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the industries of music and of radio broadcasting

B MARCELO KISCHINHEVSKY*

RESUMO

O artigo propde uma abordagem critica do rddio em Frequéncia Modulada (FM),
analisando particularmente redes de emissoras que tém programagdo majoritariamente
constituida por musica pop. O objetivo é explorar as possibilidades teéricas oferecidas
pela Economia Politica da Comunicagdo e da Cultura na investigagdo das articulagdes
entre as indudstrias da musica e da radiodifusao sonora, em tempos de reconfiguragdo
do mercado fonografico.
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ABSTRACT

This article propose a critical approach to FM radio, analyzing in particular those
network stations with programming mainly constituted by pop music. The goal is
to explore the Political Economy of Communication and Culture theoretical pos-
sibilities to investigate music and radio industry articulations, as phonographic
market reconfigures itself.
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1. O payola, cujo

termo é uma jungio das
palavras pagar (pay) e
vitrola (victrola), hoje
criminalizado nos EUA,
era pago inicialmente

a disc-joqueis (DJs) de
programas populares nos
anos 1950. Posteriormente,
as gravadoras passaram

a subornar os diretores

de programacao e, entdo,
comegaram a fechar con-
tratos para execugao das
chamadas musicas de tra-
balho (worksongs) durante
determinado prazo (em
geral, um a trés meses) e
certo nimero de vezes por
dia (duas em duas horas,
por exemplo). A pratica
permanece em alta, apesar
das restrigoes legais, tanto
nos EUA quanto no Brasil.

2. Considerado um dos
pioneiros da radiodifusao
sonora norte-americana,
Sarnoff - bielorusso
radicado nos EUA em
1900 - foi o fundador da
National Broadcasting
Company (NBC) e dirigiu
durante décadas a Radio
Corporation of America
(RCA). Ver: <http://www.
radiohof.org/pioneer/
davidsarnoff.html>.
Acesso em: 26 dez. 2010.
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INTRODUCAO

O PEQUENO ESTUDIO de uma emissora musical jovem, o estudante de

Comunicagdo pergunta ao locutor que ciceroneava os visitantes sobre o

processo de escolha da programagao. O comunicador ensaia um rodeio:
diz que cada sugestdao de ouvinte é enviada ao departamento responsavel e
considerada, de acordo com as caracteristicas do publico-alvo da rddio. Mas,
logo, vem a resposta mais honesta — e desconcertante: “Claro, o grosso da
programagao ¢ trabalhada pelas gravadoras, que tém verbas de promogao para
isso. E aquilo que antigamente se chamava de jaba e que hoje é oficial, tem até
nota fiscal”.

Como revela a conversa presenciada pelo autor, ndo ha mais pudores na
descrigao das relagoes estabelecidas entre o radio de programacao musical e a
industria fonografica, que nas ultimas seis décadas tem ditado o que se ouve na
Frequéncia Modulada. O jaba (ou payola, como ¢ chamado nos Estados Unidos
da América, onde surgiu nos anos 1950') é hoje a principal fonte de receitas
para emissoras do segmento jovem, que ajudam a construir o que sera sucesso
de vendas e podem ser decisivas no fracasso comercial de determinado artista.

As industrias fonografica e da radiodifusao sonora desenvolveram-se de
forma simbidtica ao longo do século XX, notadamente entre as décadas de
50 € 90, com a ocupagdo e a exploragdo comercial da Frequéncia Modulada
(Kischinhevsky, 2007). O som estéreo de alta fidelidade das FMs prestava-se
a veiculagao de musica pré-gravada, estabelecendo uma nova linguagem ra-
diofonica e reaproximando o meio da caixinha de miisica prevista por David
Sarnoff hd quase cem anos?.

