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O radio e a musica popular

Mércio MONTEIRO?
Universidade Federal do Maranhdo, Sao Luis, MA

RESUMO

A proposta deste artigo ¢ discutir o papel que o radio desempenha no consumo da
musica popular, com base na participagdo do meio entre os indicadores de popularidade,
conforme propde Shuker. O artigo recupera, por meio de fontes bibliograficas, a
histéria, natureza e caracteristicas do radio e as relacionam com a cadeia produtiva da
musica. Considera ainda mudangas ocasionadas pelo desenvolvimento tecnologico nos
modos de consumo de musica e suas implicagdes sobre a pratica de se ouvir musica por
meio do radio.

PALAVRAS-CHAVE: radio; musica popular; paradas de sucesso.
1 INTRODUCAO

Emissoras de radio que operam em freqiiéncia modulada sdo, essencialmente, emissoras
que veiculam musica. Nestes casos, a musica é, a0 mesmo tempo, conteido dos
programas e fonte de renda. Dito de outra maneira: a programacdo das emissoras se
estrutura a partir de musicas, mas estas também fazem parte da obtencao de lucro, ao
lado dos patrocinios. Este artigo discute algumas idéias sobre o papel desempenhado
pelo radio na cadeia produtiva da musica, o que quer dizer que se propde a observar
como a produ¢do musical é, na maioria dos casos, orientada para o amplo consumo
através dos meios de comunicagdo tradicionais. Nao queremos aqui ignorar o
crescimento e popularizagao da circulagao e consumo de musica que se da pelas novas
midias ou pela internet’. Apenas temos a proposta de discutir a relagdo que se estabelece
entre a industria da musica e o radio, especialmente.

De acordo com a realidade brasileira, as emissoras as quais nos referimos acima
se organizam em determinados perfis, que dizem respeito a proposta editorial das

mesmas e ao seu publico-alvo. Algumas emissoras sdo consideradas jovens por oferecer
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em sua programacao géneros musicais preferidos por esta faixa etaria, enquanto que
outras podem ser chamadas de popular por atender as expectativas musicais de um
publico mais amplo e diversificado. Existem emissoras com uma programacao musical
mais segmentada, cujo publico supostamente teria um gosto musical mais apurado,
diferenciado. Certas emissoras dao muito espaco a musica internacional, e outras estao
focadas na musica produzida no pais. Algumas poucas adotam uma postura mais
localizada, regional, veiculando musicas de artistas chamados “da terra”.

Qualquer que seja o perfil da emissora, algo ¢ comum: algumas poucas musicas
sao “selecionadas” de um universo amplo e se tornam parte da programacao. Na maioria
das vezes, o publico de uma determinada emissora tem a possibilidade de, por meio do
telefone, de cartas, do acesso ao site da emissora e por e-mail, participar da
programacao, pedindo que uma musica de sua preferéncia seja executada. As excegdes
ficam por conta de emissoras onde o papel do programador musical ¢, ainda, muito
ativo, e os ouvintes tém pouca ou nenhuma possibilidade de participagdo e influéncia.

Quando a emissora abre este espago para que os pedidos dos ouvintes sejam
atendidos, normalmente ¢ criado um ranking semanal das musicas mais executadas. Isto
ndo ¢ novo no radio, j& que desde que a programagdo musical passou a ter lugar
privilegiado, a parada de sucessos® é uma referéncia da popularidade de uma cangéo. E
o que sugere Shuker (1999), ao dizer que além da “venda de discos, o publico de shows,
o numero de turnés, as transmissdes pelo radio e pela televisao sdo indicadores de
popularidade de um estilo ou género musical” (SHUKER, 1999, p. 8). Nesta
perspectivas, a parada de sucessos ¢ uma classificacdo dos langamentos que se baseia,
segundo o autor, (1) na quantidade de vendas e (2) nas execugdes por programas de
radio.

