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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo mapear e analisar a Radio Sucesso AM 1.390, de
Porto Alegre, no periodo de 1984 a 1985, quando atuou sob contrato de producéo de conteudo
com a empresa Nosso Time Promocdes Ltda, terceirizando em parte a sua programacao. Para
a reconstituicdo historica, partiu-se de Alberti (2005), Duarte (2006), Saltalamacchia (1992),
Schudson (1993) e Stumpf (2008). Foram realizadas entrevistas com profissionais que fize-
ram parte da emissora em seus varios niveis: proprietarios, funcionarios contratados e estagia-
rios, além de ter sido consultada a escassa bibliografia existente. Na parte teérica, a monogra-
fia transita pela economia politica da comunicacdo para compreender a dindmica do radio
como negdcio, usando como referéncia Mattelart e Mattelart (1997), Zallo (1988), Mosco
(1998), Fonseca (2007) e Smythe (1983). Utiliza ainda, o termo gestéo a partir de Dias (2002)
e Ferreira (1997), redirecionando-o dentro da Idgica de radiodifusdo e pensando as possibili-
dades de atuacdo no mercado conforme Keith (2010) e Warren (2005). Acrescentam-se ainda
0s conceitos de segmento e formato, dentro da andlise de Ferraretto (2014), além da periodi-
zacdo proposta pelo mesmo autor (FERRARETTO, 2001, 2007, 2014b). Foram obtidos dados
qualitativos para verificar como 0s integrantes e proprietarios da Radio Sucesso tentam se
consolidar diante de um mercado de dificil competitividade no que se refere as figuras hege-
mdnicas, tendo como protagonistas, em sua maioria, grandes empresas de comunicagdo. Con-
cluiu-se que a Radio Sucesso oportunizou espacgos de criacdo aos profissionais que dela fize-
ram parte, além de revelar outros que viriam a ser importantes do cenario radiofénico de Porto

Alegre.

PALAVRAS-CHAVE

Radiojornalismo; Radio Sucesso; historia do radio; segmentacao; gestdo em radio.



ABSTRACT

This monograph aims at mapping and analyzing Radio Sucesso AM 1.390, from
Porto Alegre, in the period from 1984 to 1985, when it worked under a content production
contract with the company Nosso Time Promog0es Ltda, outsourcing some of its program-
ming. For the historical reconstitution, we started with Alberti (2005), Duarte (2006), Sal-
talamacchia (1992), Schudson (1993) and Stumpf (2008). In-depth interviews were carried
out with professionals who were part of the broadcaster at its various levels: property owners,
hired employees and trainees, in addition to having been consulted the scarce existing litera-
ture. In the theoretical part, the monograph goes through the political economy of communi-
cation to understand the dynamics of radio as a business, using Mattelart and Mattelart
(1997), Zallo (1988), Mosco (1998), Fonseca (2007) and Smythe 1983). It also uses the term
management from Dias (2002) and Ferreira (1997), redirecting it within the logic of broad-
casting and thinking about the possibilities of acting in the market according to Keith (2010)
and Warren (2005). Segmentation and format concepts under Ferraretto’s analysis (2014) are
also included, as well as the periodization proposed by the same author (FERRARETTO,
2001, 2007, 2014b). Qualitative data were obtained to verify how the members and owners of
Radio Sucesso tried to consolidate themselves before a market of difficult competitiveness
regarding the hegemonic figures, having as main protagonists, in vast majority, large compa-
nies of communication. It was concluded that Radio Sucesso provided creative opportunities
for the professionals who participated in it, as well as revealing others that would become

important in Porto Alegre’s radio scenario.

KEYWORDS

Radiojournalism; Radio Sucesso; history of radio; segmentation; radio management.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho busca resgatar uma iniciativa inovadora na industria radiofénica
galcha, a Radio Sucesso, que, em meados da década de 1980, estruturou-se na capital do Rio
Grande do Sul como empresa contratante de uma equipe de conteudo para realizar a progra-
macdo. Capitaneada pelos proprietarios radialistas Noé Cardoso e Antdnio Carlos Contursi e
pelo técnico em eletrnica Bertoldo Lauer Filho, a radio contrata a Nosso Time Ltda., empre-
sa formada por cinco jornalistas, para a manutencdo da programacao jornalistica. Buscou,
ainda que com baixa poténcia (20kw), alcancar apenas a Grande Porto Alegre, uma proposta
de radio para competir com as demais no formato® musica-esporte-noticia (Ferraretto, 2014, p.
53), com a excecdo da madrugada, quando a Sucesso cedia espaco para a programacéo religi-
osa. Para dar conta desse objetivo, o estudo ird fazer uma reconstrucdo dos fatos, ao lancar
méao de uma série de entrevistas com fontes primarias. Recuperar-se-ao as informacdes sobre
a Radio Sucesso a partir dos depoimentos dos envolvidos daguela época, entre socios-

proprietarios e funcionarios, por meio da metodologia da histéria oral.

