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			nota prévia

			O livro que agora se publica é uma adaptação da tese de doutoramento em Ciências da Comunicação (variante de Estudos dos Media e do Jornalismo), defendida, em dezembro de 2019, na Faculdade de Ciências Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa. São poucas as diferenças entre um e outro texto: limitei-me a retrabalhar a introdução, a fazer emendas pontuais, a atualizar alguns dados e a eliminar algumas notas de rodapé.

			Todos aqueles que já tiveram a coragem de um dia, ou melhor, durante quatro anos, fazer uma tese de doutoramento, sabem que este não é um trabalho realizado apenas pelo doutorando. Ainda que a investigação e a redação sejam, na maior parte do tempo, tarefas solitárias, elas requerem, necessariamente, a atenção, correção e apoio de um orientador e, no caso presente, também de um coorientador. Gostaria, por este motivo, de agradecer à orientadora de tese, Prof.ª Doutora Marisa Torres da Silva, a disponibilidade, o tempo, a compreensão, o acompanhamento crítico e todo o estímulo que me foi dando ao longo de todo o percurso. O meu agradecimento é igualmente dirigido ao Prof. Doutor Nelson Ribeiro, coorientador da tese, pela atenção que dedicou a este projeto, pelos conselhos de pesquisa que me foi apresentando e pelas várias sugestões bibliográficas que me foi dando, capítulo a capítulo. Um agradecimento especial é também devido aos membros do júri – os Professores Sílvio Santos, Luis Pedrero Esteban, Rui Cádima, Rogério Santos, Ana Isabel Reis e Pedro Coelho – que, com as suas observações e perguntas, permitiram que o trabalho agora publicado fosse mais completo.

			Este livro não seria possível sem o contributo de todos aqueles que, nas duas rádios em análise, cederam algum do seu precioso tempo para dar entrevistas e prestar esclarecimentos sobre a mecânica dos programas em que participam. Assim sendo, gostaria de agradecer ao sempre amigo João Pedro Sousa, que viabilizou o contacto e agendamento da entrevista a Pedro Ribeiro, Diretor da Rádio Comercial, ao próprio Pedro Ribeiro, por todos os esclarecimentos dados sobre o programa da manhã. Um obrigada também ao Vasco Palmeirim, um criativo nato e uma pessoa extraordinária, ao Ricardo Araújo Pereira, que me proporcionou alguns dos momentos mais cómicos da escrita deste livro, para lá de um profundo enriquecimento da cultura geográfica portuguesa, ao dar-me a conhecer a bonita terra de Pardelinhas… Obrigados sinceros e sentidos são também devidos ao Nuno Markl, pelas suas histórias incríveis sobre coisas que não interessam para nada e pelas suas inquietações sobre banalidades, e ao César Mourão, por me fazer descobrir a magia do improviso. Na rádio portuguesa que este livro estuda, gostaria de agradecer ainda à voz feminina do programa em 2017, Luísa Barbosa, à então produtora Elsa Teixeira e à social media manager Vanessa Cruz, por todo o tempo e apoio prestado nos dias em que ali estive, como observadora atenta do programa Manhãs da Comercial.

			Em Portugal, um obrigado é finalmente devido a toda a equipa da Marktest que, de forma muito diligente e cordial, me foi fornecendo todos os dados e quadros solicitados relativos às audiências nacionais de rádio durante o período em análise.

			Em Espanha, os meus agradecimentos dirigem-se, em primeiro lugar, a Toni Sanchez, diretor de Los 40 Principales, que permitiu a minha presença em estúdio ao longo de uma semana de emissões do programa matinal ¡Anda Ya!, a Dani Aragón, subdiretor da estação espanhola, pela entrevista que me concedeu, e a Dani Moreno, apresentador e realizador, pela simpatia com que me recebeu, por tudo o que partilhou sobre o programa ¡Anda Ya! e pela forma extraordinária como me fez sentir à vontade ao fim de apenas algumas horas de emissão. Um fortíssimo agradecimento é igualmente devido a Alberto García, então produtor de ¡Anda Ya!, pela enorme ajuda dada para que pudesse compreender um programa tão dinâmico e com tantos colaboradores. Muchas gracías también aos fabulosos guionistas Pedro Aznar, Enric Sánchez e Rúben Ruíz pela disponibilidade e pelo bom humor (e, já agora, pelos cafés e donuts às 8 da manhã), a Gema Hurtado, Kerú Sanchez, Jonathan Castilla e a Alex Padilla, o digital manager de ¡Anda Ya!.

			A análise do programa espanhol não teria sido possível sem as aulas de castelhano da querida Beatriz Hernandez, sem as transcrições de metade dos programas feitas pela Michelle Tomás, e sem as explicações sobre algumas especificidades da linguagem oral castelhana do António Chenoll, a quem muito agradeço.

			Um agradecimento ainda à minha família – aos meus tios, primos e sobrinhos, e à Ló – por estarem sempre presentes, às minhas amigas e colegas mais próximas, e aos meus afilhados Suyumov e O’Grady, por tornarem os meus dias muito mais animados.

			Se todos eles foram importantes e peças-chave na elaboração deste livro, este não teria sido possível sem a atenção, preciosa e avassaladora, de um revisor notável e exímio na correção de marcas de oralidade de texto de uma autora habituada a escrever para a rádio há muitos anos e, por isso, viciada em reticências, exclamações, interrogações e vírgulas fora do lugar. A ele devo este trabalho, e os momentos mais felizes da minha vida. Obrigada por tudo, Miguel!

		

		
			introdução

			Desde o seu aparecimento, nos primeiros anos do século XX, a rádio foi o meio de comunicação que mais se reinventou até ao presente, perante a chegada de novos média, como a televisão e, posteriormente, os seus canais privados, o surgimento da internet, nos anos 90, e o aparecimento das redes sociais, já no século XXI. Nos últimos trinta anos, o crescimento do mercado audiovisual tem conduzido a uma fragmentação das audiências, o que obrigou as rádios a alinharem a sua programação tendo em conta os gostos e preferências dos seus ouvintes. Face à emergência da web, e como constataram Pedro Rojo Villada, Pedro Hellin Ortuño e César Romero (2008), a rádio, que anteriormente podia ser ouvida, pode, nos dias de hoje, ser também lida e vista, dado ter texto escrito e imagem. Se, como lembram vários autores, «a rádio provou ser capaz de grandes mudanças, reinventando-se continuamente para garantir a sua presença a par dos novos média» (Shingler e Weiringa, 1998: X), qual deve ser o seu papel no futuro, para continuar a ser relevante na vida dos seus públicos e anunciantes? Hugh Chignell não tem dúvidas de que «a copresença (…), a intimidade e o direto são qualidades distintivas da rádio» (2009: 78). Mas serão estas suficientes na conjuntura mediática atual para captar mais audiências?

			Este livro centra-se na análise de duas estações de rádio musicais e do seu desempenho ao longo dos últimos cinco anos, de modo a problematizar a importância do carisma dos seus animadores no momento de diferenciação e afirmação dos canais de rádio que concorrem num mesmo segmento. Esta opção prende-se com o facto de o entretenimento e o formato musical no meio rádio serem temas pouco estudados pelos investigadores de comunicação radiofónica em Portugal, que procuram explorar sobretudo a vertente jornalística do meio sonoro. Com efeito, constata-se que toda a produção realizada fora do âmbito de uma redação, e que preenche temporalmente quase toda a grelha das rádios de formato musical, carece, de forma quase paradoxal, de pesquisas científicas a nível nacional. Procurar-se-á, nesse contexto, caracterizar a programação radiofónica musical na área do entretenimento, apurar quais as dinâmicas de comunicação das rádios musicais no presente e entender qual a relevância atual do discurso oral, da personalidade dos locutores e do humor no sucesso de uma rádio musical. Optou-se por circunscrever o âmbito desta pesquisa ao contexto ibérico e, neste particular, à apresentação das rádios musicais mais ouvidas em Espanha e Portugal: Los 40 Principales e Rádio Comercial e os seus programas da manhã, respetivamente ¡Anda Ya! e Manhãs da Comercial, que servirão de estudos de caso a tratar em profundidade.

			A razão pela qual esta obra incide mais detalhadamente sobre os morning shows das duas emissoras referidas prende-se com o facto de estes serem os programas-âncora do restante alinhamento de uma estação de rádio. Carole Fleming define-os como «o porta-estandarte da estação», sublinhando a sua importância na captação de ouvintes para a programação do resto do dia (2010: 64). São eles que preenchem os períodos de maior audiência da rádio e que definem o «tom e a personalidade da estação como um todo» (Stewart, 2010: 43), sendo emitidos nas «horas do movimento pendular da viagem de muitos automobilistas entre casa e emprego» (Meditsch, 1999).

			Para além de propor um estudo de caso comparativo inédito sobre o atual modus operandi de dois programas de entretenimento de diferentes nacionalidades, colocamos a hipótese de que, independentemente do suporte escolhido para ouvir o morning show, o carisma dos seus apresentadores e os conteúdos por eles apresentados (quem o diz e o que se diz) ocupam, a par da música, um lugar de destaque nas preferências dos ouvintes quando ligam a rádio. Esta hipótese é formulada tendo por base o êxito do desempenho das equipas responsáveis pelos dois programas – ¡Anda Ya! e Manhãs da Comercial – que ocupam neste momento a liderança de audiências de rádio (musical) na Península Ibérica no período matinal.

			O livro procede a uma análise comparativa das duas emissoras, no período entre 2012 e 2017, e procura investigar quais as políticas ou opções de programação que foram criadas e desenvolvidas por estas, para captar e fidelizar novas audiências. Procurar-se-á, assim, não apenas averiguar quais são as reais possibilidades do meio sonoro perante uma oferta cada vez mais diversificada e personalizada dos diferentes meios de comunicação, mas também produzir recomendações para a promoção das suas potencialidades e maximização do seu interesse junto dos públicos de rádio.

			No presente livro pretendeu-se observar, descrever e caraterizar as equipas e conteúdos de dois programas da manhã – ¡Anda Ya! e Manhãs da Comercial – de modo a justificar os seus elevados níveis de audiência nos últimos cinco anos e a compreender até que ponto a personalidade e carisma dos animadores, apoiados por uma boa equipa de produção, poderão estar na origem do êxito das emissoras a que pertencem, constituindo, assim, o principal ativo da sua marca.

			Para tal, foi realizada uma observação não participante, que implicou a presença em estúdio e escuta em direto dos dois programas. No caso espanhol, esta foi efetuada entre 25 e 29 de abril de 2016, entre as 07h e as 11h, no estúdio da estação Los 40 Principales em Madrid, de onde é emitido o programa ¡Anda Ya!, e, no caso português, na semana de 30 de janeiro a 3 de fevereiro de 2017, entre as 07h e as 10h, na Rádio Comercial, em Lisboa.

			Para que a amostra não se cingisse apenas a uma semana de emissões (o correspondente a cinco programas), em datas diferentes, e para garantir a coincidência temporal e comparabilidade entre os mesmos, foi escutado, não em observação direta, mas gravado, o programa da manhã da Rádio Comercial na semana de 26 a 29 de abril de 2016, altura em que era realizada a observação não participante em Espanha (salvo no dia 25 de abril, em que o programa não obedeceu ao alinhamento habitual por ser feriado nacional), e foi também ouvido em diferido o programa ¡Anda Ya!, entre 30 de janeiro a 2 de fevereiro de 2017, a mesma semana em que se assistiu a alguns programas das Manhãs da Comercial em direto no estúdio de Lisboa.