Mas além de apresentar as musicas mais vendidas e executadas, estas listas tém
o poder de influenciar programagdes de emissoras de rddio de menor porte. Isto
acontece porque estas listas criam uma espécie de demanda pela atualizagdo das
emissoras, afinal quem quer deixar de tocar as musicas que as pessoas querem ouvir? Se
uma musica faz sucesso, seja em emissoras de maior porte, seja na televisdo por causa

da novela, as emissoras menores tenderao a acompanhar o sucesso.

* Para mais informagdes sobre a parada de sucessos, ver Shuker (1999). O autor aponta que a primeira lista de hits
surgiu em 1928, na Inglaterra.
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As paradas de sucessos servem como indice ¢ meio de promogdo valiosos para
a industria fonografica, direcionando a escolha do consumidor. Sdo uma fonte
influente de dados para a analise das tendéncias da industria fonografica e para
o impacto historico, a0 menos comercialmente, dos géneros e/ou artistas
(SHUKER, 1999, p. 210).

Acima, foi dito que as musicas executadas por uma emissora foram
“selecionadas” dentre as muitas musicas lancadas no mesmo periodo. Isto quer dizer,
até mesmo pelo formato dos programas e pelo tempo dedicado a cada um deles, que o
numero de musicas que entram na programacao ¢ inferior a quantidade de musicas que
ficam de fora das programacgdes, até mesmo das emissoras mais “ecléticas”. Nao ha

nada de novo ou genial nesta observagao, mas este assunto sera discutido a seguir.

2 A MUSICA PRONTA PARA TOCAR NO RADIO

Ao sintonizar o radio em uma determinada emissora, o ouvinte pode estar
interessado em companhia para alguma atividade paralela. Ou ainda, pode estar
preocupado em obter alguma informacdo especifica. O que quer dizer que uma
determinada programacdo radiofonica, seja ela de qual género for, precisa atender as
expectativas e necessidades do seu publico-alvo. Esta preocupacao ¢ fundamental para
se mensurar a qualidade de uma determinada programacao, isto €, se esta programacao
¢ pertinente e coerente com a proposta do programa e os anseios da audiéncia.

Uma questdo surge: algumas caracteristicas tornam determinadas musicas mais
aptas para tocar no radio que outras? A primeira caracteristica ¢ o fato de que a musica
de radio ¢ relativamente curta. Foi o proprio desenvolvimento do suporte de gravacao
que, de certa forma, influenciou a duragdo. Por outro lado, temos que um programa
musical pode ser organizado em dois modelos basicos: apenas musicas, sem intervalo
comercial ou locugdo; e musicas intercaladas com intervalos comerciais, locucao,
participacdo do ouvinte e vinhetas. Variacdes destes modelos sdo possiveis. Estes
programas, qualquer que seja a sua duragdo, aparecem dispostos em uma grade de
programacao, e precisam obedecer a algumas exigéncias comerciais, ou seja, & preciso
reservar algum tempo no programa para os anincios. Um programa de uma emissora
FM com uma hora de duragdo, por exemplo, tradicionalmente ¢ dividido em quatro
blocos. Dai que se faz necessario que as musicas se enquadrem neste tempo que esta
disponivel. Isto faz com que alguns discos, além de vir com a versdo original de uma

determinada musica, tragam uma edic¢do para tocar no radio, com dura¢do menor.
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Uma musica de radio’ , na maioria das vezes, ¢ a musica de trabalho de um
determinado artista. E a mesma musica que ele vai apresentar nos programas de TV,
que vai entrar para a trilha sonora de determinada novela, e que vai ser utilizada para
abrir ou encerrar determinado show. No caso de um disco recém lancado, cabe a
gravadora, em negociacao permanente com o artista € com o produtor, selecionar aquela
que sera langada primeiro.