Radio Sucesso: uma experiéncia de terceirizacdo da programacdo em radiojorna-
lismo aborda a historia da emissora no periodo em que esteve operando com varios homes
conhecidos do jornalismo do estado, até a suspensao do acordo com a Nosso Time Ltda. e a
debandada da maioria dos profissionais para a Radio Difusora (hoje Bandeirantes). Os nime-
ros oscilam entre os depoimentos das personagens principais daquele projeto, mas tudo indica
que se estende por cerca de um ano, a contar de junho de 1984 até o ano seguinte, 1985,
quando a radio funcionou no centro de Porto Alegre (14° andar do Edificio Piratini, Rua Uru-
guai, 240). A Sucesso é criada, originalmente em 1981, pelos proprietarios Noé Cardoso, An-
tonio Carlos Contursi e Bertoldo Lauer Filho. Mas é com o descontentamento dos apresenta-
dores do Show dos Esportes, da Radio Gaucha, e a saida da emissora de quatro dos apresenta-
dores, somada a de Paulo Mesquita (repérter e apresentador), que a Nosso Time Promogdes
Ltda. nasce como empresa buscando um novo dial. A Sucesso € a escolhida, e a Nosso Time

sera a corresponsavel pela contratagdo de 55 profissionais no total.

A escolha do objeto se deve a gestdo diferenciada de um veiculo de comunicacéo,
demarcada, em sua maioria, pelo controle acionario de uma familia. Sdo exemplos: Grupo

RBS, dos Sirotsky; Grupo Bandeirantes de Comunicacao, dos Saad; e a Rede Pampa, dos Ga-

! Esse termo refere-se, segundo Ferraretto (2014, p. 53), 4 “maneira de abordar o segmento”. Apresenta caracte-
risticas menos genéricas, sendo o mais especifico possivel.
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dret. Trata-se, portanto, de uma iniciativa inédita aquela época e que pode servir de modelo
ainda hoje, como forma de gestdo alternativa a das grandes corporagdes de comunicag&o.
Além disso, trata-se de uma radio que possuiu nomes conceituados do jornalismo do Estado.
Mesmo peguena em estrutura, a Sucesso contava com um grupo de cerca de sessenta profissi-
onais ao todo. Os principais deles afirmados e hoje protagonistas do meio, tendo ainda revela-
do outros importantes profissionais em exercicio: Sérgio Boaz, Nando Gross e Ricardo Vidar-

te.

Acrescenta-se como justificativa para a realizacdo desta monografia a auséncia de
trabalhos relacionados nos acervos digitais das universidades do estado do Rio Grande do Sul
— em que mais se destacam: a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, nas plataformas
Sabi e Lume; a Universidade do Vale do Rio dos Sinos; a Universidade Federal de Santa Ma-
ria; e a Pontificia Universidade Catolica do RS —, além de mecanismos de busca de estudos
cientificos na internet, como o Google Académico. Constam, inventariadas por meio de pes-
quisa, duas monografias realizadas na década de 1990, ndo se obtendo sucesso ao encontra-
las. “Seja nas respectivas versoes fisicas ou digitais, esses trabalhos se perderam com o passar
dos anos”, conforme Sérgio Endler (2018)?. Tem-se registro das monografias: A Histéria da
Radio Sucesso (1995), de Claudia Carus®, e 1.390 AM — De Sucesso a Esperanca: paginas na
histéria da radiodifusdo gadcha (2005), de Douglas Lunardi*, ambos os trabalhos de conclu-

séo da graduacdo em Jornalismo na Unisinos de S&o Leopoldo, RS.

A emissora foi fundada em 1984, quando o meio radiofénico passava por uma fase
de transicdo de modelos empresariais. De acordo com a proposta de periodizacdo da histéria
do radio no Brasil, apresentada por Luiz Artur Ferraretto (2012), a década foi marcada pela
fase de segmentacdo. Em Raimar Richers (1991, p. 15), o autor resgata a interpretagdo de que
essa: “E a fase da demanda n&o uniforme, mas, sim, heterogénea, o que justifica uma concen-
tracao de esfor¢os de marketing em fatias especificas de mercado”. A programacao da Suces-

S0 baseou-se no tripé “musica, esporte e noticia”.

Assim, com este estudo procura-se recuperar a histéria da Radio Sucesso, dentro da

periodizagéo da radiodifusdo em que se insere, sendo a lideranca da TV no mercado de comu-

20 professor da Universidade do Vale do Rio dos Sinos foi orientador de um dos trabalhos realizados no ano de
1995.

3 Uma copia foi obtida junto a autora. Dela, foram retiradas citacdes de protagonistas ja falecidos ou impossibili-
tados de conceder entrevista.

* Contatado o autor e a biblioteca da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, ndo constam copias digitais e/ou
fisicas desse trabalho.
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nicacdo, a transistorizacdo do meio e 0 comeco da operacdo dos veiculos em frequéncia mo-
dulada (FERRARETTO, 2012, p. 17) fatores decisivos para o reposicionamento do meio no
que foi denominado periodo de segmentacao. Além disso, procura-se analisar as possibilida-
des alternativas de gestdo na inddstria radiofénica, com base nas condi¢cdes de mercado da
época, posteriormente causando a diluicdo do projeto. Busca-se refletir sobre a possibilidade
de confronto a radios hegemonicas em audiéncia — Galcha e Guaiba, na época — com um pro-

jeto que se inicia do “zero”.

A base metodoldgica centra-se na historia oral, trabalhada a partir de entrevistas rea-
lizadas com os protagonistas de um acontecimento. Nesse estudo, esses agentes sdo 0s sOCios-
fundadores da Radio Sucesso, como Antdnio Carlos Contursi, e outros integrantes da emisso-
ra como Pedro Ernesto Denardi, Jodo Garcia, Newton Azambuja e Sérgio Endler. O estudo da
historia oral é ancorado em pesquisas de autores como Verena Alberti (2005). A autora de-
fende que 0 método permite o registro de testemunhos e o acesso a “historias dentro da Histo-
ria” e, dessa forma, amplia as possibilidades de interpretagdo do passado. Listam-se os proce-
dimentos que seréo abordados nas etapas das entrevistas. De Homero Saltalamacchia (1992)
destaca-se uma defini¢do de testemunhos orais dentro da logica de verificacdo de fontes pri-
marias: “[...] oferecem ao pesquisador a oportunidade de ver e pensar 0s acontecimentos nos
quais o biografado esta presente, além de permitir enxergar o entrevistado como individuo e
como membro de uma determinada circunstancia social e temporal” (Saltalamacchia, 1992, p.

