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RESUMO

O mercado da comunicacdo atualmente passa por uimdpede instabilidade e
incerteza, onde os caminhos de continuidade onad@¢&do nos negocios das midias ndo estao
bem claros. Novos processos e praticas digitasfirein o contexto do radio, demandando
solucbes projetuais diferentes das existentesriuigtnente. E nesse contexto que o presente
trabalho foi desenvolvido, buscando avaliar condesign estratégico pode apoiar a projetacéo
de cenérios futuros para o radio. Para alcangaoégtivo, foram realizadas diferentes formas
de coleta de dados, destacando-se a busca de kmksHotais, nacionais e internacionais, e
entrevistas com especialistas do radio. Além disgwesente autor possui mais de 20 anos de
experiéncia no mercado do radio, a qual impactoaomstrucdo da presente dissertacdo. A
pesquisa desenvolvida teve como resultado a itg#o de cenarios possiveis para o futuro
do radio, trazendo diferentes perspectivas de eseahologia, do papel do ouvinte e do papel
do comunicador. Os cenarios projetados foram entdizados como referéncia para o
desenvolvimento de protétipos, como forma de erpamiacdo e aprendizagem. Os quatro
cenarios desenvolvidos foram denominados: Radid®@RBERdio Expandido, Radio Parceiro,
Talk Radio. Dentre os resultados, cabe ainda dmstgue os elementos projetuais foram
aplicadas em um processo de planejamento espeqgifaca a radio Atlantida FM,
desenvolvendo o conceito de multiplataforma. A gmés pesquisa apresenta ainda propostas

para a transformacéo dos ouvintes/usuarios emveissl relevantes colaboradores culturais.

Palavras-chave Radio, Design Estratégico, Comunicagéo, Cenarios



ABSTRACT

The communication market is currently undergoingoexriod of instability and
uncertainty, where the continuity of paths or inaioen in the media business are not very clear.
New digital processes constantly redefine sectonsacting the radio industry and demanding
new solutions. It is in this context that this wavias developed, trying to evaluate how the
strategic design can support the design of therdusaenarios for the radio. To achieve this
objective, different forms of data collecting wearsed, giving emphasis on the search for
benchmarks (local, national and international) iaterviews with radio specialists. Moreover,
the present author has more than 20 years of exmeriin the radio market, which impacted in
the making of this dissertation. The developedaedehad as a result the identification of
possible scenarios for the future of the radimding different perspectives of technology, role
of audience and role of communicator. The scengmoected were then utilized as reference
to the development of prototypes, as a form of grpenting and learning. The four established
scenarios were denominated: Robot Radio, ExpandelibRPartner Radio and Talk Radio.
Among the results, it is important to point outttil@e design prototypes were applied in a
process of specific planning for the radio statittantida FM, developing a concept of
multiplatform. The present research presents pradpdsr a transformation of the audience in

possible and relevant cultural collaborators.

Keywords: Radio, Strategic Design, Communication, Scenarios.
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1 INTRODUCAO

Desde o surgimento da televiséo fala-se no fimradmr Com a possibilidade da imagem,
antes preto e branca e depois colorida, diariameateasa das pessoas, este epilogo foi
decretado. Entretanto, ao longo do tempo o radittena seu espaco e passou por um processo
de reinvencédo. Atualmente, com o advento da inteandiscussdo sobre o fim do radio ganha
mais forca. Segundo Ferrareto (2015), a introdugéonovas tecnologias no ambiente
comunicacional, por vezes, reveste-se de perspectimtraria e de teor, até certo ponto,
pessimista, tendo ocorrido no passado com a téleeismais recentemente, com o advento da
telefonia celular, da internet e de seus correlamdora com intensidade menor em relacéo ao
radio se comparado ao impacto destes ultimos smbreeios impressos (Ferrareto, 2015).
Pode-se afirmar que vive-se um periodo de transigédquebra de paradigmas, de surgimento

de novas midias e tecnologias.

Em sua obra, Cultura da Convergéncia de 2006, Hmkins (2006) fala da retérica
da revolucéo digital que existia nos anos 90, queirtha uma suposicdo implicita, e as vezes
explicita, de que os novos meios de comunicacaniregiriam os antigos, que a internet
substituiria a radiodifusédo e que tudo isso periaidios consumidores acessar mais facilmente
0s conteudos que lhes interessasse. No livro dB, M#a Digital (Being Digital), Nicolas
Negroponte (199%) tracava um nitido contraste entre os “velhos mei@scomunicacao
passivos” e 0s “novos meios de comunicacao intasiti prevendo o colapso da radiodifusao
(broadcasting) em favor do narrowcasting (difusétveda) e da producdo midiatica sob

demanda, destinada a nichos:

Os impérios monoliticos de meios de comunicacamdssa estdo se dissolvendo
numa série de industrias de fundo de quintal... Qaiatardes das midias irdo se
agarrar aos seus impérios centralizados amankéntadiva de manté-los... As forcas
combinadas da tecnologia e da natureza humanardoapar impor a pluralidade
com muito mais vigor do que quaisquer leis que ag@Esso possa inventar.
(NEGROPONTE, 1995).

A partir do texto de Negroponte (1995), pode-segisgr que existem cenarios positivos

lJENKINS, H.Cultura da convergéncia Sdo Paulo: Aleph, 2006.
2 NEGROPONTE, NA Vida digital . Sdo Paulo: Cia das Letras, 1995.
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e negativos ndo s6 para o futuro do radio, comarddss tradicionais em geral, entenda-se
por isso, radio, televisdo, jornais e mercado e@diteomo um todo. Este trabalho pretende
tracar um panorama do mercado das midias, detengoreipalmente a questao do radio FM

e em suas dificuldades e facilidades de adaptag&oiado digital.

De um lado tem-se a perspectiva positiva de jestealj especialistas e pessoas do meio
radiofénico, que enxergam com bons olhos as mudamgaeem no radio um veiculo mais
versatil e compativel com a internet. Programasisgmnibilizados em podcasts, playlists séo
compartilhadas com a audiéncia, participacdo dasntas por redes sociais, via twitter,
facebook e outras formas de interacdo nunca faarfrequentes. Nessa determinada situacéo
fica explicita parte do conceito de Cultura da Gegéncia proposto por Jenkins (200&nde
midias tradicionais e novas midias colidem, ondd@dia corporativa e a midia alternativa se
cruzam, onde o poder do produtor de midia e o pdderonsumidor interagem de maneira
imprevisivel. Por convergéncia, Jenkins refereeséuxo de conteddos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperacao entre multiplescatos midiaticos e ao comportamento
migratorio de publicos que vdo a quase qualquetepam busca de experiéncias de
entretenimento que desejam. Convergéncia seriandego autor, a palavra que consegue
definir transformacdes tecnoldgicas, mercadologicakurais e sociais, dependendo de quem
esta falando ou do que imaginam estar falando. dodm da convergéncia das midias, toda
historia € importante, toda marca é vendida e tomtsumidor é cortejado por multiplos

suportes de midia.

Em um cenario mais instavel, a audiéncia de radip &nicamente musical caiu
bastante nos ultimos anos em paises como EstaddssU&ntretanto, no Brasil, tem-se uma
tendéncia de crescimento. Segundo o Ibope Medigdj2Daudiéncia do radio FM nos altimos
oito anos cresceu 14%. O tempo médio dedicado @ekinte a0 consumo do meio nas
frequéncias AM e FM também aumentou. Passou denddi4tos, em 2006, para 264 minutos
neste ano, o que representa um incremento de 4#n$dimo de radio AM teve aumento ainda
mais significativo. O tempo médio de audicdo pass®202 para 244 minutos, n0O mesmo
periodo, o que significa aumento de 20%. Na congdar&ntre os periodos, o tempo gasto
exclusivamente com audic&o de radio FM crescelc8f,234 e 253 minutos, respectivamente.

3 |bidem JENKINS, 2006.
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A perspectiva de Negroponte (1995), da substituligeimadicionais e conhecidos meios
de comunicacao por novos, se reflete no contexte{americano, onde a previsao é de que 0s
carros nos préximos cinco anos deixem de vir coradio de fabrica (Radio Ink, 2013). A
opcao seria por compartilhamentos de musica veamsting e sistemas como Radio Pandora,
Rdio e Spotify e Deezer, onde o individuo montaaglist particular e vai ouvindo no seu
carro e 0 sistema vai mandando musicas de estdoscidos com aquela que tocou
anteriormente. Dentre as inovac¢des mais contempasacabe destacar o dispositivo Carplay,
gue recentemente colocou a empresa Apple entrezasrdpresas mais inovadoras no setor

automobilisticé.

O proprio movimento das radios no Brasil € de cetaptegmentacdo. O AM migrando
para o FM. As programacdes, antes musicais, agoragdtadas para esportes, noticias e humor.
Ou seja, mesmo com o crescimento da audiénciadie F& no Brasil, o radio FM, antes
exclusivamente musical, encontra muita concorrétieiate de um mercado digital de musica.
Compete com downloads ilegais, colunese seus precos razoaveis para baixar uma cancgao,
que gira em torno de 0,99 centavos de délar at@ d¢fares. Os programas dgeaming
crescem na aceitacdo de um publico que deseja suimusica preferida no momento que
quiser e ndo aguardar a cancgéo tocar no radicarRofta musica ndo é mais o prato principal
servido nas programacoes das FMstdllsshowsde humor, programas de debates esportivos
e de noticias de todos os tipos tornaram-se migigarges e de maior audiéncia. Entretanto,
até que ponto ainda vamos querer ouvir musicadio?devemos levar em conta a experiéncia

de empatia, emoc¢ao, compartilhamento e surpressspieausa.

No livro “Como funciona a music&7? David Byrne (2012), trata a muisica como algo
efémero. Algo intangivel que sé existe enquantéd sehdo assimilada, mas, ainda assim, é
capaz de mudar profundamente a forma como vemasdare o lugar que ocupamos nele. A
musica pode nos ajudar a superar momentos difieeisda. Alterando ndo apenas o modo
como nos sentimos sobre nés mesmos, mas tambémramsrsentimos em relacdo a tudo a

nossa volta.

Segundo Byrne (2012), a mesma musica, executadacontexto diferente pode ser

4 Disponivel em http://www.fastcompany.com/sectiorgtrionovative-companies-2015 Acessado em marco de
2015 as 20h00min.

5BYRNE, D.How music works S&o Paulo: Amarylis, 2012.
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entendida de outra maneira pelo ouvinte ou até mgsmhar um significado totalmente novo:

Dependendo de onde vocé a ouve — em uma casaws, shona rua — ou de qual é
a sua intencéo, uma mesma musica pode soar commuiomaissao irritante, acida e
agressiva, ou fazer vocé dancar. Como a musicéofuscou deixa de funcionar, nao
€ algo determinado apenas por aquilo que ela remEese maneira isolada (como se
fosse possivel), mas em grande parte por tudocaqué a cerca e por onde e quando
vocé a ouve. (BYRNE, 2012).

Sendo assim, a experiéncia de ouvir a sua musieerjgla no radio, deve ser
consideradaO consumo de musica pode estar associado a unspoodeflow, de imersédo e
de principios da psicologia positiva propostos@sikszentmihalyi (1990) A experiéncia esta
relacionada com um conteddo emocional, dificil descdever. Nesse sentido, projetar
elementos relacionados a esta experiéncia, bem compreender as possibilidades futuras

para as radios torna-se relevante.

Este trabalho vai considerar diversos aspectosrd@omento de transicdo das midias,
levando em conta aspectos emocionais, sociaisiraidi mercadoldgicos e todas as questdes
relacionadas a ruptura ocasionada pela chegadaodas tecnologias. Busca-se identificar
cenarios futuros e possibilidades, através do Dds#fratégico, para adaptacao da radio. Nesse
contexto, como o design estratégico pode apoiapnocepso de definicdo de cenarios futuros

para o radio? Essa € uma das questdes principaisugpea-se discutir no presente trabalho.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O processo de mudanca da industria fonograficanrem e gradual, entretanto, um
fato pode ser considerado como o momento de ruptumao modelo tradicional de venda da
musica: em novembro de 1998 dois estudantes nieei@Ganos criaram Napstere mudaram
a maneira como as pessoas consumiriam musica.ngigal consequéncia foi a forte queda
nos negoécios da industria fonogréafica. As vendadisieos diminuiram e o formato vigente
passou a ser o MP3. O adventoNapsterfoi crucial para a crise das grandes gravadoras e,

mesmo tempo, direciona, mesmo que tardiamentepvea¢do neste cenario. @swnloads

GCSIKSZENTMIHALYI, M. Beyond boredom and anxiety: The experience of plap work and games San
Francisco: Jossey-Bass, 19Fwow: The psychology of optimalexperience New York: Harper & Row, 1990.
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pagos vidtunese programas de compartilhamentosti@aming como Rdio, Spotify e Deezer,
aliados a outras iniciativas podem estar apontastionovo caminho de melhora nos resultados

de negdcios musicais.

O Napstercomecou a ser desenvolvido por Shawn Fanningre Bsa&er em 1998, com
a distribuicdo de arquivos facilitada por chats comIRC. A ideia dd\Napsterera ser um
servico de download de musica com interface amigévesuario. As pessoas que utilizavam
0 servico comecgaram a distribuir MP3 com musicasudes bandas favoritas, raridades e até
bootlegqgravagdes de shows). No auge, o programa de ctlhaarento tinha 60 milhdes de

usuarios e podemos dizer que foi a primeira redectando pessoas line'.

Pode-se afirmar que a partir deste momento mudkagéio do publico com a forma de
consumir masica, seja pela compra do produto, mbéan por ndo precisar ficar aguardando
que sua musica tocasse em uma radio de sua p@éer&ria-se aqui uma relacdo de
independéncia na relacdo consumidor/fornecedoredacs, onde a preferéncia do usuario
torna-se protagonista. Se o radio, ou a gravaddi@possibilitam que o ouvinte/consumidor
tenha acesso a musica que deseja, este consundidarsca-la por conta prépria, sem ter de
esperar ou pagar por isso. A ruptura ocasionadaNegbster nos padroes de consumo, da
geracao ou propagacao da musica mudaria para samyezacao do publico com o ambiente
musical. Atingindo ndo somente a industria fonageafartistas e todos os envolvidos nesse

processo, como também afetaria o radio FM exclusévde musical.

A figura abaixo mostra a queda na venda de muisicafe o sensivel aumento do digital

gue mantem-se até os dias de hoje.

Figura 1: Mdsica fisica/Musica digital.

! Disponivel em http://en.wikipedia.org/wiki/Downlozd %628film%29 Acessado em marco de 2015 as
12h20min.
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Vendas mundiais de musicas gravadas 1997-2010 (U$$ bilhGes, valor comercial)
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Fonte: IFPI.

Fonte: IFPI [nternational Federation of the Phonographic Indyt

Essa mudanca disruptiva permite visualizar conigidaz central de um negécio pode
atrapalhar processos de renovacgédo e inovacao (BBEBSANT, PAVITT, 2008). A industria
da musica, preocupada em ndo perder receita cemdave CDs, LPs e DVDs e direitos sobre
publicacbes de artistas, ndo percebeu a oportumaachtada pelo novo formato. Em um dado
momento a competéncia central dentro dessas eraptes@ou-se limitacdo central. As
competéncias estabelecidas ficaram em primeiroopnconsequentemente, importantes
competéncias novas foram negligenciadas ou sulsddsn(TIDD, BESSANT, PAVITT,
2008). Grandes industrias, ou empresas, na malasavezes, movem-se com lentiddo em
direcdo a inovacao.

Esse movimento evoluiu ao longo dos anos, refoigauds caracteristicas expressas
nos gréaficos a seguir.

Figura 2: Venda de discostiynloads e streaming.
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Figura 3: Vendas Digitais no Brasil.
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Fonte: ABPD (Associacao Brasileira de ProdutorePideos).

Ao mesmo tempo em que aumenta a venda digital décenéxiste um movimento e
tendéncia em direcdo ao analdgiceirtagecom a retomada nas compras de discos e vinil,

como mostra a Figura 4.
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Figura 4: Vendas de Discos de Vinil no Mundo.
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Fonte: RIAA Recording Industry Association of Amelica

Cabe destacar que outras industrias também foretadafs pelo surgimento de novas
tecnologias, como a area da fotografia, telefani@omobilismo e, inclusive na alimentacao.

No decorrer deste trabalho, deve-se aprofundardestuwas é&reas citadas como
referéncia e destaca-los para que possamos articalbor uma pesquisa a partir de caminhos
ja percorridos por setores semelhantes a comum&agétras areas distantes da teméatica e dos
veiculos de comunicacgéo, onde a busca pela inogggada pela tenséo entre analogico/digital
€ uma constante e as solugdes passam por questdpiexas e um cendrio de instabilidade.

Para uma melhor compreensdo do problema de pesduisaou-se desenvolver
preliminarmente uma compreensdo das mudancas dgiced, considerando dois vértices:

Analdgico/digital e conteudo proprio (individualydntetdo disponibilizado (compartilhado).

O estudo preliminar permitiu inserir em cada quiaidraim conjunto de imagens que
possam estimular a compreensao problema e os casniaina reposicionar o radio diante do

mercado digital.
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Figura 5: PesquisBlue Sk¥.
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Fonte: Autor (2015).

Surgem alguns pontos para reflexdo, como por exer@ptadio aliado a internet ganha
espaco ou diminui sua relevancia? Os programasrdpartilhamento vigtreamingvem para
ficar ou sdo apenas uma moda passageira? Os daolwrpagos de baixo custo e de melhor
gualidade vao afastar as pessoas do radio? Radie Fidrcado fonografico, historicamente
ligados, podem unir forgas e encontrar solucdeaticais para momentos de crise, se
aproveitando destas novas tecnologias e encontramdonova maneira de trabalhar seus
produtos? Como o radio pode migrar para platafouigitais sem perder relevancia em seus
aspectos principais como instantaneidade, agilidampatia, emocao, prestacdo de servicos e

conexdao com pessoas? Como ndo perder a forcaid@aoagdvo, onde ouvintes podem interagir

8 A blue skyrepresenta um processo aberto e ndo estruturadoaldos previamente constituidos no sentido de
revelar e sistematizar uma série idputs e estimulos Gteis ao desenvolvimento de um nowacseproduto
proveniente de um contexto produtivo mercadolégiiferente daquele no qual se insere o projeto. Rede
definida como uma pesquisa néao filtrada, privadaud& direcdo pré-constituida e de um modelo de acgéo
codificado. (CAUBIRI CAUTELA, 2007).
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de diversas maneiras?

Segundo Jenkins (2006), a nova “economia afetieaf & I6gica de um consumidor

ideal ativo, comprometido emocionalmente com o pto@ pertencente a uma rede social.

Ver o andncio, ou comprar o produto, ja ndo bastanpresa convida o publico para
entrar na comunidade da marca. No entanto, sefiliégdes incentivam um consumo

mais ativo, essas mesmas comunidades podem tandréar-$e protetoras da

integridade das marcas e, portanto, criticas dasessas que solicitam sua fidelidade.
(JENKINS. 2006).

Todos esses aspectos relacionados a economia d@siéexin, ou afetiva e suas
conexdes emocionais devem ser considerados naidentft radio. Considerar apenas o
produto, ou o radio, ndo é mais suficiente, é regoes gerar uma experiéncia positiva,
extraordinaria, que persista por um longo tempanmaginario, ou na memoria afetiva da

audiéncia.

A partir deste contexto de mudancga de modelo ment® necessidade de projetagéo
de experiéncia e de entrega de valor, diferentegoa tedricos buscaram alternativas para
desenvolver processos claros, estudando cenates;apectem seus produtos e servicos aos
clientes. Dentre as abordagens que constituempesspectiva de sistema, através de uma
|6gica projetual, destaca-se o conceito de Dessgratégico (DE) e sua perspectiva de sistema

produto-servico.

Segundo Zurlo (2018) o Design Estratégico é um sistema aberto queiidolersos
pontos de vista, modelos interpretativos articisadovarias disciplinas. A estratégia sendo
tanto causa quanto efeito de um processo coletivo &o interativo para modificar a realidade.
E didlogo e conversacdo, confronto e negociacéime entltiplos atores visando alcancar
alguma forma de sucesso. O Design Estratégico agrarambitos coletivos, suporta a acao
estratégica gracas as propriapacidade® finaliza a propria operacionalidade na geragdo d
um efeito de sentido, que é a dimensao de valaer gdguém, concretizando este resultado em
sistemas de oferta, mais do que em solu¢des pentwai produto-servico mais do que um

simples produto, que é a representacao visivettiatégia.

QZURLO, FrancescoDesign Strategico. In: XXI Secolo, vol. IV Gli spazi e le arti. Roma: Enciclopedia
Treccani. 2010.
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O Design Estratégico lida com instabilidade e caxiglde. Chama o concurso
também de outras areas, em especial as Ciénciaartdisne Sociais. Sua capacidade de inovar
e criar valor potencializa-se pelo conhecimentegauo; pelos avancos projetuais praticados
pela Administragdo, pelos processos e tecnologeservolvidas pela Comunicagéo e
Informacao; pelo acervo disponibilizado nas aretscionadas a temas de significado, cultura
e estética. Permite a configuracdo da forma, fungior e sentido da proposta integral de uma

organizacao para a sociedade e o mercado.

E possivel afirmar que o Design Estratégico, partsansdisciplinaridade, pode formar
uma grande rede de colaboracdo na resolucao demad complexos. Assim, a incerteza do
ambiente do radio, que envolve novas tecnologilisgeagens, apresenta-se como area de
trabalho para a atuacdo do Design Estratégico®macidades de Ver, Prever e Fazer ver.
Considerando a perspectiva imposta por essa nawsoeda e a instabilidade vivenciada

atualmente pelas midias, o presente trabalho temo objetivo principal:

* Analisar como o Design Estratégico pode contrilpaira o planejamento de

cenarios e o reposicionamento do radio no ambaigital.
Seré& considerado no presente trabalho o caso da Ri@htida FM, Porto Alegre.

Como objetivos especificos busca-se:

1. Identificar casos de sucesso nacionais e intermaisiopara a
valorizagéo do radio.

2. ldentificar tendéncias, a partir de entrevistas @specialistas da
area.

3. ldentificar e projetar cenarios futuros para a Nasgao do Radio,
a partir de ferramentas do design estratégico.

4. Avaliar o contexto do radio a partir de uma pertipadistorica

Compor um plano de ac¢fes para a radio Atlantida biMcando
adaptacao aos cenarios identificados.

Para alcancar esses objetivos buscar-se-a mai@reenséo do contexto do radio, das

midias em geral e das praticas do mundo digital.

A secao seguinte vai descrever 0s principais ctox&oricos para a construcao desta

proposta de pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A presente fundamentacéo tedrica busca aprofusdanuas relacionados ao objeto do
trabalho. Inicialmente serd discutido o tema limggra no mundo digital. A seguir sera
discutido o impacto da internet no mercado e nm&o do radio. Finalmente, a perspectiva
do design estratégico é apresentada, considerameleasidade de compreensao dos conceitos
de metaprojeto, a perspectiva da pesquisa bluesskyconstrucdo de cenarios, elementos
centrais para a composicao da presente dissertagao.

2.1 A LINGUAGEM NO MUNDO DIGITAL

A instabilidade e a adaptacéo das midias tradi@@uacontexto digital € um dos pontos
de maior preocupacdo para as organizagfes da @manlinicacdo. Para Bauman (2003)
sao tempos liquidos, de uma modernidade liquidao&ilidos nogpads musicas baixadas no
Itunesou em plataformas dareamingsao tendéncias desse processo. O tempo na saziedad
liquida de Bauman (2003) e na hipermodernidadeptavetsky (2004) deve ser dedicado ao
prazer, ao status, ao hedonismo extremo. Sao eddigdazes, sucessos passageiros, a0 mesmo
tempo transformando esse sujeito, antes espectdarm sujeito gerador de informacao.