Além disso, artistas que tiveram bom desempenho no disco anterior, ou
regravagdes que fizeram bastante sucesso no passado tém maior probabilidade de serem
executadas pelas emissoras. Isto porque existe uma tendéncia da industria fonografica
de sempre repetir formulas e estratégias que foram bem sucedidas no passado. Sobre
esta caracteristica e a anterior, ¢ valida a argumentacdo de Rothenbuhler e McCourt

(1992):

Compositores, por exemplo, podem esforgar-se para escrever um hit, mas
primeiro devem escrever algo que o produtor e o artista irdo selecionar para
gravar. [...] Musicas que ndo s3o gravadas, gravacdes que ndo sdo lancadas,
langamentos que ndo sdo promovidos de forma agressiva, e que ndo tocam no
radio ndo podem se tornar hits. Mas, as decises do publico sobre que musica
consumir sdo mediadas por uma série de consumidores substitutos que sdo, de
fato, os profissionais da musica ¢ dos meios de comunicagdo
(ROTHENBUHLER; MCCOURT, 1992, p. 104).

Mas qualquer musica conseguira ser tocada no radio? Todas as musicas se
tornardo hits? Ao que parece, ja foi dito, existem alguns critérios que normalmente sao
observados, e estes aparecem na propria estrutura da cancdo, embora nao estejam
limitados a esta. E se os critérios ndo estdo limitados a estrutura da cancdo, ¢ possivel
que estejam relacionados a natureza e caracteristicas dos meios de comunicagdao?

Vejamos no proximo topico.

3 O RADIO PRONTO PARA RECEBER A MUSICA

Existem datas que sdo consideradas cruciais para a implantagdo e consolidagao
do radio como meio de comunicag@o no Brasil: no ano de 1919, foi inaugurada a Radio
Clube de Pernambuco; em 1922, ocorreu a primeira transmissdo de um discurso

presidencial pelo radio, na cidade do Rio de Janeiro; e em 1923, comegou a funcionar a

> O argumento aponta que algumas musicas sdo mais aptas que outras para entrar na programagio de uma
determinada emissora. A musica de radio seria aquela que cumpre a todas as “exigéncias”. Mas convém dizer que
ainda isto ndo ¢ determinante.
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Réadio Sociedade do Rio de Janeiro. Mas o radio nasceu elitista e erudito. Como diz
Ortriwano (1985), o radio nasceu como um meio para a elite, ndo para a massa, ja que
“se dirigia a quem tivesse poder aquisitivo para mandar buscar no exterior os aparelhos
receptores” (ORTRIWANO, 1985, p. 14).

O que deixou o radio mais parecido com o que temos hoje, no que diz respeito a
linguagem e caracteristicas, também tem algumas datas importantes: a partir de 1930, o
radio passou a receber verba de patrocinadores, o que trouxe competitividade e
profissionalismo ao meio de comunicag¢do; e em 1947, o surgimento do transistor
reduziu os precos do aparelho receptor e o libertou de certos constrangimentos
geograficos. Como conseqiiéncia da primeira mudanga, Ortriwano afirma: “A
introdu¢do de mensagens comerciais transfigura imediatamente o radio: o que era
‘erudito’, ‘educativo’, ‘cultural’, passa a transformar-se em ‘popular’, voltado para o
lazer e a diversao” (ORTRIWANO, 1985, p. 15). Em relagdo a segunda, a mesma
autora diz que “o transistor deu ao radio sua principal arma de faturamento: ¢ possivel
ouvir radio a qualquer hora e em qualquer lugar, ndo precisando mais liga-lo as
tomadas” (ORTRIWANO, 1985, p. 22).

Com o surgimento das emissoras de radio em freqiiéncia modulada, na década
de 60, a programagao passou, na maioria dos casos, a ser basicamente musical. Neste
sentido, o radio passou a desempenhar um papel muito importante no surgimento e
consolidagdo de determinadas musicas na qualidade de hits. E o que sugere Shuker
(1999), ao dizer: “Nos anos de 1950, a remodelagdo das emissoras de radio influenciou
o rock’n’roll, e a veiculacao radiofonica tornou-se essencial para o sucesso comercial,
especialmente nos programas dedicados as paradas de sucesso” (SHUKER, 1999, p.
225).

