise das trés edigcbes do programa
mencionadas no recorte empirico (4.1). Essa parte do trabalho sera dividida a partir
dos operadores de analise: gestualidades, edicdo de imagens e a imagem como
contetdo informativo, ja descritos na metodologia de analise. E importante enfatizar
que existem atravessamentos entre tais operadores. A montagem pode destacar ou
ocultar um gesto, por exemplo. Da mesma forma, esse gesto pode simbolizar algo
que nao foi expressado por meio do som.

No item 5.1, fazemos uma descrigdo geral dos episddios analisados e nos
trés itens seguintes (5.2, 5.3 e 5.4), cada um dos operadores é abordado, junto com

interpretacdes sobre suas aplicagdes e implicagdes na dinamica do Arena 98.

5.1 Descricao geral das edi¢cdes analisadas

O Arena 98 do dia 11 de novembro de 2019, primeiro programa selecionado
para a analise, tem aproximadamente 1 hora e 37 minutos. Nele, todos os quatro
apresentadores estdo presentes: Alé Silva, Léo Gomide, Héverton Guimaraes e
Vinicius Grissi. O assunto central é o classico entre Cruzeiro e Atlético, disputado no
Mineirao, um dia antes, que terminou empatado em 0 x 0. Os apresentadores falam
da baixa qualidade técnica e de aspectos taticos da partida, além de trazer
informacgdes comparativas com outros jogos das equipes.

Durante o classico, o seguranga Fabio Coutinho, de 42 anos, que prestava
servigo no jogo, foi vitima de injuria racial por torcedores do Atlético, crime previsto
no artigo 140 do Codigo Penal, com pena de 1 a 3 anos. Além disso, integrantes das
duas torcidas brigaram. Esses foram outros aspectos comentados no programa.

Ja o Arena 98 do dia 20 de novembro de 2019 tem como assunto principal a
festa de langamento do Campeonato Mineiro de Futebol 2020, no Estadio Mineirao.
O programa conta com reportagem externa, realizada por Igor Tepp e Adroaldo Leal,
repérteres da emissora, direto do evento. Além disso, os apresentadores abordaram

a situacdo do Cruzeiro e do Atlético Mineiro na tabela do Campeonato Brasileiro. O
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programa, que contou com o sorteio de um par de ingressos para a partida do
Atlético, teve duracao de 1 hora e 48 minutos.

O Arena 98 gravado no dia 29 de novembro, ultima edicdo analisada, fala,
majoritariamente, sobre as semanas de Cruzeiro e Atlético e as projegdes para as
partidas das equipes no Campeonato Brasileiro. Além disso, os apresentadores
comentam sobre os bastidores dos clubes e alguns problemas de gestédo

envolvendo os times.

5. 2 Gestualidades

Em relacdo ao primeiro operador de analise, pode-se dizer que a
gestualidade perpassa quase que integralmente o programa, caracterizada em
movimentos faciais e corporais. Esses, na maioria das vezes, tém énfase em duas
figuras centrais: Héverton Guimardes e Vinicius Grissi. O motivo é que, nos
programas analisados, os dois sdo os que tecem mais comentarios a respeito dos
assuntos.

Os gestos surgem entrelagados a determinadas mensagens (comentarios,
interagbes com o publico e propagandas) e, com a transmissdo do programa em
video, percebe-se que eles funcionam como uma espécie de ferramenta para

enfatiza-las, como mostra a figura abaixo:

FIGURA 15 - HEVERTON GUIMARAES COMENTA A PARTICIPACAO DE FABIO COUTINHO EM
OUTRO PROGRAMA DA RADIO
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#ARENA98

FONTE: 98 Live 360, 29 jun 2020.

A figura 15 foi extraida do programa do dia 11 de novembro, no momento em
que Heéverton Guimardes estava elogiando a entrevista do seguranca Fabio
Coutinho, vitima de injuria racial durante o classico, no 98 Esportes, outro programa
da emissora. Segundo ele, além de emocionante, a conversa foi “muito honesta e
sincera”. O apresentador demonstra firmeza para falar sobre o assunto. Essa
gestualidade termina por reverberar o sentimento de Héverton, que se expande,
nesse caso, para além da voz. Nesse cenario convergente e de multiplas
plataformas, o audiovisual tem um importante papel para auxiliar na percepgao
dessas caracteristicas, sobretudo com o eixo central das produgdes transitando,
agora, entre imagens e audio (PRATA, AVELLAR , 2017), como citado no item 1.2
Transmissdo em Video.