			De modo a consolidar toda a informação recolhida sobre as duas emissões procedeu-se a um conjunto de entrevistas individuais e, na sua grande maioria, presenciais, seguindo um guião de perguntas abertas. Pretendeu-se, deste modo, completar toda a informação já recolhida sobre o perfil, objetivos e oferta das duas rádios e dos seus programas da manhã, na voz dos diretores das duas estações e respetivas equipas. Os primeiros são as duas chefias mais diretamente ligadas à definição das grelhas de programação das duas rádios, e as suas respostas às questões levantadas nas entrevistas forneceram dados importantes sobre a sua experiência no plano da programação das estações, da elaboração das suas playlists e da definição de estratégias de comunicação externa dos dois canais. Entendeu-se pertinente entrevistar também os membros das equipas dos dois programas da manhã, por serem eles os principais atores de todo o processo, as vozes/caras das suas estações e um forte atributo da sua marca.

			A análise de cada estação de rádio incidirá, em primeiro lugar, sobre a sua breve história e evolução, o tipo ou formato de rádio (temática ou generalista), as suas características, a sua marca e posicionamento e o seu segmento-alvo. Mediante o confronto entre os textos produzidos sobre o tema e a observação da realidade dos dois canais, procuraram definir-se os critérios que permitem qualificar as duas estações enquanto rádios especializadas ou temáticas, e identificar pormenorizadamente qual o perfil dos seus targets, segundo as variáveis idade, género, ocupação, localidade e estilo de vida. A razão pela qual a emissora espanhola e o seu programa da manhã figuram em primeiro lugar prende-se com o facto de a observação não participante se ter iniciado em Espanha, e por Los 40 Principales ser uma estação mais antiga do que a Rádio Comercial.

			Em segundo lugar, serão apresentadas as equipas, bem como os espaços fixos dos dois programas, aqui se incluindo os noticiários, as informações de trânsito, meteorologia e publicidade, tendo em conta a sua periodicidade, horário e duração média. Será feita, de seguida, a apresentação das suas rubricas de entretenimento em horário fixo, procurando observar-se, aqui, o momento em que vão para o ar, a sua repetição (ou não) noutras horas da programação e o seu tempo aproximado de duração.

			Em terceiro lugar, será realizado um estudo comparativo do tipo de discurso dos animadores em antena, procurando averiguar-se nos guiões transcritos dos dois programas quais são os seus pontos comuns e o que mais afasta, ou distingue, o tipo de linguagem portuguesa da conversación espanhola na rádio. Procede-se posteriormente a uma comparação entre as formas de tratamento do ouvinte por parte dos locutores das duas equipas, sublinhando-se, neste particular, a informalidade espanhola face ao maior formalismo português.

			Em quarto lugar, serão analisadas as grelhas de produção dos dois programas da manhã, isto é, o seu alinhamento, no qual surgem discriminados, por horas, os seus diferentes conteúdos, a música tocada, os jingles e o tempo ocupado pela publicidade, recurso fundamental em ambos os casos, por serem duas rádios musicais privadas. Este estudo compreenderá uma leitura crítica dos logs de emissão dos dois programas, permitindo assim discriminar os elementos de maior duração, a sua importância na hierarquia de cada hora e uma melhor compreensão da oferta dos dois morning shows. Esta análise contemplará igualmente a averiguação dos temas divulgados em antena, mediante uma análise de conteúdo dos guiões radiofónicos dos dois programas. Serão ainda referidos os convidados que passaram pelas duas emissões, e realizar-se-á uma apresentação dos passatempos de antena, por se estimar que a sua existência é eficaz na captação e fidelização de audiências, na medida em que premeiam quem está a ouvir.

			José Luís Requejo Alemán e Susana Herrera Damas lembram que a interatividade não é uma novidade no contexto radiofónico, dado que o aparecimento da internet veio, de facto, «multiplicar as possibilidades de os ouvintes entrarem em contato com as emissoras, dando lugar a novas modalidades participativas» (2009: 23). Tendo presente o estreito diálogo da rádio com o digital, a total compreensão do tipo de comunicação ou abertura que atualmente o meio sonoro tem com o seu auditório remete obrigatoriamente para o estudo dos sites das estações de rádio e para a caracterização do uso que fazem dos média sociais. Nesta medida, e em quinto lugar, serão apreciados nesta publicação os sites das duas estações de rádio em análise. A finalidade deste ponto é perceber, na generalidade, como é que se estruturam atualmente as páginas das duas rádios musicais de maior audiência na Península Ibérica e, em particular, dos seus morning shows. Será realizada, igualmente, uma curta análise da sua presença nos média sociais, procurando completar toda a informação recolhida com testemunhos dados em entrevista pelos community managers dos dois canais. Não esquecendo que o recorte temático deste trabalho versa prioritariamente sobre a comunicação dos animadores em antena, optou por circunscrever-se este estudo aos conteúdos divulgados nos dias em que os dois programas foram escutados para efeitos da realização do presente estudo.

			Tendo em conta que o seu corpus de análise são dois programas da manhã de rádio, espaços onde o humor ganha particular relevo, serão examinadas, em sexto lugar, as rubricas dedicadas a este género, concretamente no que toca ao desempenho dos seus protagonistas e ao tipo de temas por eles abordados, de forma a tirar conclusões sobre o seu contributo para o êxito da estação. Esta análise compreendeu a escuta em direto de alguns destes espaços, de modo a melhor ser avaliado o grau de performatividade dos seus criadores e a leitura e análise dos textos da sua autoria, nomeadamente a sua periodicidade, duração, forma (texto escrito ou improviso), conteúdo, tipo de humor, âmbito (nacional ou internacional) e respetivos visados ou alvos.

			Dado tratar-se de um estudo que versa sobre duas rádios musicais, será realizada, em sétimo lugar uma reflexão sobre aquilo a que se apelidou como «música radiofónica», aqui se elencando o conteúdo dos indicativos, jingles e selos de estação. Seguidamente, procede-se a uma análise do estilo de música apresentada pelos dois programas, tendo em conta a sua duração média e a percentagem que cada um atribui aos temas nacionais, portugueses e espanhóis. Esta apreciação serve também o propósito de apurar semelhanças ou diferenças quanto às apostas musicais que as duas rádios fazem na atualidade.

			De modo a consolidar toda a informação recolhida sobre as duas emissões, procedeu-se a um plano de entrevistas individuais que permitiram alcançar uma visão mais completa da presente conjuntura dos dois canais, e uma melhor perceção das suas estratégias de comunicação. Tais entrevistas não foram, pela sua grande dimensão, anexadas a este livro.

			O livro encontra-se dividido em treze capítulos. O capítulo I, intitulado «Rádio: do analógico ao digital», procede a uma contextualização teórica da pesquisa efetuada, tendo envolvido a leitura de uma vasta bibliografia sobre radio studies, nomeadamente sobre a evolução do meio rádio em geral, desde os primeiros anos de existência, enquanto primary medium, até à sua expansão ao digital, passando pelo seu posicionamento face ao aparecimento da televisão e dos seus canais privados, que relegaram a radiodifusão para segundo plano. A revisão de literatura permitiu também uma análise da produção académica publicada sobre emissoras de formato musical, sobre as suas especificidades e o seu tipo de oferta, cada vez mais migrada, nos nossos dias, do analógico para o digital. Este enquadramento foi importante para se compreender o posicionamento atual das rádios musicais, nomeadamente daquelas que são objeto de estudo da presente investigação.

			Todo este primeiro capítulo procede, assim, a um levantamento de dados e teorias de académicos e de profissionais do meio que já estudaram e refletiram sobre a história da rádio, sobre a sua evolução enquanto aparelho, sobre a modificação dos hábitos de escuta dos seus ouvintes e sobre a sua constante reinvenção ou adaptação face ao aparecimento de novos media, fatores que permitiram a sua constante modernização e diversificação de oferta de programação, e a ampliação do diálogo com o seu auditório ao longo dos tempos.

			O capítulo II – «A evolução das audiências de rádio» – centra-se não já do lado do emissor, mas do lado do recetor de rádio, traçando o percurso do ouvinte, que começou por ser hertziano e que agora se transformou num utilizador digital, assinalando a sua passagem de simples ouvinte a produtor de conteúdos na esfera digital. Não sendo objetivo deste livro a descrição exaustiva da evolução das audiências de rádio, a sua alusão não deixa de ser pertinente, na medida em que a razão de ser de uma rádio reside precisamente na existência de um público-alvo, dado que cada estação tem o seu próprio target.

			Com a rádio surge uma nova forma de amplificação da voz, um novo meio de comunicação e expressão e um novo modo de divulgação da palavra e da mensagem. O capítulo III – «Voz e personalidade na rádio» – aborda algumas das principais reflexões sobre a voz, a fala e a oralidade. Estuda-se, sobretudo, a questão da amplificação da voz através do surgimento da rádio, percorrendo-se os trabalhos de diversos académicos que se dedicaram ao estudo da voz e da fala. Procura também perceber-se por que é a voz masculina preferida no meio sonoro e apurar se, nos dias de hoje, será a voz o principal fator de diferenciação de uma rádio em detrimento de outra, ou se a personalidade dos animadores também concorre na escolha do ouvinte.

			Constituindo o humor uma forma de comunicação e uma presença constante na história da rádio, ocupando atualmente um importante papel na captação de audiências em prime-time, o capítulo IV – «O humor e a rádio» – versa, em primeiro lugar, sobre as principais teorias desenvolvidas sobre o humor, nomeadamente as teorias da superioridade, libertação e incongruência, na voz dos seus subscritores. Acreditando-se que o humor é um fenómeno social, serão abordadas neste contexto as teorias de Bergson e Stendhal sobre o riso, bem como as diferenças socioculturais que muitas vezes estão na origem da diversidade de reações a um mesmo estímulo humorístico. Serão ainda abordadas neste capítulo as principais diferenças entre caricatura, ironia crítica e absurdo para melhor se compreender o recurso que os humoristas espanhóis e portugueses delas fazem, e que serão explicadas em detalhe na apresentação dos estudos de caso.

			Por se considerar que a escrita para rádio em muito difere daquela que é utilizada em formato impresso, ou mesmo na internet, o capítulo V procede a uma análise dos vários elementos constitutivos da linguagem radiofónica: palavra, silêncio, efeitos sonoros e música. Se a palavra deverá aproximar-se o mais possível da oralidade e da coloquialidade, o silêncio pontua o discurso, imprime um ritmo à narração ou diálogo. Já o efeito sonoro procura conferir uma maior «realidade» ao texto narrado, enquanto a música, entendida como conteúdo, constitui o elemento mais presente numa emissora musical.

			Enquanto linguagem da rádio, a música assume a forma de jingles, indicativos, bases ou separadores, de forma a equilibrar os diferentes elementos de uma emissão, e de modo a conferir uma identidade sonora, diferenciadora, a cada estação. Nesta medida, considera-se importante o seu estudo pois, a par da palavra e das vozes que se ouvem num determinado canal, a música atua como marca característica, distinguindo canais temáticos com um mesmo formato e um mesmo alvo.

			O capítulo VI, que tem por título «Programação e produção radiofónica», posiciona-se em primeiro lugar nos bastidores do meio sonoro, centrando-se na definição do que se entende por programa de rádio e do que consta da sua grelha. Procurará refletir-se também sobre a crescente informatização do meio, tendo em mente o surgimento dos sistemas de automação para rádio e, consequentemente, a redefinição da estrutura das estações, e o aumento e/ou diversificação de competências de muitos dos seus profissionais, a quem é exigido um contacto permanente com o ouvinte, mediante a sua presença ou partilha de conteúdos nos meios digitais.

			Por se acreditar que o produtor é uma peça-chave para o êxito de uma emissão, caberá ainda neste capítulo proceder a uma descrição do seu papel no momento da criação ou preparação do programa, nomeadamente na construção do respetivo guião, tendo sempre presente a máxima da «escrita para o ouvido». A esta fase, entendida como pré-produção, segue-se o momento de produção e realização do programa, no momento em que este vai para o ar, altura em que é o realizador a assumir o papel de comando da emissão, gerindo tempos, lançando jingles, tocando músicas, dando a palavra aos jornalistas, aos colegas de equipa, aos humoristas e a eventuais convidados. Finalmente, estudar-se-á a fase de pós-produção que, atualmente, contempla também a edição e publicação de muitos dos momentos do programa no site da estação e redes sociais. Essas tarefas são atualmente assumidas pelo digital manager, uma nova categoria profissional da qual meios de comunicação social tradicionais já não abdicam.