Os concertos ao vivo que marcaram as primeiras décadas da Amplitude
Média (AM) cederam lugar, nas FMs, a musica produzida pela nascente indus-
tria fonografica, mais barata e de consumo rapido. Musica em geral produzida
segundo uma logica industrial com objetivos comerciais claramente definidos,
musica que, na critica adorniana, homogeneizava-se, padronizava-se, numa pro-
dugdo em série embalada para a cultura de massas, sob a égide do capitalismo
monopolista (Endler, 2008, pp. 179-190). Ainda assim, cumpre dizer, esta musica
pode representar elemento-chave para deflagrar mecanismos de identificagdo
(ou rejeicao) entre ouvintes e emissoras, auxiliando no estabelecimento de
comunidades de gosto e na afirmagao (ou esvaziamento) de identidades locais
e regionais.

A prevaléncia de programagdes musicais nas FMs levou a consolidagao de
uma espécie de ciclo de produgao, promogao e consumo de fonogramas, mobi-
lizando empresas de diversos ramos de atividade e uma legido de profissionais
que orbitam o negécio deste importante segmento das industrias culturais.

Ano5—N21 jul/dez. 2011 - Sdo Paulo - Brasil - MARCELO KISCHINHEVSKY p. 247-258



O presente artigo propde-se a iniciar um mapeamento dessa cadeia pro-
dutiva da economia da musica e do radio, analisando as articulagcdes destes
segmentos industriais. Nesta cartografia do radio musical em FM, sera utilizada
bibliografia recente sobre o tema, especialmente no Brasil e nos EUA, maior
polo da industria radiofénica mundial e que guarda similaridades histéricas
com a experiéncia brasileira em termos de exploracao comercial do espectro de
radiofrequéncia e da relagdo igualmente simbidtica entre emissoras e gravado-
ras de discos. Estas referéncias serao cotejadas com outras ligadas a industria
fonografica, a economia da cultura e a convergéncia midiatica, ajudando a
mapear as principais questdes envolvendo a mediagdo sociocultural exercida
pelas emissoras de FM através da musica.

Serdo investigados, com particular atengao, os processos de automagao,
de digitalizagdo, de segmentagao e de decisdes de programagao das emissoras,
bem como suas interfaces com as companhias musicais, que veem no radio um
espaco privilegiado para que os artistas de seus elencos obtenham visibilidade
e oferecam rentabilidade.

CADETA PRODUTIVA, CIRCUTTO CULTURAL
A industria da musica tem sido objeto de diversos estudos no campo da eco-
nomia da cultura. Luiz Carlos Prestes Filho considera a

cadeia produtiva da economia da musica” [...] “um complexo hibrido, constituido
pelo conjunto de atividades industriais e servigos especializados que se relacionam
em rede, complementando-se num sistema de interdependéncia para consecugéo de
objetivos comuns artistico, econdmico e empresarial (Prestes Filho et al, 2004: 29).

Essa cadeia envolveria, portanto, diversos atores, em diferentes niveis de
institucionalidade, engajados em negdcios musicais distribuidos por elos: a
pré-producio (fabricag¢ao de instrumentos, equipamentos de som e gravagao),
a produgdo (criagdo/composigdo, estudios, técnicas de gravacao, mixagem,
masterizagao etc.); a distribuigdo (logistica, divulgagdo/promogao, em radio,
TV, internet, shows); a comercializacao (lojas e outros pontos de vendas, como
supermercados, livrarias, bancas de jornais, servigos de download pago); e o
consumo (rddio, TV, internet, shows, equipamentos de som, cinema, teatro,
festas, bares, boates, estabelecimentos comerciais).

Autores ligados aos estudos culturais trabalham também com um conceito
util para nossa reflexdo: o circuito cultural, que compreenderia tanto os campos
da produgdo, do consumo e da regulagdo, quanto aspectos imateriais do proces-
so0, como a identidade e a representagio (Du Gay, 1997). Ou seja, é necessario
ndo apenas analisar as condi¢des que estruturam a cadeia produtiva do radio
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3. O mais cultuado DJ
do radio brasileiro foi o

comunicador Big Boy,

morto precocemente, que

apresentava o rock dos
anos 1970 aos ouvintes

jovens como se fosse “uma
espécie de irmdo ou amigo

mais velho a orientar

gostos e comportamentos”
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(Ferraretto, 2008: 152).
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musical, mas também investigar o que é veiculado nestas emissoras, que con-
teudos trazem para seus publicos e que mecanismos identitarios desencadeiam
nas audiéncias que mobilizam.