Lipovetsky (2004) discute a necessidade que estersale ser ouvido, de se expressatr,
ser reconhecido, um verdadeiro culto a expressésséNcenario de hipermodernidade, segundo
Lipovetsky (2004), € preciso considerar as maraascapitalismo menos como um viés
econbmico e mais como modo de vida que esta mapead@rimado da tecnologia, das midias
e comunicacéo, do consumo e da individuacdo. Desgominar a cultura que preconiza a
comunicacao, pois 0s processos de reconfiguracdoaladade passam pelas mediacdes das

tecnologias da comunicacgéo e da informa¢ao

Deve-se levar em conta um aspecto importante sp@etiva da chamadéerculturg
onde o espectador deixa seu lugar na poltronaaleasa e passa a interagir de maneira ativa

com 0s meios de comunicacao, radios, jornais, T\gerando conteudo proprio nas redes

10 BAUMAN, Z. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2003.
H LIPOVETSKY, G.Os tempos hipermodernosSao Paulo: Barcarolla, 2004.
'2|bidem BENTZ, 2012.
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sociais comdacebooktwitter e instagrame etc. A partir dai é necessario entender con® ess
sujeito se comunica, se desloca, o que o0 impadse [Elementos sdo importantes para
identificar o que atinge o fazer do profissionaljdmalismo ou da comunicacdo em geral.
Necessita-se levar em conta a sua linguagem. Pgua este sujeito da importancia e o que
produz significado para ele, e seja ativo no pmaeSignificado é aquilo que faz sentido para
alguém, o signo vem da subjetividade e a signifioa& esse processo, onde o design pode ser
perfeitamente inserido. Assim, o homem é um sdingaagem e o design transforma teorias
da linguagem. A linguagem por si sO é a maneiraocalguém se expressa, o estilo, um codigo
em movimento que se pode dominar pela exposic&beandinada cultura.

A partir do momento que a midia impressa nao doregsa nova linguagem de uma
Era liquida e digital, pode-se inferir que os sifinais talvez ndo estejam se expondo a esta
ciberculturg ou a esta nova cultura, ndo estando aptos enpodéxilo sujeito em questdo. Esse
sujeito que evita noticias e e-mails extensos, cemario de mensagens nao lineares e rapidas
como grandé&estalt Linguagem e comunicacao sao duas faces da mesewaniNeste caso
0 que pode estar ocorrendo é uma perturbacdoqualijem, a afasia citada por HUGHLINGS
JACKSON e ROMAN JAKOBSON (20083.

Como o préprio termo sugere, segue-se dai que dedericdo e classificacdo de
perturbacdes afasicas devem comecar pela questEabde quais aspectos da linguagem sao
prejudicados nas diferentes espécies de tal demo®legundo Jakobson (2008), para estudar,
de modo adequado, qualquer ruptura nas comunicagasnos primeiro, compreender a
natureza e a estrutura do modo particular de caragdo que cessou de funcionar. A
Linguistica interessa-se pela linguagem em todoseas aspectos — pela linguagem em ato,
pela linguagem em evolucdo, pela linguagem em estabcente, pela linguagem em

dissolugéo.

No caso da ruptura da midia tradicional para aardijital pode-se dizer que existe sim
uma linguagem em dissolucado, que € a linguagemakrin detrimento de uma linguagem
nascente, ligada a imagem e estimulos visuaisdies tos tipos. Imagens difusas amplas ndo
fecham argumentagéao, marcam significados amplaniaem bombardeia com informacdes.

As mensagens sao breves, os enunciados e mandw®tes) chamar ao maximo a atencao.

13JAKOBSON, R.Linguistica e comunicacdoSéao Paulo: Cultrix, 2008.
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A acdo estratégica relacionada a esta nova linguagee levar em conta a producao
de sentido, o percurso — desde a unidade minirsmudiéicacdo a unidade maxima. Necessita-
se identificar, analisar, interpretar. A vocacaosdgificar € a vocacdo de comuniarO
processamento de informagfes de quem fala/escessza-comunicacdo esta nos efeitos de
sentido que projetamos no design. Agentes exte@mpodem ser desprezados nesse percurso.
A mediacao tecnoldgica, videos, fotos, telefonédames, traz sentidos, interfere. E referente,
termo constituinte do signo que gera expressaote@do em linguagens que sao significantes

flutuantes.

Deve-se pensar estratégias, linguagens, para qsensé dirige. O design estratégico
opera em ambitos coletivos. Para Bourdieu o sedidacdes ndo pertence ao sujeito e sim ao
sistema completo de relagbes pelas quais e nas&jaaise realizath Para haver mudanca no
sistema € preciso mudar os vetores. Quando prodszima relacdo ja estamos considerando

o entorno. Tudo dentro deste entorno predica,itea@snudam discursividades e subjetividades.

Apresenta-se hoje no contexto, entorno e na suigiatle dos sujeitos emissores e
receptores na circulacdo desta maneira de comynioarnova linguagem. Expressoes ligadas
a imagens, figurasemoticons os “Gifs” (Graphics Interchange Format ou formato de
intercambio de graficgs um tipo particular de GIF bastante conhecido éhamado GIF
animado, composto de varias imagens do formato €lfapactadas em um so arquivo. Essa
variante € utilizada para compactar objetos emsogeletronicos, para usar

comoemoticonem mensageiros instantaneos e para enfeitamsitegernet.

O jornal impresso ndo consegue concorrer a alteraadtos recursos visuais e
tecnoldgicos, aliado ainda a uma mudanca de patr@omportamento social. Na web e nas
plataformas de compartilhamento vem se molduranaiedmovisual diferentemente de midias
anteriores. Nelas sdo recorrentesnixagens ou as simples apropriagcdes que, todavia,
modificam as imagens postadas por conta daqueliBiragdes. Esses usos incidem sobre a
circulacdo, o consumo das imagens de tal formapseadquirem uma espécie de valor quase
independente do valor dos videos e fotos. Valostsseque parecem estar mais associados a

urgéncias contemporaneas de transito e conecteidad

14 |bidem BENTZ, 2014.
15BOURDIEU, P.O Poder simbdlico.Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2004.
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Segundo Fontanille (200%) existe de um lado uma experiéncia figurativadaiica, da
qual se extraem como grandezas pertinentes dess&ores signos. De outro lado a experiéncia
textual e intencional-interpretativa, da qual sgam como grandezas pertinentes os textos
enunciados. Para Fontanille (2005) uma das coneemgsémais espetaculares dessa mudanca
de nivel de pertinéncia € a invengdo da dimensaetiph das semioticas — objeto, e
principalmente, das imagens, onde todos os aspsetwsveis da imagem sao reenviados a
substancia, em direcdo a matéria do plano de esgwe&m sintese, os elementos sensiveis e
materiais da imagem so6 se tornam pertinentes deomio de vista semiético no nivel superior,

isto €, no momento da sua integracdo ao texto émmc

A imagem audiovisual se dispersa na cultura conbeamea e esta no centro do novo
padrédo de linguagem estabelecido por este sujitsuenidor de informacéo. Mesmo quando
essa imagem se concentra em determinada areansaesbecificos, os usos, apropriacdes que
dela se fazem socialmente transbordam as frontdirdsbituado na area, permitindo conexao
de pessoas, tecnologias e novas situacfes. Assiovogornalismo digital deve estar cada vez
mais propenso a conectar pessoas em torno de ¢amabrangentes, criando vinculos através
da emocao, imersao, utilizando ao méximo a tecimlkgstente e criando novas tecnologias,
aderindo a este contexto ndo apenas pela modajavipe’ do momento e sim transformando
0 modo de usar a imagem. O consumo dessas imagef@ma que € enunciado nessas
plataformas esta intimamente relacionado ao seu galuso e 0s usos, mediados por software,

estdo atravessados por sentidos de transito etcodade.

Kilpp e Montafio (2013}’ defendem a ideia de que no atual estagio dacgani
audiovisual espalhou-se de tal modo pelas midieseus usos e apropriacdes por profissionais
e amadores sairam do controle exclusivo das gramesesas de comunicacdo; em contra
partida criaram-se importantes nichos que vém sdispoitados por diferentes setores ligados
a producdo, distribuicdo e disposicao de recuraos gonsumo e realizagdo audiovisual. Para
Kilpp (2013) estaria havendo uma tendéncia a auglializacdo da cultura, movimento que se
expande e onde qualquer um sente-se autorizadodazir, distribuir e roubar imagens de

arquivos imagéticos e usa-los para comunicar-se.

16 FONTANILLE, J. Significacdo e visualidadesPorto Alegre: Sulina, 2005.

17 MONTANO, S.; KILPP, SConsumo e valor de uso nas imagens audiovisuaiswiab. Em Questio — Revista
da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo dRGS: V.19, n.2 — Jul./Dez. 2013
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2.1.1 Linguagem, Meio e Mensagem

Segundo Jakobson (20083, os constituintes de qualguer mensagem estdo
necessariamente ligados ao codigo por uma relagéma e a mensagem por uma relacao
externa. A linguagem em seus diferentes aspectitigaws dois modos de relacdo. Quer
mensagens sejam trocadas ou a comunicacéo proeedwdb unilateral do remetente ao
destinatario, € preciso que, de um modo ou de autna forma de contiguidade exista entre os
protagonistas para que a transmissdo da mensagamassegurada. Deve haver certa
equivaléncia entre os simbolos utilizados pelo tente e que o destinatario conhece e
interpreta. Sem tal equivaléncia, a mensagem s tofrutifera; mesmo quando atinge o
receptor, ndo o afeta.

Marshall Mcluhan (1964%° considera a investigagdo do meio como um todo,
entendendo-o como uma nova linguagem no mundo mod&egundo o autor, 0s meios de
comunicacao tem a capacidade de sugerir uma gEM@t linguagem aos seus USUArios,
através de dimensdes sinestésicas e estéticas,onpreshtemente organizadas e
disponibilizadas, em funcéo dos elementos de orsOrial.

Dentre os diferentes sentidos que o meio possipiprocura explorar, além dos
conteudos vinculados pelo meio, quais as propagtaseste mesmo meio sugere ao sistema
(corpo e mente do usuério) em termos de transfdiesage percepcdes e comportamento para
além das mensagens simbolicas. Na contraméo dgaddgia de que o meio é um simples
canal de transmissdo de mensagens, este pasapram@ar do usuario através de um conjunto
de expressoes estéticas, cognitivas, sinestésamam@ortamentais. Destacam-se as dimensdes
materiais dos meios, tanto no ambito funcional tuam sua dimensao simbdlica (contetdo).

A producdo de significado por parte do usuério garte de um sistema bastante
complexo. Significado neste sentido, seria a cdpae de um sistema agregar sentido a uma
mensagem como consenso que so € conquistado ndaneedique cada meio age como uma
linguagem que trata e condiciona novos padrodes.

Mcluhan (1964) diz que os meios atingem difereetgsuturas perceptivas, distintos

'8 |bidem JAKOBSON, 2008.
19 MCLUHAN, M. Understanding media: The extensions of a marCambridge, MA: Mit Press, 1964.
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mecanismos de compreensao, adquirindo diferergesfisados, de acordo com sua area de
atuacdo. Assim o0 meio de comunicacao constituiagnas a forma comunicativa, mas o
proprio conteudo da comunicacad® ‘meio € a mensagénO autor sugere ainda que o
contetdo de cada meio é outro meio e que o m&mpre a traducdo de alguma coisa anterior,
sob forma, modo ou intensidade novos.

Aparentemente ha certa dificuldade e lentiddo pddhas tradicionais entenderem os
novos padrdes de linguagem da era digital. H4 emtativa forcada e desesperada de se inserir
neste novo contexto. O receptor da informagaoesanero espectador passou a se deslocar de
maneira diferente nesse ambiente, nesse meio ral@ta € protagonista, cria sua propria
maneira de se expressar, emite sinais que nao peefetesprezados.

Na obra Significacdo e Visualidad&® , Fontanille (2005) apresenta um exemplo das
inscricdes hierdglifas monumentais do Egito. Segumdutor, para compreender a significacéo
das mesmas, ndo é suficiente decifrar o texto,mesmo apreciar seu tamanho e a disposi¢ao
vertical. ‘E preciso também levar em consideracéo os elemesfoecificos de uma situacio
de comunicacdo com os deuses, que se manifesteutarente pela altura e pelas
propor¢des das inscricde§~FONTANILLE, 2005).

Fontanille (2005) afirma que deve ficar claro quetaacdo ndo € o contexto, isto €, 0
entorno mais ou menos explicativo do texto, qua satdo considerado como unico nivel de
analise pertinente. Esse entorno compreende tarob@ercursos dos espectadores potenciais,
suas esperas e suas competéncias modais e pasdioniarno no qual esta inserido e que lhe
confere eficacia enunciativa e pragmatica.

A partir da perspectiva apresentada, pode-se pargele projetos de design podem ser
a via de construcdo de argumentos, significadas eatalisador de possibilidades para esta
nova era da comunicacdo. A partir dessa perspechuacar-se-a na secdo seguinte

compreender a relagdo entre as tendéncias tecoadogia internet, no mercado do radio.

2.2 RADIO E INTERNET

Mesmo com o advento de novas tecnologias com@mgtt o radio continua sendo um

20| hidem FONTANILLE, 2005.
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dos mais abrangentes, populares e acessiveis mei@®@municacdo. O desenvolvimento
tecnoldgico pode vir a assegurar a ampliacdo dauslidade. Existem inameros tipos de
relacdo entre o radio e as novas midias. Com astesctecnologias e a internet € possivel que
o ouvinte de radio acompanhe as transmissfes desds/formas. Ele pode escutar ao v,

line em tempo real no site das emissocasgdemandquando quiser), através dosdcastse

de audios disponibilizados e ainda pelos aplicatpara telefones celulares, inclusive baixando
todos os programas que desejar. Cabe as emisstaeane atentas para esta demanda e serem
hébeis para aproveitar ao maximo um novo e promiesdelo de negdcio, onde a geracao de
conteudo bff air" passa a ser fundamental.

Hoje existe a possibilidade de deixar este ouvimieectado com a programacao e
assuntos da emissora por 24 horas, potencializasitlemas da programacao em sites, blogs,
contato direto com comunicadores via redes soejalsylists O conceito da convergéncia das
midias proposto por JENKINS (2008) destaca-se neste cenario, onde o radio busca
multiplicar seu alcance e gerar novas conexdegéstide meios de comunicacao mais voltados
as imagens visuais e a outros tipos de estimul@d®, neste panorama, tenta atrair novos
publicos utilizando-se de ferramentas multimidandoco nos jovens que sdo mais envolvidos
por estes aspectos visuais e de conexdes sodiai@stdas redes, gerando engajamento,
empatia, possibilitando novos atrelamentos emotSometre o veiculo, programacao,
comunicadores e ouvintes.

No seu artigo, Radio: Historia e Abrangéncia nalBgital (1997), William Biernatzki
(1999¥%2, fala da negligéncia de estudiosos em relacideage® € um dos mais importantes

meios de comunicacao de massa.

Um dos motivos para termos negligenciado o raddemer explicado com base em
uma relativa auséncia de pesquisa publicada sdaiee meio, além da pequena
prioridade que parece ser atribuida a ele em mdapsartamentos de comunicacao
universitarios. O glamour da televisédo e do cinpar@cem atrair o interesse de mais
estudantes do que as ofertas mais ritmicas de anégia fala, as quais o radio esta
limitado. (BIERNATZKI, 1999).

As dificuldades para realizar pesquisas tambénas#@midas a caracteristica efémera,

21 hidem JENKINS, 2006.

22 BIERNATZKI W. Radio: Histéria e abrangéncia na era digital Comunicacéo & Educacéo, Séo Paulo, [16]:
43 a 62, set./dez. 1999.
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transitéria da programacao de raddio comparada@nai$ diarios, sempre disponiveis para
estudo, guardados em hemerotecas.

O radio comecou como instrumento de uso para agagée, para uso militar,
diplomético e comercial. As transmissdes feitaa pacepcao pelo publico em geral comegam
em 1920 nos Estados Unidos e em 1922, na Gra-Biet&m 1991, a UNESCO informou que
havia mais de dois bilhdes de aparelhos receptmnegso em todo mundo, em contraste com
831 milhdes de aparelhos de TV e 540 milhdes dmsirde teleforf8. Desde que se tornou
esse veiculo de comunicacdo de massa por exceléncé&dio tem passado por diversas
mudancas em suas formas de uso e, com a digitaizpassa a sofrer alteragBes técnicas
significativas, que ja demonstram vastas implicagi® seus usos social e cultural.

E possivel afirmar que o radio sempre esteve ligaglstes aspectos de mudanca social
e cultural. As novas formas de utilizar este metocodmunicacdo vao se transformando
conforme muda a sociedade e surgem novos aspectasdgicos. A ideia pessimista do fim
do radio sempre volta a tona quando surgem novassnde comunicagdo, como aconteceu
com a televisdo e agora, como acontece com a @tteka contrario das previsdes negativas e
mesmo tendo passado por periodos dificeis nos%hoem o surgimento da TV, o radio se
transforma, se adapta, mostra-se um veiculo viees&im amplas capacidades de adequacéo a
novas realidades e tecnologias.

Em 1916, o russo radicado nos Estados Unidos D@sithoff antevé na Marconi
Company as possibilidades de utilizacdo da tecrelegistente para a conformacédo de um
novo produto que viria a ser o radio. Ele sugeider a dire¢cdo da empresa hum minucioso
documento: “Concebi um plano de desenvolvimentopqaieria converter o radio em um meio
de entretenimento domeéstico como o piano ou o @idgA ideia consiste em levar musica
aos lares por meio de transmissdo sem fips] Poder-se-ia instalar, por exemplo, um
transmissor radiotelefébnico com um alcance compateknentre 40 e 80 quildmetros em um
lugar determinado em que seria reproduzida masisrimental ou vocal ou de ambos o0s
tipos’. (FERRARETO, 200D

A musica no radio tem sua origem nas transmiss@€sathk Conrad, a quem € atribuido
o desenvolvimento do microfone e do alto-falant@adir, respectivamente do bocal e do
auricular dos telefones. Por volta de 1920, decasa em Wilkinsburg, Pensilvania, Estados

23| hidem BIERNATZKI, 1997
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Unidos, Conrad substituiu o fondgrafo por um miona. “Ele descobriu uma grande
quantidade de ouvintes que tinham construido seaips receptores de galena e que, ao
escutarem musicas, escreviam e telefonavam pediagcancdes e noticias. Baseado nestas
solicitagdes, Conrad decide transmitir regularmpndgramas estruturados para satisfazer seus
ouvintes. Quando faltam discos de sua propria éolegle toma emprestado de uma loja de
Wilkinsburg em troca de mencionar o estabelecimentoercial no ar — 0 primeiro anuncio
radiofénico (o dono da loja descobriria que osabsibcados na estacdo de Conrad vendiam
mais que os outros). Todos estes conceitos dediiiéo — a estacéo, o publico, os programas
e 0 anuncio subvencionando a programagcéo — sétadssdo trabalho de Conraé?”’

Com o advento da Frequéncia Modulada e sua regotag@® para transmissao com
som estereofbnico no inicio da década de 1960peri&ncia de ouvir masica no radio torna-
se algo mais agradavel. Embora com raio menorocd@ed, pela sua qualidade sonora superior
o FM ganha impulso significativo no mercado da coiwagédo. Quando o FM chega ao Brasil
vem com a totalidade de suas possibilidades dekat®®. No dia 2 de dezembro de 1970, os
Diarios e Emissoras Associados inauguram em Sdo Bd&adio Difusora FM, a primeira do
pais a transmitir exclusivamente em frequéncia naaidu

Cabe destacar que o radio surge com um aspectortanf® de socializacao.
Caracteristica que ao longo do tempo foi ampliagdarcada com as experiéncias envolvendo
a musica nas programacoes, noticias e a prestacserdco para 0s ouvintes e agora com as
possibilidades das redes sociais de internet. Bedéimar que as alteracdes significativas na
maneira como as pessoas ouvem o radio, estdo tatigagtas a modificacdes tecnoldgicas.
Quando ocorre a troca do radio a valvula para @s tansistores e circuitos integrados,
possibilita-se a miniaturizacao do equipamento ntarabilidade para o produto.

Um dos efeitos mais importantes do circuito intdgrao radio foi a mudanca da
popularizagdo das transmissfes de AM para FM. #isinicial do radio dependeu mais das
transmissdes em AM (Amplitude Modulada) por cawsmdior complexidade e dos custos dos
circuitos de FM. Mas oshipsreduziram muito o custo das transmissfes em Feg(emcia
Modulada) e deram a ela uma vantagem em qualidaderd, apesar de seu alcance limi#ado
(BIERNATZKI, 1997).

24 |hidem FERRARETO, 2000.
25| hidem BIERNATZKI, 1997.
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Muito desse potencial para mudar tanto o radio carnsbevisdo ainda iria evoluir com
a revolucdo digital. As vantagens da transmissaptatliem relacdo a analdgica séo
principalmente a eliminacdo do ruido, através diveamentdiga/desligado sistema digital,
velocidade do processamento das informacdes; repéiodiel (com o resultado da eliminagéo
do ruido) e facilidade da interface e do processtonga tecnologia de comunicacgao digital
com a tecnologia do computador.

Era consenso no final dos anos 1990 e inicio dos 2000 que o radio com transmissao
digital seria o “futuro”, como aparece no livro R&d O Veiculo, a Historia e a Técnica de
Luiz Artur Ferrareto:

O futuro da radiodifusdo passa necessariamentedggtalizacdo. As perspectivas
para a primeira década do século 21 apontam qdalismelhante a dos CDs com a
possibilidade de transmitir além de som, informacbaptadas em um pequeno
display no receptor (FERRARETO, 2000).

No mesmo livro o autor relata a dificuldade dersmatrar um sistema padréo; na época,
em desenvolvimento nos Estados Unidos, Japado e Wiéopeia. Ferrareto (2000) também
apontava que a transmissdo digital de dudio gemeseio em nacgdes subdesenvolvidas e
dependentes de grandes poténcias industriaistav&la dificuldade que os ouvintes poderiam
encontrar para adquirir receptores adequados ataowalogia digital.

Em paises como os Estados Unidos o radio digit& &nda € amplamente explorado,
possibilitando a segmentacgéo direcionada a detadafaixas de publico e a divisdo do FM
musical por estilos, como country, rock, rap e Btz Brasil, devido possivelmente ao custo de
instalacéo de novas redes e outras preocupacdesteeao mercado, como dar prioridade da
tecnologia de sinal digital para as transmissde$\deo radio digital, da maneira como se
imaginava no final dos anos 1990 foi perdendo esgmga as transmissodes via internet.
Segundo Biernatzki (1997), as transmissoées digitaiudio ndo tém trés coisas que a televisao
digital e a internet tém: uma tecnologia disponpaa recep¢cdo, uma demanda provada de
consumo, além de fornecedores de conteudo, digpastvestir na criagcado de produtos feitos
sob medida para elas.

Donald Macfarland (1997 explora a tematica das radios FM e o impacto da

26 MACFARLAND, D. Future radio programming strategies.NJ/London: Mahwah, 1997.
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digitalizacdo nos Estados Unidos, afirmando questactes analdgicas de FM podem existir
por muito tempo ainda. “A FM pode ser o canal perfeara a voz humana.” Segundo o autor,
a voz humana ndo demanda a mesma banda dinami@aresposta de frequéncia que a musica.
Macfarland (1997) aponta o caminho das FMs connddese em canais de noticias ou de
programas falados, movimento este que é percelndalias de hoje nas radios brasileiras,
especificamente, em Porto Alegre. Temos grandessenais de noticias migrando para o FM,
no caso a Radio Gaucha, Band News e ainda os pragrde esportéalk showsde humor
como Pretinho Basico da Radio Atlantida, Cafezidaaadio Mix e ainda o Ala Minuta da
Ipanema FM, radios estas, antes essencialmentaaslpara a musica.

MacFarland (1997) cita o grande interesse comeggiatente, e que € mais viavel com
a radio de programacéo falada, em contraste cadia de programacao musical, como um
fator encorajador a adogado do formato de radiordgramacao falada pelas esta¢cbes de FM.
“A radio de programacédo falada tem mais tempo dep@ganda que pode ser vendida e,
portanto, maior potencial de lucro do que a radeomtogramacéao musica{MACFARLAND,
1997).