Outro exemplo dessa intensificagdo € quando Héverton define a entrevista de

Fabio como “grandiosa, ainda mesmo diante de tudo o que aconteceu”. Logo apos
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dizer isso, o apresentador elenca algumas ac¢des sofridas pelo seguranga, como

“cusparada no rosto” e, inclusive, fala sobre a injuria racial.

FIGURA 16 - HEVERTON GUIMARAES ENUMERA ALGUNS ACONTECIMENTOS EM TORNO DA
INJURIA RACIAL SOFRIDA POR FABRICIO

FONTE: 98 Live 360, 29 jun. 2020.

De forma geral, a maioria dos apresentadores parece nao se ater a presenca
das cameras (ou ndo demonstra essa percepgao), o que se observa pelos gestos ao
longo das gravagbes. Um dos exemplos pode ser compreendido através da
‘conexao visual”’ estabelecida entre eles, mais frequente do que nos momentos em
que eles olham diretamente para a camera. Alias, poucas s&o as vezes em que 0s
apresentadores falam “frente a frente” com o “telespectador-internauta”.

Aparentemente, € como se esse gesto aparecesse em pontos muito especificos e,
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talvez, estratégicos, como as propagandas. Elas sdo as partes em que eles

estabelecem uma maior “conexao visual” com a camera.

FIGURA 17 - “CONEXAO VISUAL” ENTRE OS APRESENTADORES DURANTE O PROGRAMA

S HAREMASS

MAREWARSE " FAREMARS

FONTE: 98 Live 360, 30 jun. 2020.

Montagem da imagem: Elaboragéo propria

Ademais, Léo Gomide, na parte central da foto, ao tecer os seus comentarios,
olha, majoritariamente, para baixo, onde fica a mesa, com os microfones e tablets do
estudio.

Outro fator que evidencia a pouca interacdo com as cameras € a volta dos

intervalos comerciais. Aparentemente, os apresentadores parecem nao se “importar”
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para o fato de estarem usando celular ou conversando entre eles. O plano mais

aberto de camera revela isso bem, como mostra a Figura 17,

FIGURA 18 - HEVERTON GUIMARAES, LEO GOMIDE E VINICIUS GRISSI NO CELULAR NA
VOLTA DE UM DOS INTERVALOS

FONTE: 98 Live 360, 26 set. 2020.

No geral, as gestualidades ao longo dos programas analisados se limitam as
expressodes faciais, como o olhar, € a movimentos corporais mais sutis, geralmente
restritos a gestos com as mé&os, movimentos de pescogo e da parte de cima do

tronco.

'® Sobre o assunto, nos aprofundaremos mais no préximo item, 5.3 Edigdo de Imagens.
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Sobre gestos manuais, alias, registra-se um momento um tanto relevante
para compreender a atuagcdo dos apresentadores com o programa em video.
Durante a gravagao do dia 29 de novembro, Léo Gomide cita uma situagao curiosa
ocorrida no Rio de Janeiro, em que um senhor foi sequestrado em um bar e uma
operagao policial foi realizada para resgata-lo. Logo apds a conclusdo da acéo,
terminada com um desfecho positivo para o refém, o senhor saiu com uma cerveja
na mao. Léo Gomide cita um perfil no Twitter, responsavel pela publicagdo da
histéria, e, com um movimento das maos, levanta o celular e mostra uma foto da

situagao.

FIGURA 19 - LEO GOMIDE PEGA O CELULAR E O MOSTRA PARA EXPLICAR UMA
SITUACAO

FONTE: 98 Live 360, 7 set. 2020.