Em termos simples, as paradas de sucesso sdo listas das musicas mais
executadas em emissoras de radio no periodo de uma semana. Como ja foi dito,
programacodes estritamente musicais trabalham com programas que retinem as musicas
mais pedidas ou tocadas durante a semana, podendo ter 3, 7, 10 ou 40 hits. Algumas
listas mais exigentes levam em considera¢ao também a quantidade de discos vendidos.
Estas listas seriam responsaveis, na maioria das vezes, pela repeticdo constante das
musicas mais tocadas nas emissoras, consolidando o sucesso de determinado artista.
Como sugere Rothenbuhler ¢ McCourt (1992): “Embora o setor de radio ndo seja o

unico responsavel pelo conteudo e estilo da musica de hoje, a exposi¢cao pelo radio
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determina, em grande parte, quais gravagdes se tornardo populares e quais
permanecerao obscuras” (ROTHENBUHLER; MCCOURT, 1992, p. 101).

Para Shuker (1999), a repeti¢do das musicas pelas emissoras ¢ fundamental para
a exposicao do artista e para que novos fas fossem conquistados. Neste sentido, o diretor
de programacao tem a tarefa de escolher, entre os langamentos, aquelas musicas que vao
compor o repertério da emissora. Esta escolha se da, de acordo com o autor, com base
em quatro critérios: a reputacdo do artista; no sucesso anterior; na adaptacdo da musica
ao formato da emissora; e, em algumas vezes, na intui¢do. Diz o autor a respeito do

processo de selecao:

[...] existem meios de “prender” o ouvinte. Ja que os artistas renomados tém
mais fas que os novos, ¢ comercialmente mais seguro tocar repetidamente suas
gravacdes e evitar tocar novos artistas, até o momento em que se tornem
cantores ou grupos de sucesso, um processo que cria uma situacdo de efeito
circular (SHUKER, 1999, p. 227,8).

Ha, entretanto, certa desconfianga em relagdo aos métodos que supostamente
seriam utilizados para que uma determinada musica seja exaustivamente repetida numa
programacao. Um dos argumentos ¢ o de que as grandes gravadoras pagam os
executivos das emissoras de radio para que as musicas novas entrem na grade. A pratica
do jaba, no Brasil, passa por um lento processo de criminalizagdo. Mas a pratica tem
demonstrado que o pagamento acontece livremente, seja para que uma musica seja
executada algumas vezes por dia, seja para que a mesma entre para as paradas de
sucessos da emissora.

Em entrevista a Revista Playboy (2006), o empresario Tutinha Amaral, chamado
de “dono” da Réadio Jovem Pan, falou sobre o escandalo de que receberia dinheiro,
presentes e vantagens para que artistas tocassem na emissora. O que ¢ comumente
chamado de jaba, o empresario chama de acordos comerciais, ¢ define a questdo nos

seguintes temos:

[...] hoje chegam 30 artistas novos por dia na radio. Por que eu vou tocar? Eu
seleciono dez, mas ndo tenho espago para tocar os dez. Ai eu vou nas
gravadoras e para aquela que me da alguma vantagem eu dou preferéncia. [...]
Se vocé tem um produto novo, vocé paga pra langar. Era isso o que eu fazia. Eu
tocava, mas queria alguma coisa. Promogao, dinheiro. Ah, bota ai 100 mil reais
de anuncio na radio. Me da um carro pra sortear para o ouvinte. Mas hoje néo
tem mais isso. As gravadoras ndo t€ém mais dinheiro. O que pode existir € o
empresario fazer acordo. Ah, toca ai meu artista e eu te dou trés shows. Ou uma
porcentagem da venda dos discos (NEGREIROS, 2006).
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Fato ¢ que as programagdes das emissoras de radio sdo monitoradas, e este
monitoramento, além de garantir aos autores o pagamento de seus direitos, contribui
diretamente para a elaboracao das listas dos Aits mais executados. No Brasil, a Crowley
Broadcast Analysis ¢ uma empresa que atua desde 1997 e ¢ especializada neste tipo de
monitoramento. Um dos servicos oferecidos pela empresa, de acordo com informagdes
disponibilizadas no site®, é o Hot List diario e semanal, que consiste em um relatorio
que mostra quantas execugdes cada musica teve em cada emissora de radio. Este
relatdrio pode ser mais simples, ao contemplar as 100 musicas mais executadas, mas
existe a opcao de um relatorio mais robusto, mensal, que contempla uma lista com 500
musicas.