Levando em consideracdo o panorama apresentadss& @l dizer que as radios que
decidirem trabalhar com musica devem se interegsdre outras coisas, por gerar uma
programacao totalmente locaMade In Heré. Promovendo festivaisyorkshops pequenos
shows, feiras musicais. Criar a possibilidade dedge a musica que se toca, inovando com
produtos que sejam uma espécie de ITUNES de artigtais, tornando-se catalisadora e
propulsora de novos modelos de negdécios para ocad@rocal, utilizando a internet para
potencializar suas criacfes, gerando novas redealz@ho e ligacbes com artistas e publico.
Assumindo um papel protagonista em uma possived ceitural, este radio FM pode se
reinventar, se reposicionar aliado as tecnologgitacs que permitem a amplificagéo de suas
atuacdes. Podendo ser também uma ferramenta pepar laovidades, resgatar a memoria
musical da cidade onde atua, através do relancantentobras de artistas locais que se
encontram fora de catalogo e, dependendo do adaagar os discos originais em vinil ou CD
com tiragem limitada através de pequenos selosagoefpa com as gravadoras que tentam de
gualguer maneira encontra um caminho para vokkagscer.

Os elementos aqui discutidos permitem conmalereum historico do radio e perspectivas
de conexao futura. Entretanto, como projetar pagpariéncia necessaria do ouvinte? Como
identificar cenérios que podem impactar no futwesta e de outras midias?

Essas questdes estdo relacionadas ao terceiralteprasente fundamentacgéo tedrica e serdo
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descritas a sequir.

2.3 DESIGN ESTRATEGICO

Atualmente o design assume uma perspectiva estratéigle pode estar aliado a
grandes transformacdes, a questdes ambientaisg aava maneira de se produzir e, inclusive,
encontrar saidas para questdes que apresentarargderisterteza e instabilidade como no caso
das midias, por exemplo. Para atuar em temas denkenrelevancia, o design precisa ser
estratégico. Tem que se elevar a este nivel e pesgatando todas as possibilidades para

qualquer que seja a problematica.

Para Mauri (1996Y, a estratégia € um processo projetado para proglaros e
programas, com objetivo de conservar ou de realizabjetivos definidos. Para Zurlo (2020)
o design se aproxima da acéo estratégica por sabegoretar a complexidade. A partir dela

cria estruturas de sentido e possibilita um camabkeguir.

Mesmo estando presente em varios momentos daiaidgocivilizacdo, como busca da
unido da estética dos objetos as suas funcionafdadutilizacdo das praticas do que viria se
tornar o desenho industrial tomou corpo na Revolugéustrial, em meados do século XIX.
Entretanto, como disciplina, o desenho industr@aha se concebe hoje em dia surgiu na
primeira década do século vinte, no meio culturi@deistrial alemédo. O design no Brasil foi
bastante influenciado, principalmente no seu enspeta tradicdo alemad da Deustcher

Werkbund, da Bauhaus e da Escola de Ulm.

O estudo do design sempre esteve ligado a outess &lo conhecimento como a
psicologia, a teoria da arte, a comunicagao emci@&a cognicdo. No entanto, o design possui
um conhecimento préprio que se desenvolveu atidavésia histéria, mas tem se tornado mais

evidente nos ultimos anos.

Para Buchanan (20(F) no comeco o foco estava na forma, funcdo e rahtéos
produtos, muito ligado a fase inicial do aprendizdd design ensinado pela Bauhaus. Ja no

século XXI, o design passou a estar focado na&elacnas experiéncias das pessoas na

27 MAURI, FrancescoProgettare progettando stretegiaMilano: Masson S.p.A, 1996.
%% |bidem ZURLO, 2010.
29BUCHANAN, R. Design research and the new learningMitpress, 2001.
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interacdo com o produto final do design, em umexdntsocial e cultural. As concepc¢does do
design ainda apresentam muitos conflitos, de fogoma varias abordagens mais ou menos

diferentes coexistem atualmente.

Destaca-se nesse contexto a pesquisa de ManzifiD)@P9 relacionadas com o
desenvolvimento sustentavel e o pensando de undagio de objetos mais harménicos com
o planeta, de maneiras menos agressivas de prajatdiminuicdo de impacto ambiental, da

ecologia do artificial e outras perspectivas aléndesign industrial.

Moles (198831, também demonstrou sua preocupacdo em encontraowo caminho
para o design na sociedade pds-industrial. Umaedade centrada no consumo e na
acumulacdo material. Moles expressa a necessidadeddsigner alterar o foco. De projetar
além do objeto e estabelecer uma relacéo objeswpedm design mais centrado na relacéo e
no entendimento das necessidades dos usuariosnsurgidores. Projetando a interacao entre
estes dois atores, baseado na perspectiva daspessa funcionalidade dos objetos. O autor
traz uma nova perspectiva para o mundo imaternale @ materialidade ndo estara presente em
todos os sentidos. Nao nos livraremos dos objetas € fundamental pensar num novo

conceito para o processo dos projetos numa so@extpaia também centrada nos servigos.

Enquanto enviamos e recebemos mensagens e imagestduindo uma realidade
artificial, encontramos também com maior frequéncthug”, o mau funcionamento, a falha.
Estes fatores, muitas vezes demonstram a fragdidid sistema, onde os engenheiros de
hardware e software devem buscar e adaptar esamtéglanos de acdo desenhados para
controlar a desordem. Os criadores desta novarauitoaterial tem que devotar esforgos
permanentes para que as falhas se minimizem elesmente, ndo acontecam. Para MOLES,
a civilizacado imaterial deve ser confiavel. A tarelo design € assegurar a confiabilidade do

sistema.

2.3.1 A Capacidade de Ver, Prever e Fazer Ver do Bign

30 MANZINI, E. Artefatti: verso uma nuova ecologia dell’ambiente dificiale . Milano: Domus Academy, 1990.

31MOLES, A.Design and immateriallity: What of it in a Post Industrial Society. MitPress, 1988. Disponivel
em: http://www.jstor.org/stable/1511384 Acessadonesinco de 2015, as 21h00min.
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No contexto instavel e complexo apresentado na tteandlas midias, julga-se
necessaria a tomada de decisfes que viabilizermtingmlade dos negoécios das midias
tradicionais ou entdo a sua reconfiguracdo diretfiockeente para a esfera digital, com uma
conexdo intimamente ligada aos seus leitores, tesjinelespectadores, seus habitos e na
geracdo de recursos para investimento em novaslogias, além da remuneracdo dos
profissionais. Essa conexao deve passar indubitevee pela identificacdo e empatia gerada
pela linguagem, pelo dominio da mesma e apropridgdwva linguagem dos tempos digitais

pelos profissionais da midia.

O design, por sua natureza, sabe interpretar alegidade, colhendo dela estruturas
de sentido, sabe indicar um caminho tornando-e@elistéabe comunicar e gerir processos de
compartilhamento das escolhas dentro de uma orgginzComo para cada profissdo, também
o design é caracterizado por um conjunto de capdeg] relacionadas, principalmente, a fazer
coisas que tenham importancia visual e percefftivacapacidade de ver, prever e fazer ver

do design pode ser a alternativa eficaz a serderala para o cenario apresentado.

A capacidade de ver entendida como capacidadeitdealerientada dos contextos e
dos sistemas. Ver é a capacidade de observar @sémos muito além da superficie visivel, é
ato criativo porque para retirar a esséncia dasmsa@ preciso por de lado os preconceitos para
colocar-se com curiosidade diante do fendbmeno whdet3. O que se observa é de fato
fendbmeno social complexo, seja um artefato técnpmrfanto expressdo de tecnologias,
materiais e processos produtivos, mas também ogartamentos e experiéncias de uso. Saber
ver permite identificar as exigéncias tacitas e edpressas das pessoas, muitas vezes
transmutaveis em oportunidades para a inovacaanMito organizacional, saber ver permite
compreender, com maior precisao, os quadros denefa culturaisftameworR, os filtros de
guem devera antes entender e depois realizar@b@sto processo estratégico. Ver e entender

estes filtros permite, de fato, colocar em foco waraunicacao eficaz e envolvetfte

A capacidade de prever é aqui entendida como aickoe de antecipacao critica do

futuro. Prever é fortemente correlacionado a veuild que se observa alimenta a criacao de

32 hidem ZURLO, 2010.

33NORMAN, D. A. Emotional Design: Why We Love (or Hate) Everyday Tings. New York: Basic Books
2004.

34 hidem ZURLO, 2010.
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possiveis futuros. Segundo Zurlo (2010), o exescile previsdo é dimensédo criativa, que
partindo dos dados, limitados e parciais, integoeetantecipa aquilo que poderia ser uma
abordagem critica, filtrando conscientemente confemos e informacdes para avaliar a
confiabilidade, seja de um ponto de vista tecnold@ econdmico, ou de aceitacdo social e
ambiental. Muitas vezes é atitude ou sensibilicdselaprender sinais frageis de mudanca, nos
gostos, nos comportamentos, na orientacao eseepoajeta-los em cenarios concretos. Criar

futuros prevendo aquilo que podera ser.

A capacidade de fazer ver é entendida como capiide visualizar estes cenarios
futuros. Fazer ver é a capacidade que suportaestéatégica. Torna visivel o campo do

possivel e € um instrumento potente de acelerag@ootesso de decisao.

Para Bentz (20133, os processos de producdo de sentido em situagpesificas
deverdo dialogar com a metodologia do Design Egjiet que confere relevancia aos efeitos
de sentido e a agregacao de valor. O Design Egitatéado faz ver somente futuros possiveis.
Também organiza e torna compreensivel o contextogmoiar escolhas. E a area do fazer que
pode transformar realidades, facilitar process@gluzir as diferentes linguagens e levar a
inovagdo. Zurlo (2010) e Celaschi e Deserti (2608ntendem o Design Estratégico (DE)
como uma atividade de projeto baseado na triadensasproduto-servico, realizada pelo
concurso de varias disciplinas, atividade projeéssl que anima os processos e as propostas
de solucéo para os problemas identificados. Esg@pta responde aos principios processuais
e sisttmicos que pautam a compreensao das linggjagegue coloca em sintonia os dois
paradigmas, cujos saberes se realizam na pluralidiasi relacdes e na diversidade de vetores

que entre elas se produzZ&m

2.3.2 Metaprojeto

Dentre os principais diferenciais da abordagenmed&d estratégico, pode se identificar
a perspectiva metaprojetual para o mundo digitahe@aprojeto pode ser entendido aqui, como

35BENTZ, I. Cadernos de cultura e estética contemporaneRorto Alegre: Entremeios. 2013.

3GCELASCHI, F.; DESERTI, ADesign e innovazione: strumenti e pratiche per laicerca applicata Roma:
Carocci Editore, 2007, p. 15-56.

37 \bidem BENTZ, 2013.
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um processo de reflexdo que encontra novas pr&itasrece possiveis conexdes criativas e
uma trajetéria de inovacdo para empresas de coag#tuc Para conduzir um processo
metaprojetual em um ambiente conservador e balipadonetas de audiéncia e faturamento
precisamos ter a consciéncia de que enfrentarerhstculos. A propria definicdo de
metaprojeto ndo é unanimidade entre seus prin@p#ises. Apresentar este caminho projetual,
com variadas formas de interpretacéo, para leignefessionais de outras areas pode tornar-

se uma ardua tarefa de convencimento e negociacao.

Celaschi (2007) acredita que iniciar um processm@acao em uma empresa sem ter
preventiva e adequadamente conscientizado os goeeserao envolvidos, constitui o primeiro,
fundamental erro de método, cujo efeito inevitédearhh um processo de dificil governaitca
Teremos que lidar com a resisténcia de profisssodaicomunicacéo e gestdo do negdcio, a
falta de conhecimento sobre a processualidadeem@at do metaprojeto e possiveis questdes

econdmicas que acabarao por condicionar aspecespi@itada de inovagao.

Pode-se concluir que, segundo Celaschi (2007)¢c€ssario um envolvimento integral
das equipes que trabalhardo o metaprojeto. Esses alevem estar devidamente informados
e engajados para que a trajetoria metaprojetuavesao sucesso na conducao do projeto a ser
estabelecido. A geracdo de um caminho para o prqjet sendo solucionado abra para novas
possibilidades. Sendo o percurso que direcioneiaddnéditas e adequadas para 0 momento
instavel vivenciado pelas empresas. Um resultagongo seja Unico, que seja sim, a abertura
de novos processos de inovacdo onde o metaprojetamha como elemento central, como o
catalisador que se transforma num caleidoscOpiopaisiveis trajetorias e opcdes. O
metaprojeto fomentando a projetualidade com umrddifarente do que vinha sendo feito.

Agindo como um motor, como uma mola propulsoragies estratégicas.

Sugere-se também que 0 metaprojeto possa ser ertdgspe uma nova consciéncia
profissional para o design e outras areas estafeteaccomo os meios de comunicacdo. A
mudanca de nivel do pensamento simples para orpengacomplexo. O design modificando-
se para anetadesignA visdo que vai além. O deslocamento que propoecoutro lugar para
o projeto. Reflexdo, especulacdo e, até mesmadti@acio projeto. Uma reflexdo que néo esta

situada no aqui e ndo esta situada no agora, comefica a expandir competéncias e campo

38 hidem CELASCHI, 2007.
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de acéo projetual. Toda a funcédo do metaprojetoddstcionada a encontrar possibilidades e
nao a responder a deveres projetuais, possibititaaod projetista, ao designer e a outros

profissionais um alto grau de liberdade criativa.

Celaschi (2007) afirma que o metaprojeto permite ga gestores com tarefas de
decisdo compreendam a articulacdo e o0s elementosimdeprocesso de inovacao, e
especialmente que, uma vez iniciado, o processmidevitavelmente envolver toda a empresa,
todas suas unidades estratégicas, pois seria iapbsbter resultados importantes sem a
participacéo consciente dos sujeitos-chave da esaphdessandro Deserti fala do metaprojeto
surgindo, de um lado da capacidade de analisdegpistar 0s vinculos que 0 N0sso contexto
apresenta; de outro, a capacidade de gerar optatles canalizando criatividade dentro dos

cenarios e direcdes de inovacdo poten¥ais

Celaschi (2007) acredita que se deva operar de racchnstruir com o cliente um
aprofundado e consciente processo de configuragéeconfiguracdo do horizonte da empresa,
onde seja possivel decidir quando e a quem encanartdrefa de sintetizar formalmente um
pensamento de inovagdo claro e univoco. A emprasdahe inovar seu produto s6 quando é
forcada pelo mercado. A inovacdo nédo € rotina eobstna vida de uma empresa, mas um

acontecimento excepcional, atipico, de descontau&d

Para chegar a esta inovacdo e a elementos de tiesmade, de rompimentos de
padrbes estabelecidos e, inclusive, para tentasi@pnar veiculos de midia tradicionais como
o radio na esfera digital, a perspectiva do mejafwsugere que fagamos uso de cenarios para
construir esse processo de configuracdo ou reaonfi§o nas empresas de comunicagao.
Cenarios que, quando bem construidos, permitanormggéo de discusséo entre os atores
envolvidos no processo de tomada de decisdo cometiv@ de comparar suas visdes e,
desejavelmente, chegar a uma visdo comum. SeguadriM (20063°, estes cenarios devem
ser “plausiveis” e “discutiveis”, representando estado das coisas que poderia existir, ao
mesmo tempo em que sao apresentados de forma d@iperrastimular sua discussao e

avaliacao.

39 hidem DESERTI, 2007.

40MANZINI, E.; JEGOU, F.Design dos cenariosin: BERTOLA, P.; MANZINI, E. Design MultiversoNotas
de fenomenologia do design. Milano: Edizioni POg&tigin, 2006, p.189-207.
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Segundo Elisa Giaccardi (2085)a ideia denetadesigfioi abordada no surgimento de
novas redes e biotecnologias e que ambos reprasatienativas para os “juridicos” modelos
de comunicacéo, interacdo e vida — encarnado peass de comunicacdo de massa. Para ela
0 metaprojeto deve estar inserido no debate adisticultural, podendo ser a estratégia para
instigar uma revolugdo no mundo da comunicacaoseiparacao do estilo difuso da cultura de
massa. O metaprojeto criando contextos e ambi@mesgue as pessoas possam cultivar a

criatividade e assumir o controle do contexto gemoducao cultural e estética.

Semanticamente, o principal significado da pal@aregameta —quando usada como
prefixo € — “mudanca de lugar, ordem ou naturealesenvolvimento da nocaormetadesign
pode ser caracterizado como pensamento critidtegiu® sobre os limites e possibilidades do
design.Metadesignbusca transformar essa complexidade em uma ojutattien para novas

formas de criatividade e sociabilidade.

2.3.3 Pesquisa Blue Sky

Segundo Cabirio Cautela (2007)a pesquisalue skyrepresenta um processo aberto e
nao estruturado de vinculos previamente constisuidosentido de revelar e sistematizar uma
série danputse estimulos Uteis ao desenvolvimento de um nowaceeproduto proveniente
de um contexto produtivo mercadologico diferentquede no qual se insere o projeto. Pode
ser definida como uma pesquisa nao filtrada, pew#e uma diregdo pré-constituida e de um
modelo de ac&o codificado. Blue skypode ser um instrumento interessante de geragao de
contetdo especulativo em direcéo a inovacao edtride novos ambientes para os projetos de

design aplicados a outras areas.

Para Cautela (2007), a ideia de fundo é a de camégéo e da fertilizagdo do contexto
do projeto. Um dos objetivos é a proposicao dagsjias que conciliem a intuicdo do projetista,

dificilmente programavel, com elementos que podemdefinidos como facilitadores de

41GIACCARDI, E. Metadesign as an emergent design culture Leonardo, v. 38, n. 4, 2005, p. 342-349.
Disponivel em: http://trans-techresearch.net/wpi@atiuploads/2012/03/giaccardielisa.pdf. Acessadar@rco
de 2015, as 20h20min.

42 CAUTELA, C. Strumenti di design managementMilan, FrancoAngeli,2007.
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pensamentds3.

A pesquisablue skyfoi inicialmente conceituada pelos professores-deuldade de
Design do Politecnico de Mildo e pelo POLI.desi@onsorzio del Politecnico di Milano.
Segundo Celaschi (2007)a pesquibae sky ao contrario das pesquisas contextuais, busca
direcdes e oportunidades que ndo mantém um videuliependéncia em relagédo ao problema.
Trata-se da busca organizada de elementos quetaminsightsem direcéo a inovacéo. Para
Celaschi (2007), a pesquibhue skyé essencialmente uma busca de imagens visuaisjanes
nao sendo restrita a estas. Assim, instrumento coood boards storyboardse outros

graficos fazem parte da construcdo desse tipoginimacao de referéncias.

A pesquisablue skyrepresenta a possibilidade de compartilhar um edntento
dificilmente constituivel a partir de processoslitica-dedutiveis. Ablue skyé colocada como
uma colheita de elementos Uteis para estimulaneeidnar a criatividade e o desenvolvimento

do projetd4.

A pesquisablue skygera um dossié chamadoeharios de inovacdoe aborda os

seguintes aspectos:

e ‘“estimulos”: Coleta e organizacdo de referénciaiais que provoquem no designer o
raciocinio por metaforas, ou seja, o deslocameatand lexema (palavra em sentido corrente)
de um paradigma a outro mais conhecido. Esse motimgermite uma aproximacdo do
problema de forma indireta, por associacdo desdé&aorecendo o processo criativo.

e “tendéncias”: Interpretacédo de sinais “fortes edsd, vindos da observacao da evolucédo dos
comportamentos, da sociedade, dos mercados, deddgas e etc.

e “construcdo de cenariosvesions: Os cenarios sdo caminhos possiveis de inovagaore
pode seguir o projeto. SAo normalmente apresentadasapas que podem ilustrar o ponto de
onde a empresa esta, até onde ela quer chegarisidas sdo representacdes visuais de
possiveis solugdes projetuais, com a funcdo deamjuals escolhas que vado dar origem ao
concept uma representacdo mais detalhada do sistematpregivico que sera desenvolvido

durante o projett.

a3 SCALETSKY, Celso Carno$Pesquisa aplicada/ pesquisa Académicdh P&D 2008 — Congresso Brasileiro
de Pesquisa e Desenvolvimento em Design, S&o Raeitdro Universitario SENAC, 2008.

44 |bidem SCALETSKY, 2008.

45BITTENCOURT, PauloO significado faz o igual ser diferente: O Design &ratégico e o estudo da cadeia
de producéo e transformacédo da celulos®orto Alegre: Unisinos 2012
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2.3.4 Cenérios

No artigo de Paulo Reyes - Construcdo de cenadakesign: o papel da imagem e do
tempo (REYES, 2010), o autor faz uma compilagcdodnersas concepcdes de autores
importantes para a compreensao deste que é unrtidop@is elementos para a projetacdo no
design. Segundo Reyes, pode-se compreender emsé@sos como uma diversidade de
possibilidades futuras cujas ocorréncias aindafaéom identificadas como certas. Reyes
destaca a perspectiva de Guell (GUELL,1997) ondée&ant cenarios é projetar futuros
imaginarios expressos atraves de historias plassias quais se narram sequéncias futuras de

acOes e de suas consequéncias.

Para Reyes, tal procedimento constitui-se comotéardaca de acerto e erro, em que 0
designer, como projetista, pode operar sobre aaricsncom ocorréncia mais plausiveis. Outra
perspectiva destacada no artigo é a de Secchi X2p8@& quem cenarios e estratégias “séo
lugares conceituais nos quais € construida a caggarentre uma multiplicidade de
racionalidades fortes, em parcial ou radical o@wsgntre si”, afirmando ainda que “o mundo
contemporaneo ndo é marcado pela falta de um pion@é racionalidade, mas pelo surgimento
de mudltiplas racionalidades afirmadas, de modalirtigel, pelos respectivos protagonistas”.
Segundo Reyes (2010), os processos de construgéenddos tém larga difusédo na area de
planejamento estratégico e encontra em Van Dedetfgijum de seus principais nomes. Reyes
afirma que os propositos da utilizacdo dos cen&dosos mais diversos, no entanto, aplicam-
se em geral, em situacdes de dificil previsdo.e&acontraditério, mas o que pode ser previsto
nao necessita de cenarios, ou seja, para a pravisdo ja esta dado na sua base. Os cenarios
lidam com a incerteza do ambiente futuro e ndozpnevisibilidade evidente” (REYES, 2010).

Mais um ponto de destaque no artigo de Reyes (20p8)a a perspectiva de Van Der
Heijden, onde os cenarios funcionam em situacdeguenexista uma incerteza estrutural. “Os
eventos ndo acontecem ao acaso, mas estéo retimsagrare si por meio de uma estrutura na
qual as causas provocam efeitos e um evento coadu#ro” (Van Der Heijden, 2009).
Segundo Van Der Heijden, em projetos praticos sobrérios, o objetivo geral tende a ser

particularizado em termos de tarefas de contrilbugspecificas.

Para Van Der Heijden, projetos de cenarios saeehls para tratar de um problema
ou questao especificos e alguns tem o objetivastalar uma capacidade permanente. Alguns

tem a pretensdo de abrir mentes, outros sédo fe#as convergir e focar em torno de uma
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estratégia. Alguns tem como objetivo entender uttagio confusa; outros visam produzir
ideias para a acdo. Alguns visam desenvolver ldalléis de antecipacéo; outros pretendem
transformar participantes em aprendizes de umariéxpeé. E assim por diante (Van Der
Heijden, 2009). Para Van Der Heijden, a construgéocendrios enfatiza a criatividade,
expandindo mapas mentais e pensando o impensawelapenas uma vaga referéncia a
estratégia. “O planejamento por cenarios pressupd® existe uma ambiguidade e
indeterminacao irredutivel em qualquer situacaoceatdda pelo estrategista e que a estratégia
bem-sucedida s6 pode ser desenvolvida numa reagd@mida continua a isso. O estudo do
planejamento por cenérios € o estudo da aprendizagia invencdo. Ele envolve um sistema
total, as pessoas que compde a organizacao enaitune o resultado, mas também a cognicéo
e 0 comportamento institucionais, que possuem tEafsiicas emergentes que se elevam acima
das caracteristicas cognitivas dos membros que @@raporganizacdo” (Van Der Heijden,
2009).