10).

No que diz respeito a entrevista em profundidade, como definem Fontana e Frey

(1994, p. 361), “¢ uma das mais comuns e poderosas maneiras que utilizamos para tentar

compreender nossa condi¢gdo humana”. Seu surgimento como tema metodoldgico pode ser

identificado entre as décadas de 30 e 40, nas publicacdes de assisténcia social estadunidenses

aos estudos de Carl Rogers sobre psicoterapia orientada para o paciente (SCHEUCH, 1973, p.
171-172). Sobre a definigcdo de entrevista individual em profundidade, a temos como uma:

[...] técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de informacGes,

percepgdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma

estruturada. Entre as principais qualidades dessa abordagem esté a flexibilidade de

permitir ao informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livre-

mente as perguntas. Este tipo de entrevista procura intensidade nas respostas, nao
quantificacdo ou representagdo estatistica (DUARTE 2006, p. 62).

Partindo das duas premissas expostas — a da entrevista em profundidade trazida por

Jorge Duarte (2006), na qual é possivel recolher respostas da experiéncia subjetiva de uma
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fonte, e de Homero Saltalamacchia, do testemunho oral como possibilidade de enxergar aque-
la fonte como membro de uma circunstancia social e temporal —, esta monografia buscara
recuperar a historia da Radio Sucesso, de 1984, principalmente por intermédio das vozes dos
personagens que estiveram presentes naquela oportunidade. Deste modo, como nos estudos
qualitativos em geral, 0 objetivo esta relacionado a aprendizagem por meio de integracdo de
informacdes e sintese de descobertas. Por isso, utiliza-se a nog¢do de pressupostos, um conjun-
to de conjecturas antecipadas que orienta o trabalho de campo (DUARTE, 2006, p. 63).

Acrescenta-se, recorrendo a Jorge Duarte (2006), que essa pseudoconversa que é a
entrevista em profundidade, realizada a partir de um quadro conceitual previamente caracteri-
zado — onde aqui se insere a analise documental de escritos casuais e cientificos sobre a Radio
Sucesso para ter um ponto de partida em cada uma das entrevistas com as fontes, também
sabendo da condicgdo de representacdo da época de cada um —, guarda similaridade, mas tam-

bém diferencas com a entrevista jornalistica:

S&o proximas no objetivo de buscar informagdes pessoais e diretas por meio de uma
conversacdo orientada, no cuidado, no rigor e objetivo de compreensdo e na nogao
de que hé, explicitamente, um participante interessado em apreender o que 0 outro
tem para oferecer sobre um assunto. A entrevista como técnica de pesquisa, entre-
tanto, exige colaboracdo e explicitacdo de procedimentos metodoldgicos especificos:
0 marco conceitual no qual se origina, os critérios de selecdo de fontes, os aspectos
de realizacdo e o uso adequado das informacGes sdo essenciais para dar validade e
estabelecer as limitagdes que os resultados possuirdo. (DUARTE, 2006, p. 64).

A monografia tem como base tedrica a economia politica da comunicacdo, a corrente
de estudos que analisa a configuracdo das industrias de cultura e midia a partir de alteracdes
sociopoliticas ocorridas na metade final do século XX e nos primeiro anos do século XXI.
Como defende Fonseca (2007, p. 2), para o estudo de uma empresa de comunicacédo, ha de se
partir das teorias da economia politica, pois esta serve de modelo “para compreender as cof-
poracOes midiaticas como objeto de estudo, levando questdes como: sua historia, seus pressu-

postos, suas vertentes e seus objetos de estudo”.

O desdobramento tedrico com base na economia politica, tendo como principal refe-
réncia Mosco, da prioridade a entendermos a mudanca e a transformacao social (MOSCO,
1996, p. 27). Vincent Mosco oferece uma defini¢do basica para a economia politica como “o
estudo das relagdes sociais, particularmente as relacGes de poder, que mutuamente constituem
a producéo, a distribuigdo e 0 consumo de recursos, incluindo os recursos informacionais”
(MOSCO, 1998, p. 98). E importante referenciar os estudos de uma iniciativa empresarial do

setor cultural — seja ela um grande conglomerado de comunicagdo ou um projeto embrionario
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como objeto de estudo — dentro dessa base tedrica que abandona uma visdo demasiadamente
genérica dos sistemas de comunicacdo (MATTELART; MATTERLART 1997), indo encon-
tro do conceito que busca “entrar na complexidade dessas diversas industrias para tentar com-

preender o processo crescente de valorizacao das atividades culturais pelo capital”.

Retomando o que tange a metodologia histérica, dentro do contexto incluido da eco-
nomia politica da comunicacdo, recorre-se a Schudson (1993), ao que chama de historia das
instituicOes. Essa linha objetiva responder a uma pergunta: de que modo se desenvolveu esta
ou aquela instituicdo de comunicagdo de massa? O autor, no entanto, adverte que os estudos
exclusivamente dentro desse parametro ignoram impactos sobre a sociedade e correm 0 risco
de se converterem “em um desfile de personagens e readequagdes organizativas” (SCHUD-
SON, 1993. p. 214).