Com a transmiss&o do programa em video, percebe-se que agées como essa
descrita acima, em que uma tela € exibida por outra, agregam sentido a mensagem
que esta sendo disseminada. O smartphone ndo & apenas o dispositivo que

recebera a transmissdo, mas também funciona como fonte de uma imagem.
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5. 3. Edigao de imagens

As cinco cameras do Projeto Live estao dispostas em trés diferentes planos
ao longo de todos os programas e tém um papel importante em relagéo a dindmica
do Arena 98 e a atuacgao dos apresentadores.

Fato é que cada um dos quatro apresentadores tem uma camera especifica
para suas acdes, como comentarios e interacdo com os ouvintes/telespectadores,
com variagdes entre primeiro e meio primeiro plano. Ja a outra camera, somente é
usada no plano geral, sendo inserida no inicio, nas saidas de bloco e no final do
programa. Ou seja, a montagem das imagens captadas pelas cameras, ao que tudo
indica, se da de maneira estratégica, permitindo, inclusive, uma maior “liberdade”
para que os apresentadores nao fiquem “presos” a elas.

Com base nisso, segue abaixo um quadro com os planos e angulos de
céamera do Arena 98 nos dias analisados. Durante a analise, observei algumas
particularidades dos apresentadores, com suas respectivas cameras, € como essas

escolhas conformam a dinamica do programa.

Quadro 3 - Montagem das cameras

Apresentador Plano de camera Angulo

Héverton Guimaraes primeiro plano %4 e frontal

Vinicius Grissi primeiro plano % e frontal

Léo Gomide primeiro plano % , quase um perfil, e
frontal

Alé Silva plano médio % e frontal

Fonte: Elaboragéo propria.
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Os planos contidos nesse quadro podem ser observados nas figuras a seguir:

FIGURA 20 - PLANO DE CAMERA E ANGULOS DE HEVERTON GUIMARAES

FONTE: 98 Live 360, 24 out. 2020.

Montagem: Elaboracéo prépria.

FIGURA 21 - PLANO DE CAMERA E ANGULOS DE VINICIUS GRISSI

] ¥
i M:
FONTE: 98 Live 360, 24 out. 2020.

Montagem: Elaboracéo prépria.

FIGURA 22 - PLANO DE CAMERA E ANGULOS DE LEO GOMIDE
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FONTE: 98 Live 360, 24 out. 2020.

Montagem: Elaboragéo propria.

FIGURA 23 - PLANO DE CAMERA E ANGULOS DE ALE SILVA

FONTE: 98 Live 360, 24 out. 2020.

Montagem: Elaboracéo prépria.

O apresentador Héverton Guimaraes € responsavel por iniciar o programa,
chamar o intervalo e iniciar as discussdes. Além disso, ele, juntamente com Vinicius
Grissi, € o que mais fala ao longo do programa e, inclusive, apresenta quase todas
as propagandas. Dessa forma, o primeiro plano torna-se relevante, ja que € o tipo de
plano que consegue registrar o semblante, os gestos e pode demonstrar para o
receptor uma relacdo de confianca e intimidade. Outro fator que sustenta essa
percepcdo € que o angulo da camera do apresentador principal, em relacdo aos

demais, é frontal com mais frequéncia que o de Grissi e Alé Silva. Na perspectiva
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comercial, essas escolhas podem desempenhar um papel importante, quando séo
exibidas publicidades.

Essas estratégias de promogao de confianga e intimidade com base no plano
e no angulo das cameras também incluem Vinicius Grissi, apresentador que mais
se opbe a Héverton durante debates realizados no programa. Isso pode ser
observado quando Héverton Ihe dirige a palavra no inicio do programa 1 e Vinicius
responde com a seguinte frase: “recebi muitas mensagens pedindo o meu retorno

porque nao aguentavam mais o Léo Gomide, sem ninguém para confronta-lo”.

FIGURA 24 - VINICIUS GRISSI FALANDO COM HEVERTON

3 i I”}’/
FONTE: 98 Live 360, 24 out. 2020.

Montagem: Elaboracao prépria.

Importante ressaltar que a mudanga dos angulos ocorre, na maioria das
vezes, articulada com os gestos dos préprios apresentadores. Isso se articula com a
“‘liberdade” que eles tém de néao ficarem presos a posicdo das cameras, como ja foi
aqui observado. O plano % de todos eles comprova essa afirmacgao. Ele € muito
utilizado quando os debatedores fazem “conex&o visual” entre eles, que foi citada
no item anterior, Gestualidade.