A musica ¢ entendida como segmento econdmico de carater industrial
desde os seminais trabalhos de Adorno e Horkheimer, que denunciaram a
crescente estandardizagao da cangdo popular, ja nos anos de 1930 e 1940. A
partir dai, diversos estudos criticos foram desenvolvidos tendo como objeto a
industria fonogréfica: desde Paul Hirsch, para quem o artista fornecia a matéria-
-prima (supostamente auténtica ou pura) que era entao submetida a filtros das
gravadoras; até a nogao de fabricagdo, usada por John Ryan e Richard Peterson
para entender a construcgao do sucesso de artistas country; passando por Joli
Jensen, para quem a cultura ndo é s6 um produto, algo processado tecnicamente
por organizagdes que seguem critérios econdmicos, mas também representa um
meio para que as pessoas construam significados para o mundo em que vivem
(um inventario desse percurso tedrico esta em Negus, 1997: 99-101).

No Brasil, a segmentag¢ao do radio, embora tenha ocorrido via importagao
de formatos do dial norte-americano (Kischinhevsky, 2007), se acirrou com
o lancamento, em 1977, da Rddio Cidade FM. Emissora voltada para o publico
jovem e cuja programacao abrigaria principalmente artistas internacionais
da musica pop e do rock, a Cidade imitava o segmento Pop Contemporary Hit
Radio - Top 40, em alta nos EUA na época e sob medida para a veiculagdo de
musica popular massiva.

A Cidade redesenhou a programacgao das FMs brasileiras. Os animadores
de auditdrio dos programas AM de meados do século XX dao lugar paulati-
namente aos disc-joqueis, comunicadores que dialogam com os ouvintes, nao
mais chamado pomposamente de prezadissimos ou senhoras e senhores®. A
especializagdo da programacao musical permite a exploragao mercadoldgica
mais eficaz das audiéncias, ajudando a estabelecer comunidades de gosto trans-
fronteirigas (embora guardando especificidades locais), mobilizadas por géneros
(e subgéneros) musicais em constante rearranjo, como o rock (e todas as suas
denominagdes derivadas, como hard rock, heavy metal, industrial, rockabilly),
0 pop, o rap etc.

Considera-se aqui a impossibilidade de se tomar o processo produtivo da
musica apenas enfocando a industria fonografica. E preciso listar, como fatores
decisivos para a construgdo do sucesso comercial de um artista, a articulagdo
entre gravadoras e emissoras de radio, encarregadas de massificar determinadas
cangoes, agenciando o interesse do publico. Parte-se, inclusive, da ideia de que
hd uma cadeia produtiva do radio musical, integrada por circuitos culturais
que se formam na interface entre cenas artisticas locais e empresas do setor de
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comunicagdo e cultura (selos musicais, redes de radio e TV, imprensa especia-
lizada), além de produtores, empresarios autbnomos e outros profissionais que
orbitam os negocios da musica.

A chave neste universo é a nogéo de sucesso, notadamente em sua acepgao
comercial. Mas como transformar uma cangdo em sucesso? Seria o caso de
apenas seguir os standards da industria, produzindo previsiveis miisicas de
trabalho, com duragdo média de 3min a 4min? “Tal postura reforga a idéia
de relagdo entre duas industrias culturais — a fonografica e a de radiodifusao
sonora — que se constituem em complementares e, dada essa proximidade de
interesses, por vezes se envolvem em denuncias a respeito do chamado jaba”
(Ferraretto, 2008: 152)*.

Prestes Filho (2005) vé no radio um fornecedor de divulgac¢ao, embora as
emissoras paguem direitos autorais conexos pela reprodugao dos fonogramas
repassados pelas gravadoras.