Considera a relagdo dos meios de comunicacdo com a histdria cultural, politica, eco-
ndmica ou social e acorda a pergunta: de que modo as transformacGes na comunica-
¢do influenciam e como séo influenciadas por outros aspectos das transformacdes
sociais? Ali, onde a macro-historia interessa-se somente pelo que a comunicagéo nos
diz acerca de alguma outra coisa (a natureza humana, o progresso, a modernizacao),
a historia propriamente dita trata do que a comunicacdo nos diz sobre a sociedade e
do que a sociedade nos conta da comunicacdo ou ambas a0 mesmo tempo.
(SCHUDSON, 1993, p. 214).

Ao analisar uma emissora de radio do Rio Grande do Sul no contexto do seu tempo,
compreende-se a relacdo entre comunicagdo e sociedade presente na descricdo de Michael
Schudson para os estudos de historia. O radiojornalismo galcho passava por mudancas e sao
essas que possibilitam o aparecimento de uma experiéncia como a Sucesso. Possuindo poucos
recursos estruturais, a Sucesso 1.390 AM alcangava curtas distancias, com transmissores loca-
lizados na Ilha Grande dos Marinheiros, operando em 20 kW de poténcia.

Assim, este trabalho parte da hipétese de que a Radio Sucesso foi uma tentativa de
gestdo em radio pouco comum no seu tempo. A Unica iniciativa parecida que se tem registro é
a da empresa de marketing esportivo comandada por Luciano do Valle e Blota Jr.: a Lu-
qui’/PromoAcé&o, de onde os comunicadores levaram massivo contetido de esportes para dentro
das emissoras Record (primeiramente) e Bandeirantes (onde se consolidou Luciano), nessa
ordem. Com o formato de contratacdo de uma empresa de conteido, a Sucesso viveu bom
momento entre 84/85, tendo como legado a revelacédo de profissionais, radiojornalistas outrora
em formacéo e, hoje, consagrados no meio, desempenhando diferentes funcbes. A falta de
estrutura da radio, um ponto que dificultava o trabalho, era compensada com espagos genero-

S0s para a atuacdo e a inovacdo, mesclando radialistas experientes com jovens em iniciacao.
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Foi exemplo para uma experiéncia mais recorrente nos dias de hoje, em ré&dios que tentam
brigar com as lideres de audiéncia, porem com menor porte financeiro, como fora a Radio

Sucesso em meados da década de 80.

O estudo Radio Sucesso: uma experiéncia de terceirizacdo da programagédo em ra-
diojornalismo esta dividido em quatro capitulos, aléem desta introducdo apresentada e das con-
siderac@es finais. De partida, € feita uma leitura do rddio como mercadoria, dentro da l6gica
tedrica exposta — que é a da economia politica, partindo para o debate dos modelos de gestdo
em radio. Depois, busca-se resgatar o contexto do veiculo na época, em Porto Alegre, para a
compreensdo da tentativa de consolidacdo da Sucesso junto as demais concorrentes. Aborda-
se a metodologia tratada, logo em seguida e, para finalizar, atenta-se ao objeto do trabalho em
si, desde o inicio da sua estruturagdo, com a juncao de profissionais buscando novos horizon-
tes no veiculo, até a descontinuidade do trabalho, ap6s a saida de tantos profissionais que

compunham o projeto como protagonistas.

2 ECONOMIA POLITICA DA COMUNICACAO E GESTAO EM RADIODIFUSAO

Situa-se o contexto do veiculo que se estuda neste trabalho pelo embasamento da
economia politica da comunicagdo — teoria que faz reflexdo sobre o mercado de comunicacéo
dentro da logica que rege a economia global desde meados do século XX. Soma-se o olhar as
transformacdes sociais e culturais da época as mudancas no mercado de radio, que definem os
caminhos para a tentativa de estabelecimento da Sucesso e as razdes para o seu findar. Acres-
centam-se conceitos de gestdo em radio, tema pouquissimo encontrado bibliograficamente,
para se fazer um paralelo entre os modelos tradicionais de gestdo das grandes empresas de
comunicacgéo e aquele tentado pelos proprietarios da 1.390 AM em contrato de produgdo com

a Nosso Time Ltda.

2.1 A economia politica da comunicagéo

Para este estudo a respeito da tentativa de consolidagdo de uma radio na década de
1980, ¢é imprescindivel analisar o periodo de instauracdo a partir das teorias vindouras dos
estudos das industrias culturais na Europa e nas Américas do Norte e Latina. Sendo os veicu-
los de radiodifusdo geridos como empresas, percebe-se necessario entender e aplicar concei-
tos ligados a area da economia — ainda que um meio de comunicacao se insira em uma logica
cultural e social. Por isso, sdo utilizados como base tedrica os pressupostos dos estudiosos da

Economia Politica e a disciplina que se origina desta primeira, a Economia Politica da Comu-
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nicacao, buscando averiguar o objeto dessa monografia, relacionando os conceitos que abor-
dam o uso de veiculos comunicacionais no seio do capitalismo moderno.