			O capítulo VII, intitulado «Os Sistemas mediáticos das democracias ibéricas», serve de introdução aos estudos de caso que serão apresentados nos capítulos viii a xiii. A presente investigação parte de um enquadramento prévio da evolução do setor das rádios musicais privadas na Península Ibérica dos anos 90 do século XX até à atualidade. O período em análise inicia-se no momento em que se assiste nos dois países à desregulamentação e convergência da indústria audiovisual (Arboledas e Bonet, 2013: 219), fruto da entrada de ambos na União Europeia (à data Comunidade Económica Europeia), em 1986, fator que implicou a sua progressiva liberalização e um período de acelerado crescimento económico dos dois países até ao início do século XXI (ibidem: 220). A pertinência da inclusão deste capítulo prende-se com a necessidade de uma contextualização prévia do cenário mediático ibérico, para melhor se compreenderem as realidades das duas estações de rádio que se pretende estudar em detalhe nos capítulos VIII e IX deste livro. Ou seja, parte-se da apresentação dos Grupos de Comunicação a que pertencem os dois canais, para depois se estudar a identidade das duas estações, aprofundando os conteúdos dos respetivos programas da manhã nos capítulos seguintes.

			O capítulo VIII, «Los 40 Principales e Rádio Comercial», é o capítulo introdutório aos estudos de caso, traçando, em linhas gerais, a história dos dois canais, apresentando igualmente as características dos respetivos formatos e o tipo de música que costumam passar, bem como a evolução da sua marca e das suas frases de posicionamento, aqui se contemplando também as suas principais ações de comunicação fora de portas, nomeadamente a sua presença em eventos apoiados por cada canal ou roadshows dos programas da manhã. O capítulo termina com a caracterização do perfil das audiências das duas estações, de modo a poderem começar a apurar-se os seus pontos comuns e principais diferenças.

			No capítulo IX, intitulado «As equipas e os programas da manhã», conhecem-se os membros das equipas dos dois programas em análise, apuram-se quais os seus papéis na emissão, mencionam-se as principais diferenças verificadas nas temporadas de 2016 e 2017, descrevendo-se igualmente os respetivos alinhamentos, aqui se abarcando a descrição dos conteúdos fixos dos dois morning shows e as suas rubricas de entretenimento, tendo em consideração o seu horário e duração média na hora em que são emitidos.

			Segue-se o capítulo X – «Aspetos da linguagem oral radiofónica» – no qual se procede à análise do discurso dos animadores, particularizando-se as formas diferenciadas de tratamento do ouvinte – por exemplo, a utilização do «Você» português e do «Tú» castelhano – de modo a evidenciar diferenças entre a maior formalidade portuguesa e o relativo «à vontade» espanhol.

			No capítulo XI, designado «Grelha de produção dos programas da manhã», serão examinadas as rotinas de produção das duas equipas, nomeadamente as suas reuniões de trabalho e os processos de composição ou escrita de cada rubrica, os temas abordados nas manhãs, o tempo dedicado à música, à palavra, aos noticiários, à publicidade e às autopromoções, não esquecendo a menção aos convidados, aos passatempos e aos eventos promovidos em antena. O capítulo terminará com um estudo sobre a presença dos dois programas, quer no site das respetivas estações, quer nas redes sociais mais utilizadas pelas equipas dos programas ¡Anda Ya! e Manhãs da Comercial.

			Tendo em conta que os espaços dedicados ao humor são momentos de grande captação de audiências nos dois programas, serão examinadas, no capítulo XII, as rubricas dedicadas a este género, concretamente os temas abordados pelos humoristas, o tipo de humor que produzem, os alvos que elegem, o âmbito da sua comédia e o tempo que cada espaço assume na grelha do programa, de modo a poder tirar conclusões sobre o seu contributo para o êxito da estação.

			Tendo presentes as considerações de Pierre Albert e André-Jean Tudesq, quando afirmam que «a música ocupa um lugar de privilégio» desde os primeiros anos da rádio (1982: 24), de Armand Balsere, que encara a música como «a mais pura personificação da rádio» (1996: 92), ou de Elsa Moreno, quando defende que «a rádio não se compreende sem música» (1999: 89), optar-se-á, no capítulo XIII, por fazer uma caraterização da oferta musical das duas emissoras no presente. Serão inicialmente apresentados os indicativos, jingles e selos das duas estações, na medida em que é objetivo deste capítulo aprofundar o contributo da sonoplastia para a identidade sonora das estações, sendo enunciados posteriormente os temas e artistas com mais prevalência nos alinhamentos dos programas despertador, procurando averiguar-se quais os estilos musicais mais recorrentes e a sua nacionalidade.

			Finalmente, a conclusão passará em revista os principais argumentos apresentados, apontando para os fatores que atualmente, nas rádios em estudo, mais cativam audiências no presente: a personalidade ou carisma dos seus diferentes apresentadores, a forma como comunicam e interagem com os ouvintes, os espaços de humor e a música que tocam diariamente.

		

		
			Capítulo I


			
Rádio: do Analógico ao Digital

		

		
			
1. Os primeiros anos

			Esta é a maior maravilha do rádio, a grande ubiquidade que possui;

			as canções e conversas atravessam as fronteiras,

			vencem o isolamento imposto pelo espaço,

			importam cultura usando as invisíveis asas das ondas.

			— Arnheim, 1936: 16.

			Foi nos primeiros anos do século XX que a imprensa escrita viu surgir um forte concorrente: a rádio. A sua invenção e popularização deu origem à chamada «galáxia Marconi», tendo vindo a «potenciar (…) a comunicação de massas surgida com os jornais nos finais do século XIX» (Serra, 2007: 62). A palavra oral veiculada pelo novo meio passava a estar acessível a todos, em qualquer lugar, chegando de forma quase imediata a um sem número de recetores, espalhados pelo mundo. Ainda que a comunicação via rádio fosse à distância e geralmente unidirecional, apresentava-se mais democrática face à imprensa escrita por abranger todos aqueles que não sabiam ler. Era também mais acessível, pelo facto de ser gratuita, e instantânea, pois relatava os acontecimentos enquanto estes ainda estavam a decorrer.

			Este novo medium falava «diretamente aos ouvidos», como apontou Pierre Schaeffer (1970: 100), sendo o microfone «uma lupa sonora» da voz e um canal para «a expressão da intimidade». Para este autor, bem como para Jacques Copeau, «a rádio abria a escuta a situações não mais restritas a espaços públicos ou sociais, como o teatro e a sala de concertos, mas a espaços privados, o espaço da casa, no silêncio da solidão» (ibidem). Neste sentido, o meio sonoro transportava o exterior dos acontecimentos para o interior das casas, o ruído das ruas para o silêncio dos lares.

			O aparecimento do primeiro «plug-in radio», já sem as pesadas baterias dos seus primeiros tempos, e com um formato desenhado para poder figurar como peça de mobiliário nas casas dos seus ouvintes, deu-se em 1927 (Chignell, 2009: 97). Embora já não requeresse o uso de auscultadores, o novo aparelho mantinha um preço elevado, razão pela qual era comum existir apenas um em cada casa, o que promovia a escuta em família.

			A rádio daria novo passo em frente com a passagem da amplitude modulada (AM) para a frequência modulada (FM). Este importante progresso tecnológico ficou a dever-se ao engenheiro norte-americano Edwin Howard Armstrong que, em 1933, apresentou a sua nova descoberta aos executivos da Radio Corporate Administration (Santos, 2012: 96). Não obstante, a FM só viria a ser testada seis anos mais tarde e utilizada em 1942, altura em que a General Electric colocou os seus primeiros emissores em funcionamento nos EUA. Em traços gerais, a rádio conseguia com este avanço uma maior qualidade de som e um alcance bastante superior ao conseguido pela AM. Nesta medida, amplificava significativamente o seu espetro de atuação a uma audiência cada vez mais numerosa.

			Com o aparecimento da televisão, a resposta quase imediata da rádio foi o transístor, inventado em 1947, ainda que apenas comercializado a partir de 1954 (Chignell, 2009: 97). Tratava-se de um aparelho de pequenas dimensões, mais barato e portátil, que abandonaria a posição nobre na sala de estar e a escuta familiar sedentária, para ser agora ouvido individualmente ou com um grupo de amigos, no quarto ou na rua (ibidem: 98). Como recorda Nair Prata, a rádio a pilhas libertou «o aparelho de fios e tomadas, proporcionando a criação de uma nova linguagem, apropriada para um veículo com alta mobilidade, que acompanha o ouvinte onde quer que ele esteja» (2008: 26). A receção de rádio vivia, portanto, um novo paradigma: a sua «miniaturização» (Santos, 2012: 98) que a tornaria portátil e, deste modo, flexível.

			Apesar de registar contínuas melhorias tecnológicas e de as várias estações aumentarem o número e a qualidade das suas frequências, a televisão acabou por lhe tirar o protagonismo, levando consigo muitos ouvintes, anunciantes e inclusive animadores. Inicialmente considerada como uma espécie de extensão do meio sonoro, por apresentar as notícias da rádio com uma imagem por trás, a televisão reclamaria a sua liderança quando, em 1953, transmitiu, em Inglaterra, a cerimónia da Coroação da Rainha Isabel II (Shingler e Wieringa, 1998: 21–22). O pequeno ecrã não veio, contudo, substituir inteiramente o meio sonoro – como, aliás, a história dos media pode comprovar – antes forçou a sua adaptação a um novo cenário mediático. Se a imprensa se reorganizou e readaptou aquando do aparecimento da rádio, também esta o faria diante do surgimento da televisão.

			Enquanto meio de comunicação de massas e fonte tecnológica de informação e entretenimento, a rádio enfrentaria novo desafio com o aparecimento das rádios piratas, termo usado pela primeira vez em 1967 pelo deputado britânico Edward Short na Câmara dos Comuns: «Utilizo o termo radiodifusão ‹pirata›, porque é precisamente o que estas emissoras são. Elas operam fora da lei – ou assim acreditam» (Peters, 2011: 281).

			Os casos mais emblemáticos foram a rádio Caroline inglesa e a dinamarquesa Merkur, que faziam as suas emissões a partir de embarcações ancoradas ao largo da costa. As rádios piratas eram, pois, ilegais ou clandestinas, e ofereciam uma programação diversa e alternativa, mais focada na localidade dos temas que não figuravam no alinhamento das estações nacionais e na proximidade com os seus auditórios. Este seu posicionamento viria obrigar a «rádio tradicional» a renovar a sua imagem e oferta. Como recorda Luís Bonixe: «Os anos 60 e 70 abriram uma nova era da rádio, quando surgiram, um pouco por toda a Europa, movimentos de rádios piratas que viriam a traduzir-se na liberalização do sector (…) A produção de um discurso alternativo aos média nacionais constituiu-se como a principal imagem de marca destas rádios» (2006: 158).

			Foi igualmente nos anos 60, particularmente nos Estados Unidos e em Inglaterra, que a rádio foi introduzida nos automóveis1, passando a ser largamente ouvida sobretudo nos períodos da manhã e no regresso a casa (o chamado «drive time»). Esta sua presença dentro das quatro portas continua ainda hoje a desempenhar um papel fundamental na captação de ouvintes, uma vez que ainda não é possível conduzir de olhos postos num ecrã de televisão ou de um telemóvel.

			2. De primary medium a secondary medium


			A new medium...never...leave(s) the old one in peace.

			It never ceases to oppress the older media until it finds new shapes and positions for them.

			— Marshal McLuhan, 1964: 175.