Uma vez que as radios sdo consideradas pelas gravadoras como o principal veiculo
para a divulgacdo de musicas, havendo na industria a certeza de que ‘o que toca
na radio vira sucesso de venda’, as radios apresentam grande poder de negocia¢do
e exigem das gravadoras cachés altos para tocarem musicas especificas durante
um certo periodo de tempo (geralmente trés meses). Além disso, praticamente
todas as promogdes, brindes, camisetas e CDs, que sao distribuidos nas radios,
sdo pagos pelas gravadoras. Geralmente, o investimento nas radios representa
60% de toda a verba gasta com promogao pelas gravadoras.

E claro que, por um lado, é extremamente vantajoso para as gravadoras poder
influenciar a programac¢ao de uma radio; por outro, as radios, conscientes do
poder que tém, exigem vantagens crescentes, onerando os gastos com marke-

ting e, consequentemente, os custos do produto final, o CD. (Prestes Filho et
al, 2005: 41-43).

A execugdo das musicas de trabalho que a gravadora paga para veicular é
monitorada por servicos independentes, automatizados, que hoje alcangam as
principais capitais, 24 horas por dia, sete dias por semana.

Esse negdcio amoral restringe a diversidade cultural na programagdo do
radio, impondo a milhées de ouvintes fonogramas que as gravadoras se encarre-
gam de vender, seja na forma de CDs e DV Ds, seja nos concertos ao vivo, sobre
os quais detém participagdo nas bilheterias, gragas as novas modalidades de
contratos que passaram a selar com os artistas nos ultimos anos (Kischinhevsky
e Herschmann, 2010).

Entretanto, os ultimos 15 anos tém sido dificeis para a industria fonogra-
fica, que perde receita de forma aguda, pressionada pelo avango da internet e,
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4. Ferraretto cita
reportagem do jornal
Folha de S. Paulo em

que se estima em 20%

o faturamento total das
emissoras com o jabd. Esta
projegao, contudo, pode
se mostrar conservadora,
dado o imbricamento
dessas duas industrias
culturais (Mattos, 2003
apud Ferraretto, 2008:152).
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5. A amostra envolve

a Mix FM, a Jovem Pan
FM, a Metropolitana

FM e a 89 FM, todas
concorrentes no mesmo
segmento de ptiblico

na capital paulista. O
levantamento foi realizado
por meio do cruzamento
de informagoes dos sites
das proprias emissoras e

¢é desenvolvido em outro
trabalho (Kischinhevsky,
2011a). Cabe ressaltar,
contudo, que as
discrepéncias nas listagens
foram pontuais, chamando
a atengdo a repetigdo

de faixas e artistas.

6. Haredes de emissoras
de programagio religiosa
com participagdo musical
expressiva, mas as faixas
veiculadas configuram
uma espécie de circuito
auténomo, muitas vezes
alimentado por selos
fonograficos ligados

aos proprietdrios de
redes de radio e TV.
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sobretudo, dos servi¢os de compartilhamento de arquivos digitais de audio
(peer-to-peer, ou P2P). A queda nas vendas de discos poe em xeque a estratégia de
investimentos maci¢os em divulga¢ao, ameagando indiretamente as emissoras
de radio, que se tornaram dependentes das verbas de promogao e hoje ainda
enfrentam a concorréncia crescente de estacoes online, de alcance planetario
e programacao altamente segmentada.

Um dos resultados desta crise tem sido a consolida¢do na industria da
radiodifusdo sonora, que mantém aquecido o mercado de arrendamento de
radiofrequéncias, embora a pratica de revenda destas concessoes publicas seja
ilegal. Grandes redes de emissoras jovens, geralmente sediadas em Sao Paulo,
tém se formado, em busca de ganhos de escala e melhores condigoes de nego-
ciagdo com as gravadoras.