A economia politica da comunicacdo comeca a se estruturar como tal nos anos 1960,
mas é a partir de 1975 que ela se propde a teorizar ndo a partir de uma reflexdo sobre a indus-
tria cultural, conforme o conceito de Adorno ¢ Horkheimer, mas sim sobre “industrias cultu-
rais” (MATTELART; MATTELART, 1997). A mudanca na terminologia, na passagem para
o plural, “revela que essa base tedrica passa a observar os sistemas de comunicacao de modo
mais concreto, distanciando-se de formulagdes genéricas” (MATTELART; MATTELART,
1997, p. 77). Os autores acrescentam que, além dessa mudanca de nomenclatura, € fundamen-
tal entender a complexidade das diversas indUstrias para que se possa compreender 0 processo
crescente de valorizacdo das atividades culturais pelo capital. Sobre as industrias culturais,

adota-se, ainda, o conceito formulado por Ramén Zallo (1998):

[...] um conjunto de ramificagdes, segmentos e atividades industriais auxiliares pro-
dutoras e distribuidoras de mercadorias com contetidos simbélicos, concebidas por
um trabalho criativo, organizadas por um capital que se valoriza e destinadas, final-
mente, aos mercados de consumo, com uma funcéo de reproducdo ideoldgica e soci-
al. (ZALLO, 1998, p.26)

E o aparecimento das industrias de midia no século XX o que aproxima a Economia
Politica da disciplina de comunicagdo. A primeira é uma teoria que se constituiu entre 0s sé-
culos XVIII e XIX e busca entender a relacdo entre 0s processos econdémicos — isto €, a pro-
ducdo, a distribuicdo e o consumo de bens materiais — e a dindmica da sociedade diante de
suas estruturas de organizacao social e politica. A economia politica se dedica a entender a
mudanca social e as transformacdes historicas. Mosco (1998, p. 98) define economia politica
como “o estudo das relagdes sociais, particularmente as relagdes de poder, que mutuamente
constituem a producéo, a distribuigdo e o consumo de recursos, incluindo os recursos infor-
macionais”. O autor também oferece uma alternativa de descricdo mais genérica e ambiciosa,

sendo a Economia Politica “o estudo do controle e da sobrevivéncia na vida social”.

A economia politica, quando se volta para a comunicacédo, difere-se em perspectivas
politico-econdmicas. Mosco (1996, p. 102) infere que a economia politica ndo € a mesma em
termos globais, ao que dizer “a abordagem politico-econémica da informagdo ainda ndo se
encontra bastante desenvolvida teoricamente para ser explicada através de um Unico mapa
analitico”. Mosco trabalha com a divisdo entre a disciplina focada na América do Norte, no

continente europeu e nos paises terceiro-mundistas. Sendo esta, a seguinte divisao:
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1)  na América do Norte, a pesquisa da area é influenciada por contribuicGes de
Dallas Smythe e Herbert Schiller. O enfoque desses autores inspira-se na tradi¢do institucio-
nal e na marxiana. Centram seus interesses no crescimento, no tamanho e no poder dos nego-
cios transnacionais de informacéo, mas também no interesse pelas classes sociais e no imperi-
alismo da midia. Smythe e Schiller acompanham o crescimento do poder das grandes corpo-
racBes, preocupando-se também em demarcar a oposicdo a midia dominante e a criacdo de

alternativas;

2)  apesquisa no Terceiro Mundo tem como corrente mais importante “a inclusdo
da informacdo em um esquema explicativo adaptado as principais correntes intelectuais e aos
interesses politicos” (MOSCO, 1998, p.103). Aqui, 0 crescimento da midia é visto como um

indicador de desenvolvimento; e

3)  na Europa, os trabalhos de ponta se preocupam mais em inserir a pesquisa so-
bre informacdo no conjunto das ja tradicionais teorias sobre a economia politica. Golding e

Murdock (1991) enfatizam o poder a partir da perspectiva de classes.

Ademais, tendo como base o trabalho de Golding e Murdock (1991), Mosco (1996)
centra a definicdo da Economia Politica, para além dos tdpicos mais tipicamente abordados,
pela divisdo em quatro desses topicos: a histdria e mudanca social, a totalidade social, a filo-
sofia moral e a praxis. Essa monografia vai se utilizar de dois dos quatro tépicos mapeados
por Mosco (1996): a historia e mudanca social, em que o autor destaca a preocupacdo tedrica
por transformacdes que ocorrem na sociedade em cada periodo histérico e as mudancas pon-
tuais que operam na transicdo de uma sociedade agricola para uma sociedade industrial; e na
praxis, que busca a insercdo dos estudos de economia politica na realidade social, tomando a
producdo intelectual como agente de mudanca e, paralelamente, a intervencdo na sociedade
como meio de difundir o conhecimento. A praxis “refere-se a atividade humana e especifica-
mente a atividade livre e criativa que cada pessoa produz e muda o mundo e elas mesmas”
(MOSCO, 1996, p. 37).

Segundo Mosco (1996), a situacéo historica favorece muito essa ruptura com a visao
tradicional da producdo cultural. Sdo exemplos: (1) as transformacgdes dos anos 1960 e 1970,
periodo de estagnacdo que gera a crise do capitalismo; e (2) as transformacdes espaciais e
estruturais que se operam a partir desse periodo (da metade para o final do século XX).
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Nesses periodos, as empresas se tornam internacionais ou multinacionais, enquanto
0s governos se enfraquecem como entes reguladores. E é entdo na década de 1980, com a
queda do comunismo por todo o globo e a emersdo de uma base estrutural fornecida pelas
novas tecnologias de comunicacgéo e informacéo, que Castells (2000) destaca a ocorréncia de
uma renovacdo do capitalismo. Assim sendo, conforme Francisco Ridiger, surgem novas

possibilidades de reorganizagéo dos meios de comunicag&o:

[...] os chamados meios de comunicacdo de massa ndo se esgotam em sua funcédo
comunicativa, ndo precisam ser necessariamente tratados conforme esta perspectiva:
as midias constituem realidade social complexa, que pode ser tematizada de véarios
pontos de vista, desde simples empresas, ou negdcios, a maquinas de propaganda,
passando pela condi¢do de parte da chamada inddstria da cultura (Rudiger, 1998, p.
17).