			Com a chegada da televisão, o meio sonoro passaria a ser encarado como um «secondary medium», termo que, segundo Susan Douglas (1999), pode ter duas interpretações: a rádio passava a ser referenciada por se ter tornado menos importante do que a televisão, na medida em que esta se assumia agora como fonte prioritária de acesso à informação e entretenimento; ou era assim designada porque a sua escuta passava a ser uma atividade de segundo plano, na medida em que não requeria tanta atenção, podendo os ouvintes fazer várias coisas enquanto a ouvem. Michele Hilmes e Jason Loviglio explicam também esta designação, que remete o meio sonoro para um plano de menor relevo: «depois de a televisão ter usurpado em grande parte o papel da rádio, esta tornou-se um som de fundo nas nossas vidas (…) perdendo assim o protagonismo do prime time na sala de estar, ainda que continuando a fazer-nos companhia durante o dia na cozinha, no quarto, na casa de banho, no carro, no escritório ou na loja» (2002: 1). Ou seja, não obstante ser entendida como um meio fiável de informação e companhia, a rádio abandonou o seu posto de outrora: deixou de ser o «convidado principal na festa dos media, estatuto [agora] ocupado pela televisão e depois pela Internet» (Chignell, 2009: 100).

			A televisão seduzia pela imagem, característica dificilmente superada pelas (ainda hoje) vantagens oferecidas pela rádio: o seu imediatismo e portabilidade. A escuta do meio áudio passaria a ser mais passiva ou menos atenta, não exigindo a concentração de outros tempos. Crisell sublinha, a este propósito, que o ouvinte passa de «listener» a «hearer», encarando a rádio como uma espécie de «acoustic wallpaper» da sua rotina diária (1994: 15).

			De modo a poder diferenciar-se, a rádio aumentou, nos primeiros anos de televisão, o tempo de antena dedicado à música, em detrimento da palavra. Fruto também da evolução tecnológica, passaria a emitir cada vez menos concertos ao vivo, não só pelos seus elevados custos, mas também pelas inúmeras vantagens que o disco começava a oferecer: «maior variedade e ecletismo», por um lado, «maior qualidade», por outro (Crisell, 1994: 71). Longe iam os tempos do fonógrafo de Thomas Edison, do gramofone de Emile Berliner e dos discos de 78 rotações que apenas reproduziam uma canção por face do disco (dado que comportavam somente quatro minutos de cada lado). Com efeito, os discos de vinil de 45 rotações, surgidos na década de 40, vieram revolucionar a indústria fonográfica, permitindo um consumo massivo de música. Os Long play tinham uma qualidade sonora superior e uma maior capacidade de reprodução, isto é, continham mais tempo de música por cada face. Não admira assim que passassem a ser encarados como uma boa opção pelas grandes rádios, como a inglesa BBC ou as norte-americanas RCA, CBS ou NBC, sendo usados ao longo de uma programação que passou a ser sobretudo musical. O disco de vinil veio igualmente oferecer um maior leque musical às estações de radiodifusão. As músicas tocadas na rádio ressoavam sem erros dos seus intérpretes (dado que se tratavam de gravações em estúdio, já editadas e amplificadas), sendo o custo da sua reprodução muito inferior ao dos concertos ao vivo.

			Depois da televisão, novas ameaças apareceriam a desafiar o meio sonoro. Criado pela Sony, em 1979, o Walkman veio permitir a audição de músicas selecionadas e gravadas em cassete, desviando muitos ouvintes das rádios musicais. Com efeito, este leitor áudio introduziu, de certo modo, novas formas de escuta, induzindo o consumo em privado de música, prática continuada pelo Discman, aparelho também de pequenas dimensões e portátil, com as mesmas funções, embora substituindo a cassete pelo CD. Ambos acabariam por desaparecer, dando lugar ao Mp3 e ao iPod e, atualmente, ao smartphone, mas a prática de escuta individual permaneceu, e até aumentou, na medida em que estes novos aparelhos, podendo estar ligados à internet, possuem um leque de conteúdos muitíssimo mais variado. Neste sentido, pode dizer-se que a rádio móvel digital, acessível no smartphone, fez com que a «socialização do som da rádio convencional» desse lugar «à sua individualização» (Piñeiro-Otero e Ribeiro, 2015: 293), sobretudo entre as camadas mais jovens, que são as maiores consumidoras dos conteúdos digitais nos telemóveis.

			Foi ainda nos anos 90 que a radiodifusão experimentou um novo grande avanço tecnológico, com o aparecimento dos formatos de compressão de áudio digital e software para reprodução destes ficheiros para o computador pessoal. A frequência modulada começava assim a estender-se ao online. Já no novo século, com o podcasting2, começam a poder ouvir-se conteúdos da rádio «de modo assincrónico, on demand» (Kischinhevsky, 2008: 5), a qualquer hora do dia, em qualquer lugar, mediante acesso a um hot spot ou rede de internet.

			Houve quem vaticinasse o fim da rádio com o aparecimento do Mp3, do iPod, dos tablets, do iPhone ou dos Androids. No seu artigo «Will the iPod kill the radio star?», escrito em 2005, Richard Berry estava plenamente convencido de que o iPod da Apple se tornaria «não só um acessório obrigatório para a geração sem fios», como também iria «revolucionar o modo como consumimos música» (Berry, 2005: 143). Com o surgimento do Mp3 e do iPod assistimos a um «back to the future», como refere Yves Laberge (2013), na medida em que estes aparelhos, embora com mais funcionalidades, se apresentam no mercado com uma dinâmica em muito semelhante à do walkman, revelando-se um upgrade na forma de ouvir música selecionada e de forma isolada. (Douglas, 2009).

			Se olharmos para a sua história, desde o seu surgimento até aos nossos dias, a rádio tem sido um medium que tem sabido adaptar-se face ao surgimento de novos meios de comunicação (primeiro a televisão, depois a internet, os Mp3, iPods e telemóveis) e reinventar-se no sentido de continuar a ter um papel ativo e dinâmico na vida dos seus ouvintes. A sua portabilidade tem possibilitado, em grande medida, a sua sobrevivência, e o facto de ser um meio que permite às pessoas desenvolver várias atividades enquanto o ouvem tem garantido audiências mais ou menos estáveis. Madalena Oliveira reforça esta perspetiva ao dizer que «uma das razões porque a rádio persiste estará no facto de ser um órgão ligeiro, que não se impõe. Ao contrário dos outros meios que reclamam toda a nossa atenção, a rádio mantém uma presença companheira», constituindo «a banda sonora das nossas vidas» (Starkey, 2008:139).

			
3. Da rádio generalista à especialização da oferta radiofónica: a rádio musical

			3.1. O formato, a segmentação e a playlist


			Radio reaches more people than do the movies, newspapers, books, pamphlets, or the stage, and its effects are problems of increasing importance to the sociologist.

			— Fiske e Lazarsfeld, 1945: 51.

			Com o aparecimento da televisão, e de forma a promover e alargar a sua visibilidade, a rádio teve de começar a apostar na segmentação dos seus públicos (tendo para tal que estudá-los), passando a oferecer conteúdos cada vez mais «customizados». De acordo com Gustavo Cardoso, a segmentação conduziu à conceção do formato, um recurso que, no seu entender, nos remete, «por um lado, para uma certa estandardização em termos de programação, e por outro para uma estrutura que pode ser adaptada para um determinado público».

			As primeiras estratégias assumidas de segmentação foram levadas a cabo em Inglaterra, em 1969. «A experiência, quer neste país quer no estrangeiro, sugere que muitos ouvintes esperam agora uma rádio baseada num princípio diferente – o da especialização, oferecendo programas de um determinado tipo em corrente contínua, à procura de interesses concretos» (Crisell, 1994: 32). Crisell lembra que a rádio «abandonou claramente o seu padrão de programas ‹construídos›, variados e separados, um padrão conhecido como programação mista, e adotou, em vez disso, uma programação ‹contínua›, que resulta num tipo particular e previsível, organizada em faixas ou sequências, cada uma durando várias horas» (ibidem: 64).

			A música passa a ocupar um lugar de destaque na grelha das emissoras. Foi, aliás, precisamente em meados dos anos 50 que surgiu, nos EUA, a rádio temática musical, um formato que esteve na origem da especialização da oferta radiofónica e que assinalou uma nova era do meio sonoro. Considera-se que o American Top 40, concebido por Todd Storz (Dubber, 2013: 77) e que consiste na «emissão constante e repetida da atualidade discográfica, foi a primeira expressão da rádio de formato musical» (ibidem) e o modelo adotado desde então por muitas emissoras norte-americanas, como a nova-iorquina z100 (a mais ouvida), a KOWH de Omaha, a KLFI de Dallas, ou a WOKY de Milwaukee (Moreno, 1999: 2). Obedecendo, de acordo com Paula Cordeiro, «ao princípio da repetição musical a partir de uma lista atualizada das canções com maior índice de vendas», o Top 40 corresponde nos nossos dias ao chamado «formato Adult Contemporary (AC) e aos subgéneros Hot AC entre outros, que incluem a denominação de hits» (Cordeiro, 2010: 154). Em Portugal, este formato foi largamente adotado pela RFM nos anos 80–90, sendo ainda o modelo de programação de Los 40 Principales em Espanha.

			Com o aparecimento e operacionalização deste conceito, começou a desenhar-se a diferenciação entre rádio generalista, modelo tradicional até então vigente e transversal a todas as emissoras, e rádio moderna e especializada. João Paulo Menezes estabelece claramente esta diferença entre os dois modelos quando afirma que «a rádio generalista é, por definição, a que se dirige num mesmo período de tempo (dia ou semana) a diferentes tipos de públicos, tentando conquistar o máximo de ouvintes do universo total que a consegue tecnicamente escutar, o que irá sempre pressupor conflito de interesses, seja geográficos (se for ouvida em duas cidades e apenas privilegiar a realidade de uma), seja em termos etários ou socioculturais, cujos interesses não se sobrepõem, fazendo-o através de programas obrigatoriamente diversificados (o termo mais vezes usado neste contexto é ecletismo)»3.

			O mesmo refere Cebrian Herreros, ao afirmar que os conteúdos da rádio generalista versam sobre vários temas, podendo ser usados diferentes géneros (informativos ou de entretenimento) para divulgá-los (2001: 426). O modelo generalista caracteriza-se assim por uma programação mais aberta ou flexível, dirigida a um público heterogéneo. Já o modelo temático, também denominado de especializado, tem como target um alvo bastante bem definido e pressupõe um leque de conteúdos muito mais fechado, especificamente concebido para ir ao encontro dos interesses desse mesmo alvo.

			Têm sido vários os autores que sustentam que a implementação dos formatos se relaciona mais com objetivos comerciais do que com a satisfação musical da audiência. Segundo Pete Fornatale e Joshua Mills, os formatos não foram pensados para oferecer diversidade musical ou para satisfazer as necessidades dos ouvintes: «O objetivo dos formatos é fornecer aos anunciantes de rádio um grupo medido e definido de consumidores, também conhecido como segmento». Dubber aponta também neste sentido ao sublinhar que, no caso das rádios comerciais, a música passa a ser o meio de atrair audiências a um grupo de anunciantes e sponsors. Deste modo, quanto maior for o número de ouvintes de um determinado target, maior será o investimento publicitário e maiores serão as receitas das estações.

			Vivendo, portanto, as rádios privadas exclusivamente das receitas da publicidade, é natural que procurem fazer crescer as audiências para conseguirem mais investimento. É a forma de sobreviverem num universo mediático altamente concorrencial. A música será porventura um chamariz, a par dos conteúdos de palavra ou dos passatempos.

			Se a música foi presença constante ao longo da história da rádio e um dos principais conteúdos da sua programação, com o advento da especialização radiofónica passaria a ser encarada também como um dos principais atributos de marca das estações temáticas musicais. Pode, deste modo, afirmar-se que a introdução da playlist surge como estratégia concertada com a crescente necessidade de segmentação. Geralmente definida pelos diretores de estação, em conjunto com os seus produtores musicais, a playlist consiste numa lista de músicas que figuram ao longo da grelha de uma estação que, como explica Paula Cordeiro, é «construída com base numa lógica de especialização, dividindo o público em função dos seus interesses e relevância comercial», tomando «em consideração as escolhas que a audiência faz, face ao que a estação oferece», sendo que a sua aplicação se integra «no contexto de orientação para o mercado, por representar uma garantia para a estação, ouvinte e anunciante».