E sintomdtico que uma analise da programagio das quatro principais
emissoras do segmento jovem em Sao Paulo, realizada pelo autor, revele uma
coincidéncia quase absoluta entre as musicas mais executadas, no primeiro
semestre de 2010 — um previsivel coquetel de artistas dos géneros pop, rap e rock,
como Lady Gaga, Black Eyed Peas, Justin Bieber, Rihanna, Charlie Brown Jr.,
NXZero, Chris Brown, Beyoncé, Jay Z, 50 Cent e Mariah Carey, representados
pelas mesmissimas faixas, trabalhadas por suas gravadoras®.

As FMs musicais dominavam, no primeiro semestre de 2010, as 15 pri-
meiras posi¢oes no ranking do Ibope na capital paulista (Bufarah et al., 2011).
S6 entdo, na 16° posigdo, surge uma emissora do segmento all news, a CBN. A
programagao destas FMs aposta em diversos géneros de apelo comercial, como o
sertanejo, o pagode, o pop, o rap e o rock. No Rio de Janeiro, o cendrio é o mes-
mo, com prevaléncia das emissoras musicais, apesar do avanco do proselitismo
religioso e da chegada de emissoras populares em AM que passaram a ter sua
programacao replicada no dial em Frequéncia Modulada (Ribeiro et al., 2011).

As principais redes em FM de programagao majoritariamente musical
e presenga nacional, excetuando-se as de carater religioso®, sdo as seguintes:

Jovem Pan - Controlado por Antonio Augusto Amaral de Carvalho Filho,
o Tutinha, o grupo existe ha mais de 60 anos, atuando em AM (programagao
jornalistica) e, desde 1976, em FM (musica pop). A partir de 1994, com a criagao
da Jovem Pan Sat, montou rede nacional que hoje conta com 53 afiliadas —
incluindo trés no exterior (Téquio, Miami e Nova York) - em cidades como
Sao Paulo, Belo Horizonte, Brasilia, Porto Alegre, Floriandpolis, Curitiba,
Recife, Fortaleza, Sao Luis, Belém, Manaus, Aracaju, Macei6, Teresina, Goidnia,
Cuiaba e Vitdria.

Mix FM - A Rede Mix, pertencente a familia Di Génio, do Grupo Objetivo
de Ensino, estd presente em 23 pracas, entre elas Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
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Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Recife, Fortaleza, Manaus, Vitdria, Jodo
Pessoa, Macei6 e Natal. A rede cresce de modo acelerado gragas a associagao
com grupos locais, como a Dial Brasil Empresa Interativa de Radio Ltda., dos
empresarios Alexandre Accioly, Luis Calainho e Luciano Huck, parceiros na
Mix Rio e também na Sulamérica Paradiso FM, ambas na capital fluminense.

Rede Antena 1 - Fora do ar no Rio de Janeiro, mantém 17 afiliadas nas
diversas regides do pais, com cabeca de rede em Sao Paulo.

Oi FM - 16 emissoras patrocinadas pela companhia telefonica homénima,
com cabeca de rede em Belo Horizonte’.

As grandes redes tém importante poder de barganha na negocia¢ao com
aindustria fonografica, embora em nivel local raramente cheguem a lideranga
em termos de audiéncia. Mesmo em grandes centros urbanos, os lideres entre
as FMs musicais sao controlados geralmente por empresas de médio porte.
Este é o caso da FM O Dia (pertencente a editora homonima, que controla os
jornais O Dia e Meia Hora) e da Nativa FM — O Amor do Rio (integrante das
Emissoras e Didrios Associados), respectivamente lider e vice-lider no Rio de
Janeiro, e da Tupi FM (antiga estagdo das Emissoras e Didrios Associados, hoje
administrada pelo empresario Paulo Masci de Abreu) e da Nativa FM em Sao
Paulo (sem vinculos com a homénima carioca, controlada desde 2000 pelo
Grupo Bandeirantes)®.