Os tedricos da economia politica da comunicacdo, como Bernard Miege, autor da
obra Capitalisme et Industries culturelles, sdo interpretados pelos Mattelart, que apontam uma
nova visao das inddstrias culturais, mais complexa, constituinte dessa realidade social em
transito constante, propondo a refutagdo de que diferentes “mercadorias culturais” atendem a

uma mesma logica:

Refutam a ideia, muito estimada pela Escola de Frankfurt, segundo a qual a produ-
¢do da mercadoria cultural (livro, disco, televisdo, imprensa, etc.) responde a uma
Unica e mesma ldgica. Para eles, a industria cultural ndo existe em si: é um conjunto
composto, feito com elementos que se diferenciam extraordinariamente, com setores
que tém suas prdprias leis de padronizacdo. Esta segmentacdo de formas de estabili-
zacdo da producdo cultural pelo capital se traduz nas modalidades de organizacdo do
trabalho, na caracterizagdo dos préprios produtos e seu contetido e as formas de ins-
titucionalizacdo das distintas industrias culturais (servi¢o publico, relagdo publi-
co/privado, etc.), no grau de concentracdo horizontal e vertical das empresas de pro-
ducdo e distribuicdo ou incluso na forma em que os consumidores ou usuarios se
apropriam dos produtos e servicos. (MATTELART; MATTELART, 1997, p. 83).

As referidas mudancas na ordem social, segundo Fonseca (2007, p. 2), sdo de tama-
nha profundidade que, conforme a previsdo de pesquisadores e especialistas do mercado, se
constitui um cenario mundial desde meados do seculo XX e que deve se consolidar neste sé-
culo dominado por poucos grandes grupos de midia. E esses grupos, dialogando com as ideias
de Smythe (1977), vao usar a televisdo — e amplia-se aqui a contribui¢do do autor para o radio
também — como veiculo de producgdo de publicos que pode ser comercializado para anuncian-
tes, sendo que o publico configura a forma de mercadoria dos produtos de comunicacdo. No
entanto, Bolafio (2012), autor que aprofunda os estudos sobre economia politica da comunica-

cao com énfase no radio, atesta algumas diferencas entre os dois veiculos de radiodifusao:

Enquanto a TV vai-se expandindo sob a forma de oligopdlio concentrado, integrado
em nivel nacional, com programacao centralizada e audiéncia massiva no sentido es-
trito, o radio volta-se cada vez mais para o publico local, buscando a “especializa-
¢do0”, sem nunca chegar a constituir um mercado do tipo oligopdlio concentrado. A
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concorréncia se dara sempre praga a praca, entre um ntmero relativamente grande
de emissoras, com um nivel reduzido de barreiras a entrada. (BOLANO, 2012, p.11)

Ainda assim, alinhando a visdo de Fonseca e Smythe sobre o que decorre das cha-
madas “industrias culturais”, ¢ que a economia politica da comunicagdo buscou — e ainda bus-
ca — interpretar, passa-se para uma nova fase: a de entender como esse dito mercado de comu-
nicagdo vai se estabelecer, e como “novos intrusos” vao tentar alcangar seu protagonismo di-
ante dos grandes grupos, almejando a mesma mercadoria desses produtos de comunicacao — a

audiéncia, o publico.

2.2 Gestdo em radiodifusao

Tendo em vista o referencial tedrico dos estudos em Economia Politica da Comuni-
cagdo, sublinhando 0 momento histérico que a producéo cultural e de informacdo vive desde a
segunda metade do século XX até os dias atuais, os veiculos de comunicagdo se inserem em
uma légica mercadoldgica. Sendo assim, veiculos de destaque, como aqueles que constituem
a radiodifusdo, necessitam de um pensamento acerca da producdo de valor social e econémi-
co, buscando respaldo em preceitos de gestdo. No entanto, pontua-se aqui o desafio que é
construir uma rede tedrica sobre gerenciamento de sistemas de radiodifusdo, sendo esses es-

cassos em base referencial.

Recorreu-se, entdo, a dois caminhos para a confeccdo deste subcapitulo que véo tra-
car as linhas de apoio para se pensar em possibilidades para uma gestdo de veiculo — e mais
tarde se ird pensar como a Radio Sucesso 1.390 AM, da década de 1980, organizou-se em
termos empresariais, influindo positiva ou negativamente no andar do projeto. Com poucos
anos de existéncia, a derrocada da radio pode pressupor falhas de gestdo no negdcio. Para tal,
na tentativa de suplantar a escassez de produgdo sobre o gerenciamento na comunicagéo, fo-
ram pesquisados em dicionarios especificos das &reas de administracdo e economia, além dos
mais conhecidos dicionarios da lingua portuguesa, os desdobramentos do termo, a fim de se
elucidar pouco a pouco o significado do conceito gestdo. Acrescenta-se, ndo sendo suficiente
uma definicdo semantica do termo, uma base referencial estrangeira, concentrada em duas
obras de autores americanos. Radio: the book, de Steve Warren (2005) e The radio station:
broadcast, satellite and internet, de Michael C. Keith (2010).