Reyes (2010) destaca que é importante frisar guemarios sao projecdes e que lidam
com a incerteza do ambiente futuro e ndo com aigbdidade evidente. Sendo assim,
considera-se a diversidade das ocorréncias fufpmasmais estranhas que elas parecam.
Segundo Van Der Heijden (2009), parece ndo havepropdsito Unico na projetacdo de
cenarios. Para ele, tanto o processo, quanto auardthal precisam ser projetados para
maximizar a chance de o planejamento ser experadentomo bem-sucedido. “Tudo isso
precisa comecar conhecendo-se o cliente e semaise aspiracdes e desejos. Temos que olhar
antes de saltarmos. De fato, ao desenvolveremiosnéaramente as pessoas sdo especificas
sobre o que estdo buscando. A decisdo de usajgteaTgo por cenarios, na maioria das vezes,
€ baseada numa figura um tanto vaga e implicitaolho da mente, que mistura muitos
elementos numa imagem positiva de uma “coisa lmais baseada em pressentimento do que
na razao. Nenhuma dessas razdes é invalida. Oepral# que elas ndo sdo suficientemente
precisas e podem significar muitas coisas parapsgiiferentes. Nao e de se surpreender que

as vezes os cenarios decepcionem (Van Der Hepd€9).

Van Der Heijden (2009) destaca ainda que nao exisenarios de propdsitos gerais ou
abordagens de cenarios de objetivo geral que ganamie o resultado sera um cliente satisfeito.
Segundo ele, ndo existe um projeto de cenariosrdantho Unico que possa ser comprado
diretamente da prateleira. Na perspectiva apresdepiar Van Der Heijden (2009), cada projeto
precisa ser personalizado de acordo com objetiagssecessidades especificas da organizacao
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em gquestdo. “Apenas abordagens customizadas dadipadem funcionar e tém o potencial

de se tornarem bem-sucedidas (Van Der Heijden,)2009

Segundo Manzini(2006§ construcdo de cendérios € um método de suparteadt de
decisdo cuja conceituacdo ocorreu ha tempo e tilidade cresce com a turbuléncia do
contexto, com a complexidade do sistema em queeaoe com 0 aumento do niumero de

atores sociais envolvidos (ou que pretende-se eerjol

Para Manzini (2006) pode-se assumir, de fato, quentg maior for o nimero de
elementos do sistema e a interdependéncia ensetatto maior € a incerteza e a velocidade
das mudancas no contexto e mais dificil se toelal@racao intuitiva de modelos da realidade
em que se opera. Além disso, quanto maior for cemdrte atores que devem participar em um
processo de tomada de decisdo ou projeto (e meiplero for o sistema e o quadro de
referéncia), tanto mais dificil é criar o terreadplataforma de interagdo”, em que tal processo
possa efetivamente acontecer. Ao verificar essagiges, a construcdo de cenarios torna-se
uma ferramenta muito util. Segundo Manzini, gragasmétodo em que se baseia, esta
ferramenta permite ndo so superar os limites décéx e das modelagBes mais simplistas, mas
também melhorar a capacidade de escolher constiente e argumentar as escolhas dentro

de um processo de projeto participativo (Manziégali, 2006).

Segundo Manzini, nanterpretacdo mais comum da palavra cenario, quaddoé
intensa em seu sentido original do fundo de uma tegral, € considerada como sinénimo de
visdo global de algo complexo, capturados em stassformacfes (reais, possiveis ou
imaginarias): a visdo de um hipotético estado o&sas que alguém foi capaz de conceber e

descrever de forma comunicavel e compreensivel £Mar2006).

Buscou-se através da fundamentacgéo tedricasdes um breve histérico do veiculo
radio e aspectos da linguagem que tensionam araugntalogico/digital nas midias. Além disso,
foram apresentados diversos aspectos do campmtbeamento Design Estratégico, os quais
devem impactar na aplicacédo da pesquisa e nas gi¢opse deste trabalho, especialmente
relacionadas a pesquisa blue sky, construcao deiocsre o metaprojeto.

No proximo capitulo sera descrito o método ekgpisa do presente trabalho.
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3 METODO

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo configura-se como um estudosteeogloratério. Nesse contexto,
busca-se realizar um mapeamento histérico sobré@dm,r identificando a evolucdo do
relacionamento entre espectador e radio. A aplicacdtica do estudo foi realizada na radio
Atlantida FM de Porto Alegre.

Figura 6: Método.

( )

Coleta de dados:
diagnostico
N I J

e Benchmark

e Entrevistas
com especialistas
* Blue Sky

l

Workshop
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l

Proposicoes
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. J

Fonte : O Autor (2015).

O estudo de caso € um método qualitativo que densis uma pesquisa aprofundada
em uma unidade especifica. Dentre seus objetivestada-se a busca por responder
guestionamentos em espacos nos quais o pesquisaddem controle sobre o fendbmeno

estudado. O estudo de caso contribui para uma mahgpreensao dos fendmenos individuais,
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0S processos organizacionais e politicos da saée(¥éin, 2001). Conforme YIN (201490
estudo de caso é uma estratégia de pesquisa gquaesmmde um método Util quando o
fenbmeno a ser estudado é amplo e complexo e gy estudado fora do contexto onde
ocorre naturalmente. Configura-se como um estuduiredo que busca determinar ou testar
uma teoria, e tem variadas fontes de informacadrelelas destaca-se o papel das entrevistas.
Através delas o entrevistado vai expressar sudampgobre determinado assunto, utilizando
suas proprias interpretacoes.

A tendéncia do Estudo de Caso é esclarecer decas8eseem tomadas. Investiga um
fendbmeno contemporaneo partindo do seu contextb ul&Zzando mudltiplas fontes de
evidéncias.

No estudo de caso, € preciso que se tenham didsreisbes tedricas acerca do assunto
estudado, pois serdo a base para orientar as siiesusobre determinado fenbmeno que
constituem a orientacdo para discussbes sobre #acie ou ndo das alternativas
encontradas. E uma investigac&o que assume sdlaauma situacio especifica, procurando
encontrar as caracteristicas e o que ha de edseealciaEsse estudo pode ajudar na busca de

novas teorias e questdes que servirdo como baséuybaras investigacoes.

3.2 UNIDADE DE ESTUDO: RADIO ATLANTIDA FM — PORTO REGRE

O presente trabalho, tem como foco o setor do ragivetanto, dar-se-a énfase a Radio
Atlantida FM Porto Alegre integra uma das dezerasrddades do Grupo RBS, empresa de
comunicacao. No capitulo o estudo de caso, a exdedescrita em maiores detalhes.

Os itens a seguir descrevem como sera conduzigsgaiiga, a partir da perspectiva das

formas de coleta de dados e de analise.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a construcao do presente estudo foram cofethtins primarios e secundarios.
Os dados primarios foram obtidos a partir de erdtas e da observacdo do presente autor no
contexto da radio. Os dados secundarios foram adb@Edpartir de documentos internos da
empresa e de dados setoriais obtidos atravésataehtespecialmente para a identificacdo das

46'YIN, Robert K.Estudo de Caso: Planejamento e Métodog. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.
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melhores praticas do setor. A seguir sdo des@gasstrumentos de coleta e como 0 processo

ocorreu.

3.3.1 Diagnéstico

Para a composicdo do diagnostico atual do setonateeira mais ampla e da radio

especificamente, foram utilizados as seguintesdsrde coleta de dados.

3.3.1.1 Casos de Sucesso (benchmark)

Foram identificadas trés experiéncias inovadoragdio como benchmark. Nessa fase,
buscou-se trabalhar com 3 contextos: regionalonatie internacional. No ambito regional,
foi escolhida a radio de maior audiéncia no estAdexperiéncia nacional foi escolhida a partir
do posicionamento da radio como a principal eméserrock no Brasil. Internacionalmente,
buscou-se acessar o principal exemplo de pratigédaid. Essas informacdes foram utilizadas
para compor o diagnostico do setor e apoiar o psacde projeto. As radios utilizadas nessa

fase do estudo foram:

1. BBC 6 Londres: através do acesso ao site e dafidagfio das praticas de
jornalismo da radio.

2. Radio 89FM — Sao Paulo: por configurar-se como dasaprincipais radios
brasileiras.

3. R&dio Gaucha: como exemplo local de reposicionament

3.3.1.2 Entrevistas com Especialistas

As entrevistas com especialistas buscam compreeralepartir da visdo de
pesquisadores, empresarios e jornalistas as taadéam relacdo ao radio. Cada entrevista
teve aproximadamente 45 minutos. As questdes monas das entrevistas estdo descritas no
anexo 2.

Durante o presente trabalho foram realizadas Sewastas, contemplando as lentes

propostas:

Entrevistado 1 - pesquisador: Luiz Artur Ferraretd’rofessor e
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pesquisador da UFRGS

Entrevistado 2 - gestor: Alexandre Fetter - Cooaden de Produto
Rede Atlantida e Itapema.

Entrevistado 3 - radialista: Daniel Scola — Coostklm de Produto
Radio Gaucha

Entrevistado 4 - gestor: Eduardo Sirotsky MelZeresidente do Grupo
RBS

Entrevistado 5 - radialista e pesquisador: Marcaanders -
Coordenador de Produto Online Rede Atlantida

3.3.1.3 Pesquisa Blue Sky

Foi desenvolvida uma Blue Sky com objetivo denestar a criatividade para o projeto.
Para Scaletsky e Parode (2008) a pesdpisaskyrepresenta a possibilidade de compartilhar

um conhecimento dificilmente constituivel a padrprocessos analitico-dedutiveis.

A blue skyé colocada como uma colheita de elementos Uteasgséimular e direcionar
a criatividade e o desenvolvimento do projeto (&s&ly; Parode, 2008). Costuma-se utilizar
muitos tipos de recursos de imagem como videtss,fdesenhos, moodboards, braisntorming
e processos bastante ludicos e abertos para estimmprojetacdo e possibilitar uma possivel
“chuva de ideais" e novos conceitos, com objetigdfacilitar a visibilidade de cenarios
futuros. Segundo Scaletsky, os aspectos de tessEp decorrentes do modo como as imagens
sao interpretadas e trabalhadas no processo depg@tcaportam ao processo elementos nao
esperados, que vao além da associacdo Obvia disiap@resente nas imagens (Scaletsky;
Parode, 2008).

3.4 ANALISE DE DADOS

A Analise de dados ocorreu de forma sistémica patamposicdo de um workshop
projetual. As entrevistas foram analisadas a pdotiprocesso de analise de conteudo e foram
significativas para a composi¢cdo dos cenarios [@togo A etapa de workshop foi realizada
considerando a participacdo de pessoas com diésrpetfis, para avancar em um processo de
projetacdo mais horizontal e transdisciplinar. For@mpostos grupos de trabalho com 5
pessoas, envolvendo em cada grupo designers, etsdi mestrado, profissionais do radio

e professores pesquisadores. O workshop ocorrdiar#t de setembro de 2015.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 APRESENTACAO DA REDE ATLANTIDA DE COMUNICACAO -BREVE
HISTORICO

Com a inauguracdo da Radio Atlantida (FM 94.1 -alatente 94.3) de Porto Alegre,
em 23 de marco de 1976 (na época com o nome de &Mh@ Zero Hora), iniciava-se o
processo de construcdo — no sul do Brasil — de Ret®e de emissoras de radio jovem. Na
época, como 0 mercado ainda nao trabalhava com es¢ggdo, sua programacao era
naturalmente voltada para o publico adulto, predamtemente consumidor do formato AM.
Segundo Costa (2004) a década de 70 marcou unmlcapiportante na histéria do radio, pois
com o fomento da frequéncia modulada (FM) no pgis,propiciava melhor qualidade, o meio
ganhou mais valor e diversidade de modelos de @nmuagao.

Em 19 de novembro de 1979, inaugurava-se a se@masora FM do Grupo Rede
Brasil Sul, a radio FM Gaucha Zero Hora de Santedaf{84.3). Trinta dias depois foi a vez de
Pelotas receber a FM Gaucha Zero Hora (95.3). O @al980 marcou o primeiro
reposicionamento da jovem Rede que passou a seackade Atlantida FM. (Costa, 2004)

Veio a seguir, a Radio Atlantida FM de Passo Fu@dadl), em 1981. Neste momento,
a radio passa a ter como foco os jovens das clasB&S. Ainda neste ano foram inauguradas
as emissoras de Florianépolis (100.9) e Blumen@f.7). Entre 1983 e 1991, surgiram radios
locais em Chapecd, Rio Grande, Santa Cruz do $adndai, Caxias do Sul.

Até 1991, todas as emissoras operavam com progéanacal. Nesse ano, ocorreu o
primeiro processo de transmissdo em Rede partiadendssora de Porto Alegre. Era o
programa “Transnoites Atlantida”, apresentado taamadrugadas pelo radialista Fernando
Ferreira.

A partir de 1997, com a disponibilizacao do sirelRAdio Atlantida Porto Alegre no
satélite, comegava o processo de construcdo de nowa Rede, onde as emissoras
retransmitiam integralmente a programacdo da RAt&ntida Porto Alegre, apoiados no
formato ja operado nacionalmente pelas principadeR de radio FM do Brasil. Este formato
nao durou muito tempo.

Com a necessidade de uma maior identidade locadla Rtlantida FM iniciou em 1998,
adequacdes no seu formato de transmissdo de pragfamdevolvendo as pracas, de duas
horas locais no principio, para as atuais seisome horas de operacdo regional. A Atlantida
cobre grande parte dos dois Estados e é a maierdtedidios FM atuando junto ao segmento
jovem, de 15 a 29 anos, classes A/B, do sul dolB(@esta, 2004).
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4.2 DIAGNOSTICO

A partir do contexto descrito, buscou-se avaliposicionamento da radio no mercado atual e
a utilizacdo de préticas inovadoras que permitama omaior aproximac¢do com o publico e
também a ampliacdo da radio para as diferenteasifgsa fase foi definida como diagnostico
e envolveu trés etapas distintas:

- identificacdo das melhores praticas do setorcionais e internacionais

- entrevistas com especialistas

- busca de dados secundérios

Esse processo sera descrito a seguir.

4.2.1 Melhores Préaticas no Setor

4.2.1.1 Radio BBC

Histdrico: A radio BBC (British Broadcasting Company) de dogs comecou sua

operacdo em 1922.

Fonte: @picture-alliance/dpa.

As transmissoes regulares da BBC, entretanto, cana@csomente em janeiro do ano
seguinte. E em 1927, ela se tornou oficialmenteBatish Broadcasting Corporation
(bbc.co.uk) Mais de um milhdo de residéncias no&éinido haviam adquirido a licenca

radiofonica. O fundador da BBC, John Reith, tinbmo objetivo construir uma emissora que
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transmitisse ao mesmo tempo educacao, informaeatre&tenimento.

Com o passar do tempo, a radio e a televisdo dg BB comentaristas especializados
e inimeros correspondentes espalhados pelo, torreaBritish Broadcasting Corporation um
dos mais respeitado veiculo de informacdo. Atualen@nBBC tem uma audiéncia de 35
milhGes de pessoas por semana. Com seu portfshcatender uma vasta gama de ouvintes de
acordo com seus interesses ou estilo de vida. $f® de 6 emissoras on-air e on line.
(bbc.co.uk)

Figura 8: Site BBC Radio 1X.

G Cabeny

..........

Fonte: disponl'vel- nabbc.co.uk.

Segundo o site da BBC (http://www.bbc.com/portugilastoria.shtml acessado em 15
de setembro de 2015:

Desde 1922, quando realizou a sua primeira traséimigadiofénica, a BBC
consolidou-se como uma organizagdo pioneira nooraéditelevisdao. O Servigo
Mundial da BBC transmite em 43 idiomas, e conta aamaior audiéncia radiofénica
do mundo - cerca de 150 milhdes de ouvint®ite BBC Brasil).

A partir da analise do site e do acesso aos cdaaiadio, pode-se identificar algumas

praticas inovadoras que impactam no posicionansantadio. S&o elas:

» Coberturas ao vivo on air e on line — A radio gstsente na maioria dos eventos que
sao relevantes para sua audiéncia, de acordo pemiilcde cada emissora. A cobertura
ao Vvivo se expande para as plataformas on line.

» Site intuitivo e de manejo facil — Com pouaEs o ouvinte é direcionado para sua

area de interesse
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* Podcasts — Existem podcasts de todos os formatemlvendo noticias, musica,
entretenimento, politica, etc.

 Audios disponibilizados — Programas que ja forarargmodem ser ouvidos on-demand,
permitindo ao ouvinte adaptar a programacao atesepo disponivel.

» Possibilidade de marcar programas como favorigssma-los — Por afinidade, ouvintes
escolnem seus programas favoritos, podem assin&lo®ceber novidades e
informagdes a respeito dos mesmos.

» Playlister— dispositivo que permite ao ouvinte fazer sugpadplaylist com as musicas
gue estdo tocando ao vivo na radio (gostou da musmm um clic ela pode ser

adicionada a playlist do ouvinte, com cadastroipréypido no site)

Embora a BBC seja uma das principais referenctasnacionais, existem praticas inovadoras
consolidadas em nosso pais. Nesse contexto, desgt@acRadio 89 e a Radio Gaucha, que serao

descritas a sequir.

4.2.1.2 Radio 89FM

Historico:
A 89 FM RadioRock tem sede na cidade de S&o Paulo e iniciou aadades
em 1985, como uma programacao voltada ao rockio(muk.com.br acessado em 10 de
outubro de 2015).

Pela emissora, passaram nomes como Sarah ir@ldaro Bouer, Edgard
Piccoli, Paulo Bonfa, Marco Bianchi, Fabio Massagihtre outros, conhecidos pela sua

passagem pela MTV, e o vocalista da banda punksREg Pordo, Jodo Gordo.

Em 28 de setembro de 2012 os principais vescu@specializados no meio
radiofénico noticiaram o encerramento das atividatdeemissora que deveria dar lugar a uma
programacao religiosa. A informacao foi confirmadan demissfes de funcionarios, retirada
de programas da grade e diminuicéo de ac¢des pronassi (radiorock.com.br)

A Réadio Rock surpreendeu o mercado de radiamnao a operar, sem prévio aviso,
no dia 27 de outubro de 2012. A programacao da fgatie ser acompanhada 24 horas por dia

através do site www.radiorock.com.br e pela péagfi@al da radio no Facebook.

Desde o retorno, a emissora possui um claro posioiento como a radio rock lider de
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audiéncia no pais, superando a Kiss FM e em pesguégsentes, possui niumeros de audiéncia
e faturamento equivalentes a jovem/pop Mix FM e vangélica Vida FM Sat. (Fonte:

radiorock.com.br).

Figura 9: Figura do site 89FM.
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Fonte: Disponivel na radiorock.com.br.

Figura 10: Publicidade de Show.
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Fonte: Disponivel na radiorock.com.br.

Dentre as praticas identificadas na radio, cabtadasas abaixo, todas vinculadas a

perspectiva digital e de radio web:

» Grande distribuicdo no canal de streaming Tunenais préprios e
aplicativos — preocupa-se em estar disponivel amrmaimero de
pessoas, com players modernos para que a radicaseggada com
facilidade. Disponibilizacado de programas e radioiao no site.

= Informac¢des completas das musicas no mobile — anteupode ter
acesso instantdneo a musica que esta tocando,nbdoscdormacdes
como titulo e artista.

» Rock 10 — Plataforma onde o ouvinte escolhe umaca@gsie por voto
popular, gerando playlists do ouvinte, lancamentosicais também séo
avaliados pela audiéncia a partir da plataforma.

» Desenvolvimento de tecnologias para que o ouvens&rga programador

da radio
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= Promocgdes de grandes eventos —Por estar localiwackentro do pais, a
radio promove a maioria dos shows internacionagsvegum ao Brasil. A
audiéncia é envolvida e estimulada a participaa g@nhar ingressos,

camisetas e brindes relacionados as apresentacoes.

4.2.1.3 Radio Gaulcha

Historico:

A Gaulcha deu inicio ao Grupo RBS em 1957 e logmisise referéncia como veiculo
de comunicacdo. Produzindo localmente programagaaljstica, geral e esportiva, 24 horas
por dia, nos sete dias da semana. A Gaulcha € hagialider de mercado no RS. (IBOPE,
2015)

O texto de apresentacdo da emissora destaca guatmentos na histéria da Gaucha:
- 1983, a Gaucha adotou o formato de radiojornaliamvivo, durante 24 horas;

- 1995, formou a Rede Gaucha SAT, unido de emissataansmitindo o sinal da
Gaucha — hoje, séo 143 afiliadas e 3 emissorasiasdgm 8 Estados;

- 2008, a Gaucha passou a ser transmitida na FMést do dial 93.7, marcando sua

chegada as plataformas digitais;

- 2012, considerada a grande transformacédo: aRzalicha passou a ser Gaucha, uma
marca que oferece seu conteudo em multiplas ptataky ancorada em qualidade e
credibilidade.
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Figura 11: Site da Radio Gaucha.
= & _om] GAUCHA BO6GA

Hoje, 35 22h

Com novidade na zaga, Colorado
conomia pega o Fluminense na Florida Cup
Em dia de reunido do COpOm, 552 ra B BlogEsquemso: qus Fluminense & ess=?
délar se aproxima de R$ 4,10

A
Planador cai, atinge muro de casa
e duas pessoas sofrem ferimentos

nave simulava situagao de risco, diz BM

Temer diz a Dilma que governo
"precisa mais ouvir do que falar"

Fonte: Disponivel em http://radiogaucha.com.br

Dentre as melhores praticas cabe destacar:

Coberturas de fatos ao vivo;

Engajamento da equipe em coberturas também atdaveede sociais;

* Investimento em coberturas nacionais e internagonastar onde as coisas
acontecem;

» Investimento em equipamentos e treinamentos pegpatagem que vai para

rua, produtores e comunicadores;

Cabe ainda destacar que a partir de 2012 a radiouraeu processo de priorizacdo dos
meios. Até aquele ano, o foco principal era o cdaatdio e em segundo plano ficavam o site
e as redes sociais. A partir de 2012 o foco paas®r a entrega da informacgéo, independente
do canal.

A figura abaixo descreve os novos padrdes adotpdlzs radio, para as diferentes
plataformas e perfis de profissional.
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Figura 12: Padrbes adotados pela radio gadcha.
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Fonte: Documento Interno Radio Gaucha, 2015.

A Gaucha entendeu a necessidade comercial e ri@a foi motivo para investir no
espaco online. A grade comercial da radio ja tiBih preenchidas com patrocinadores e
parceiros e o digital era o caminho necessario pgpandir e ter inUmeras possibilidades:
ativacoes, eventos, coberturas, programas ontargsrhissées em video e outros.

A imagem abaixo representa a ideia do pensar d&h@alma primeira ideia do
conceito “radio expandindo”:

Figura 13: Conceito gréfico de radio expandindo.

Eventos Novo
ativagoe mundo
perto do limi digital
de vendas
\ \

Uma dimensio
On air:
24 hora
quase semp
vendidas

de possibilidades

Fonte: Documento Interno Radio Gaucha, 2015.

infinitas

A partir dessa visao, foi definido um planejament radio para que a mesma

consiga:Ser o principal destino e referéncia em conteudpehocal e real time em
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plataformas digitais” Pocumento interno Radio Gaucha, 2015).