No frame a seguir, temos Léo Gomide, que, ao olhar para Héverton e
responder a questado abordada, fica no angulo de % - aparecendo quase de perfil -,
por mais que a camera esteja posicionada a frente dele, praticamente conclamando

0 uso do plano frontal.

FIGURA 25 - LEO GOMIDE OLHA PARA HEVERTON GUIMARAES E FICA NO ANGULO %
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#ARENA98

FONTE: 98 Live 360, 26 set. 2020

Em relagdo a Alé Silva, o unico com plano que diverge em relagdo aos
demais (plano médio), podemos compreender a utilizagdo desse tipo de camera de
forma estratégica. Além de comentar, ele é responsavel por controlar a mesa de
som e fazer a leitura das mensagens do Whatsapp da Radio 98 e chamar os
colegas para dialogarem com a audiéncia. Alé Silva é o que menos comenta e
aparece ao longo dos programas, porém, suas aparigdes, na maioria das vezes
como um intermediario entre programa e publico, sao importantes para
compreender a dindmica do Arena 98.

Por serem exibidas em plano meédio, as imagens de Alé também permitem
que o publico tenha uma maior visualizagdo do cenario. Experiéncia esta que

também pode ser visualizada no plano geral, como mostram as imagens abaixo:
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FIGURA 26 - ALE SILVA E MAIS O CENARIO E PARTE DO ESTUDIO DA EMISSORA

#ARENA98

FONTE: 98 Live 360, 30 jun. 2020

FIGURA 27 - APRESENTADORES CONVERSAM NA VOLTA DE UM INTERVALO COMERCIAL

#ARENA%8

FONTE: 98 Live 360, 30 jun. 2020
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Ou seja, ao que tudo indica, Héverton, Grissi e Gomide, os que mais
comentam, nessa ordem respectivamente, aparecem de maneira mais intima,
proxima. Ja Alé Silva e sua camera parecem ser responsaveis por alimentar o
imaginario dos telespectadores por meio do estreitamento da relagao visual entre
eles e o cenario do estudio. Como mostra na Figura 19, existe uma guitarra com a
logo da Radio ao lado direito dele, sendo uma espécie de elemento voltado para a

ambientagcao do programa.

5.4 Imagem como conteudo informativo

Na maior parte do tempo, as imagens funcionam como um reforgo
informativo, um instrumento para dar énfase ou reiterar aquilo que se expressa
verbalmente. No entanto, em alguns momentos, elas desempenham um papel mais
decisivo e autbnomo no que diz respeito a informagdo comunicada pelo programa.

Um exemplo da primeira operagdo se da no minuto 8:38 do programa 1,
quando o comentarista Vinicius Grissi fala da “pobreza do jogo” entre Cruzeiro e
Atlético e na tela ao lado dele cenas da partida passam. Essas imagens acabam por
intensificar e comprovar aquilo que o apresentador esta dizendo e funcionam como

um reforgo daquela mensagem. Os lances passam por aproximadamente 3 minutos.

FIGURA 28 - VINICIUS GRISSI COMENTA A PARTIDA ENTRE CRUZEIRO E ATLETICO
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FONTE: 98 Live 360, 30 jun. 2020

Ainda em relagdo as imagens de apoio, no segundo programa analisado,
também observa-se esse procedimento. Os reporteres Igor Tepp e Adroaldo Leal
fazem entradas ao vivo do Mineirdo, onde aconteceu a festa de langamento do
Campeonato Mineiro de 2020. Por |4, eles entrevistam o presidente da
Confederagédo Mineira de Futebol, além dos dirigentes de alguns clubes. As imagens
também mostram a taca e cenas da cerimoénia.

No entanto, algumas dessas imagens apresentam informagdes inacessiveis
ao publico que acompanha pelo no dial ou que ouve s6 o audio via streaming.
Assim, sem uma descri¢do verbal das imagens, faz-se necessaria a visualidade para
a compreensao integral dessas informagdes. Dessa forma, também, observa-se que
essas imagens podem reforcar o telespectador digital, enquanto “abre mao” do
ouvinte do dial, provocando, possivelmente, um enfraquecimento do elo com esse
ultimo.