			Para assegurar que as músicas que figuram na playlist seguem os gostos das audiências, começaram a ser realizados, nos finais dos anos 90, estudos para apurar as preferências dos ouvintes através de grupos de foco (mediante uma amostra), de modo a poder oferecer playlists alinhadas com as suas preferências musicais. Paula Cordeiro refere, a propósito dos testes musicais, que estes «definem as principais características da lista de temas que compõem o universo musical das estações, contribuindo para definir os novos temas que podem integrar essa listagem». A playlist vai, portanto, sofrendo alguns acertos ou alterações em função dos testes periódicos que revelam as preferências musicais da audiência da emissora.

			Uma consequência da introdução desta estratégia foi a perda de liberdade dos animadores na emissão. Com efeito, os locutores deixaram de poder escolher a música que passa nos seus programas, permitindo-se apenas, em alguns casos, a alteração da ordem das canções da playlist. Esta regra tornar-se-ia mais rígida com a implementação do Selector, um sistema informático a que geralmente só têm acesso o diretor de programas e o coordenador musical da estação, onde se inserem todas as músicas que a estação toca, depois se agrupando em diferentes géneros musicais (por exemplo, pop, rock, soul, nacional, internacional) e determinando a sua maior ou menor frequência ao longo da emissão. A vantagem trazida por este sistema é a uniformização da imagem sonora das rádios musicais, isto é, as estações podem, com a playlist, posicionar-se no mercado de forma diferente umas das outras. Tendem, no entanto, a desaparecer os programas de autor, promovendo-se, com este sistema, uma certa estandardização musical entre canais que concorrem para atingir um mesmo segmento de ouvintes (Kischinhevsky, 2011).

			3.2. A exceção ao formato: o programa da manhã

			Breakfast radio thus appears to be retaining its popularity… because it is indelibly associated with the act of getting up and going to work or having to buy oneself about the house.

			— Garner, 1990: 195.

			Os programas da manhã sempre foram aqueles que tradicionalmente atingiram níveis mais elevados de audiência face à restante programação radiofónica ao longo do dia, razão pela qual são também apelidados de programas-âncora de uma estação de rádio. Carole Fleming define-os como «o porta-estandarte da estação», sublinhando a sua importância na captação de ouvintes para a programação do resto do dia (2010: 64). São eles que preenchem os períodos de maior audiência da rádio, definem o «tom e a personalidade da estação como um todo» (Stewart, 2010: 43), sendo emitidos nas «horas do movimento pendular da viagem de muitos automobilistas entre casa e emprego» (Meditsch, 1999). Para os atuais ouvintes que acordam com a rádio e se deslocam para o trabalho ao som da rádio, esta assume a dimensão de relógio que lhes organiza as atividades do seu dia-a-dia, assinalando a mudança de hora com o sinal horário, os espaços noticiosos com separadores musicais, os intervalos publicitários com pequenas vinhetas sonoras, sendo que o ouvinte vai gerindo a sua vida diária um pouco em função dos horários e espaços da rádio.

			A relação entre a maior mobilidade dos ouvintes e maior tempo de escuta continua a ser determinante no padrão atual de consumos radiofónicos porque é no morning show que se admitem mais exceções ao formato ou «fórmula» das rádios musicais. Geralmente a equipa do programa da manhã é mais numerosa e composta por mais do que um apresentador, e o programa dedica mais tempo à palavra e, consequentemente, menos minutos à música. É neste horário – 06/07h–10h – em que as pessoas acordam ou saem de casa e em que, por conseguinte, existe mais trânsito nas estradas, que os ouvintes necessitam de informação mais alargada (Fleming, 2010: 65): precisam de saber as horas para não se atrasarem, necessitam das notícias sobre o tráfego de modo a saber qual o melhor trajeto para o trabalho, querem saber a previsão do estado do tempo, e desejam estar a par das principais notícias da atualidade. É também durante o breakfast show que a aposta no humor é mais recorrente, dado que um dos grandes objetivos dos programas de entretenimento da manhã é acompanhar os ouvintes quando acordam e proporcionar-lhes momentos de animação ou boa disposição no seu trajeto para o emprego. Não sendo um fenómeno recente no meio rádio, tem-se verificado, nos últimos anos, uma aposta cada vez mais forte em momentos humorísticos nos programas da manhã de maior audiência. Contudo, se no passado era habitual ouvirem-se atores e animadores a assumir o protagonismo nos momentos de maior comicidade em rádio, a tendência atual, mais ou menos generalizada, é a do recurso a humoristas para o desempenho deste papel nas rádios nacionais e espanholas. Vejam-se os casos portugueses da Mixórdia de Temáticas de Ricardo Araújo Pereira, da rubrica O homem que mordeu o cão de Nuno Markl emitidos pela Rádio Comercial, ou os telefonemas e reclamações do Nilton, na RFM, todos eles humoristas e não atores ou, no caso espanhol, Grupo Risa no Herrera en COPE, ou a Pedrada del día no programa ¡Anda Ya! de Los 40 Principales, apresentados igualmente por humoristas.

			Se se encarar o ouvinte como «hearer», poderia tornar-se de algum modo contraditória esta aposta no humor, dado que para se rir o ouvinte tem de assumir o papel de «listener», ou seja, tem de prestar atenção ao que é dito. Acontece que o humor radiofónico tem as suas especificidades (que abordaremos mais detalhadamente no capítulo IV). Ele é feito de gags, de piadas curtas, joga com estímulos, aludindo a experiências diárias do ouvinte e a acontecimentos que afetam o seu universo para despoletar o riso.

			Podendo ser escutada em todo o lado, no carro ou noutro meio de transporte, a caminho do trabalho, a rádio ainda é, durante as primeiras horas da manhã, o meio de comunicação favorito da maioria das pessoas (Stewart, 2010: 43). E é no horário específico em que decorre o breakfast show que existe uma maior presença em antena dos animadores, e um maior investimento, quer em termos de produção, talentos ou air personalities, quer em termos de investimento publicitário. Ao longo do dia a programação, pelo contrário, opta por conferir mais tempo à música, os espaços informativos têm uma duração mais curta e pontuam menos a emissão.

			Recorrendo ao estudo Marktest/EGM relativo às audiências de rádio na Península Ibérica no prime-time, publicado em 2019, verifica-se que a hora das 08h–09h é aquela que regista um maior número de ouvintes em Portugal, sendo que em Espanha este período é mais alargado, começando também às 08h mas apenas iniciando a sua descida a partir das 11h, como atesta a figura 1.

			Figura 1: Ouvintes diários de rádio no prime-time em 2018
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			Fonte: Marktest/EGM 20194


			
4. A rádio na internet e nos média sociais

			The internet (…) has opened up new opportunities for the distribution of programming content, and in so doing it has altered the radio landscape by providing the mechanism and affordances for the addition of live streams, podcasts, downloads and interactive radio service.

			— Dubber, 2013: 130.

			O aparecimento da World Wide Web, criada por Tim Berners-Lee em 1991, poderia ter constituído uma nova ameaça à rádio tradicional, que teve novamente de readaptar-se para continuar a manter audiências e ser sustentável. A internet assumiu-se como um meio convergente e complementar dos media tradicionais, na medida em que foi incorporado por eles (López Merayo e Perez Alaejo, 2011: 270). O mesmo é dizer que «pela primeira vez na sua história, a rádio confronta-se com a necessidade já não de viver ao lado de outras formas de comunicação, mas de convergir com elas» (Oliveira, 2013: 84).

			A maioria das estações de rádio optou, assim, por incorporar este novo meio digital, transferindo grande parte dos conteúdos para os seus sites. A web e, com ela, o podcast e o streaming5 revelou-se, deste modo, uma oportunidade para a rádio, na medida em que se tornou uma extensão da sua comunicação, ou um meio de distribuição de conteúdos sem o constrangimento da obtenção de mais frequências, podendo, com isso, chegar a uma audiência mais alargada, a qualquer hora do dia e em qualquer lugar do mundo. Esta é, entre outras, a conclusão do estudo intitulado «Caracterização do sector da radiodifusão local», elaborado pela Entidade Reguladora da Comunicação. Segundo a ERC, «a rádio online permite a escuta radiofónica na internet, alargando por isso a base de audiências a todos os utilizadores da web e libertando o meio das barreiras geográficas, num fenómeno que se pode designar por deslocalização da rádio» (ERC, 2009a: 25). A entidade afirma também que «os novos suportes de distribuição apresentam novas oportunidades de difusão de conteúdos radiofónicos» (ERC, 2007: 23).

			Não obstante o convívio positivo entre meios, convém não esquecer, no entanto, que o surgimento da web conduziu a uma diminuição da aposta publicitária na rádio hertziana. No caso português a publicidade na internet tornou-se muito mais apetecível porque mais barata do que aquela que é transmitida pela rádio, passando os investidores «a canalizar investimento dos chamados média tradicionais para os new media (online, eventos, mobile marketing)» (ERC, 2009b: 18).

			Mais recentemente, o lançamento dos smartphones e tablets, permitindo o acesso portátil e gratuito a uma cada vez mais ampla e variada gama de conteúdos, veio, novamente, desafiar o meio sonoro e semear dúvidas sobre o seu futuro. Entende-se, todavia, que o advento do smartphone e, com este, das suas aplicações móveis, viabilizaram «maiores possibilidades de disseminação de conteúdos entre os ouvintes», afirmando-se estes como «um canal suplementar da tradicional rádio em FM e não um novo meio, com a sua própria linguagem e expressão» (Piñeiro-Otero e Ribeiro, 2015: 291). Com efeito, verificava-se no contexto ibérico, pelo menos até 2015, que os seus «listeners-users» continuavam a preferir ouvir no smartphone as versões online das rádios tradicionais e não de novas estações digitais (ibidem: 293). A análise atenta das suas potencialidades veio confirmar que não tinham como função a transmissão de rádio na sua essência. Falta-lhes o «being there» de que fala Paula Cordeiro (2012: 500), ou seja, o envolvimento que o discurso do animador pode proporcionar aos seus ouvintes, a companhia e a informação atualizada que acompanham a sua rotina diária. O meio sonoro não fez, portanto, frente ao online, optando por acolhê-lo e por aproveitar as oportunidades que este lhe poderia oferecer. Com efeito, face ao aparecimento dos novos media, a rádio deixou de ser apenas som, para passar a ter imagem na internet. Consequentemente, o animador sem rosto, cuja fisionomia apenas poderíamos imaginar pelo seu tom de voz, passou a ter uma cara no site da sua estação.

			A internet veio, por outro lado, esbater as diferenças entre os diferentes meios de comunicação social. No caso concreto da rádio, ou «r@dio» como a apelida Paula Cordeiro, ela é agora «multimédia, multiplataforma e convergente. Diferencia-se por ser sonora e também visual, (mais) interativa, (mais) participativa, partilhável, assíncrona, repetível, reproduzível, pesquisável, personalizável, descontínua, hipertextual, não linear, convergente, on demand, apesar de manter o efeito de acumulação e continuar a ser comunitária, adaptando essa lógica ao contexto digital através das redes sociais» (2011a: 119). Neste sentido, se, por um lado, o surgimento de novas plataformas de distribuição de conteúdos pode ser encarado para as estações de rádio como um alerta ao nível concorrencial e em termos de investimentos publicitários, podendo agora ser canalizados para mais meios, por outro lado, os novos media digitais podem também ser encarados como uma extensão do serviço rádio e uma via para o seu crescimento.

			Como sublinha Luis Bonixe, «a rádio exclusivamente sonora já não existe. A rádio é um conjunto constituído pela sua emissão tradicional (sonora e contínua temporalmente), pelo site na Internet, pelas aplicações nas redes móveis e pelas redes sociais». Deixando de ser puramente analógica, a rádio está também presente online e on demand, nos mais variados dispositivos digitais.