Segundo o Novo Dicionario Aurélio do século XXI, gestao ¢ “o ato de gerir, geréncia,
administracao”. Isto ¢, ha uma aproximag¢ao do termo com a administracdo. E essa € uma du-

vida muito recorrente entre pensadores e tedricos das areas de economia e administragdo: se
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gestdo e administracdo sdo sindnimos e quais, enfim, as suas defini¢es. Neste trabalho, néo
se pretende tracar uma grande abordagem quanto a seméantica dos termos, sendo apenas ne-

cessario explicar o uso do termo gestéo e algumas definicdes.

Por exemplo, Ferreira (1997) trabalha no inicio de sua obra a diferenciacdo dos ter-
mos. Assume para 0 portugués a mesma postura que alega ser ponto comum para outros idi-
omas, ou seja, ndo h& uma clara definigdo entre os termos. O autor assinala a gestdo como
mais apropriada para a agdo sobre o bem privado, e a administragdo, o correto sobre o bem
publico. Ferreira (1997) € analisado por Dias (2002), que busca, de mesmo modo, encontrar

um melhor uso da palavra gestdo. Segundo o autor,

[...] gestdo ndo € cargo, ou melhor, seria o imperativo do cargo. Seria administracéo,
comercial, contabilidade, finangas, seguranga e técnicas, cada qual em sua medida e
em seu lugar, sempre observando as necessidades da situacdo onde esta inserida.
Talvez por isso os cursos de “Administragdo” sejam menos planejamento, diregdo,
organizacdo, controle, e mais vendas, producdo, finangas, estatistica, contabilidade,
materiais, matema@tica e psicologia. Seria correta a gestdo da producgdo e na adminis-

tracdo da producgdo. Ou seja, gestdo de algo e administracdo em algo. (DIAS,
2002, p. 10).

Emerson de Paulo Dias (2002, p. 11) toma como melhor defini¢do para gestdo “lan-
car mao de todas as funcGes e conhecimentos necessarios para, através de pessoas, atingir 0s
objetivos de uma organizacdo de forma eficiente e eficaz”. Algo proximo desse pensamento é
0 que se encontra no Novissimo Dicionario de Economia, de Paulo Sandroni, para “adminis-
tracdo mercadologica”: o “planejamento e o controle de toda a atividade mercadologica de
uma empresa, ou de uma divisdo de uma firma, incluindo a formulacdo de objetivos, progra-
mas de objetivos, programas e estratégias mercadoldgicas, e em geral englobando o desenvol-
vimento de produtos, organizagéo e recrutamento de pessoal para realizar planos, a supervisdo

das operacgdes de mercado e o controle do desempenho mercadolégico”.

Dadas as defini¢fes para gestdo, volta-se, agora, a metade final do século XX, quan-
do o réadio passou por uma grande transformac&o e colhia os frutos da mudanga. O meio co-
mecou a atrair, através dos setores de vendas, anunciantes interessados em alcancar determi-
nado segmento da populacdo. A competicdo com a televisdo se acirra, mas também dentro do
préprio rédio, com a chegada da frequéncia modulada (FM). Ja na década de 1970, estacdes
AM experimentam algumas necessidades adaptativas em face da iniciativa das empresas de
comegarem a “operar, alem das em ondas médias, também estacfes em frequéncia modulada,
faixa que, gradativamente, se torna hegemoénica” (FERRARETTO, 2012, p. 17) — uma difi-
culdade inicial para Radio Sucesso, que se localizava muito a direita do dial e operava em
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amplitude modulada. Entretanto, justamente por empecilhos iniciais que se propde a analise
de manobras de gestdo possiveis que a radio tomou, ou péde tomar, na briga com a concor-

réncia.

Primeiramente, falar-se-4 da composicdo de uma radio. Conforme Keith (2010), esse
veiculo tem carater Unico no sentido de gestdo. Lida-se com uma gama de pessoas, de perso-
nalidades a secretérios, de pessoal de vendas a técnicos em eletrénica. Poucos outros meios de
negocio reivindicam tal mistura de funcionarios. Até mesmo o gerente de uma estacdo com
menor tamanho, com apenas seis ou oito funcionarios, deve saber lidar com individuos de
diferentes historicos, objetivos e até “importancia” perante o publico — afora todo o tramite de
concessdes com 0 governo, que continua a desempenhar papel importante na regulamentagédo
das estacdes. “O gestor que valoriza essas licencas investe sabiamente energia e esfor¢o no
cumprimento das condicdes federais. Afinal, uma estacdo de radio sem frequéncia é s6 um

prédio com muitos equipamentos caros [...]” (KEITH, 2010, p. 46, traducdo nossa).

Com esses muitos oficios na area, € fundamental que se posicionem os funcionarios
nos locais em que melhor possam render ao negdécio, conforme Valerie Geller (apud Keith
2010):

Algumas pessoas sdo naturalmente melhores ‘atores’ que diretores. Essas pessoas
provavelmente ndo deveriam estar na geréncia. Mas se vocé gosta de motivar outras
pessoas e administrar uma equipe, entdo a geréncia € algo que vocé deve considerar.

A chave para gerenciar funcionarios inclui honestidade, entusiasmo, criatividade e
empatia [...]” (GELLER, apud KEITH, 2010, p. 47, traducéo nossa).

Existem trés modelos de gestdo, segundo Michael C. Keith:

1)  aprimeira teoria abarca a ideia de que o gestor € o capitdo do navio, autoridade
primaria, com controle solene, se ndo absoluto, do processo de tomada de decisao;

2) asegunda teoria coloca o gerente no papel de colaborador ou conselheiro sé-
nior, atuando em uma linha horizontal com os demais funcionarios. Algo que se aproxima do
termo de cooperacao; e

3) a terceira seria o hibrido dos dois precedentes; o gerente é tanto um treinador

guanto um membro da equipe, ou colaborador principal.