Nesse processo, cabe destacar algumas acoeshpasrjjara a radio:

- Investimento em pessoas: equipe digital com ésistas — contratacéo de
pessoas com experiéncia na producéo de contellie (texto).
- Tornar o contetdo mobile, dada a importanciaadgisitaforma

- Consolidagéo de parcerias

Cabe finalmente destacar que foram identificadoiaBes basicos que movem a Radio
Gaucha:

- Hiperlocalismo: foco claro no conteudo relevantecal
- Pessoas: tanto o publico, como quem produz eceadot

- Real Time: sincronia com on-air / DNA radio tambgo online

4.2.1.4 |dentificagdo das Principais Praticas Idovas
A partir dos 3 casos analisados, pode-se percebeonjunto de praticas que possuem
um importante papel no posicionamento das radiosamiexto digital. O quadro abaixo

apresenta um resumo, identificando as princip@sgas e sua presenca nas radios estudadas:

Quadro 1: Principais praticas inovadoras.

(continua)
Pratica identificada Radio Classificacdo da egjraté
_ . Foco na agilidade/prestacao de
Foco na cobertura ao vivo Gaucha, BBC _
servigo
Tornar contetdo mobile BBC, 89, Gaucha Foco ndaligi
Podcasts com alta qualidade e o
_ BBC Foco no digital
gratuitos
Playlists BBC, 89 Foco no ouvinte
Tecnologia para ouvinte _
o 89 Foco no ouvinte
programar a radio
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Priorizagdo do Tunein e outros o
o 89 Foco no digital
programas para o digital
Promocéao de eventos e _
_ 89, Gaucha Foco na rede e parceiros
parcerias
Investimento nas pessoas BBC, Gaucha Foco nasgsess

Fonte: O Autor (2016).

A seguir serdo descritas as entrevistadizadas para a compreensao do cenario.

4.2.2 Entrevista com Especialistd$ - compreenséo do cenario

Através da etapa de entrevistas da presente pasduiscou-se a identificacdo da
percepcéao de diferentes atores, que dialogam cuoidia radio. O foco principal foi um olhar
setorial, mas com énfase no papel nas praticaadila foco deste estudo, a Atlantida FM. As
entrevistas foram agrupadas a partir de categdaamnalise, apresentando a perspectiva dos
diferentes entrevistados, conforme abaixo:

Entrevistado 1: Ferrareto, Luiz Artur - Profess@esquisador da UFRGS.
Entrevistado 2: Fetter, Alexandre - CoordenaddPiaeluto Rede Atlantida e Itapema.
Entrevistado 3: Scola, Daniel — Coordenador de tlRmBadio Gaucha.

Entrevistado 4: Melzer, Eduardo Sirotsky - Presie@o Grupo RBS.

Entrevistado 5: Piangers, Marcos - Coordenadordéu®o Online Rede Atlantida.

A seguir, apresenta-se a sintese desenvolvideiagss entrevistas.

4.2.2.1 O Futuro do Radio

Para o Entrevistado 1, nos dias de hoje o radisapager uma centralidade que nao
tinha. Essa centralidade que ja foi da TV e qudutaro pode ser da internet. Segundo o
entrevistado, por ter oralidade o radio leva vaerniagestando presente em todas as midis. “
futuro do radio passa pela conversa porque é cothjehlLevando em consideracdo o

contexto de hipermodernidade apresentado por Lipkyg2008), o radio ainda pode vir a

47 Entrevista concedida a Iglenho Burtet BernardegoRalegre, out. 2015. [A entrevista encontrar@escrita no

Apéndice "A" desta dissertacao]
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oferecer a parceria ao ouvinte conectado a outthgiduos através das midias sociais, porém,
distante das relagbes humanas interpessoais. ©vistado 1 afirma que o radio hoje é
coloquial, uma conversa com 0 ouvinte, que segwteopode ter relacdo com as pessoas
estarem muito solitarias, numa sociedade indivigtzatie massa.

Entretanto, o futuro desse meio de comunicacéorektéionado a perspectiva FM e
digital. Esse processo se fortalece pela possitiédde conexdo que o radio apresenta, entre
locutor e ouvintes. Segundo o entrevistado 1 mréainecta pessoas e é bem diferente das redes
sociais. Para ele, os aplicativos ndo conversampmsgoas, o0 radio convers@ fadio esta
sempre acompanhando, quebra a soliddo. E o Unido deecomunicacido que permite fazer
outra coisa a0 mesmo tempo, nos outros meios,gureE atencdo concentrali®e acordo
com este entrevistado, varias caracteristicas gaforo papel do radio e as redes sociais
aumentam sua caracteristica de companheiro. Ocadf@ura-se como uma instituicao social
que tem como base uma criacéo cultural — fala, cafisfeito sonoro e siléncio.

Para o entrevistado 2, o radio deve se sustentangios distintos, ndo mais pela masica.
A curadoria e chancela de alguém relevante pa@ramidade deve ser um dos elementos
definidores da continuidade da radio. Um segundmnehto de grande importancia é a
producéo de alternativas, como podcasts, que tenfaan relacdo com o publico-alvo da radio.
Para o entrevistado, o futuro do radio passa pelaegpansdo para uma plataforma digital
completa, com blogs, aplicativos, conteddos divergmeos e outros meios, como no caso da
Atlantida FM, o ATL Paper, a Atlantida no jornal.

Segundo o entrevistado 2, o radio no futuro devpliamo uso de recursos como

periscope, podcasts, audiobooks, streaming e quiateformas.

Por mais quinze anos vamos ouvir o radio FM conamdg parceiro, mas tudo pode
mudar daqui a cinco anos. O radio é instantaneoirfante, vai sobreviver muito em
funcdo da sua agilidade e personalidades. Ganba far ser adaptavel. A internet
pauta o radio, mas também é uma via de mao duplagsse realimentam e essa € a
estratégia digital da Atlantida para hoje e pafieturo. (Entrevistado 2).

O terceiro entrevistado, Daniel Scola da Radio Gafiacredita que nao importa como
as pessoas vao consumir o produto da emissorage dntporta € que consumam, seja na
plataforma que for. Segundo Scola, vivemos umaueéio diaria na midia eletrbnica, talvez a
maior transformacéo da comunicacao eletrénica stara.

Recentemente acompanhamos coperscopena rua a paralisacdo do transporte

publico. Os repérteres estavam ao vivo na radio peniscope O importante é que
consumam o profissional da Gaucha, o conteddo mdui da nossa radio. N&do
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importa 0 meio. Importa € que o ouvinte esta comsdona qualidade da informacéo,
da marca e dos profissionais da Radio Galcha. (ENTRTADO 3, 2015).

O entrevistado 3 acredita que o radio tem uma gantade mobilidade sobre os outros
veiculos.

Cada vez mais teremos que pensar na audiéncia noovéémand/real time

De acordo com o entrevistado, o radio do futuro texdsformagdes diarias, tornando-
se versatil e exigindo mais de seus profissiorfaisleia é fazer jornalismo com a logica do
radio, sem barrar novas ferramentas que possamaguaizar o produto apresentado para
clientes e ouvintes. Diz Scola (2015) gliaRez no futuro ndo consigamos mais definir ooadi
a tv, etc. Sem descaracterizar profundamente, @stas com mais versatilidade e fazendo algo

maior, além das ondas sonotas

Quando questionado sobre a sua opinido a respeitdib FM musical, Scola acredita
gue este estilo de radio, como era feito ha deg,asta com os dias contadthisamento muito
o fim de emissoras como Ipanema FM e Pop RoSlkefundo ele, as emissoras terdo de
encontrar outra forma de fazer radio do que tocatalgist. "Cada um faz a sua playlist hoje!
Antes eu ouvia no radio." Para o entrevistado &mgtos como o da radio Atlantida séo
interessantes.Tem o Pretinho Basico, uma mesa redonda como inogdigente, um pouco
de informacéo e a velha charla, a conversa. Acowdivel o radio FM tradicional de playlist
se sustentar daqui ha dez anos, é difidld embate das midias tradicionais versus as igita
Scola acredita na convergéncia e sobrevivéncia ndi@msas tradicionais, profundamente
transformadas - radio por aplicativo, celular, degira diferente.

O entrevistado 4 vislumbra o radio no futuro maispno do publico, com contetdo
de qualidade. Para ele, se a misséo € falar caréralque tem espirito jovem, o entretenimento
sempre sera interessantd.efnos de ter conteudo apropriado para o lugar oed& o
consumidor, o publico. Seja no radio, na interietpu jornal”. Segundo o entrevistadige
estivermos conectados com o publico ndo tem erroogsa missdo e ambicdo deve ser
decodificar para a linguagem local tudo o que emtantecendo no mundo e trazer pra ca..”
Para Melzer, as empresas de comunicacao precisaificaoseus modelosDesamarrar o
confortvel e seguro e ir para um mundo mais corgplque ndo se conhece bem. Onde ha
espaco para a experimentacdo ao extremo, onde temino concorrentes o dial da esquerda
ou da direita, mas também a internet, as redesasnti O entrevistado acredita num

progndstico positivo, desde que se tenha uma agéeta rumo ao futuro.
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Acredito que aqui ha RBS, estamos muito longe dardao que devemos perseguir,
mas também ja4 mais avangados do que ja estivemeseridanta que possamos
continuar estimulados e focados para fazer o gquedgiee ser feito e saber que ja
evoluimos. Entretanto, o desafio ndo é enxergaa pade esta indo o futuro, a
dificuldade é cultural. E saber como é que na karajue propomos as mudancas a
empresa vai reagir e resistir. O que vejo é quasspessoas, 0s funcionarios, nédo
compram o sonho da inovacdo, entendem o desafimegbcio ndo anda.
(ENTREVISTADO 4, 2015).

O entrevistado 4 reforca a perspectiva de que esapida area da comunicacdo devem
compreender 0 que ocorreu em outros setores, cod# lndustria Fonografica, e também
apreender com casos como o da Kodak, quando n@ebger o potencial de uma nova
tecnologia. AcrescentaComo a Apple faz o que faz com a musica e todgiasadoras ficam
olhando? Obviamente porque ndo quiseram romper @dagica do seu préprio modelo de
negocio”

Para o entrevistado 4 a mudanc¢a no consumo de angggacta diretamente o radio
FM musical. Para ele, se o FM musical seguir qgaradrao, provavelmente vai se direcionar
para o fim. Segundo este entrevistado, o radiocaliagora € radio comportamento. Todas as
radios tem um estilo e se conectam a ele. A conesdoo publico deve se dar a partir de um
estilo de vida e ndo apenas de musicas que estédo selocadas ali. Afirma ainda que os
gerentes do negoécio devem compreender isso, aiadwa marca forte e a um grande canal de
distribuicao.

Teremos assim um belglaylist adaptado a um publico que conheco,
disponibilizando também esse contelildo em um apicgiossibilitando assinaturas,
atualizando as listas de musica conforme o gostwgmte. Devemos aprofundar os
conteudos desse radio musical em outras platafadigaais, ter o ouvinte sempre ao
nosso lado nas redes sociais, ter cuidado com eanmms seus varios pontos de
contato e ter a contemporaneidade de estar sempeegando na frente, a partir da
marca que construimos. Pensar no publico tambémd@imental. Devemos oferecer
produtos adequados a quem nos escuta. Um conte@datgnda esse ouvinte nos
programas falados, dando dicas, falando qual a pegal, a musica bacana e etc. A

curadoria e aproximacao com este publico é fundtahed ouvinte tem que contar
com a gente. (ENTREVISTADO 4, 2015).

Para o entrevistado 5, especialista em Inovacédeediz Atlantida e responsavel pela
estratégia digital da marca, o radio do futuro dpeeder complexidade. Segundo ele, a
distribuicdo vai ser digital, via internet, indegdentemente de onde as pessoas estiverem

ouvindo, com o consumo de midia respeitando comxttencao.

No futuro teremos uns cinquenta tipos de Spotiftflik (Programas de streaming
de musica e video). Cada pessoa vai escolher dimafa&orita. A grande massa vai
pro streaming, ouvindo musica pagando muito poucomada, em diversos canais.
Basicamente vai ser internet — no celular, commuiaelevisao, radio, mas vai ser
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outra coisa. A tendéncia clara de que a forma déuygéo e distribuicdo de conteudo
gue mais se aproxima da demanda atual e futunatéraet. Mas € um caminho longo
para as formas de distribuicdo de audio que temjesem dia conseguirem perder a
complexidade até chegar ao ponto em que estacaboj@das do FM. Apertar um

botdo e saber que esta ouvindo a sua radio praféritiuito bom e a maioria das
pessoas querem ouvir umglaylist de um curador tocando mdasica.
(ENTREVISTADO 5, 2015).

Para o entrevistado 5, o radio do futuro deve saramhar para um tipo de algoritmo
gue vai entregar uma radio mais personalizadaguasao te obrigue a criplaylist, escolher
artistas oumoods “O algoritmo deve entender o contexto, a intenc&ateegar o conteudo.
Isso vale para musica e para noticia também

O entrevistado 5 acredita que as radios devem pé#raros concorrentes diretos do FM,
mas também para YouTube, Rdio, Spotify e Appleieentitras. Considera que estas marcas
estardo desenhando o futuro do consumo de midia.

Para os proximos dez anos o entrevistado 5 acrgdéarobds e algoritmos devem
trabalhar para distribuir o contetdo digital dooate forma mais inteligente. Seja na producéo
de musica, informacéo, audio e video, respeitanategto e intencdo e por outro lado com

uma producédo de conteudo focada em publico de cdampento jovem:

Aquele ouvinte que tem 55 anos e gosta de surf,ute visdo bem humorada da
vida, do mundo. Achamos que neste espaco tem um rbono para produzir
contetdo, inclusive com eventos, livros, jornaiigos. E potencializar espaco para
uma marca que faz isso, a Atlantida como uma n@ueaseja muito mais que uma
radio. Uma marca com distribuicdo mais inteligefdeada na experiéncia do nosso
consumidor. (ENTREVISTADO 5, 2015).

O entrevistado 5 completa dizendo que a antenadii@manuito bem, néo falha, néo
paga servidor, € uma forma de distribuicdo muitaef mas que tudo caminha para um cenario

onde consumiremos através de banda, passandorpidioses e inteligéncia artificial.

N&o consigo saber quantas pessoas estdo me ounindomento em que quero, as
pesquisas de IBOPE dizem, mas a gente ndo salmdrelya digital é inteligente. Me
diz olifestyleda pessoa, do que ela gosta, o que ela faz.desam valor imenso
para 0 mercado, para a venda, publicidade e etcinB&Fmacdes muito valiosas. O
digital tem todas as informac¢des para que eu mbssgar no meu anunciante e dizer:
Esta aqui o consumidor que vocé quer. E o anurci@datradio se direciona pra la!
(ENTREVISTADO 5, 2015).

Segundo o entrevistado 5, o radio precisa criaremas eficientes e mais inteligentes
de distribuicdo de publicidade para entregar paneeccado. Para ele, h4 uma saturacdo do
tradicional comercial de radio de 30 segundosn®®ereclamam que a marca néo aparece, que

é ruido, que néo vende.
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Nesse contexto surge a ideia de programas faladdalk-shows, onde o locutor pode
falar sobre as marcas, produtos e a¢cdes comedomenunciante$0 merchand esta em todos
0S nossos programas falados e musicais também.e@uémerchand, pagam mais por isso.
Adoram abraco, querem estar na boca do comunica@Gamham dinheiro com famosos

falando de suas marcas.”

Segundo o entrevistado 5, isso gera valor. Temustognaior para 0 anunciante, com
resultado mais evidente, onde existe a possibgididtrabalhar outras formas de monetizacéo
em podcasts “Existe um problema: todo mundo quer o talk, o mendising, entdo isso
também vai virar ruido. Daqui a pouco podem dizee gao vale a apena botar o merchand,

porque tem muito merchand no ar.”

Sobre o futuro do radio, o entrevistado 5 aindagiementa que acredita em algo como
conteudos distribuidos de forma mais inteligentdgeammbds dizem aos anunciantes onde esta
0 consumidor que quer comprar um produto e entegaincio diretamente para ele.

Segundo o entrevistado, a perspectiva é de queitaigs e robds tomem conta de
trabalhos que hoje sé@o dos seres humanos. Actpaitas programas de compartilhamento de
masica via streaming ainda ndo acertaram a mellareira para entregar esse conteudo
musical, mas que em breve esse ajuste deve ocGoaclui dizendo que:A maioria das
pessoas odeiam trabalhar. Robds trabalhando pagargte € uma 6tima noticia. Acho incrivel

a possibilidade de mudan¢a.

Esta secdo buscou descrever, a partir da visdesjgesialistas, o futuro do radio. Pode-
se identificar elementos relacionados a persped8veompanheirismo do radio, a necessidade
de integracao das diferentes midias, bem comospégeiva da inovacdo em comportamento e
estilo. Uma tendéncia citada pelo entrevistad@a%érsonaliza¢éo total do contetdo, gerando
maior valor agregado. Os entrevistados convergentamapreensao de que a radio FM
estritamente musical ndo deve ter sucesso no fulldm disso, a questdo comercial é
importante e esta se transformando, deixando deeparada da programacao e ampliando seu

impacto através da integracdo. A figura abaixo clises estas questdes.

Tabela 1: O futuro das radios, segundo especigslista

Entrevistado | Conceito principal Comentério - autor

D~

1 Radio companheiro “O futuro do radio passa pefeersa porque

companhia.” (Ferrareto, 2015)




2 Radio conectado

“A internet pauta o radio, masbaamse

2015)

3 Radio conteudo e integrado

“Recentemente  acomapaod) com @

periscopena rua a paralisacdo do transpqg

e noperiscope”(Scola, 2015)

4 Inovacéo, conteud

apropriado e  rapido

comportamento

eonde estd o consumidor, o publico. Seja

5 Radio personalizada

“A entrega digital € intelige Me diz o

radio, na internet, tv ou jornal”. (Melzer, 2015)
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realimentam, € uma via de mao dupla.” (Fetter,

rte

publico. Os repdrteres estavam ao vivo na radio

0“Temos de ter contelddo apropriado para o lugar

no

lifestyle da pessoa, do que ela gosta, o que ela
faz. Isso tem um valor imenso para o mercado,
para a venda, publicidade e etc. $&o

informacdes muito valiosas.” (Piangers, 2015)

Fonte: O Autor (2015).

4.2.3 O conteudo do Radio no Processo de Converg@nc

Para o entrevistado 1, é necessario trabalhar dufracomo contetdo. Trabalhar o

mercado estrategicamente. Segundo ele, o prodat@awiéncia, € o que se vende para 0

anunciante.

Com a convergéncia é necessario estudar os casoidilas Galcha e Atlantida. Hoje
me chama a atencé@o que é mais interessante pganahcomo a Zero Hora ter o

ATL PAPER (Jornal da Atlantida) inserido nela doequara a prépria emissora.
Porque a Zero Hora vai ser falada num publico tuedo tem, que é o publico jovem.
Isso comprova cada vez mais a ideia de vender eamaais do que qualquer outra
coisa. A convergéncia acontece em pelo menos quudémos: A convergéncia

tecnolégica, profissional, de empresas e de cootd&NTREVISTADOL, 2015).

Segundo o entrevistado 1, o radio hoje passoufatteragregar videos e a qualificacao

em termos técnicos vem da informacao que agrege, om conteudo, o peso disso vai para as

redes sociais.

O principal conteddo do radio é radichard news esporte; tem que saber dosar a
participacdo do ouvinte e redes sdcias. Um conteédoagor mais falado, mais
misturado — informativo, opinativo, entretenimeatdiversidade. Radio € muito mais
que jornalismo hoje. O radio mais popular vai ganhmis jornalismo, mais
informacdo e o radio musical, mais informacfes spego de musica. Falta
criatividade e o radio se divulga muito mal. (ENTRETADO 1, 2015).
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O entrevistado 3 acredita na convergéncia e nasBncia das midias tradicionais
profundamente transformadas — radio por aplicattetylar, de maneira diferentécredito
na convergéncia, mas considero o ambiente delipatia os jornais e mercado editorial como
um todo. A maior parte da audiéncia da Gaucha leoyedia ja esta no mobile ou desktop.”
Segundo ele, a sobrevivéncia de um veiculo de cmagho passa pela credibilidade e

independéncia. Isso garante marca, garante audiénci

Um contetdo de qualidade duvidosa pode nos dar amgig€ncia, mas a que custo?
A BBC demora muito para dar nUmero de mortos edstatfes, ndo da a informacéao
até um reporter dela confirmar e propagar. Issa By erro minimo, qualidade na
apuracdo da informacdao, atraindo anunciantes (en#es nao precisem), confianca
da audiéncia e valorizacdo da marca. (ENTREVISTADQ015).

O entrevistado 4 afirma que no cenario de conveigé&as midias a marca agrega valor

e deve adequar seu contetdo para seu publico.

Temos que tratar a marca de maneira estratégioataapa marca antes do negécio.
No caso da Atlantida, por exemplo, tem que ser f&gal que o
ouvinte/usuario/consumidor, queira vestir nossaigeta, ir aos nossos eventos e
shows, criando um aspectoldeebrand seguindo e recomendando nossos produtos.
Essa curadoria da marca na vida social, cultuoahportamental € muito importante.
(ENTREVISTADO 4, 2015).

Segundo o entrevistado 2, a midia convencionateraseu consumo diminuido e a
digital vai complementar isso.\fbcé assiste um programa na TV e comenta nas atesr
sociais” Para ele, especialmente no Brasil, vai demorea plaegarmos a um declinio total das
midias tradicionais e sua substituicdo pelas mitigitais.

Mas € inevitavel que essas midias estdo sendadaimpela chegada cada vez mais
contundente da internet. Para nds, no Brasil, @&stamdidas por muito tempo, no
cenario internacional, menos.” Falando especificaesobre o conteddo, acredita
gue a tendéncia é que se escolha o publico a partionteddo disponibilizado no
canal. “Acho que bunda e fofoca é relevante ampddimomento em que se esta

abastecendo alguém com informacéo. Vai dependeiirdcionamento do veiculo.
(ENTREVISTADO 2, 2015).

Segundo o entrevistado 5, no contexto de convei@é&@aen 0 aumento do acesso a
tecnologia, a internet e conveniéncia faz com queuwtto a médio prazo a relacdo das pessoas
com o consumo de midia seja completamente tranaftattf internet permite que as pessoas
tenham postura menos passiva com esse consumant@ate chegamos ao final de um ciclo
baseado em publicidade e publicidade interruptigeno fonte de pagamento e subsidio para

producédo de conteadoPara o entrevistado 5, € natural que, nesse dontgrndes mercados
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percam espaco para novos disruptores, que ira@aeflerprodutos, servigos, entrega ou
distribuicdo muito mais adaptados & demanda daucoidsr.

Passamos por um século com varias adaptacdes padoata comunicacdo. A tv a
cabo quando surge, desafia a tradicional, desafjarnais com canais de noticia 24
horas. Hoje vivemos um momento que € de rupturag&@nos ao final dessa
producdo baseada em publicidade e grana. A inf@mag consumo ficam téo
espalhados e de facil acesso que perdem valortdi@iescassez, esta em todo lugar.
As informacdes estdo em todos os lugares. O codsumé&o quer pagar por um
negocio que esta em todo o lugar. (ENTREVISTADQ(®.,5).

Mesmo considerando clara a tendéncia de que assnidjitais e a internet devem
substituir a midia tradicional, o entrevistado Bna& essas mudangas ndo acontecem rapido e

envolvem a questao geracional.

Podemos ouvir musica de graca, informacéo sem pegha. Ainda existe um fator
geracional de pessoas que querem pagar por infamgamusica, mas no futuro isso
n&o vai existir. Vocé vai ouvir o que quiser decgra receber a informacao que quiser
da mesma forma — O que acontece? Jornalistas €galsiceberdo muito menos.
Claramente tem uma ruptura no formato de conteld® a gente conhece em
producdo de musica, video e informacéo. Nessaneaidade, quem ganha dinheiro
s8o os proprietérios de plataformas... E foi assimpre. Os donos do negdécio sempre
ganharam. (ENTREVISTADO 5, 2015).