			Se observarmos o panorama radiofónico ibérico são raras as estações que não têm um website onde estão disponíveis as várias rubricas da sua programação em vídeo e podcast. A título de exemplo, podem recordar-se espaços como Na ponta da Língua de Salvador Martinha e os telefonemas e reclamações do Nilton, ambos da RFM, O homem que mordeu o cão de Nuno Markl, o Rebenta a bolha de César Mourão ou O chefe sou eu com José Avillez, todos da Rádio Comercial. No caso espanhol podem dar-se os exemplos de Las Pedradas del día de Pedro Aznar ou as Bromas de San Bernardino (¡Anda Ya! , Los 40 Principales), La postal de Javier Gomá, El comentario de José Ramón de La Morena ou La Semana de Millás (Hoy por hoy, Cadena SER), ou ainda La hora de los Fósforos (Herrera en Cope, COPE).

			De um modo geral, as estações têm atualmente também uma página no Facebook, no Twitter ou um link para o Instagram. Esta aposta fora da rede hertziana tem possibilitado uma nova distribuição de conteúdos e um novo modo de atingir cada vez mais públicos e mais diversificados, acompanhando-se, por esta via, a mudança de hábitos e formas de consumo dos ouvintes. Se, inicialmente, a oferta de rádio na internet se circunscrevia à reprodução online dos conteúdos que passavam em antena, atualmente esta fornece, entre outro tipo de exemplos possíveis, informações e conteúdos como newsletters, wallpapers, fotografias e vídeos de ações das estações, biografias de músicos ou bandas e passatempos.

			Em paralelo com a extensão da rádio ao online assistiu-se também, com o surgimento de programas de automação, a uma maior informatização do meio sonoro. Uma das suas grandes vantagens, como se constatará adiante, é a economia de tempo, uma vez que os softwares de automação vieram substituir as gravações de programas em tempo real, que passaram a ser feitas em muito menos tempo, recorrendo-se ao voice tracking (VT)6. Este novo sistema alterou, todavia, as rotinas dos profissionais do meio. As rádios começaram a reduzir os diretos, passando, de um modo geral, a apostar mais na formatação da sua programação. Com a facilidade do voice tracking diminuíram também os recursos humanos, passando o animador a ser multitasker e prescindindo-se do técnico para assistência durante o programa.

			De um modo geral, com exceção dos programas da manhã, os apresentadores também já não precisam de um produtor que lhes escreva o guião, sendo eles próprios a fazê-lo, acumulando assim diversas funções. Consequentemente, as exigências de formação escolar para a contratação de futuros apresentadores passaram a ser maiores.

			Nos últimos anos a expansão da rádio também se tem refletido na intensificação da sua presença outdoor em eventos e festivais apoiados pelas várias emissoras, procurando, deste modo, estar fisicamente onde está a sua audiência. No capítulo VIII serão apresentados exemplos de como as duas estações de rádio em análise neste livro têm vindo a reforçar a sua presença fora dos respetivos estúdios.

			

			
				
					1 O primeiro autorrádio da Europa foi lançado em 1932 pela Blaupunkt. O aparelho tinha, no entanto, grandes dimensões, sendo igualmente muito pesado. Quanto ao seu preço este era muito elevado, razão pela qual o autorrádio não era nesta altura muito utilizado (in http://media.rtp.pt/80anosradio/historia/cronologia/, acedido a 31 de agosto de 2017).

				

				
					2 O podcast consiste na descarga ou download de programas ou rubricas de rádio para um leitor de Mp3, para um Ipod ou para o computador.

				

				
					3 João Paulo Meneses, «As dez rádios mais ouvidas em Portugal: Os formatos nas estratégias de programação», http://formatosdaradio.no.sapo.pt/211.htm (acedido a 7 de abril de 2015).

				

				
					4 https://www.marktest.com/wap/a/n/id~24a8.aspx, acedido a 20 de fevereiro de 2019.

				

				
					5 O streaming consiste na transmissão de programas (neste caso de rádio) em tempo real através da internet.

				

				
					6 Voice tracking é um processo através do qual o animador grava antecipadamente apenas as suas intervenções no programa, deixando assim de ter de efetuar gravações em tempo real.
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			Capítulo ii


			
A Evolução das Audiências de Rádio

		

		
			
1. Do ouvinte hertziano ao utilizador digital

			Radio itself is always changing in order to meet the needs of an everchanging audience.

			— Shingler e Wieringa, 1998: xiii.

			O meio rádio assistiu, ao longo do século XX, a fortes mudanças, não só tecnológicas, mas também ao nível da oferta da sua programação, alterando, deste modo, a sua forma de emitir e os conteúdos transmitidos. Face ao surgimento de outros meios de comunicação, como a televisão ou a internet, a rádio foi-se reinventando e provocando, neste seu percurso evolutivo, alterações nos hábitos de escuta dos seus ouvintes.

			Não sendo objetivo deste livro a análise exaustiva da evolução das audiências de rádio, a sua alusão não deixa de ser pertinente porque, como sublinha David Hendy, a razão de ser de uma rádio reside na existência de um público-alvo, dado que cada estação tem o seu próprio target. O autor defende que as audiências são (e sempre foram) o «produto» da rádio, na medida em que estas são potenciais clientes dos anunciantes (nas estações privadas), e a principal justificação para o investimento estatal (nas emissoras públicas). Neste sentido, o aumento do número de ouvintes é o seu principal objetivo.

			O investigador inglês salienta também que a audiência é protagonista na atribuição de significado e ordenação da informação dos sons emitidos pela rádio. Ou como destaca Susan Douglas, sendo a rádio um meio cego, que comunica através do som e da palavra, cabe ao ouvinte, através da sua imaginação, construir a imagem (Douglas 1999: 28–29). Neste sentido, a audiência sempre foi, e continua a ser, participativa e «livre – forçada – a imaginar tudo» (Crisell, 1994: 153). Construtora de cenários, imaginando caras por detrás das vozes que ouve, a audiência escuta e memoriza o que é do seu interesse, tendo cada ouvinte, face a um mesmo texto de rádio, a sua interpretação sobre o que lhe é transmitido.

			Desde os seus primeiros anos de existência que a telefonia veio produzir algumas alterações nos hábitos ou rotinas de quem passou a ouvi-la, quer em grupo, na rua ou nos cafés, quer em casa, com a família. A rádio teve, na sua origem, essa capacidade de unir pessoas diferentes e oriundas de diferentes locais, de construir o «sentido de comunidade» de que fala Susan Douglas (1999: 29), de tornar os acontecimentos mais acessíveis às pessoas. Tiziano Bonini caracteriza a rádio neste período como sendo um meio de «one-to-many communication» (2015: 4), o qual os ouvintes escutavam sem nele poderem participar ativamente. O autor segue aqui o pensamento de Bertold Brecht, afirmando que a rádio era um veículo «de propaganda política, com propósitos educacionais e transmissor de uma cultura de consumo» (ibidem).

			Se, na década de 1920, esta constatação poderia assumir-se como parcialmente verdadeira, na medida em que a rádio, ainda embrionária, era sobretudo um meio de transmissão ou distribuição unilateral, a partir dos anos 30 vivia-se então uma era de «consolidação deste novo meio de comunicação, especialmente em termos de transmissão organizada, regulamentada e de avanços na qualidade de emissão e receção» (Zuculoto, 1998: 1), em que já não era possível encarar o auditório como um recetor passivo. Na verdade, este alterava as suas rotinas para ouvir a telefonia, estava mais tempo em casa ou no café a escutá-la, escrevia cartas de elogios ou sugestões para as estações de radiodifusão, ainda que não pudesse interagir, em tempo real, com os seus locutores favoritos.

			Nelson Ribeiro recorda que, com a invenção de um aparelho capaz de reproduzir concertos de música clássica, palestras ou programas de entretenimento, as salas de espetáculo e demais espaços públicos deixaram de ter o exclusivo do entretenimento: «ao oferecer entretenimento diário, a radiodifusão foi o ponto de partida para o processo de ‹comodização› do lazer, o qual viria a tonar-se uma das características da sociedade de massas do século XX» (2010: 116).

			Até ao surgimento da televisão, como já foi referido, o aparelho de rádio ocupava lugar de destaque nas casas dos seus ouvintes que agora podiam ficar a par de notícias e informações mesmo sendo analfabetos. Já nesta fase, a rádio era «um negócio» dado que «a lógica de venda de tempo telefónico foi transposta para a rádio, com a comercialização de tempo de antena a anunciantes» (Ribeiro, 2010: 117). Este caráter mais «comercial» da rádio foi primeiro testemunhado nos Estados Unidos, onde as emissoras começaram a sentir a necessidade de alargar as suas audiências de modo a angariar mais investidores. Para tal, apostaram em aligeirar a sua programação com mais conteúdos de entretenimento como soap operas ou radionovelas, momentos de comédia e concursos, para um público mais numeroso e mais recetivo a este tipo de oferta (ibidem).

			Na Europa o cenário era muito diferente. As principais estações de radiodifusão estavam sob tutela do Estado, sendo a rádio fortemente politizada, sobretudo na Segunda Guerra Mundial, quer pelos Aliados, quer pelos regimes totalitários alemão e italiano. Se nos discursos de Hitler ou Mussolini se impunha o estilo oratório, de pura propaganda, a BBC de John Reith – seu fundador (em 1922) e primeiro Diretor-geral (em 1927) – sempre defendeu um conceito de radiofusão que tivesse subjacente a ideia de que a rádio deveria ser um meio de formação, educação e entretenimento das massas, e não um instrumento manipulador da opinião pública, como sugeria a teoria hipodérmica, assente na psicologia behaviorista e dominante no período entre Guerras (Wolf, 1994: 21). Reith procurou reger-se pelo princípio da independência, tendo resistido a diversas tentativas de instrumentalização política da emissora durante a Guerra. Tal suposta neutralidade acabaria, no entanto, por perder a sua força quando as tropas nazis invadiram França, em 1940 (Ribeiro, 2014: 44).

			Em Portugal, as emissões de rádio foram, a partir da década de 1930, um dos principais pilares da propaganda do regime de Salazar, tendo a rádio cumprido bem o seu papel «na criação de um sentimento de unidade nacional» (Ribeiro, 2010: 121). Não obstante, a própria Emissora Nacional sentiu necessidade de tornar a sua grelha de programação mais acessível, começando a apostar em programas musicais e recreativos. Neste sentido, o fado, o folclore, o teatro radiofónico e o desporto passaram a ser introduzidos nas emissões da rádio do Estado procurando, deste modo, satisfazer um número cada vez maior de ouvintes. Na vizinha Espanha o cenário era semelhante, com Franco a controlar também os principais meios de comunicação social1.

			De volta aos Estados Unidos, a rádio só vem assumir um papel político com as eleições presidenciais de 1932, que opuseram Franklin Roosevelt a Herbert Hoover. Tendo em conta que os republicanos controlavam, à época, a imprensa escrita, o candidato democrata resolveu investir na rádio durante a campanha eleitoral. Após derrotar Hoover, Roosevelt iniciaria as suas conhecidas «Fireside Talks» («Conversas em volta da lareira»), programa radiofónico através do qual falava aos cidadãos americanos «num tom familiar ‹ultrapassando intermediários›, como dirá mais tarde De Gaulle» (Jeanneney, 1996: 131).

			O recurso à propaganda na rádio no período das duas grandes guerras foi largamente explorado pelos vários regimes, totalitários ou democráticos, e esteve na origem das teorias sobre o meio sonoro enquanto agente manipulador das multidões. Não admira, pois, que os primeiros estudos sobre os efeitos dos média nas audiências se centrem nesta matriz. Basta recordar os escritos de Harold Lasswell ou dos autores da Escola de Frankfurt, como Walter Benjamin ou Theodore Adorno.