O minuto 25 do programa 1 € outro desses casos. Os melhores momentos da
partida permeiam a fala de Léo Gomide, que comenta sobre a parte fisica do jogo.
No minuto seguinte, Alé Silva, ao assistir a uma imagem na tela, afirma: “esse é o

lance mais perigoso do jogo”. Héverton, entdo, completa: “esse ai, 0, ala”. As
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imagens do lance s&o, inclusive, retomadas pela producdo para que os
comentaristas observem de novo.

Outro exemplo esta no programa do dia 29 de novembro. Os apresentadores
discorriam sobre a partida entre Atlético e Corinthians, que aconteceria no final de
semana seguinte, e escolheram os melhores jogadores de cada equipe. Para
complementar as falas, uma tela com o time titular dos clubes aparece, o que pode
facilitar a compreensao da mensagem e auxiliar os apresentadores na escolha dos

atletas.

FIGURA 29 - JOGADORES TITULARES DO ATLETICO MINEIRO E CORINTHIANS

FONTE: 98 Live 360, 8 out. 2020

O carater autbnomo de algumas imagens também pode ser observado no
caso de algumas publicidades que surgem na tela sem comentarios dos
apresentadores. Em boa parte delas, o apresentador Héverton Guimaraes menciona
as empresas anunciantes, como na figura abaixo, em que ele fala da O2B Yamaha,
concessionaria de motos em Belo Horizonte. Enquanto ele faz a publicidade, o
logotipo e uma mensagem sobre um dos produtos da empresa aparecem ao lado

dele complementando a mensagem.
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Outrora, se as publicidades tocavam no radio, hoje s&o ouvidas e vistas, o
que pode ser explorado comercialmente pela emissora. Além disso, destaca-se a
figura do apresentador, que também é uma marca e contribui para o valor de

empresas e produtos anunciados.

FIGURA 30 - HEVERTON GUIMARAES FAZENDO UM TESTEMUNHAL DA 02BH

@YAMAHA

#ARENA98

GRUPO

#oshoppingdasduasrodas ‘

FONTE: 98 Live 360, 5 out. 2020

Em alguns casos, no entanto, as publicidades aparecem unicamente na
forma de imagem, ja que os apresentadores nao falam sobre e ndo remetem a nada
do que esta na tela. Desse modo, o publico que acompanha apenas a transmissao
sonora nem sequer imagina que, naquele momento, uma publicidade esta na tela do
Projeto Live.

Um exemplo € o anuncio da Precon Engenharia, mostrada no programa 2.
Ele vem a tela sem que o apresentador enquadrado pelas cameras, no caso Alé
Silva, te¢ca comentarios sobre a empresa. Na figura abaixo, podemos perceber que a
imagem conta com o numero do Whatsapp e informa o site para que pessoas

interessadas possam entrar em contato.

FIGURA 31 - ALE SILVA E A PROPAGANDA DA PRECON ENGENHARIA



FONTE: 98 Live 360, 10 out. 2020

Esta € uma caracteristica importante para a compreensdo das imagens
transmitidas pela emissora. Possivelmente, ha uma reconfiguragéo do ponto de vista
comercial com a entrada da radio no Projeto Live. Pode ser que, ao desenvolvé-lo, a
emissora precifique 0s anuncios compostos de imagem e locu¢do de maneira
diferente daqueles que sao disponibilizados apenas na forma de imagens ou
unicamente como som.

Outro momento em que isso acontece € quando o nome do vencedor de uma
promogao para um par de ingressos e um Kit esportivo da Decathlon aparece na
tela, sem que nenhum apresentador fale nada a respeito. A imagem sai e a camera

volta para os apresentadores. Quando eles citam a promogao, ela retorna.