Segundo Jenkins (2008), cada meio de comunica¢#w doi forcado a conviver com
meios emergentes. Para ele parece mais plausieal ganvergéncia seja a melhor forma de
entender os Ultimos dez anos de transformacédo mdssnde comunicacdo, do que o do
paradigma da revolucado digital preconizado por biggnte (1995). Os velhos meios de
comunicacao ndo estdo sendo substituidos. Maisriampente, suas funcdes e status estédo
sendo transformados pela introducdo de novas tegmd’ (Jenkins, 2008). Para Jenkins
(2008), a convergéncia das midias é mais do queapeudanca tecnoldgica. A convergéncia
altera a relacdo entre tecnologias existentes,stridd, mercados, géneros e publico. A
convergéncia altera a l6gica pela qual a industidhatica opera e pela qual os consumidores
processam a noticia e o entretenimento. Segun#m3dg2008), a convergéncia refere-se a um

processo, ndo a um ponto final.

A convergéncia esta ocorrendo dentro dos mesmaelaps, dentro das mesmas
franquias, dentro das mesmas empresas, dentro@maéo consumidor, dentro dos
mesmos grupos de fas. A convergéncia envolve uanaftirmacéo tanto na forma de
produzir quanto na forma de consumir os meios deuoicacdo. (Jenkins, 2008).

Jenkins afirma que as empresas de midia estdodamem a acelerar o fluxo de
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contetdo de midia pelos canais de distribuicdogarentar a possibilidade de lucros, ampliar
mercados e consolidar seus compromissos com acpuBlor outro lado, consumidores estéo
aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias fgsium controle mais completo sobre o fluxo

da midia e para interagir com outros consumidores.

A convergéncia exige que as empresas de midiagepeantigas suposi¢gdes sobre o
que significa consumir midias, suposi¢des que moldato decisdes de programagao,
guanto de marketing. Se os antigos consumidores titas como passivos, 0S novos
consumidores séo ativos. Se 0s antigos consumidaaesprevisiveis e ficavam onde
mandavam que ficassem, os novos consumidores g@atanios, demonstrando uma
declinante lealdade a redes ou meios de comunic@lgtkins, 2008).

No seu mais recente artigo, publicado em 201Bquietudes e Tensionamentos: pistas
para a compreensao do futuro do radio comercialserm fase de convergéncial.uis Artur
Ferrareto afirma que a convergéncia no radio leiasivem desde os anos de 1990 até a
atualidade, sendo marcada pela influéncia dos sitbpms méveis — principalmente o celular -,
da internet e de seus correlatos. Segundo Ferrastgolltima, expressa a consciéncia em nivel
empresarial da aproximacao entre comunicacdo deanagormatica e telecomunicacoes,
corporificada na disponibilizacdo de conteddo rEdico para além das ondas

eletromagnéticas (Ferrareto, 2015).

4.2.4 Papel do Radio

Segundo o entrevistado 1, o papel do radio é dstayevinculos sociais, ligacdes

através de um comunicador.

Tudo o que fazemos hoje ja fizemos no passadoo mazorte tecnoldgico é diferente.
Com as redes sociais as radios jovens perderamdeatgrta forma nao precisa mais
desse comunicador, mas ao mesmo tempo as redeSnasalvaram o comunicador
de radio. Esse profissional ganhou um aliado. Gnoensabe que este comunicador é
humano, a figura foi humanizada. O comunicador daium pedestal, o produtor que
estd no estudio também fala e etc. Esses fatoi@® em laco social mais forte,
vinculos emocionais como no caso do Despertad@todd, na Atlantida. O ouvinte
guer ouvir 0 seu nome no ar, a radio colocdarebooko nome de quem patrticipa.
Radio é abraco! (ENTREVISTADO 1, 2015).

De acordo com o entrevistado, fatores como a fdia producdo, falta de
comprometimento e o0 medo dos empresarios em invelficulta muito o processo de
valorizacdo do radio. Complementa dizendo que cdp@o do formato americano Top 40

também é muito ruim, mas, mesmo assim avalia gue @omento interessante e propicio para
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o crescimento do veiculo. Diz quéExiste uma informacdo de que o radio, na regido
metropolitana de Porto Alegre, perdeu cerca de oghouvintes e que a recuperagao se deu

em programas falados”.

Para o entrevistado 2, o radio sempre foi o graxdepanheiro das pessoas, parceria

esta que leva a adoracéo por determinados comuonégsad

Penso que o radio € um grande prestador de segviggtremamente importante se
formos analisar sob a ética da comunicacdo sd@@lso que o radio prolongue sua
vida por muito tempo especialmente em funcdo di€saervico, a informacéo
instantanea, o transito e as conexdes de paraarias pessoas. O radio é o veiculo
mais fascinante que existe, vai sobreviver aumeotansua agilidade e a postando
nas personalidades. Acredito que ganha forca nemstexto instavel da midia
tradicional por ser adaptavel, flexivel. (ENTREVIEIO 2, 2015).

Para o entrevistado 3 o radio € o companheiro aragpl. Um veiculo agil que forjou
as bases do jornalismo que se faz hoje. No contxtal, o radio deve se adaptar e tirar
vantagem diante das novas tecnologdiAslégica da instantaneidade do radio nos faz levar

vantagem nesse contexto. Apurou, botou no ar.”

O entrevistado 4 considera o radio como o veicel@@municagcdo mais completo,
tendo este sobrevivido a inameras mudangas dextorgecial, cultural e tecnoldgico.

E fascinante acompanhar a trajetéria do radio mgdalas décadas e perceber que ele
sempre esteve ligado a todos os acontecimentosintascda histéria da humanidade,
desde que surgiu. A sua ligacdo com as pessoasri¢ein E um companheiro
indispensavel na vida de muita gente. Um prestaidoservico agil, confiavel,
instantaneo. Ainda hoje, mesmo com o0 advento déogaloutros recursos
tecnoldgicos, trabalha com imaginéario das pessxtabelece ligagbes de vinculo,
ligacbes emocionais que podem ser extremamentedaluags e especiais.
(ENTREVISTADO 4, 2015).

4.2.5 Perspectivas

A partir das entrevistas, pode-se perceber a cgéxera da visdo dos especialistas com

relacdo a alguns elementos centrais na discuss@ulidoFM.

Pode-se identificar, na tabela x, diferentes petsfes para a compreensao do futuro
do radio. Entretanto, existe uma importante cordéar@® quando a discussao esta relacionada
ao papel do radio. Os entrevistados citam o ragimoccompanheiro, como conector, com 0

papel de estabelecer vinculos sociais e como wediumidia mais completo.

Esta relacao proposta pelos entrevistados, sompeispectiva apresentada na questao
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2, 0 conteudo do radio no processo de converggmmianite a compreensao de que o radio esta
em um processo de personalizacdo e ampliacdo dedcelcom o ouvinte. A partir dos
entrevistados, percebe-se que o radio ja ndo aetedra pelo radio tradicional e sim por um

conjunto de midias, convergentes e que permiteonstiticdo de uma radio para cada ouvinte.

Além disso, pode-se identificar perspectivas complgtares, que permitem o ensaio

preliminar de diferentes cenarios para o futuro.

Para os entrevistados, ainda existe muita discissdie o formato integral que teremos
no futuro, mas a tendéncia € de uma plataformactad& multimidias. O entrevistado 5
destaca

Realmente relevante é conseguir ter uma plataf@ona usuario. O que esta se
montando hoje é a nova Rede Globo, a nova NBC.ds&bocorrendo na internet,
num momento diferente, virtual. Assim como tiverféogao inicio do século passado
0 surgimento do radio, da televisédo, das marcgerdais e revistas, estamos agora
acompanhando o inicio dos servicos de distribuigiieideo como Netflix, YouTube,
HBO Now e de audio como Spotify, Deezer, Rdio aasitisso sim tem valor. A
discussédo da migracdo da midia tradicional paigitaldé ruido. Uma fase de ruido
gue estamos vivendo. Estéo tentando colocar oafomantigos de monetizagdo num
ambiente novo e isso ndo vai funcionar. Nada dieso valor. Ndo é a lista do
Buzzfeedjue tem valor, mas a plataformaBlozzfeedA formacomoselé o queas
pessoas querem € como querem. Ai sim se agrega valor ao conteudo.
(ENTREVISTADO 5, 2015).

Esta etapa teve como objetivo identificar, a paeiespecialistas, tendéncias e o futuro
do radio. Na proxima secéo busca-se um olhar parasosetores, que passaram por mudancas
significativas e que podem trazer referencias itambes para o contexto em estudo. Para tanto,

desenvolveu-se uma pesquisa Blue Sky, que seratdesseguir.

4.3 BLUE SKY

A partir do benchmark e das entrevistas desenvasyidesenvolveu-se a terceira fase
do diagnostico, ja com a perspectiva da definigd® acknarios para o radio. Esta etapa foi
caracterizada como uma pesquisa Blue Sky, ondeautise estimulos visuais para projetar
cenarios possiveis para o futuro do radio. A pesgoontou com o apoio do Professor Celso
Scaletsky. Foram formados dois grupos de trabaimpostos por alunos do mestrado e da

graduacdo em design.

Figura 14: Equipe de trabalho da blue sky.
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Fonte: Autor (2015).

A pesquisa contou com 4 etapas:

1- Brainstorming;

2- processo de associagcdo semantica,
3
4

processo de associacdo por modelo de negdcios;

processo de associa¢ao por inspiracdo/inovacao .

1- Brainstorming

Inicialmente foi proposto um brainstorming, levaredo conta os aspectos detectados
nas entrevistas com os especialistas. Segundo @33), o Brainstorming € um método para
a geracdo de um grande numero de ideias; sendadspgue a maioria delas acabe sendo
descartadas. A intencéo preliminar € de que aag#io do instrumento resulte na identificacao
de conceitos que podem merecer exploracdo em prafmdidade. A natureza de ideacdo do
brainstorming € bastante aberta, devendo haverrtamge aderéncia dos participantes ao
meétodo e também algumas regras individuais, tarecevitar julgamentos e criticas durante
a sessdo; gerar ideias em grande quantidade; ialegsntemente absurdas sdo bem vindas;

expressar ideias de maneira curta e direta e camimalhor as ideias alheias. (CROSS, 2000).

Figura 15: Brainstorming da Blue Sky.



69

Fonte: Autor (2015).

Nesta fase foram identificados elementos fundansergara caracterizar o radio
atualmente e no futuro. Alguns termos como: “corhgan”, “parceiro”, “empatia”, relacdes
humanas”, “intervencdo urbana”, “coletivo”, “perstinacdo”, “curadoria”, “emocao”,
“socializacdo”, “imaginacéo”, *“colaboracédo”, “sugsa”’, “entretenimento”, “interacao”,
“futuro”, “musica”, “facilidade”, foram importantegara direcionar a fase 2 da pesquisa Blue
Sky.

2- processo de associagdo semantica

Logo apods este estimulo inicial, os dois gruposarasn a trabalhar em imagens e
conexdes que pudessem conduzir a inputs e outpbte ® futuro do radio. Muitas das
caracteristicas do veiculo foram levadas em corejde para a projetacdo que buscou
elementos fora do eixo de atuagdo da comunicaga@ pussibilitar o surgimento de novas

ideias, ou de potencializacdo de préaticas comum&dio ao longo de sua existéncia.

A partir disso, foram construidos moodboards paraaterizar as propostas dos grupos

conforme abaixo.

Inicialmente foi desenvolvida uma associacao seiggrglacionando caracteristicas do
radio e sua participacdo nas comunidades onde @tuadio interferindo na comunicacao
urbana como prestador de servi¢o local, atravéseldgdo de comunicadores, ouvintes e
clientes. Foram analisados aspectos do radio cdemeato importante na socializacao,
estimulando a convivéncia entre pessoas, divulgawdmtos. Radio como multicanal de
entretenimento, companheirismo e parceria, aliadéneulos emocionais e a criatividade,

trabalhando a imaginagéo e emocé&o de seus ouvintes.
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Figura 16: Associacdo Semantica.

Cliente x com&dov socializacdo
- |

Intervengio urbanaflocal

/T\ Buy a Pair,
Give a Pair
Fonte: Autor (2015).

3- processo de associagcado por modelo de negécios

No processo de construcdo, a etapa subsequentie fassociacdo por modelo de
negocios. Foram apresentadas marcas que, por diupo, estavam associadas a serem
ultrapassadas e ndo possuirem mais valor, semaemgajo ou conexdes com o publico
consumidor, ou que eram vistas com quase totaltdessse por grande parcela desse mercado.
Foram priorizadas marcas que se reinventaram,éstrde um trabalho de ressignificacéo e

valorizagdo que proporcionou a elas ndo somemérawvéncia no ramo de negocios, como

a lideranca de vendas na sua area de atuagéo.

Figura 17: Associacéo por modelos de negdocios - 2.

Fonte: Autor (2015).

4- processo de associagao por inspiragédo/inovacao

A ultima fase foi relacionada a proposicao de céesxatravés da inspiracao e inovacao.
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Alguns exemplos apresentados mostram como certassn@elhoraram a sua comunicagao e
passaram a se tornar mais atrativas ao publicosftianando algo anteriormente pouco

atraente, chato e entediante em algo agradaviehudsite e inovador.

Figura 18: Apresentacao de Slides - 3.

Fonte: Autor (2015).

Por fim, buscou-se identificar casos de organizagdsetores que utilizam estratégias
que levem a experiéncias para o consumidor. Foxatdas empresas que buscam manter
seus vinculos proporcionando algo além da vendaeds produtos, buscando relacdes
duradouras com seus consumidores pela via das @memocionais, ou de experiéncias
extraordindrias e eventos, criando um conceito“ldee brand’ e transformando este

consumidor em um provavel guardido da marca.

Figura 19: Estratégias visando experiéncias aouroitor.

Wi

Radio para corrida (seguranga) e praia
Diversificagdo de Produtos .
Colecionavel ‘

promog¢ao
Minigarrafinhas
da galera

iy

SISTEMAS an' CALERTAT
: .ONTRA chsrkopes '

Fonte: Autor (2015).
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4.4 PROPOSICAO PRELIMINAR DOS CENARIOS FUTUROS PARXRADIO

Analisando o benchmark, a pesquisa blue sky e tievestas com os especialistas,

chegou-se a quatro cenarios possiveis para o fdturadio.

1- Radio Rob& Neste cenario percebe-se o avan¢o da tecnolagimfdrmacao,
algoritmos, robotica e aplicativos. A énfase pacamario foi dada pelo entrevistado 5, a partir
de tendéncias como os programas de streamingf\gdio, Deezer, Tidal, Netflix e outros.
Basicamente com funcionamento on demand, respeitandtexto e intencdo, este radio
entregaria masica, contetudo, produtos e servicgmrir das necessidades dos usuarios
detectadas pelas maquinas e tecnologias. Percefmpisgue ndo ha um interesse em manter
comunicadores, utilizaria-se o minimo de traballnm&no possivel, para uma entrega que pode
vir a ser fria e pouco surpreendente, visto queagramas de streaming disponiveis hoje erram
demasiadamente no momento de oferecer a musica ousnte quer. Também né&o propicia
0 senso de coletividade e pertencimento que o téatiicional provoca, quando os individuos
percebem-se estar escutando a mesma musica, peogramteragindo com comunicadores
atraves de redes sociais disponiveis para isseladdo de empatia geralmente ocasionada pelo
radio pode nao acontecer. Além disso, no momeristeen diversas discussdes quanto ao tipo
de remuneracéo paga aos artistas que disponibiBzas obras neste tipo de dispositivo, este
impasse pode levar 0 modelo a uma modificacdo rmsnpos anos. Mesmo assim, devemos
reconhecer a tendéncia como sinal importante deangadfutura para os modelos de negdcios

musicais, inclusive para o radio.

Descricdo do cenario Radio mais aproximado dos programas de streaming.
Inteligéncia artificial com algoritmos e robds, extando e formatando playlists, projetando
musica e conteudo. Uso de moods e aplicativoseitesiolo contexto e intencdo. Sombrio para
seres humanos (perda de empregos), mas pode gamposra empresas do setor.

2- Radio Expandida Este cenario foi proposto a partir dos benchmar#tas praticas
do setor. Cenario destacado especialmente peafevestado 1. O radio tradicional aqui ganha
forca. Tem seu contetado amplificado pela interrmird¢odas as possibilidades de redes sociais
como Facebook, Twitter, WhatsApp, Snapchat. A gie instantaneidade do radio e da
internet casam para potencializar o conteudo deoaniideste cenario teriamos um radio
bastante interativo, aliando a programacao ortaigs as possibilidades on line como blogs,
textos, fotos, videos, dispositivos de transmigsstantanea como periscope, além de podcasts
e audios dos programas disponibilizados nos sites amissoras. Uso de aplicativos.
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Valorizacdo das personalidades dos jornalistasorteyes, radialistas e comunicadores,
destacando a opinido dos mesmos e fortalecendmfissponais como formadores de opiniao
e criando vinculos sociais como pessoas de impnatfara o contexto das comunidades onde
atuam, utilizando para isso, além dos veiculosafiadas emissoras, os perfis pessoais dos
profissionais nas redes sociais. O ideal é queréds®seja ao vivo, 24 horas por dia, real time.
A agilidade e rapidez de colocar um fato no arpdigar nas redes sociais, sites e blogs da
emissora devem ser fatores de valor consideradassililidade comercial on line também é
ampliada. Oportunidades comerciais de vendas casadar e on line devem ser amplamente
exploradas, fortalecendo a conexao entre os mutalogdia tradicional e digital e oferecendo

NOVOS servigos e produtos para 0s anunciantes.

Descricdo do cenarioRadio ganha em centralidade como veiculo de npidineipal.
Aliado a bracos digitais e novas tecnologias, po&tza conteudmn air em plataformasn
line. O radio aqui é o elemento central, espalhando-s& @atros veiculos —video, texto,
soundcloudpodcasts publicagfes, aplicativos e etc. Radio plural ksmho para plataformas

digitais com agilidade e rapidez

3- Radio Parceira Este cenario foi proposto a partir dos benchmaudasepraticas do
setor. Todos os entrevistados, de alguma fornfiantaram esta caracteristica do radio de ser
0 “companheiro para todas as horas”, um veiculooguelividuo consegue desfrutar fazendo
outras atividades, sem estar completamente focatao diante da tv e jornais, por exemplo.
Neste cenario, o radio ampliaria e potencializasta caracteristica de parceiro, através de
programas que proporcionassem maior conexao degsesastando a solidao e interagindo

ativamente com a audiéncia, através das ferramenthise.

Dispositivos tecnoldgicos, como aplicativos e egsigjue propiciem encontros pessoais,
levando em conta empatia, relacdo de interessesintas em comum, lifestyle, ou
simplesmente gosto musical, devem ser estimulagwereovidos pela radio. Possibilidades

de iniUmeros aplicativos, como ferramentas que lZzebn estas conexdes pessoais, emocionais.

Criacdo de grupos de interesse, games, eventogiespe@ musicais e podcasts que
podem tratar de questdes diversas relacionadasn@ottamento como relacionamentos,
davidas frequentes sobre sexo, drogas e etc. Upeciesde consultorio terapéutico para
assuntos que muitos jovens nao tem coragem ouwdeitalar com seus pais. Os dispositivos e
programas aumentariam a sensac¢do de pertencineatol@ente da radio ou a alguma tribo

ou grupo social, diminuindo a sensac¢do de isolameios individuos, transformando o
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comunicador numa espécie de irmdo mais velho audgramigo e parceiro.

Descricao do cenarioRadio como companheiro para todas as horas. Gadesstamos
mais conectados a maquinas e redes sociais e mg@assoas (hipermodernidade). Radio cria
essa relacdo conectando pessoas através da emiiEs. pessoas ouvindo ao mesmo tempo
e sentindo emocdes parecid&ensacao de Pertencimento.

4- Talk Radio: Este cenario foi proposto a partir dos benchmadeaseraticas do setor.
Com a disponibilidade de musica gratuita ou pagaasumidor de maneira muito mais
acessivel do que em tempos anteriores, ela pepage@so radio para os programas falados.
Cresce neste cenario, o numero de programas htitasjtalk shows, entrevistas e programas
noticiosos ou esportivos. Entretenimento em gegaaiha forca neste cenario. A musica deve
vir nas programacdes como forma de preencher akgpe;os onde ndo ha comunicadores, ou
exaltando algum contexto, servindo de trilha, owndse apresentada por curadores
especializados. O foco neste cenario é a palaladaaa charla, a conversa, o envolvimento do
ouvinte através de story-telling, piadas, causaticias e identificacdo com comunicadores. As
perspectivas comerciais sdo ampliadas neste cenanpa possibilidade de diversos tipos de
merchandising que podem ser feitos pelos apresmetdenvio de abracos para marcas e
parceiros, onde a emissora pode cobrar um val® altai pela midia em posicao de destaque.

Podcasts musicais ganham projecao no on line, seampesentados por especialistas.

Descricdo do cenario Programas déalk showdominando a programacéo. Humor,
esportenews entretenimento em geral. Mlsica perde espac@amesentada por curadores
especialistas em programas especifiPaslcastanusicais.

Os quatro cenarios descritos aqui sdo caraatlrs como caminhos possiveis e
futuros para o radio. A partir dessa compreensd® @nstante necessidade de planejamento
para execucdo de a¢cdes no mercado, buscou-se deseims cenarios, identificando propostas
projetuais, orientadas pelo design estratégicoa paplementacdo na radio Atlantida. A
proxima secdo apresenta a ultima fase de coletidies da presente pesquisa, o workshop

projetual.

4.5 WORKSHOP PROJETUAL

Para identificar possibilidades projetuais em djdl@om os cenarios propostos, foi
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desenvolvido um workshop com profissionais de aeggofessores e pessoas envolvidas no

meio do radio, considerando:

1. Professores do mestrado: cada grupo foi coordgmadam professor do mestrado, para
a conducao da atividade dentro do escopo proposto.

2. Alunos do mestrado: cada um dos 4 grupos contou gomaluno do mestrado,
envolvido em pesquisas relacionadas a design ex¢@oy para apoiar a perspectiva
projetual.

3. Alunos da graduacéao: os alunos da graduacéao dgndegirnalismo foram convidados
e participaram do processo como projetistas e tandmdtribuindo como publico alvo
do radio.

4. Profissionais do radio: cada grupo contou com uofiggional do meio artistico para
trazer sua contribuicdo sobre a problematica eodest

4.5.1 Dinamica do Workshop

4.5.1.1 Briefing e Estimulos Iniciais

O workshop O Futuro do Radio foi realizado no méssdtembro de 2015 na Sala
Santander do Campus Unisinos em Porto Alegre. |& feaorganizada para que os quatro
grupos trabalhassem isoladamente a tematica apmdaer no final apresentassem seus
resultados para o grande grupo. Foram disponibditigana mesa de cada grupo, materiais como
cartolinas, post-its, massinha de modelar, bongrag®is, canetas coloridas, templates e tudo
que pudesse contribuir para o desafio da protatipadnicialmente o problema foi exposto aos
participantes para que houvesse entendimento daitemNesse contexto, foi destacada a
tensdo exercida sobre a midia tradicional, advolelanovas midias digitais e o cenario de
incerteza e instabilidade na area da comunicac&m Alisso, buscou-se compreender o
impacto causado pelas novas midias digitais demra@m midias tradicionais como o radio;
objeto de estudo deste trabalho. O workshop bugeaar ideias orientadas pelo design para
produtos e servicos para o0 novo radio, ou o radiofuduro, considerando os cenarios
identificados. Na figura 8 pode-se visualizar ngpgs de trabalho durante a atividade.

Figura 20: Ambiente do Workshop 3.
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Fonte: Autor (2015).