Faltam estudos, no Brasil, sobre os processos de tomada de decisdes
que levam a construgdo da programagao de uma radio musical. No exte-
rior, alguns pesquisadores tém se dedicado ao tema, nas ultimas décadas,
embora em estudos de pequena abrangéncia. Analisando as relagdes esta-
belecidas entre artistas, ptblico e executivos de gravadoras e de uma radio
do segmento AOR (Adult Oriented Rock), instalada no Meio-Oeste ameri-
cano, Rothenbuhler (1985) percebe que a imitacdo de sucessos comerciais
do passado desempenha papel decisivo na montagem de listas de execugao
e afirma que os programadores geralmente criam os gostos que eles alegam
buscar servir.

No percurso, a equipe de programagao se deixa orientar por publicagdes
especializadas e paradas de sucessos, mas principalmente pela indicagdo de
faixas especificas, por representantes das gravadoras, os chamados promotores.
O maior temor ¢é fazer papel de bobo ao nao seguir tal sugestdo, enquanto as
radios concorrentes executam exaustivamente as faixas sugeridas pelos grandes
selos. O autor conclui que a emissora opera ndo como um ator local servindo
a audiéncia da cidade, mas sim como distribuidor e divulgador de produtos
fornecidos por um sistema industrial de alcance nacional, que define o que
deve ou nao fazer sucesso.
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7. Os dados sdo das
proprias emissoras e do
projeto de monitoramento
Donos da Midia.

Ver: <http://www.
donosdamidia.com.br/>.
Acesso em: 27 dez. 2010.

8. Paraum panorama
do radio nas capitais
brasileiras ver: Prata (2011).
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9. Tradugdo livre. No
original, as respostas

eram: Quality of music,
Familiarity with artist, Fit
with station, Well reviewed
or charted e Promotion

254

or label assistance.

MATRIZes

Ao estudar trés emissoras universitarias americanas, Wall (2007) cons-
tatou que a alternativa a fabrica de sucessos das gravadoras é o segmento
conhecido nos EUA como freeformat, em que a programacao propositadamente
mescla musicas dos mais diversos géneros, priorizando os artistas que nao
encontram abrigo no radio mais comercial. Estas radios, embora existam em
grande numero por todo o pais, apresentam geralmente audiéncia modesta
e estrutura pouco profissional, acabando por reiterar a lideran¢a das FMs
comerciais.

Outro estudo, no entanto, mostra que as gravadoras permanecem desem-
penhando papel central na decisdo de programagdo musical mesmo entre as
emissoras universitdrias (Desztich e McClung, 2007). Pesquisa com 102 res-
ponsaveis pela programacgao destas radios revelou que, ao lado de itens como
qualidade da musica e adequagdo a estagdo, outros fatores considerados para
inclusdo de faixas na lista de execugdo eram a familiaridade com o artista,
critica favordvel ou boa posi¢do nas paradas e promogdo ou assisténcia do selo
(fonogrdfico)’. Ou seja, a agao dos promotores de gravadoras do circuito inde-
pendente era considerada relevante para a tomada de decisdo, bem como a fama
que o artista detém e sua capacidade de mobilizar a midia tradicional (criticas
positivas em jornais e revistas especializados, execu¢do em outras radios de
mesmo perfil etc.).

A programacao musical nas FMs americanas ¢, portanto, um negdcio
miliondrio que mobiliza receitas importantes de promogao de selos fonografi-
cos e emissoras, mesmo no chamado circuito independente. Cada vez mais o
resultado é a consolidagdo de segmentos estratégicos, de alcance nacional. Um
possivel desdobramento destas praticas comerciais predatérias do ponto de vista
da cultura é a formagao de oligopdlios nos principais segmentos do mercado
americano (Wirth, 2007), o que reduz a competicio e, portanto, a diversidade
no dial, estimulando a veiculagdo de programagées padronizadas, geradas a
partir de uma cabega de rede para dezenas ou até centenas de emissoras de
todo o pais. Situagao agravada pela desregulamentagao ocorrida em 1996, que
permitiu concentra¢do empresarial sem precedentes na radiodifusdo sonora
dos EUA (Polinksky, 2007).