Estes relatorios da Crowley sdo utilizados pela Revista Billboard Brasil, que
circula no pais desde novembro de 2009. Uma pégina da revista ¢ destinada a lista
Brasil Hot Regional, com as musicas mais tocadas durante a semana nas dez cidades
monitoradas: Recife, Salvador, Belo Horizonte, Brasilia, Rio de Janeiro, Ribeirdo Preto,
Campinas, Sao Paulo, Curitiba e Porto Alegre. Na edi¢ao de maio de 2010, a titulo de
comparag¢do, os primeiros lugares eram ocupados pelos seguintes géneros musicais: axé
music (Recife e Salvador), musica sertaneja (Brasilia, Ribeirdo Preto e Campinas),
pagode (Rio de Janeiro), r&b (Belo Horizonte, Sao Paulo e Porto Alegre) e dance music
(Curitiba). A maioria destes géneros se popularizou nas programacgdes das emissoras de
radio brasileiras a partir da década de 1990.

Parece obvio, portanto, que as estratégias apresentadas acima precisam conviver
com novas expectativas ¢ novos modos de escuta dos ouvintes de radio. Em outra
oportunidade (Monteiro, 2009), apresentamos a idéia de que a estratégia das grandes
gravadoras, firmada na divulga¢do e venda de seus principais sucessos, acontece dentro
de uma dimensdo que envolve os meios de comunicacdo de massa tradicionais, bem
como envolve a internet e as novas midias. Esta questdo sera abordada no proximo

topico.

4 TRANSFORMACOES TECNOLOGICAS AFETAM AMBOS

Hé, em alguns estudos realizados sobre as novas tecnologias, certa tendéncia a

um determinismo tecnoldgico que aponta para o triunfo das tecnologias mais novas em

® Mais informagdes sobre os servigos prestados pela referida empresa podem ser obtidos em
http://www.crowley.com.br.
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detrimento dos dispositivos “ultrapassados”. O discurso, na maioria das vezes, indica a
suplantag¢ao do radio, televisao e jornais impressos, chamados de “midias tradicionais”,
pela internet, chamada de “a nova midia”. Temos ainda uma interpretacdo diferenciada
dos fendmenos, e cada vez mais se advoga uma convergéncia entre as midias, uma
convivéncia harmonica entre elas. Como sugerem Briggs e Burke (2004), ndo h4d um
abandono das midias antigas quando as novas sdo introduzidas no cotidiano das
pessoas. Neste sentido, argumentam: “A midia precisa ser vista como um sistema, um
sistema em continua mudanga, no qual elementos diversos desempenham papéis de maior ou
menor destaque” (BRIGGS; BURKE, 2004, p. 17).

O pensamento dos autores segue a seguinte argiiicao:

Pensar em termos de um sistema de midia significa enfatizar a divisdo de
trabalho entre os diferentes meios de comunicac¢do disponiveis em um certo
lugar e em um determinado tempo, sem esquecer que a velha e a nova midia
podem e realmente coexistem, e que diferentes meios de comunicacdo podem
competir entre si ou imitar um ao outro, bem como se complementar (BRIGGS;
BURKE, 2004, p. 33).

Em temos gerais, como isto se aplica ao radio e a sua relagdo com a musica
popular? O radio precisou adaptar-se as mudancas tecnoldgicas, popularizacao da
internet e aos novos modos de escuta que foram criadas. E que alguns dispositivos,
como o celular, passaram a desempenhar uma fungdo para a qual ndo foram, pelo menos
inicialmente, desenvolvidos. E a competicdo acirrada pela audiéncia gerou a
necessidade de ajuste. Kusek e Leonhard (2005) tém a seguinte opinido em relagdo ao

Processo:

Hoje, as pessoas estao desligando o radio como nos o conhecemos, ¢ ligando a
internet, o telefone celular, e as tecnologias interativas ¢ sem fio. Fas e
consumidores consideram muito mais conveniente descobrir novas musicas
pela internet, video games, televisdo e referéncias de amigos via e-mail,
mensagens instantaneas e redes sociais e grupos de usuarios (KUSEK;
LEONHARD, 2005, p. 27).