			Em Reflections on Radio (1930) e, mais tarde, em The author as a producer (1934), Walter Benjamin é dos primeiros a criticar a separação que o meio sonoro impõe entre locutor e ouvinte, escrevendo que «a falha crítica da [rádio] tem sido a de perpetuar a separação fundamental entre os praticantes e o público», e defendendo que a rádio deverá encurtar a distância entre ambos, de modo a que juntos possam criar «uma narrativa radiofónica» (Benjamin, 19302). Para o sociólogo alemão, a participação do público no enredo radiofónico era condição essencial para o crescimento e concretização do meio sonoro.

			Apesar de perceber as potencialidades da rádio, fazendo notar não só as suas técnicas como as suas capacidades para se transformar num veículo de democratização da comunicação, Bertold Brecht, à semelhança de Benjamin, defendeu um uso diferente do meio, mais interativo e participativo. Quando, em 1932, escreveu o ensaio «The Radio as an Apparatus of Communication», criticou a sua «unilateralidade», ou seja, o facto de apresentar programas, mas não permitir uma participação efetiva dos seus ouvintes ou, como diria João Paulo Menezes, o facto de «emitir sem receber (…) o abastecer os ouvintes sem abastecer-se deles».

			Brecht sustentava uma rádio pedagógica, educativa, que prestasse um verdadeiro serviço público ao seu auditório. Neste sentido, o autor afirmou que a rádio só cumpriria o seu verdadeiro papel quando os seus destinatários fossem, eles mesmos, produtores da informação. Ou seja, Brecht pensou a comunicação da rádio «produzida de forma circular e não apenas linear», cabendo ao ouvinte intervir e decidir, e não apenas escutar passivamente (Zuculoto, 1998: 2). O dramaturgo alemão foi sobretudo crítico da rádio que passou a ser produzida a partir da década de 1930, caracterizando o seu público como alienado pela programação que era transmitida, tendo em conta o seu caráter propagandístico.

			Rudolph Arnheim, por sua vez, encarou a rádio com maior otimismo. Em Estética Radifónica, definiu-a como «uma nova forma de expressão artística» e um veículo de transmissão cultural (1936: 16): «Esta é a maior maravilha da rádio: a grande ubiquidade que possui; a música e as conversas transpõem fronteiras, vencem o isolamento imposto pelo espaço, importam cultura aos países usando as invisíveis asas das ondas, ao mesmo custo para todos» (ibidem: 15–16). Para Arnheim, a rádio seria acessível a todos, sendo a sua expressividade «cega», que tudo transmitia por via do som e do que é audível, a sua grande magia3.

			De acordo com o psicólogo alemão, a linguagem da rádio tinha uma «aura» e a sua invisibilidade não deveria ser considerada como uma limitação, mas sim como um triunfo do som e do imaginário do ouvinte sobre a imagem, mais limitativa porque tudo desvenda, não deixando espaço para uma interpretação pessoal do recetor. Este encanto pelo meio sonoro não foi, porém, imune a algumas críticas. Arnheim questionou o aspeto artístico das retransmissões de concertos ou peças de teatro, pois defendia uma produção pensada exclusivamente para ser emitida na rádio ou, como lembra Zuculoto, «criações específicas ou adaptações que tenham toda a produção e linguagem adequadas às particularidades do veículo».

			Em Apocalíticos e integrados, Umberto Eco veio defender que o meio sonoro tornava acessível a todos a informação sobre bens culturais, sendo a música na rádio um deles: «a rádio pôs à disposição de milhões de ouvintes um repertório musical que outrora só podia ser aproximado em determinadas ocasiões» (1991: 344). Todavia, o investigador italiano não deixou de criticar a sua rotinização em antena: «a rádio – no que foi ajudada pelo disco – pondo à disposição de todos uma enorme quantidade de música já ‹confecionada› e pronta para consumo imediato (…) inflacionou a audição musical, habituando o público a aceitar a música como complemento sonoro das suas atividades caseiras, com prejuízo de uma audição atenta e criticamente sensível, conduzindo, por fim, a uma habituação à música como banda sonora do seu dia»4 (1991: 345).

			Esta visão «apocalíptica» (ou anti cultura de massas) de Umberto Eco, sobre a retransmissão da música na rádio, faz lembrar o que Walter Benjamin afirmava, ainda na década de 1930, sobre a «reprodutibilidade técnica» no caso das obras de arte. Ainda que a reprodução aproximasse as pessoas da arte, Benjamin não esquecia que este acesso alargado propiciava o entendimento pelas massas de que a arte podia e devia ser encarada como uma forma de entretenimento, lazer ou distração. Benjamin temia que esta fosse encarada pelas massas como um objeto de diversão e não de entendimento e devoção, algo que só um perito ou um profundo conhecedor de arte poderia sentir. Por seu turno, André Malraux diria, a propósito desta maior democratização do bem cultural, que não existia concorrência entre original e cópia: «A reprodução não rivaliza com a obra-prima presente: evoca-a ou sugere-a (...). Não conduz à rejeição dos originais, como o disco não conduz ao desprezo pelo concerto. Leva-nos a contemplar as obras-primas que nos são acessíveis, não a esquecê-las; e sendo inacessíveis, que conheceríamos nós sem a reprodução?» (Malraux, 2011 [1947]: 121, itálico no original). Transpondo esta afirmação para a música transmitida pela rádio, considera-se a sua maior acessibilidade, conseguida através da mediação das ondas hertzianas, um salto gigante para o seu conhecimento e fruição, ainda que a sua constante repetição possa causar saturação, algo que acontece constantemente com a música ligeira passada atualmente nas rádios musicais mais comerciais.

			Como já foi mencionado, as décadas de 1930 e 1940 foram consideradas por vários autores como um tempo em que a propaganda política veiculada na rádio tinha efeitos diretos na população. Contrariando a teoria das balas mágicas (estímulo-resposta ou causa-efeito), abordagem que dominou os estudos da comunicação nos anos 1920, e que tinha subjacente a ideia de que os meios de comunicação de massa ditavam o comportamento dos indivíduos, Harold Lasswell veio propor, em 1948, a hipótese de que cada mensagem podia produzir diferentes efeitos nos seus recetores. O sociólogo norte-americano veio, portanto, contestar o modelo, por si criado, da «agulha hipodérmica», paradigma transversal ao behaviourismo de John Watson ou às teorias de condicionamento de Pavlov (Mattelard, 1997: 33). Nos seus «estudos dos efeitos e conteúdo da comunicação», contemplando cinco questões (Quem? Diz o quê? Em que canal? A quem? Com que efeitos?) Lasswell veio defender que, face à mensagem veiculada pela imprensa ou pela rádio, o recetor deixava de ser um indivíduo apático e autocomandado, passando a ter reação e discernimento. Nesta medida, como analisou Mattelard, Lasswell veio propor uma análise dos media sob o ponto de vista do seu controlo (quem), conteúdo (o quê), suporte (canal), audiência (a quem) e do seu impacto (com que efeitos).

			Relativamente às primeiras reflexões sobre audiências, pode encontrar-se a sua origem nos estudos iniciais que Paul Lazarsfeld conduziu no âmbito do Radio Research Project, financiado pela Rockefeller Foundation nos Estados Unidos (1937), e desenvolvidas posteriormente em Radio and the printed Age. An introduction to the study of radio and its role in the communication of ideas (1940). Nestes trabalhos, o investigador observou a audiência como um grupo heterogéneo de indivíduos que estabeleciam diferentes relações com o meio. Ao estudar o impacto da rádio e dos seus diferentes programas nos ouvintes, Lazarsfeld concluiu que estes não eram uma massa uniforme e passiva de pessoas que tudo absorvia de forma indiferenciada, mas que se distinguiam entre si por terem diferentes atitudes e motivações de escuta. Para o sociólogo austríaco, os efeitos que os media exerciam nos indivíduos, ainda que muito significativos, não eram totalitários. Nesta medida, a sua principal preocupação foi a de entender porque é que as pessoas ouviam rádio e quais os fatores que explicavam as suas preferências. Lazarsfeld justificou que, para poder apurá-las seria necessário perceber por que razão os indivíduos preferiam determinados programas em detrimento de outros, e por isso deveria proceder-se a uma «análise do conteúdo do programa» e ao perfil psicológico e social da audiência. Nas suas próprias palavras, «saber o que o programa significa para os ouvintes», dado que «são conhecidas as diferenças psicológicas existentes entre géneros, idades e grupos sociais. Se um programa é escutado predominantemente por um grupo social, é possível compreender-se a natureza do seu atrativo».

			Quando pensou nas diferentes faixas etárias, por exemplo, o investigador questionou-se sobre o modo como variava o tipo de receção do meio rádio entre os adultos de então (que cresceram ainda sem o aparelho) e os mais jovens (que sempre o tinham tido presente nas suas vidas). Segundo o autor, tornava-se também indispensável compreender os níveis de satisfação do auditório: «pode perguntar-se diretamente às pessoas o que o programa significa para elas, isto é, porque o ouvem, e as suas respostas podem constituir um ponto de partida para pesquisas posteriores» (ibidem). Lazarsfeld acreditava, portanto, que se se traçasse um perfil dos diferentes grupos de pessoas que ouviam rádio que incluísse os seus hábitos, a sua história de vida e a sua personalidade, poderia entender-se mais facilmente como a rádio interferia nas suas vidas (Fiske e Lazarsfeld, 1945: 51).

			Contemporâneo de Lazarsfeld, Theodor Adorno viria a criticar a metodologia do primeiro, reduzindo os seus estudos a meras «técnicas administrativas» que respondiam ao puro objetivo de saber «como manipular as massas» (1945: 194). Não obstante a esta e outras apreciações sobre a importância (negativa) dos estudos de audiências, certo é que este tipo de pesquisa se revelaria, mais tarde, fundamental para o meio sonoro, tendo este passado a redefinir a sua grelha de programação em função dos gostos dos seus ouvintes. Enquanto Chief of the music division do Radio Research Project dirigido por Lazarsfeld, Adorno encarou o fenómeno da radiodifusão como mais um dos efeitos perversos da cultura de massas, no sentido em que emitia uma programação vocacionada para o entretenimento com puros objetivos comerciais. Para este autor a música passada na rádio era vista como mercadoria, um simples bem de consumo, criando no auditório «a ilusão de que está a receber cultura» (Zuculoto, 1998: 9), ou seja, o ouvinte pouco ou nada aprenderia com a oferta musical estandardizada das estações de rádio. Inspirado nos escritos de Walter Benjamin, Adorno criticou a reprodução da música na rádio, a qual, em sua opinião, corrompia o original. De acordo com as suas palavras, o disco destrói o «aqui e o agora» da atuação ao vivo, a sua «aura», pelo que a autenticidade de um concerto ao vivo desaparece quando este é gravado em disco (Adorno, 2006: 141–142)5.

			Ao sistematizar o pensamento de Adorno e de outros pensadores do seu tempo relativamente à programação radiofónica – a sua trivialidade, os efeitos «narcotizantes» que teria sobre a audiência e a sua escuta passiva –, Nicholas Abercrombie concluiu que as teorias dos pensadores da Escola de Frankfurt, assentes sobretudo na análise dos efeitos da mensagem, eram demasiado pessimistas e subvalorizavam o poder do ouvinte, indo, por isso, ao encontro do que era sustentado pela teoria hipodérmica. Com efeito, as hipóteses levantadas por estes teóricos não encaravam as audiências como grupos formados por indivíduos, diferentes entre si. Abercrombie veio, por isso, sustentar que «as audiências não são papéis em branco sobre os quais os media possam escrever; os membros de uma audiência terão crenças e atitudes prévias que irão determinar o quão eficazes serão as mensagens dos media» (1996:40).