No Brasil, a formagdo de redes avanga a passos mais lentos, e emissoras
independentes ainda desempenham papel chave na mobiliza¢ao de audiéncias
nas mais diversas pragas. No entanto, cresce a participagao de grandes grupos
empresariais com presenc¢a nas principais capitais e cidades do interior e poder
de fogo para negociar melhores condigdes promocionais com as gravadoras,
gragas a um ativo estratégico: audiéncias que podem chegar a dezenas de mi-
lhoes de ouvintes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Embora esteja cada vez mais integrado as novas plataformas digitais, numa
fase caracterizada pela multiplicidade na oferta de conteudos (Brittos, 2002),
o radio enfrenta o desafio da crescente homogeneizagdo nas FMs musicais.

Em sua vertente comercial, a radiodifusdo sonora conserva parte de seu
carater local, gragas a um vasto universo de pequenas e médias empresas de
comunicagdo. A estagnacdo do bolo publicitario e a concentra¢ao do mercado,
no entanto, levam as emissoras a cortar custos e a buscar ganhos de escala.
Estagdes independentes de grandes redes automatizam de forma crescente sua
programagcao, abrindo méo até de locutores na maior parte de seus horarios. Em
alguns casos, a voz humana persiste apenas em vinhetas e spots publicitarios,
entremeados com faixas extraidas de uma lista de execucio informatizada
e aleatoria, atualizada apenas uma vez por més e muitas vezes por pessoal
terceirizado (Kischinhevsky, 2009).

Essa busca por cortes de custos alimenta o crescimento das redes de emis-
soras e, consequentemente, o pesadelo adorniano da homogeneizagao. Integra-
las representa ganho de escala, com drastica reducao de despesas, ja que as
janelas de programacéao local muitas vezes nao passam de 5% do total, sendo
preenchidas quase que exclusivamente com antncios pelas afiliadas (Ibid.). As
listas de execu¢ao vém prontas, diretamente da sede da rede, afetando de modo
dramatico a presenga de contetido local no dial.

As perspectivas para o radio num cenario de convergéncia de midia
(Cebrian Herreros, 2001 e 2007; Ferraretto, 2007; Ferraretto e Kischinhevsky,
2010) sdo ricas, com o desenvolvimento de novas modalidades de radiodifusdo
sob demanda, como o podcasting (Castro, 2005; Herschmann e Kischinhevsky,
2008), o surgimento de midias sociais de base radiofonica, ou radio social, e
o avango de suportes de escuta como a telefonia mével (Kischinhevsky, 2011b;
Kischinhevsky e Herschmann, 2010).

Paralelamente, as gravadoras de discos buscam se reposicionar, tornando-
-se companhias musicais que exploram cada vez mais as possibilidades de
faturamento em plataformas digitais e investem em novos negécios, incluin-
do parcerias com novos intermedidrios (Herschmann e Kischinhevsky, 2006;
Herschmann, 2007; De Marchi; Albornoz; Herschmann, 2010).

Neste cenario de reconfiguragdo da cadeia produtiva da economia da
musica, o radio corre o risco de perder a sua centralidade no processo de pro-
mogao e na constituicdo de um lugar de consumo de fonogramas, mas ainda
ndo ha evidéncias de que tal fendmeno esteja se processando. A construcgio
de uma Economia Politica do Rddio Musical, com analise mais detida sobre
as estruturas comerciais que entrelacam emissoras e companhias musicais,
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bem como sua composi¢ao societdria e o desenvolvimento de redes de largo
alcance, ¢ crucial para a investigagdo da diversidade cultural nas FMs e para
a elaboragao de politicas publicas que garantam a presenga de manifestagoes
artisticas de carater local no dial.

Outros estudos deverdo aprofundar o tema, por meio da realizagdo de pes-
quisa exploratdria com ouvintes e com programadores musicais de emissoras,
notadamente do segmento jovem, a primeira vista mais suscetivel as relagoes
simbidticas (e nefastas) nutridas por redes de rddio e gravadoras de discos. IV
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