A primeira etapa da atividade foi uma apresentdgaariefing de projeto e da dinamica
proposta. O briefing deste workshop buscava ideatiflternativas projetuais para os cenarios
preliminares. Dessa forma, cada grupo foi orientadmjetar alternativas considerando a radio
como ecossistema. Apos esta etapa, foi apresemfakajuisa blue sky, com o objetivo de gerar
estimulos para insights através de imagens. Fgueesentadas as imagens iniciais da pesquisa,
num eixo de polaridades que teve como ponto delpatementos relacionados a nostalgia e
midias analdgicas diante de novas midias digitarsedatos relacionados a um ambiente mais
moderno e digital. Logo em seguida apresentou-seganda fase da pesquisa blue sky,
propondo novos tipos de relagdes de polaridadeesAad trabalho dos grupos ser iniciado, foi
exibido um episddio da animacdo Apenas um Showrgtera da tematica do radio. O episodio
mostra a perspectiva do passado, de um radio tetéémhumanizado, onde a figura do
comunicador era fundamental, um profissional qaepesticamente um rock star, um artista e
que interferia no dia a dia das pessoas de formsdiy@ criando lacos de empatia com a
audiéncia e sendo propulsor de elementos cultugaisovas alternativas musicais na
comunidade onde atuava; passando para uma pevspsmtnbria de falta de liberdade criativa,
aliado a um radio com programacdes musicais feshaacutado por maquinas, com baixo

investimento em material humano qualificado.

No episddio, o radialista/apresentador, deixavasaeteuma figura de importancia e
relevancia no seu meio de atuacédo, para ser apemasissional que “aperta os botdes das

maquinas”, executando playlists impessoais.

No link abaixo a integra do episédio de Apenas Wovs— K.I.L.I.T. RADIO:
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Fonte: Disponivel em <http://mais.uol.com.br/vieguad8ou9czk/apenas-um-show--episodio-102--dublado--
the-crazyng-04024D983364CCB943267types=A&>.

4.5.1.2 Apresentacao dos Cenarios Propostos

Apés a etapa inicial foram apresentados os insightéiminares do pesquisador,
levando em consideracao os benchmarks realizaslesfi@vistas com especialistas, a pesquisa
blue sky, e o conhecimento do pesquisador a tesgeimercado de radio onde atua ha 24
anos. Os cenarios identificados e para os qugsaEipantes deveriam identificar solu¢des
projetuais foram apresentados. Embora os mesmasnfjéam sido descritos no presente
documento, abaixo apresenta-se um breve resumaedoiglescrito no workshop, para manter

a ordem cronolégica do projeto.

4.5.1.2.1 Cenério Radio Rob6

Figura 22: Cenario 1 - Radio Rob6 - Mdusica onfineto radio/algoritmos.
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Fonte: Autor (2015).

Este cenario esta conectado a tendéncias comogmmpras de streaming; Spotify, Rdio,
Deezer, Tidal, Netflix e outros. Basicamente comcfonamento on demand, respeitando
contexto e intencdo. Mdusica, conteldo, produtoergicps sdo projetados a partir das

necessidades dos usuarios detectadas pelas magueta®logias.

4.5.1.2.2 Cenério Radio Expandido

Figura 23: Cenario 2 - Radio Expandido — Radio m&spapel de midia central com bragos
online.
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Fonte: Autor (2015).

Este cenario prioriza o radio convencional comawei de midia principal, aliado a
novas tecnologias para potencializar seu contddtliza a internet como meio de aumentar

sua abrangéncia através de sites, blogs, redessse@plicativos.
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4.5.1.2.3 Cenario Radio Parceiro

Figura 24: Cenéario 3 - Radio Parceiro — Ideia diereonexao de pessoas.

£

Fonte: Autor (2015).

Neste cenario, o radio amplia e potencializa carestica de parceiro, companheiro,
através de programas que proporcionassem maiok@ormke pessoas. Interacdo total com a
audiéncia, através das ferramentas on line. Digpositecnoldgicos, como aplicativos e
eventos propiciam encontros pessoais, levando ata empatia, relacéo de interestiésstyle

gosto musical, etc.

4.5.1.2.4 Cenario Radio Falado

PLAYLIST
DO PORA

Fonte: Autor (2015).
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Neste cenério temos 0 aumento de programas huinosistalk shows, entrevistas e
programas noticiosos ou esportivos. Entretenimentaeral, ganha forca. A muasica aparece
como forma de preencher alguns espacos, exaltaigdion acontexto, servindo de trilha,

apresentada por curadores especializados.

A partir da apresentacdo dos cenarios, partiussegatapa de projetacao.

4.5.2 Projetacéo

A fase de projetacdo foi desenvolvida em diferenttapas, considerando:
reposicionamento do problema (brainstorming e busEaempatia), criacdo de personas,

ideacdo e a prototipacdo do cenario.

Os grupos iniciaram as atividades relacionadaseaau no intuito de direcionar seu
pensamento para a criagdo de novos produtos eaemara o futuro do radio, ou mesmo
alternativas que diminuissem a tensdo gerada pelas midias digitais no ambiente desta
midia tradicional, orientando-a para novos procesigoadaptacado ao meio digital.

Os grupos ampliaram a discussédo do problema nuifodeede tempo determinado.
Fizeram inicialmente brainstorming para identifiedementos relacionados a situacdo de
interesse. O objetivo era perceber quais os atreslvidos na tematica, quais as questdes e
ambientes envolvidos, afim de montar um mapa dol@nea com post-its. A partir de um maior
entendimento e compreensdo do problema e da cridgamapa, os participantes se

encaminharam para explorar outros aspectos rekisa tematica.

Seguem fotos mapa do problema:
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Figura 26: Mapa dos Problemas - 1 e 2.
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Fonte: Autor (2015).

Figura 27: Mapa do Problema - 3.

Fonte: Autor (2015).

A partir da compreensao do problema, a fase aisézue como foco a empatia e
entendimento do problema. Foi necessaria a busdafatenacbes com usuérios do veiculo
radio e de outras midias tradicionais, assim coenmidlias digitais. Para isso, foram realizadas
pequenas entrevistas, por telefone, facebook ouvao nos corredores da Unisinos. Alguns
entrevistados responderam as perguntas na proptea Santander, diante dos grupos,

preenchendo os templates.
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As perguntas eram as seguintes:

- Quais sao seus habitos? Como é a sua rotinafi@uge canais acessa? Que tipo de

atividades pratica?

- Como é seu comportamento? O que faz? Que cdstics 0 definem? Quais sao

seus valores?
- Quais séo suas necessidades? O que busca pardasti®uais sdo seus sonhos?

- Como se relaciona com a area de atuacdo da surasafl Por que ele precisa? O que

0 motiva? O que ele ndo gosta?

Figura 28: Foto das entrevistas - 1.

=

Fonte: Autor (2015).

Figura 29: Foto das entrevistas - 2.

Fonte: Autor (2015).

45.2.1 Personas

Tendo em maos as entrevistas e a compreensao etaisadia e estudada do problema,

0s grupos chegaram a criacdo de “personas”, paeapgdessem redefinir o problema
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apresentado. Cabe destacar que os grupos busaeatificar personas que poderiam estar

presentes transversalmente, nos diferentes cenarios
As personas identificadas foram:

Grupo 1: Muriel — Persona com interesses variadas/fiel a um tipo especifico de

midia — bastante consumo on demand.

Grupo 2: James — Persona alto astral, praticas#iseatividades esportivas/ ndo gosta

de noticias ruins e tragicas.

Grupo 3: Jussara — Persona altamente conectadatemmmlogia/ muito regrada/

colaborativa e ligada a temas sociais.
Grupo 4: Roberto — Persona ligada a temas comaca(sblitica, natureza.

Partindo de uma analise mais profunda sobre aspéatporoblema de projeto, 0s grupos
chegaram a questdes com foco na oportunidade pseawblver alternativas através de insights
criativos direcionados as personas. Trabalhou-sedraente com a capacidade de identificar
oportunidades de projeto, diante dos problemagifaalos.

Destaca-se aqui algumas novas questdes que surgaranalise dos grupos e que estao

conectadas aos cenarios propostos:

Como o radio pode informar sobre as preferénciameio grupo social?

Como o radio pode surpreender sobre novas possithds musicais?

Como usar o radio para desestressar?

Como o radio pode utilizar a tecnologia de formasrhamana, para tornar-se o
melhor amigo do ouvinte?

Como podemos atender a necessidade de interagiagaximar pessoas pelo
conteudo, curadoria e espaco de cultura?

E. Como podemos atender a necessidade de interaca@paximar pessoas do
conteudo?

Owx 2>

o

A Ultima fase do workshop envolveu o processo dagéo e prototipagéao.

4.5.2.2 Brainstorming de Ideias Projetuais

O brainstorming de ideias teve como foco a propasiarodutos e servicos para o radio,
considerando os cenarios descritos e as persoeasfithdas. A intencado foi gerar muitas
ideias para cada questéo de projeto determinadstapa. Esta etapa foi realizada em uma hora

e gerou 150 ideias, nos 4 grupos. As ideias fotassidicadas por semelhanca, gerando nuvens
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de ideias e as mesmas passaram por um procesetada@oszem cada grupo, para identificagao

das ideias com maior potencial de projetacao.

Figura 30: Foto Brainstorming Projetual -

Fonte: Autor (2015).

Figura 31: Foto Brainstorming Projetual -

Fonte: Autor (2015).

Figura 32: Foto Brainstorming Projetual - 3.
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Fonte: Autor (2015).

Nesta etapa, surgiram as principais propostas eyigas prototipadas na sequéncia do

workshop. Destaca-se aqui as principais ideias:
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- criacdo de tecnologias e aplicativos que aumeatpatticipacdo do ouvinte: esta ideia
esta vinculada ao cenério radio parceiro, trazendovinte para o centro e ampliando
sua participacéo através do uso de tecnologias;

- dispositivos que possam proporcionar maior ig@oa entre grupos sociais
semelhantes: ideia relacionada ao cenario radiarehigo, ampliando seu papel além
das midias tradicionais;

- eventos e programas ligados a marcas: ideiaioakta ao cenario radio falado,
reforcando a importancia das parcerias e da cueados programas;

- oferecer programacdes e contetdos personalizatis relacionada ao cenario radio
robd, permitindo a consolidacdo de um radio pelszado, através das tecnologias
existentes.

As ideias abaixo foram identificadas como ideidacienadas a mais de um cenario,

podendo trazer beneficios transversais a tematica:

- radio como ecossistema: ampliacdo da platafornsa@exéo com outras midias;

- ouvintes curadores: deslocamento do centro do mdimpliacdo do papel do
ouvinte;

- podcasts: entrega de conteudo proprio, podendpreduzido pela radio ou
pelos ouvintes;

- programacfes que proporcionem experiéncias positivariamente: reforca
especialmente a perspectiva do radio parceiro,amgdia seu escopo a partir
do uso de midias e tecnologia para personalizag@&ormteudo.

A fase final do workshop foi totalmente dedicadarototipacdo e a explanacédo das
ideias e resultados dos grupos, envolvendo a origd testes e a apresentacao dos prototipos,
mock-ups mapa do servico, mapa da jornada de trabalhop@te@s) com massinha, etc. O
objetivo foi a criacdo de modelos visuais que pselesexpressar as ideias trabalhadas nos

grupos. A seguir sdo descritos 0s principais céos@ropostos pelos grupos

GRUPO 1

O grupo projetou a partir de uma persona que téenesses variados, sem fidelidade
especifica a algum tipo de midia. Pensou-se a diglioma maneira sistémica. Uma radio que
fosse mais um ecossistema do que um ator defiBgta.radio seria toda permeada pela camada
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digital, independente da transmissao por ondasames umaentral do usuarioconectada a
radio, onde a entrada no sistema se daria a gantim evento de musica, onde a pessoa entraria
em contato com esta radio. A curadoria musicabsa @través de profissionais da radio, com
abertura para uma curadoria musical desenvolvata do usuario, envolvendo seus amigos
e pessoas do seu cotidiano. A parceria esmrmarcas se daria a partir da sustentabilidade e
criacao de sentido relacionadas a eventos, tralb@dhde maneira ampla, sejam estes eventos,
musicais ou a¢des proporcionadas por marcas, qragtimulo que seja uma porta de entrada
no sistema dessa radio. Os proprios grupos desgtockem ser pontos de entrada neste sistema.
Cada patrticipante do sistema, passa a ser podataala de outro ator para dentro do sistema
da radio. O usuario pode escolher uma programagaairoespontanea, com tudo que esta
acontecendo no momento, ou fazer uma composicaotedmque gostaria de ouvir, num

modelo similar ao Netflix.

Aqui nesse contexto nota-se a preocupac¢ao do gnugo mais com um novo cenario

de radio de internet do que propriamente novasipldades para o radio tradicional.

Figura 33: Analise da proposta do grupo.
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Fonte: O Autor (2015).

O grupo nao trabalhou com as possibilidades de xé&mede convergéncia e

potencializacdo do contetdo on air de uma radexigtente.

Fala-se nesse contexto da criacdo de um produto gae seria comandado por
inteligéncia artificial. A presenca de profissiadio radio nesta equipe transdisciplinar ndo
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influenciou a maneira de projetar, que em nenhurmembo levou em conta a manutencéo de
um tradicional modelo de negécios e sim uma novapeetiva totalmente digital para uma
radio online com bastante interacdo com a audigteralo esse ouvinte quase como um

protagonista.

Pode-se fazer, a principio, uma anélise em relagamntetdo apresentado pelo grupo
para projetar espacos para a audiéncia nas progbasde radios tradicionais, criando grupos
de ouvintes que acabem sendo uma espécie de fin8t&, apresentando sons, tendéncias e
programas de interesse de determinado grupo suciabo. As ideias podem ser testadas em
sites e blogs, antes de serem adotadas de umaranaraes competitiva no dia a dia da radio.
Outra observacdo importante é destacar que o gpesentou poucas possibilidades para a

comercializacao de produtos da radio projetada.
Principais ideias do grupo e cenario priorizado:

O grupo 1 trabalhou mais proximo da perspectivaat@rio Radio Robd. A radio foi
pensada como ecossistema digital, com uma centralisdiario conectando pessoas de
interesses comuns. A partir destas conexdes sendéegrados ouvintes curadores aos
profissionais da radio para que fossem desenva\pdadutos e programagdes. Destaca-se aqui
a parceria com marcas adequadas ao publico consunddntificado. Usuario teria a

alternativa de escutar a programacao on air adirggrionado para uma perspectiva on demand.

GRUPO 2

A proposta do grupo partiu de uma ideia de poddastsativos com o publico. O
desenvolvimento de um aplicativo, onde, a cadalaiaemana, seria apresentado um podcast
diferente. O publico votaria nos temas dos podeageripadamente, causando mobilizacdo de
ouvintes para as datas das apresentagcOes dosmpasgi@s temas poderiam ser patrocinados,
com entrevistas, curiosidades e musicas relacienagldema. Nas entrevistas, 0 ouvinte teria
a opc¢ao de participar ou ndo. Ouvintes seriam lesiod, aumentando a interatividade entre a
emissora e seu publico. O grupo relatou a preo@apam fazer uma radio mais interativa, onde
0 ouvinte ndo fosse apenas mero expectador,, gmei@ ativamente na programacdo da
emissora. A ideia principal estava relacionadaiac&o de um suporte tecnoldgico onde a
pessoa possa falar, participar da escolha dos tdosmpodcasts, sejam eles; skate, futebol,
musica, cultura, entre outros. A partir dai, osae mais votados pela audiéncia poderiam gerar
varios tipos de formato de programas, com musiekxionadas aos assuntos. A lbégica é
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promover interacdo dos ouvintes com a radio, paesagemissora possa trazer mais diversao,

cultura e leveza para a vida das pessoas.

Figura 34: Analise da proposta do grupo.
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Fonte: O Autor (2015).

Pode-se considerar a ideia de projetacdo do gragamte adequada a perspectiva de
convergéncia de midias apresentada por Jenking(2@08onteudo dos podcasts pode ser
veiculado tanto em horarios especiais na programndeduma radio tradicional, quanto ficar
disponivel a qualquer momento no site da emissOracenario de radio expandido ja
apresentado neste trabalho ganha forca com estddidispositivo, aliado a uma preocupacgao
importante para monetizar as acoes, criando paiigatios a marcas ou a estilos de vida.

Mais uma vez destaca-se a preocupacao com aumanhbedacio e participacdo do
ouvinte na programacao. Esta interferéncia do ae\pode ser feita através das plataformas
digitais e ampliada na programacao tradicionalahed em conta a aderéncia de outros
ouvintes participantes a proposta. Algo como tey plataformas digitais, incubadoras, ou
laboratorios de programas que podem, dependendewdsucesso, entrar na grade diaria de
programacao on air da emissora. A proposta do gappesenta-se equilibrada, levando em

conta a criagao de produtos on air e on line.
Principais ideias do grupo e cenario priorizado:

O grupo 2 trabalhou mais préximo da perspectivaat@rio Radio Expandido. Além

da criacdo de podcasts foram pensados meios enamdeitornar a radio mais interativa. 1sso
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aumentaria a mobilizacdo dos ouvintes. A ideiareégta criacdo de um suporte tecnoldgico

que possa conectar areas de interesses em conmenogouvintes.

GRUPO 3

Grupo parte de uma persona que é estudante, gostarlogia e é muito regrada. E
estressada, mas gostaria de nao ser. A partir diggopo gera uma pergunta: Como o radio
pode ser usado para reduzir o stress, utilizatdomlogia de forma humana e transformando-

se em amigo do ouvinte?

A partir de um brainstorming, o grupo trabalhoueasps emocionais, psicoldgicos, de
humor, liberdade, valorizacdo de amigos, senso ameucidade, onde a publicidade nao
contradiz estes valores. A valorizagdo pessoalgimte é considerada um aspecto importante,
onde este ouvinte sente-se protagonista e pertieraenniverso da radio; com acesso, opiniao,
participando ativamente em diversas questdes ogladas a programacao, trabalhando o lado
educacional e aumentando a perspectiva de pammeriaomunicadores e consequentemente

com a radio.

Por outro lado, o grupo analisa e propde que asemgisdeveria conhecer melhor seu
ouvinte, tocar musica, ser interativa, itinerafimecendo oportunidades sem ter preconceitos,
com uma programacao cada vez mais personalizaid&isdde uma radio interativa, que além
de proporcionar musica, lida com o humor da pessgaele dia, se adequa ao kfastylee
te da outras dicas para que o ouvinte aproveitéisedndicando o livros, blogs, festas, acdes

sociais e informacdes personalizadas para cadagess

Figura 35: Foto brainstorming proposto pelo grupo 3
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Fonte: O Autor (2015).

Andlise da proposta do grupo:

Pode-se dizer que o mindset de projeto apresepildayrupo relata uma perspectiva
de maior envolvimento da radio com seu publicos®a®r uma légica onde a radio haveria de
ter setores e dispositivos que pudessem cadastnaiar nimero de informacfes possiveis a
respeito destes ouvintes. Seria necesséria a arnigcalgum aplicativo que pudesse detectar o
contexto e a intencao do ouvinte a cada momengseddalia. A criacdo de playlists através de
moods, como se da nos programas de streaming,cser@delo de negdcio mais tangivel e
mais préximo de uma realidade. Colocar pessoadgmiparte do dia atendendo ouvintes e
entendendo seu contexto é uma tarefa ardua e, valavente, ineficiente.

A concepcéao de projeto do grupo utilizou elememtiativos, o processo de criacao
demostrou-se divertido e aberto a muitas possiubd, porém nao trouxe algo claro e efetivo
para a aplicacdo em uma realidade de mercado. esamacao da proposta do grupo deu-se
através de um video onde faltaram elementos pagateader o que realmente eles estavam
querendo propor. Pode-se considerar que os panig® conseguiram criar uma persona
adequada a tematica do estudo, todavia, ao fazeredefinicado do problema, aparentemente
perderam o foco na criacdo de algum produto/seryigotrouxesse formas de inovagao para o
contexto do radio, ou que diminuisse a tenséo emti&s tradicionais e digitais.

A proposicao esteve muito mais ligada a algo atisintangivel e dificil de explicar e
nao levou em conta formas de monetizacao e deveisgiarcerias financeiras. Ao mesmo
tempo, n&o pode-se desqualificar ou mesmo des@apayposta, levando em consideragcao a

preocupacdo com a criagdo de novas vias e camaiatgadimento e entendimento de possiveis
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ouvintes. As questles ligadas a aspectos emocjadiaignuicdo do stress, conexdo com
amigos, sensacao de liberdade e sensacoes, cormmlonpodem ser amplamente projetadas

no design.
Principais ideias do grupo e cenario priorizado:

O grupo 3 trabalhou mais proximo da perspectivacdoario Radio Parceiro. A
preocupacao em criar dispositivos ou maneiras deemer melhor o ouvinte aumentando sua
sensacao de valorizacao pessoal diante da radunt®yrotagonista e participante, sentindo-
se pertencente ao universo da radio. Todas asbpmsgies levariam a um aumento da
sensacao de parceria/amizade proporcionada péto rad

GRUPO 4

O grupo trabalhou com uma ideia inicial de um a@piv® onde os ouvintes cadastram
suas informacdes. Dados referentes a preferéncisicahu politica, natureza (matérias
diversas). Uma vez preenchido, este aplicativo gpna ouvinte a um tipo de persona
equivalente. Cada persona por sua vez vai selia@hata a uma sintonia (1,2,3), com materiais
proprios. Todos os ouvintes podem votar em figpeaticulares; que com os votos passam a
interferir na programacéo. Eles tornam-se autoadath sintonia que representam e passam a
modificar a programacéo conforme o que acham s#énomeara o grupo. A partir desses
ouvintes curadores, sdo apresentadas surpresaglades para a programacao da radio e para

0S outros ouvintes.

O grupo definiu seu escopo de trabalho na busc® aliar elementos surpresa na
programacao da radio as tendéncias de determimagdo gocial ou tribo. Parte-se da ideia de
que as playlists pessoais dos programas de strgamin mesmo de outros dispositivos
existentes, depois de determinado tempo saturansagg tornam-se monotonas ao nao
oferecer nenhum tipo de novidade, assim como assrdadp 40.

Os ouvintes curadores teriam a tarefa de fornessarsenovidades para a programacao
da radio, participando de uma espécie de conselfde se detecta tendéncias culturais,
musicais, artisticas e informagdes julgadas intar@es, para que estas possam estar inseridas
na realidade diaria das programacoes das radiqsarty dai, pode-se projetar programas,
eventos, festivais, discussdes, debates, musizaerdar a participacao de outros ouvintes em

provaveis foruns, onde a audiéncia tem papel imptetna definicdo de rumos e estratégias
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futuras e inovadoras.
Analise da proposta do grupo:

Nota-se neste contexto o crescimento da caraatardt radio parceiro descrita num
dos cenérios apresentados neste trabalho. Avali@esém, que a proposta do grupo pretende
aumentar consideravelmente a participacdo destenteuma programacdo de uma radio
convencional, diminuindo o espaco autoral do cowador, que passaria do status de
protagonista, possivel formador de opinido, para posicdo de mediador. O envolvimento
através das redes sociais torna-se fundamentalqueraa proposta seja posta em prética.
Considera-se ideal testar a ideia do grupo em agfaima especial de horario da radio, ou
lancar o formato em uma espécie de radio on litetiga, que passasse gradualmente a inserir
os elementos apresentados pelo grupo. Novamenfeird@mstatada na concepc¢ao de trabalho
do grupo, algo que pudesse levar a maior monebzaé a alguma proposta diferente de
comercializagdo para o meio radio, que se afastead@ional modelo de comerciais de 15,
30, 45 e 60 segundos ou merchandising. Todaviage-gev destacar a perspectiva
multiplataforma apresentada pelo grupo que € ceramid no cenario Radio Expandido,

apresentado neste trabalho.
Principais ideias do grupo e cenario priorizado:

O grupo 4 trabalhou mais proximo da perspectivaad@rio Radio Parceiro. A ideia é
de um aplicativo para conhecer melhor a audiénci@nectar personas equivalentes. Playlists
pessoais seriam valorizadas e ouvintes curador@snt@apel importante na concepg¢éo de

programacoes e produtos.

4.5.2.3 Avaliacéo Global do Workshop e Principagsrithhos Projetuais

O resultado do workshop pode ser considerado atdtigs, embora boa parte dos grupos
nao tenha direcionado sua atencéo para a parterdahe financeira. O exercicio de tentar
buscar algo novo na maneira de comercializagdor&t#ies tradicionais foi proposto pelo
pesquisador, mas ao que parece passou desaperpelusgrupos.