			Com o aparecimento da televisão, perdendo assim o protagonismo das audiências, a rádio reagiu, reinventando-se através do transístor. A partir desse momento, «o público pressuposto do rádio passou a ser um ouvinte móvel. Tornando-se ainda mais acessível porque mais disponível em novos lugares ou situações, a rádio miniaturizada «transcendeu o âmbito familiar para estar presente em diferentes cenários do tecido social» (Ortiz Sobrino, 2011: 41). Modificava-se a forma de ouvir rádio, que se assumia agora mais individual, passando a ser escutada no quarto ou na cozinha e não apenas na sala de estar. Pode afirmar-se que, até aos nossos dias, a rádio apresenta esta dupla e paradoxal função: a de ser um meio de comunicação de massas (porque se dirige a um número considerável de pessoas) e a de ser um meio pessoal e intimista, dado que é ouvido individualmente (ibidem, 2011: 68).

			Do ponto de vista comunicativo, a introdução do telefone em estúdio abriu uma nova via de comunicação com o auditório que ainda hoje subsiste, sobretudo nas rádios generalistas e informativas. Esta possibilidade renovada de interação do ouvinte com as emissoras deu-se nos anos 1940 nos EUA, e em meados dos anos 1960 nas rádios públicas europeias (Bonini, 2015: 7). Se nos seus primeiros anos a rádio pouco contava com a participação da audiência, com a implementação dos phone ins, a interatividade com o auditório passou a ser maior e em direto: as cartas enviadas para as estações não poderiam ter uma resposta imediata, daí que a participação por telefone tenha sido um assinalável passo em frente na extensão do diálogo com o público. De salientar ainda que, porventura influenciada pelo tom da conversa telefónica, a linguagem dos animadores começou a mudar: de uma maneira geral, o locutor deixa de falar indistintamente para todos, para passar a dirigir-se, de forma direta, a cada ouvinte (ibidem).

			Ainda na década de 40 seriam publicados novos estudos por Lazarsfeld. Em 1944, surge The people’s choice. How the voter makes up his mind in a presidential campaign, resultado das suas pesquisas sobre a influência dos meios de comunicação, durante as eleições norte-americanas, em 600 eleitores de Erie County, no Ohio. Nesta investigação, considerou como variáveis importantes a formação e religião dos eleitores e também a idade no seu processo de tomada de decisão. Os principais meios estudados foram a rádio e a imprensa, tendo o investigador verificado existir um poder influenciador dos líderes de opinião sobre as resoluções tomadas pelos eleitores. Segundo Lazarsfeld, os líderes de opinião «representam a parcela de opinião pública que procura influenciar o resto do eleitorado e que demonstra uma capacidade de reação e de resposta mais atentas aos acontecimentos da campanha presidencial» (Wolf, 1994: 46). Esta hipótese seria mais desenvolvida em 1955, ano em que publicou com Elihu Katz Personal Influence: The part played by people in the flow of man communications, obra onde já vem descrita a sua teoria do two-step-flow (ou fluxo de comunicação a dois níveis), conferindo um papel persuasivo relevante dos líderes de opinião, mediadores entre o que é proferido pelos órgãos de comunicação e a mensagem que chega aos seus recetores. Os primeiros, porque mais informados e expostos às mensagens dos meios de comunicação, influenciam de forma decisiva os segundos, mais alheios ao que é transmitido pelos média. Transpondo este pensamento para o campo da programação radiofónica, pode afirmar-se que o locutor, que apresenta ou prescreve determinada música, poderá ser considerado um destes líderes, na medida em que influencia os gostos musicais dos seus ouvintes.

			Nos anos 60, em plena Guerra Fria, opondo EUA e União Soviética, aventuras no espaço e avanços tecnológicos (como a televisão a cores ou o primeiro circuito integrado da IBM), a rádio já era largamente ouvida nos automóveis, lugar que ainda mantém nos nossos dias, acompanhando os ouvintes nas suas deslocações. Converte-se, portanto, num meio que se «ouve de caminho» tendo, por essa razão, uma audiência «mais itinerante» (Cebrián Herreros, 2001: 121). Esta presença dentro do carro é ainda hoje determinante pois é aqui que a rádio mantém a maior fatia do seu público, impossibilitado, enquanto conduz, de aceder a outros meios de informação ou entretenimento (excetuando-se a música do CD ou do dispositivo móvel).

			Esta é também a década, como se viu, do surgimento das rádios piratas, emissoras que vêm desafiar a programação tradicional das rádios legais com novas sonoridades e tendências musicais. A inglesa e pirata Radio Caroline, por exemplo, deu a conhecer grandes bandas como os Rolling Stones, obrigando a BBC a rejuvenescer-se e a criar canais para públicos mais jovens (Parry, 2011: 263). Com efeito, as rádios livres, com a sua oferta diferenciada, vêm provocar uma certa dispersão de públicos que começam a sintonizá-las para ouvir os grandes temas do Rock and Roll, músicas que começam a ganhar terreno e a conquistar fãs em todo o mundo, tornando-se, em finais da década, sobretudo pelo Maio de 68 e pelo Festival Woodstock de 69, um sinal de rebeldia.

			A história das teorias da comunicação fica marcada, nos anos 60, pelo pensamento de Marshall McLuhan. Em Understanding media – the extensions of man (1964), o autor analisou o impacto dos avanços tecnológicos e os efeitos dos média na sociedade, formulando a teoria de que «os meios são extensões do homem» e que, nessa medida, cada avanço tecnológico vem provocar mudanças na sociedade, alterando continuamente os processos de trabalho, relacionamentos e rotinas do ser humano (1996: 21).

			Segundo McLhuan, a transformação na vida das pessoas a que a rádio conduziu (a escuta coletiva, por exemplo) é mais relevante do que propriamente o que esta possa divulgar. Na sua distinção entre «meios quentes e frios», a rádio pertenceria à primeira categoria, na medida em que «um meio quente é aquele que prolonga um único dos sentidos em alta definição. A alta definição é o modo de ser plenamente saturado de informação (…) os meios quentes (…) não deixam tanta coisa a ser preenchida ou completada pelo público. Como tal, os meios quentes requerem uma baixa participação (…) daí que um meio quente como a rádio tenha, naturalmente, efeitos sobre o seu utilizador muito diferentes dos de um meio frio como o telefone» (ibidem: 35). McLuhan valorizou mais a receção do que o uso do meio, medindo a «temperatura» da rádio em função do envolvimento do recetor no processo de comunicação um elemento que, segundo ele, assume um menor grau de participação no diálogo com a rádio.

			Segundo McLuhan, a sociedade do seu tempo vivia numa «Aldeia Global», pautada por uma maior interatividade entre as pessoas, fenómeno que só foi possível tendo em conta os avanços técnicos dos meios de comunicação (McLuhan, 1977). O autor anteviu, com a sua «Aldeia Global», uma sociedade onde a tecnologia permite uma comunicação veloz e instantânea sem fronteiras ou barreiras entre os cidadãos, todos eles ligados entre si através dos meios de comunicação. Esta realidade não é, todavia, transversal a todos os países do globo. Basta recordar, por exemplo, que quer a televisão, quer a internet não chegaram ainda a muitas das regiões do continente africano ou asiático. Assim sendo, como poderá falar-se de uma inclusão, ou integração, digital mundial? Esta encontra-se ainda longe de ser alcançada, principalmente nos países em vias de desenvolvimento. Dificilmente se poderá falar num «cidadão global» se este não possui os meios tecnológicos que possibilitem a sua entrada no mundo global. Neste particular, mais do que promover a comunicação, os avanços das novas tecnologias e a globalização poderão ser uma forma de produzir ainda mais assimetrias e desigualdades, por via da chamada «infoexclusão». Por outro lado, por razões políticas e não económicas, existem também países, como a Coreia do Norte, em que o acesso à rede, tal como o entendemos, é inteiramente proibido, e outros onde o acesso é sujeito a fortes restrições e controlo, como são os casos da China e da Arábia Saudita. A população norte-coreana utiliza uma «internet própria» que em muito se assemelha a uma intranet, que impede que os utilizadores tenham acesso a informações consideradas indesejáveis pelo Governo.

			A este respeito, cumpre citar Evgeni Morozov, um dos maiores críticos atuais da sociedade digital. Na sua obra The Net Delusion: The Dark Side of Internet Freedom (2011), o investigador bielorusso estudou o impacto da web nos Estados autoritários, criticando o seu aparente poder libertador. Morozov mostrou-se muito cético em relação à visão de que a Internet teria contribuído para a democratização dos regimes ditatoriais, defendendo que esta foi e tem sido usada também como arma de vigilância e repressão de dissidentes destes mesmos governos, e como um poderoso instrumento de vigilância em massa, ou de divulgação de propaganda extremista. The Net Delusion veio sublinhar que, se por um lado, a internet e as redes sociais puderam dar voz a alguns opositores dos regimes ditatoriais, por outro lado também fortaleceram os seus ditadores com meios para estarem sempre online exercendo aquilo a que apelidou de «social-network surveillance».

			O paradigma dos usos e gratificações no âmbito da corrente funcionalista veio, nos anos 70, analisar os meios de comunicação de massas no seu conjunto, sendo que o mais importante, para os seus autores, eram as funções exercidas pela comunicação de massas e não os seus efeitos na audiência. Nesta perspetiva, o ponto central da sua investigação é o saber como e porque os indivíduos usam tais meios, e para satisfazer que tipo de necessidades ou, por outras palavras, quais são as motivações que levam os indivíduos a optar por este ou aquele produto cultural, procurando perceber o que faz a audiência dos meios de comunicação e não o inverso.

			Em The uses of mass communications: Current perspectives on gratifications research, Elihu Katz e James Blumler identificaram cinco tipos de necessidades que os mass media preenchem: necessidades cognitivas e afetivas, estéticas, de integração ao nível da personalidade e de integração social, e necessidades de evasão. Também conhecida como «teoria dos usos e gratificações», a teoria funcionalista assentava no pressuposto da existência de uma audiência ativa, com poder de escolha, que opta por consumir os meios de comunicação tendo em conta as suas necessidades ou objetivos. Subjacente também a esta hipótese estão as suposições de que existe alguém na audiência capaz de difundir essa necessidade de gratificação, de que os meios de comunicação competem com outras fontes suscetíveis de satisfazer as necessidades dos indivíduos, de que estes, por sua vez, têm plena noção da utilização que fazem dos media, sendo que só estes podem ajuizar sobre os conteúdos por eles propagados. De acordo com Mauro Wolf, esta teoria vinha defender que «o efeito da comunicação de massa é entendido como consequência das satisfações às necessidades experimentadas pelo recetor».

			Ainda que elucidativa, a «teoria dos usos e gratificações» acabaria por ser criticada por diversos autores. O próprio Denis McQuail que, nos anos 70, a revisitou, propondo um novo esquema de «interação média-audiência» que apontava razões como a diversão (fuga à rotina, escape emocional), os relacionamentos pessoais (companhias), a identidade pessoal de cada um (as referências individuais e os seus valores) e a necessidade de informação (de estar atualizado), como sendo as mais comuns para o uso dos media (1997: 72), acabaria, mais tarde, por classificar a teoria dos usos e gratificações de behaviourista (1997: 71) na medida em que equiparava os media a estímulos que originavam determinados comportamentos, ou que satisfaziam de forma direta as necessidades dos seus públicos, fossem estas sociais ou psicológicas (1997: 73). O investigador britânico chegou à conclusão que as explicações ou hipóteses sugeridas sobre as razões que motivam os comportamentos das audiências são muito variadas e imprevisíveis, incapazes, portanto, de medir e justificar os usos que as diferentes pessoas fazem dos meios de comunicação (1997: 74).

			Também Philip Hanes6 criticou a «teoria dos usos e gratificações», por esta ter ignorado os diferentes gostos e interpretações que os indivíduos que compõem uma audiência possam ter em relação ao que é transmitido nos meios de comunicação. Tais apreciações estão, na opinião deste autor, relacionadas com diversos fatores como a sua classe social, o género, a idade, os níveis de instrução ou mesmo a raça dos recetores, varáveis, aliás, tidas em consideração nos atuais estudos de audiências, a par do tipo de ocupação profissional, poder de compra ou zona geográfica de residência.

			
2. O listener-user7, produser8 da «sonosfera»9 digital
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