Vivemos uma época em que alguns artistas ficam famosos primeiro na internet.
Depois, sdo cooptados para o universo de uma grande gravadora, e entdo a circulacdo,
que num primeiro momento era restrita aos sites e pendrives, passa a acontecer no
modelo tradicional, ou seja, usando a grande midia. Mas estes casos, por enquanto,

constituem excecao. A regra, pelo menos no que se refere aos artistas que tém algum
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tipo de relagdo com as majors, € o caminho tradicional da cadeia produtiva, ou seja, a
promocao exaustiva do produto para venda e execucao mididtica.

Além disso, as emissoras de radio passaram por um processo de readaptagdo, de
ajustes. Foi preciso se deixar incorporar pela internet, pelas novas midias. As emissoras
disponibilizam informag¢des mais completas sobre sua programacao em sites, blogs e
perfis de redes sociais. A programagdo das emissoras pode ser ouvida pelo celular, pela
internet, pela TV a cabo. Os ouvintes podem, inclusive, interferir na programagao.

Nesta perspectiva, temos que o radio tradicional deixou de ter a exclusividade
como meio de lancamento de novas musicas. Os internautas t€ém inimeras opgdes, como
sites e blogs especializados em compartilhamento, comunicadores instantaneos,
aparelhos de celular com bluetooth etc., ambientes e dispositivos por onde as musicas
novas podem se tornar conhecidas antes mesmo de tocar no radio. Mas esta circulagao
se da de forma muito limitada. Para uma circulagdo massiva, os meios de comunica¢ao

tradicional ainda desempenham um papel muito importante.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, foi discutido o papel desempenhado pelas emissoras de radio
tradicionais na circulagdo da musica popular. Como musica popular, mais do que
tratarmos de um género especifico, consideramos aquela musica cuja orientagdo ¢ para
o amplo consumo. Para que uma musica seja popular, argumentamos, faz-se necessario
que ela passe por estratégias que visam a promogao exaustiva, o alcance de uma grande
audiéncia através dos meios de comunicagdo. As emissoras de radio, qualquer que seja
o critério adotado por elas, tém uma contribui¢do ativa na popularizacdo de uma cang¢do
e na transformacdo desta num #4it, ao lado de outros indicadores: participagdo do artista
em programas de TV, publico em shows, vendas de discos e de arquivos em sites
especializados e, se for o caso, acessos ao videoclipe da musica no Youtube. Um outro
forte indicador, que poderia ser considerado, ¢ o compartilhamento ndo autorizado
dessas musicas, ou dito de outra maneira, a quantidade de vezes que determinada
musica foi baixada em um determinado site. Como exemplo, temos que a musica

numero 1 da Brasil Hot 100 airplay do més de maio de 2010, da Billboard Brasil, /
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want to know what love is, regravagao da Mariah Carey, foi baixada mais de 250 mil
vezes no 4shared, conhecido site de downloads’.

Fato ¢ que o radio ¢ um meio de comunicagdo que ndo ¢ mais o protagonista
quando o assunto ¢ musica nova. Mas este ¢ apenas um ponto. As paradas de sucesso
mais consultadas do mundo sdo justamente aquelas que consideram, além das vendas de
discos, a execug¢ao em emissoras de radio. E todos os artistas populares querem chegar
ao topo das paradas. Neste sentido, argumentamos e concluimos que o radio ndo foi
suplantado pelas novas tecnologias, mas tem estabelecido uma relagdo de interesses

compartilhados com os dispositivos tecnoldgicos mais avangados.
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