Por outro lado, deve-se considerar relevantes@sptas em relacdo a ampliacdo da
participacdo dos ouvintes no contexto atual deradis diversas formas de ideacéo que buscam

cativar a audiéncia através da interacdo por dplass redes sociais, podcasts, emocao,
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sensacgao de pertencimento e experiéncias que pogspertantes possibilidades em projetos
do design.

A tabela a seguir destaca para cada grupo o cefwaricenarios) priorizado(s) e os

caminhos projetuais propostos

Tabela 2: Caminhos Projetuais propostos para e io.

Grupo Cenatrio priorizado Principais ideias

1 Réadio Robd Réadio como ecossistema
Central do usuario
Curadoria

Parceria com marcas

Programacé&o on demand

2 Radio Expandido Podcasts
Radio interativa
Dispositivo tecnolégico que

conectem interesses comuns

3 Radio Parceiro Dispositivos que tragam mais
informacdes sobre ouvintes
Detectar contexto e intengéo

Ouvinte protagonista

4 Radio Parceiro Aplicativos que  conectem
personas

Ouvintes Curadores
Valorizacdo de playlists da

audiéncia

Fonte: O Autor (2015).

Esta secdo teve como objetivo apresentar os rdeslfopostos a partir do diagnéstico
realizado e da etapa de projetacdo, workshop,efpte pesquisa. A se¢cao seguinte apresenta
uma proposicao para a radio Atlantida, consideraiodsibilidades de aplicacdo dos resultados

aqui descritos, no contexto do caso.
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4.6 PROPOSICOES PARA RADIO ATLANTIDA

A partir da pesquisa realizada, p6de-se identificepntexto atual da radio Atlantida e
tendéncias e cenarios futuros para o mercado, ais gadem direcionar acdes da radio para
ampliacdo de sua presenca, especialmente no ambdigral.

Cada etapa da pesquisa permitiu a identificacicagies que podem apoiar 0
desenvolvimento da radio Atlantida. Inicialmentédg-se perceber através do processo de
benchmarking acées que impactam no ambiente digitalouvinte, nos parceiros e nos
colaboradores. As entrevistas com especialista3leeaSky apontaram para caminhos futuros
(rddio companheiro, conectado, integrado, inovadpersonalizado), os quais serviram de
suporte para 0s quatro cenarios propostos: Radio,FRadio Expandido, Radio Parceiro, Talk
Radio. A partir desta propostas, pode-se atravéwatashop identificar alternativas para
atuacao da radio. Cabe reforcar que os cenarieseqtam caminhos possiveis e dependem de
diferentes variaveis e tendéncias. Entretanto,nslglementos identificados sdo relevantes,
independente de qual cenario deve prosperar nafuilem disso, permitem um planejamento
e aproximacdo com o0s publicos, antecipando mudaeaso setor pode sofrer. Dentre 0s

elementos identificados destaca-se:

1. Ré&dio expandida Este primeiro elemento prioriza a ideia de réadimo ecossistema,
dispositivos que possam proporcionar maior intexagére grupos sociais semelhantes. Todo
conteudo da radio, integrado nas mais diversaafptatas, potencializando produtos on air no
on line e criando produtos exclusivos para as folates digitais. Atualmente isto ja faz parte
do planejamento da radio em questdo, entretantte per alvo de projetacdo mais intensa
atravées do design, criando possibilidades de expeds significativas para o0s
ouvintes/usuarios. A percepcéao de que o mercasodpanta para possibilidades de ampliacéao
do formato digital e mobile, também possibilita wenario de inUmeras alternativas nao
exploradas no contexto de radio expandido, corm#ituna sua concepc¢do plural por
Kischinhevsky (2011), onde o veiculo extrapolalsase tecnologica original associando-se ao
uso, das midias sociais. O conceito de radio exgamdde ser considerado algo recente, novo,
advindo da perspectiva digital e conectado comg&cdde linguagem da internet. Pode-se
afirmar que ideias relacionadas a ampliacdo desteepcdo, na forma de conteudos e outras
plataformas, sejam elas digitais ou ndo, merecenornaencdo do setor. Considera-se
importante mapear 0s gostos e praticas da audiémasaredes sociais para oferecer

possibilidades de interacdo e produtos e servigos atdequados.
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2. Customizacédo em massaUma radio para cada ouvinte. Neste contexto,ajforga
a ideia de ouvintes curadores: amplia o papel dantay cria tecnologias e aplicativos que
aumentem a participacdo da audiéncia. Esta id&davexulada ao cenario radio parceiro. A
ideia central € que o ouvinte deve atuar como elemmeentral nos processos da radio, nas
plataformas digitais en air, propondo praticas e influenciando outros ouviatesvés de dicas,
playlists podcaste diversos tipos de contetdo. Seria uma espédidldenciador, com papel
significativo na propagacdao de ideias e tendéngiagrspectiva de radio parceiro incorporada
pelos espectadores pode gerar publicidade espanpana a Atlantida, através das facilidades
que este ouvinte teria de entrar em contato codd®,rseus comunicadores, participar de
programas, criar produtos e “brincar” de ser doaaitha radio dentro do site de sua radio
preferida. Trata-se ou da ampliacdo desse espagmpauvinte, ou de uma sensacao ilusoria
de que ele (ouvinte) esta protagonizando momeito&adio que podem ser compartilhados nas
suas redes sociais e no site da Atlantida. Corssglerimportante aqui, o envolvimento da
audiéncia num contexto de pertencimento — do sentionde sua importancia e valorizagéo da
sua participacao.
3. Programacdes e conteudo personalizaddseia relacionada ao cenario radio robd,
permitindo a consolidacdo de um radio personalizanlavés das tecnologias existentes.
Criacdo demoodssemelhantes aos de programasstleaming “Mdsica para correr”,
“trabalhando a noite” e etc. A concepcao se ddrevés de dispositivos tecnologicos,
para capturar as situacdes de contexto e intergsaouvintes. Criacdo de aplicativos que
possibilitem entender lifestyle da audiéncia para oferecer a ela programas, medut
musicas adequados a cada situacdo do seu dianditizse de uma l6gica de indicacdes
direcionadas por algoritmos, adequada a sintona ¢ sensibilidade de um curador.
Considera-se o cruzamento de dados através dmémeia artificial, porém efetuando
ajustes sensiveis via material humano, utilizaredespecialistas da radio e oferecendo o
gue os programas de streaming ndo conseguem formeesea totalidade.
4. Relacdo com empresadm elemento fundamental para a radio é a viedikd
econdmico-financeira. Nesse sentido, acdes queizei a relacdo com empresas e
parceiros sdo essenciais. Sugere-se o desenvoteoimereventos e programas ligados a
marcas: Ideia relacionada ao cenério radio faleorcando a importancia das parcerias
e da curadoria dos programas. Um exemplo de mudangaogramacéao, aderente as
mudancas do setor e ao cenario denominado TalkoR&ui 0 desenvolvimento de
programas como Pretinho Basico, Ta Vazando, Atih@remisturando elementos de

entretenimento, noticias, esportes e humor, coossilulidade denerchandisindalado
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e potencializacdo pelo viés financeiro. Todos agy@mas possuem suas plataformas
digitais no site da Atlantida como blogs e redesas®, onde podem ser apresentados
videos e fotos que multipliquem as possibilidadesearciais e de interagcdo com o publico
e anunciantes. As possibilidades comerciais ampdanctonsideravelmente nesse
contexto, visto que 0s comunicadores possuem egpago inserir em seu discurso

elementos sutis relacionados a publicidade.

Estes elementos podem ser desdobrados permitimdaoli@ se tornar uma grande
plataforma de entretenimento, musica e humor, dbriespaco para a participacdo e
protagonismo do ouvinte e um atendimento mais figadio em todos os pontos de contato
com este receptor de produtos da marca.

Focar no usuario/ouvinte pode trazer amplo campprdgtacao atravées do design
emocional. Segundo Tonetto e Costa (2011) a arealedggn emocional se refere a
profissionalizacdo do projetar com o intuito exjpdicde despertar ou evitar determinadas
emocdes. Segundo os autores, esse tipo de atiyidad=erta maneira, sempre foi exercida
pelos designers sem a certificacéo de que suagdgs projetuais tinham realmente o impacto
desejado sobre os usuarios. "Nessa perspectiviegtqeoegitimos de design emocional
poderiam ser um carro, para despertar alegria n@ries uma livraria, para despertar
inspiracdo..."(TONETTO; COSTA, 2011). Pode-se digee projetos para o radio também

podem ser envolvidos por esta perspectiva.

A partir dos elementos identificados, sugere-sseggiintes mudancas para a radio
Atlantida FM, para que a mesma possa desenvolvaslanejamento com foco em solugdes

articuladas com as caracteristicas dos cenariosfit

* Integracdo de plataformas— melhorar a integracdo das plataformas torna-se
fundamental no processo de radio expandido ou deecgéncia — contetudos
devem estar totalmente integrados e simultaneassgonibilidade ao ouvinte
deve ser praticamente automatica, agil, interessaonin interface de simples
manuseio. Sites e blogs devem estimular a vistaregresso do ouvinte ou
utilizador, apresentando conteudos de relevanadia papublico. Altamente
projetdvel no design, afim de tornar a experiénté@ plataformas mais

agradavel.
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Programacdo musical— Preocupacdo em apresentar o novo de maneira
especializada. Curadoria feita por comunicadorespleendo ouvintes que
podem formar uma espécie de conselho musical. Asicagl poderiam ser
votadas em dispositivas ling ou aplicativos e entrar no ar a partir da acédac
da maioria. Dar ao ouvinte possibilidades de iasplaylists utilizando o
acervo da radio (ver possibilidades legais/diraiitoral), fazer suas escolhas
musicais, exibir umalaylist semanal ou diaria de um “ouvinte destaque” e
premié-lo por isso com a participacdo em programgsessos para eventos e
shows. O projeto convida a personalizacdo de ramhokne formatadas por
ouvintes dentro do site da Atlantida, também coonmé de avaliacédo de novos
talentos que podem vir a ser utilizados pela emasgaimentar nas plataformas
on line informacdes sobre universo musical, como notici@portagens
especiais, entrevistagodcasts com uma base de dados para pequenas
biografias, discografias, letras e historias s@weancdes. A ideia principal é
dar ao ouvinte possibilidades de escolha de suasica®lpreferidas, com
atualizacao constante da base de dados musicabditigsos que permitam ao
ouvinte saber a musica que esta tocando e queeegba aplaylist dos
comunicadores ao final dos programas como formafididizacdo desta
audiéncia, aumentando a sensacédo do conceito die fyarceiro” apresentado
neste trabalho.

Conexdo com ouvinte: Neste contexto, entram tendéncias que ficatamlax
na perspectiva de aumentar a participacdo do auviatambiente da radio.
Tratando-o como parceiro, disseminador da cultuda enarca nas suas redes
sociais. Para isso deve-se projetar espacos panagio desse ouvinte, deve-se
proporcionar a inser¢cdo do mesmo no cotidiano dia e uma maneira sutil e
inteligente, a ponto de que este ouvinte sintaaste pntegrante do contexto da
radio. E importante destacar a necessidade de cenheelhor este ouvinte.
Suas praticas, gostos, sua tribo eldestyle a ponto de que se possa projetar
de maneira adequada produtos e servicos para oddaoede publico
identificado através de informacbes que possam der meios digitais,
monitoramento de redes sociais, via algoritmogedigéncia artificial. Deve-se
aumentar a atencéo em todos o0s pontos de contat@si® ouvinte e quando
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acontecer algo incomum que possa deixa-lo insatisteeve-se produzir formas
e maneiras de trazé-lo de volta para o univerdowdebrand ja que, segundo o
conceito de convergéncia apresentado por Jenkd¥8)2define e refere-se a
esse consumidor/cliente/ouvinte, como migratorteenudancas de interesse
repentinas. Considera-se projetar no design, expaas positivas, duradouras
e excepcionas ligadas a emocdes, sensacdo deparaedio parceiro), para que
os lacos tornem-se mais fortes e com possibilidaties amplas de duracao
desta relacédo emissor (radio) / receptor (ouvinte).

Novas possibilidades comerciais— O entrevistado 5 manifestou sua
preocupacao neste trabalho em relacdo a falta theesse do mercado
publicitario no meio radio, demonstrando que essm éator determinante para
a continuidade deste modelo de negdécio da midiictomal. A partir desse
contexto, deve-se projetar novas maneiras de caatizac que fuja do padréo
de breaks comerciais de extensa duracéo, comadsidraais comerciais de 30
segundos (que sdo maioria no radio). Algo comordimio break comercial,
utilizar merchandising com maior naturalidade, aemt marcas que patrocinam
0s programas, criar breaks paralelos on line eiragant potencializando e
oferecendo possibilidades dbrandedcontent - conteddo de marca - como
formas diversas de entrar em contato com o publen-de uma empresa
oferecendo conteudo relevante, diretamente reladmrao universo macro
daquela marca, estratégias estas que podem seraembé projetadas no design.
Comercializar espagos como os finais de semanaodagmacao da radio para
determinadas marcas e aumentar a parceria com eesiafuxo de eventos
relacionados. Considera-se que o0 design pode amgplia atuacdo nesse
contexto proporcionando experiéncias relevantesiemtes e consumidores
(ouvintes).

Casa da Atlantida -Radio como ponto de encontro. A radio na rua. Lpesh
eventos especiais da radio. Entrevistas, showsgiaibs, seminarios, oficinas
criativas de musica, humor, jornalismo, parcerim amiversidades, parceria
publico privada via Fundagdo Mauricio Sirotsky paspacitacdo de novos
talentos e trabalhos sociais. Espaco para Gastiandaoja com produtos
licenciados, eventos exclusivos para ouvintes.gadado "Clube Atlantida” -
ouvintes pagam mensalmente e recebem vantagensvento® shows,

promocdes, brindes e produtos exclusivos. Espaga ppmojetacdo de
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experiéncias, criando vinculos emocionais. Posd#nle de transmissfes via
web, gravacao e geracao de conteudo de audio e extéusivo da radio e etc.
Nesse contexto salientam-se possibilidades destacads cenarios Radio

Expandido e Radio Parceiro apresentados na pregisstgtacao.

A partir dos itens acima, a tabela abaixo consagl@rincipais sugestdes que podem

ser desdobradas no curto prazo na Radio em estudo.

Tabela 3: Proposicdes para Atlantida

Como ocorre

& mo poderia Recursos
Acdes ta ‘ P Fonte
§ atualmepte evoluir necessarios
na radio
Ha interaco entre Disponibilidade Profissional que conecte Jenkins
Integragao digital e on ai, falta automatica para ouvinte. as plataformas. Designer Ferrareto
de Plataformas sincronia e agilidade. Devg:se.prOJeta'r para proptar experiencias Tonetto
experiéncias no site. no site e mobile. Costa
Pode-se potencializar Pesquisa ou dispositivo Kishchinhevsky
Radio Expandido On air e on line integrados. contelidos conhecendo para mapeamento das Ferrareto
melhor o ouvinte. redes sociais da audiéncia. Jenkins
Criagdo de tecnologias e
Ouvintes curadores, aplicativos que proPgrcio?em Jenkins
Customizagao Nao existe. ampliacio do papel AUETOER T Tonetto
do ouvinte da audiéncia e melhorem C
: - osta
suas experiencias nas
plataformas.
’ G Dispositivos tecnologi
-
Programz}goes B criagdo de moods, ouvinte et .
e contelidos a0 existe. g . e intengdo dos ouvintes. Tonetto
. destaque, radio do ouvinte S 2
personalizados e Projetacao de espagos nosite Costa
4 : para atuagdo da audiéncia.
"Embalar" programas para
D al anunciantes exclusivos, .
o epzl:t-amelnto colmerua Diminuir breaks, apostar Jenkins
Novas poss@ll{dades tradicional, atual mente no merchand espontaneo, Profissionais adequados. Ferrareto
comerciais com um responsavel por £ or rais branded content Mackarand
comercializagio on line. podcasts paramarcs.
Radio Falado.
Espaco da radio na rua. el
Casa da AthAntid Nio exi Loca_l pard eventosl Conseguir local adequado, Ferrareto
asa da Atlantida a0 existe. entrewst.a.s, prgmogoes projetar o espaco. e
especiais, loja com Corta

produtos licenciados.

Fonte: Autor (2016)

Este capitulo buscou apresentar, no contexto da,rad principais acdes propostas
durante o estudo desenvolvido. A seguir serdo di@sas principais conclusdes da presente
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dissertagao.
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CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo avaliar como oigreg&stratégico pode contribuir
para o planejamento de cenarios e reposicionandeni@dio no ambiente digital. Levou-se em
consideracao o contexto de instabilidade das mididgionais diante de uma perspectiva de
convergéncia das midias onde a tendéncia é o aomerbnsumo de midias digitais em todas
as plataforma®sn line e mobile. Essa nova perspectiva econdmica e de consumadaliga
internet, traz também aspectos de incerteza ligadioguagem e a novas tecnologias. A partir
do estudo desenvolvido pb6de-se identificar melhopedticas em casos nacionais e
internacionais para a valorizacdo do radio, e tecidé do mercado a partir de entrevistas com
especialistas da area. Atraves de ferramentas sigibEstratégico, como a pesquisa Blue Sky,
foram identificados cenarios futuros para o rademarios estes, que segundo Manzini(2006),
devem ser plausiveis e discutiveis. A partir dateadle dados desenvolvida, especialmente com
0s especialistas na area pode-se identificar admdéa do processo de planejamento de
cenarios para a ampliagdo do espaco do radio Ja@igymas digitais. Os cenarios detectados
pela pesquisa em questdo foram denominados comio Ratd, Radio Expandido, Radio

Parceiro, Talk Radio.

Acdes como integrar as plataformas, aumentar earaglb conceito de radio expandido,
aperfeicoar o contato com a audiéncia, projetan paperiéncias, proposicao de novos
conceitos de comercializacéo e a criacdo de untesjgaconvivéncia que coloque a radio mais
proxima do ouvinte, foram algumas das acdes ideatis e prototipadas durante a fase de
workshop deste trabalho. A partir desses resudtadiEsenvolveu-se um plano de acdo para a
Radio Atlantida FM.

Constatou-se ainda que o design pode estar inseaidwiacdo de novos produtos e
servigos para a audiéncia das radios, oferecendamsrexperiéncias de consumo, criando, ou
mesmo potencializando vinculos emocionais ja exisgenessa midia tradicional que, ao longo
da sua histéria, sempre trabalhou de forma intemseemocao, imaginacéo e diversos aspectos

sensoriais que podem ser explorados para configokars valores, forma e funcao.

Pode-se dizer que aliar o pensamento de desigmbeiate digital emergente em um
contexto de radio expandido que ja se apresertianiente no mercado das radios de maior
abrangéncia de mercado, € um caminho possivelsipiue discutivel para que o design
estratégico seja uma espécie de catalizador, oernfador de ideias na evolucdo de um
contexto social, econdmico e cultural onde as asidie misturam e as possibilidades sao

diversas.
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Considera-se relevante a discussao de uma atuéaizie; modelo econémico para o
futuro dos meios de comunicacdo, jA que estes, nantexto de hipermodernidade
(LIPOVETSKY, 2004) estao mais abertos e disponigeisialquer tipo de usuario atraves das
midias sociais, aplicativos e dispositivos tecnigldg) onde o espectador sai da seu modo
anterior de tradicional passividade e passa aagiee atuar de maneira intensa, disseminando
e muitas vezes criando conteudos relevantes, ipanido de discussdes, mostrando-se e

expondo-se de diversas maneiras.

Dentro deste contexto, a presente pesquisa identifiropostas que evoluem no sentido
de proporcionar maior participacdo da audiénciapmosessos das radios, no dia-a-dia e nas
programacdes. Através do design, pode—-se direcmrfarxo criativo que se apresenta na
internet, utiliza-lo como ferramenta de interacagagticipacdo do ouvinte em diversas
plataformas digitais, reverberando em, alguns cas@programacao tradicionah air. A
criacdo de dispositivos que entendam o contexttea¢do deste ouvinte € importante. Assim,
é fundamental entender o que o ouvinte quer, cdmdeseja ser tratado, oferecer servicos,
programas, promoc¢des de qualidade, aumentandosacsende pertencimento do ouvinte ao
universo da radio, proporcionando experiénciasrdagde consumo. Segundo Tonetto e Costa
(2011), a area do design emocional apresenta umeirelacdo com questdes estratégicas, ha
medida em que representa um grande avanc¢o nocelaithelhor atender as necessidades e
desejos do publico-alvo de forma inovadora e coitiyget "Pensar estrategicamente, nessa
direcdo, consiste também em trabalhar o designfoomno usuario” (TONETTO; COSTA,
2011).

Cabe destacar que a presente pesquisa propdsftnaacio destes ouvintes/usuarios
em possiveis e relevantes colaboradores cultsejsna perspectiva de curadoria, elaborando
playlists, podcasts e afins ou atuando como cordwes que potencializem conteddos ou
influenciem parceiros para que estes venham caapara construir um ambiente mais aberto

e inovador para a radio.

Embora boa parte dos resultados obtidos sejagiordos ao mercado do radio como
um todo, os resultados especificos estdo vinculadosaso da radio Atlantida FM. Como
caminhos futuros sugere-se a realizacdo de estumsprofundem a analise nos diversos
cenarios identificados na presente dissertacdocbem a ampliacdo do escopo de estudo para
o entendimento de novas possibilidades para o eadécenarios aqui ndo detectados. Propde-
se que design seja o elemento central que vaiderraaminhos para a concep¢ao de novos
produtos e servi¢os para um usuario/consumidomberzonectado a dispositivos tecnoldgicos,
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ativo e atuante nas redes sociais. O entendimergagdes, desejos e estilo de vida desse
consumidor apresenta-se de forma relevante na madbmcontexto das midias.

Finalmente cabe destacar uma analise do processaltd®cao do presente trabalho. O
processo de apropriacdo dos conceitos da areaigm de relevante para a mudancga de modelo
mental de um profissional extremamente arraigagim aaber especifico, 0 da comunicagéo, e
de sua pratica no radio. A figura do jornalistaitatio as suas competéncias centrais de fala,
escrita, apresentacao de programas se transfopadiade sua compreensao projetista, que
deve compreender e desenvolver cenarios. Podezee glie existe uma transformacéao de
perspectiva, saindo de uma viséo jornalistico-pégm em direcdo aos processos de design
sistémicos e integrados, com amplo espacgo paraatividlade e a fomentacdo de novos

percursos.

No contexto das novas midias digitais, ha @spgara a criacdo de conexdes
emocionais, de projetacdo para a experiéncia,lpbdades mobile, &reas com diversos pontos
de contato direcionadas a perspectiva e pesquidagigh que ndo devem ser desprezadas. O
universo instavel, complexo, indefinivel e de trg&s das midias, abre um espaco distinto para
o0 design dentro da comunicagcdo. Um dos elementofrace desse trabalho, que liga
comunicacao e design, é a compreensédo de que fassjommais de jornalismo e comunicacao
devem continuamente revisar seus processos e msodeotais. Essa mudanca faz-se
necessaria ndo s6 no ambito da comunicacdo comopraticamente todas as areas
organizacionais e empresariais. O pensamento B08g30s de design comprovam-se Uteis e
relevantes para diminuir o impacto da mudanca oa @dequar e antecipar cendrios possiveis,

possibilitando insights para o futuro.
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ANEXO 1 - PROTOCOLO DE ENTREVISTAS

Entrevista semi-estruturada
1- Qual a sua visao sobre o futuro do radio pa@@smos anos?
2- Quais fatores impactaram no reposicionamentadia?

3- Quais movimentos sdo considerados importantes qiater sucesso no momento

atual?

4- Como as plataformas digitais impactam no consdenmusica e informacéo a partir
da plataforma radio?

5 — Quais as tendéncias de consumo de midia gadxiana década?

6 — Como vocé percebe as diferentes plataformdégicas e digitais para entrega de

contetido?