FIGURA 32 - VENCEDOR DA PROMOGAO DO DIA
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HARENA98 RESULTADO DA PROMOCAO
PAR DE INGRESSOS - KIT DECATHLON

EULER DE ALMEIDA - (31) 9XXXX-6923

FONTE: 98 Live 360, 30 jun. 2020

Os intervalos do programa também sao partes importantes para a
compreensao de como a imagem funciona como um componente informativo,
comercial e promocional. A maioria dos intervalos apresenta apenas imagens com
indicagdo de dias e horarios de outros programas da emissora, além de serem

atravessados por musica de fundo.
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6. Consideragoes Finais

Este trabalho parte de um panorama histérico trazendo as reconfiguragdes do
radio ao longo de seu desenvolvimento no Brasil, visando compreender o cenario de
convergéncia do qual o meio faz parte hoje, tendo como problema central a relagéao
entre o universo radiofénico (predominantemente sonoro) com as visualidades.
Dessa forma, é possivel situar o investimento visual e audiovisual muito comum
atualmente nas radios com conteudos multiplataformas (caso da 98 FM), como parte
de uma histéria visual do meio.

A compreensao dessa “histéria visual do radio” revela-se, alias, como um
produtivo campo de estudos que abarca desde fenbmenos ocorridos nas primeiras
décadas do radio, como as revistas do radio e os programas de auditério, até as
lives que se multiplicam durante a pandemia que aflige o mundo enquanto esta
pesquisa foi finalizada.

A partir dessa abordagem historica e dos operadores utilizados para a analise
de um corpus composto por trés episodios do programa Arena 98, construimos
algumas consideragdes que merecem ser destacadas ao final deste trabalho.

No que diz respeito ao primeiro operador, as gestualidades funcionam de
forma geral como uma estratégia para intensificar (isto €, dar énfase) a mensagens
que ja sao transmitidas sonoramente ou para simplesmente reitera-las, repetindo
com movimentos corporais ou faciais parte do conteudo transmitido verbalmente.

Em relagdo a edicédo de imagens, pode-se dizer que ela se da de modo a
mostrar o cenario, aproximando o telespectador da atmosfera do estudio, além de
revelar e valorizar a interacdo entre os apresentadores. Nota-se também a
articulagao entre a escolha das cameras e a gestualidade das pessoas que d&o a
voz (e o rosto) ao programa.

No que tange ao operador denominado a imagem como conteudo informativo,
podemos perceber diferentes formas em que as visualidades aparecem: ora como
reforco de uma informacéao transmitida pelo som, ora como mensagem auténoma.

Nesse sentido, suspeita-se que haja consequéncias para o planejamento comercial
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da emissora. Pode haver valores diferentes na venda de tempo e/ou espago para os
anuncios sonoros, 0s visuais e 0s audiovisuais.

Além disso, observa-se também que a transmissdo do programa em video
reforca constantemente um dos elementos marcantes na histéria do radio: a
aproximacdo do meio com o publico. Essa afirmacdo se da, inclusive,pela
composi¢cao cenografica do estudio. Conforme mencionamos no capitulo A Aposta
Visual do Arena 98, os objetos que fazem parte do estudio da emissora, como os
sofas, banquinhos, discos de vinil, entre outros, ao que tudo indica, podem gerar
uma ideia de “conforto” ao telespectador, para que ele se sinta em “casa”. Nota-se ai
uma das estratégias de aproximagao da emissora com o0 seu publico, que estaria
inserida numa espécie de busca por uma “fidelizacao” dele.

Evidencia-se, ao longo deste trabalho, que a internet tem um importante papel
no investimento de diversas emissoras radiofénicas em plataformas audiovisuais.
Entre elas, exemplificadamente, temos a Radio Bandeirantes, a Radio Jovem Pan, a
RBS, além da 98FM, analisada nesta pesquisa.

Ressalta-se, contudo, que essa expansdo nédo se entende apenas como
forma de sobreviver com novas estratégias mercadolégicas, mas também como a
abertura de novos espacos de criacdo, potencializando a exploragao de elementos
parassonoros.

Tal discussao nao deve perder de vista, entretanto, a relacdo entre as
expansdes do radio com a transmissao via dial (Que mantém grande relevancia) e
as multiplas dimensbdes pelas quais o0 mundo radiofénico se reconfigura ao longo da
historia, na relagdo com as audiéncias, com outros meios de comunicagbes e com

diferentes contextos culturais e econémicos.
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