E desses trés modelos citados, os gestores de radiodifuséo geralmente tendem a favo-
recer a terceira abordagem. Muitos gerentes optam por apenas contratar pessoas especializa-
das nas determinadas e necessarias areas: um técnico, alguém da area de vendas, um coorde-

nador de programacdo, etc. No entanto, ter certa experiéncia, mesmo que pouca, nos diferen-
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tes campos, pode alcancar o gestor a angariar seus objetivos. Na parte de vendas, por exem-
plo, Keith (2010) cita que “trés a cada quatro gerentes de radio ganharam a vida em algum
momento vendendo tempo de transmissdao”. H4 uma crenca amplamente difundida de que essa
experiéncia melhor prepara um individuo para as realidades que encontrara futuramente como

gestor.

Em certos casos — que ndo o da Radio Sucesso —, 0s proprios gerentes devem respon-
der a uma autoridade superior. Como citado na introducdo, 0s mais poderosos grupos de co-
municagao pertencem a familias de grandes empresarios. Nos Estados Unidos, “85% das esta-
cOes de radio sdo propriedade de empresas e corporacdes que contratam um gestor, que esta-
belecem metas financeiras ou projegdes para a estagdo” (Keith, 2010, p. 52). E € esse gestor
contratado que ird acompanhar se as expectativas da corporacao serdo atendidas e/ou supera-
das. Da mesma forma, sobre a parte de coordenagao de programacéo:

Nenhum gerente geral pode funcionar totalmente sem uma compreensao e aprecia-
¢do do que acontece na preparacdo e apresentacdo do produto que vai ao ar, nem ele
ou ela pode esperar por sucesso sem um senso agucado de negdcios e finangas.
(KEITH, 2010, p. 51, tradugdo nossa)

Porém, diante da realidade, que ndo é essa de grandes corporagdes, 0 gestor de uma
estacdo de pequeno porte precisa lidar com os problemas decorrentes de orcamentos diminu-
tos e alta rotatividade de funcionarios. Todavia, ndo tem de lidar com quantias financeiras tdo
gigantescas, bem como com grandes equipes de funcionarios quanto um gestor de veiculo de
uma grande empresa de comunicacao.

Fechando a triade, o gestor deve estar atento a qualidade do som que vai ao ar, afinal
de nada adianta negociar bons acordos financeiros e deter uma boa equipe se a audiéncia nao
captar toda informacdo em termos audiveis. Sobretudo, o responsavel pelo gerenciamento
deve trabalhar de perto com o diretor e técnico em eletrdnica. Ainda mais que, em termos de
tecnologia, 0s mecanismos de radiodifusédo ndo param de evoluir e oferecer novas possibilida-
des ao longo do tempo. Sendo assim, em uma inddstria tdo competitiva, 0 gestor deve estar
atento as inovagdes que podem ser empregadas na estacéo.

Com essa gama de diferentes tipos de profissionais que uma radio precisa, é necessa-
rio saber contrata-los e fazer a correta gestdo. Falou-se, até entdo, de uma gestdo mais opera-
cional, mas saber gerir pessoas como lider é tdo importante quanto. Para tal, segundo Steve
Warren (2005, p. 155.), é preciso contratar habilidosos profissionais na parte de coordenagéo
e municia-los com as melhores ferramentas possiveis, além de permitir que utilizem a criati-

vidade e a imaginacdo. Ainda, na visdo do autor (WARREN, 2005, p.155, tradu¢do nossa),



22

“erros serdo cometidos, mas grandes ideias vém de boas ideias, que resultam de mas ideias,
que podem ter originalmente resultado em um fracasso”. Na gestdo de profissionais, ¢ impor-
tante dar oportunidade ao erro por vezes. SO assim que uma radio pode desenvolver um con-
tedo que se destaca do que é criado comumente. Importar dados e informacGes de outras
empresas, numa simples cdpia, seria um desservico para o proprio veiculo.

No entanto, 0 mesmo cuidado na hora de saber administrar uma possivel falha na
programacédo deve-se ter dentro do escritério quando acontece a reunido entre a chefia e os
subordinados (ou parceiros, em caso de uma cooperativa). Conforme se conduz, ao longo da
monografia, o radio é um meio de comunica¢do, mas também uma empresa, sendo necessaria

uma comunicagdo interna eficaz para a melhor administracdo do negécio:

Muitas vezes, as esta¢bes de rddio podem transmitir uma mensagem do outro lado
do estado, mas tém dificuldade em obter uma mensagem corretamente interpretada
de um setor para outro, dentro de suas proprias quatro paredes. Reunides sdo neces-
sérias, especialmente em um negécio que funciona 24 horas por dia, como a maioria
das estacdes de radio faz. E fundamental que a equipe de apresentadores e todos 0s
outros profissionais de coordenacdo e producdo se reinam regularmente para orga-
nizar as muitas atividades da estagdo de radio que dependem delas para o sucesso. E
por isso que agendar reunides regulares de equipe na estacdo de radio é uma fungéo
muito importante e que pode ser transformada em uma experiéncia mais positiva pa-
ra todos os envolvidos. (WARREN, 2005, p. 143, traducéo nossa)

Para administrar os profissionais que compdem uma emissora, é preciso faturamento.
E a forma com que é feito, em termos de radiodifuséo, é atraves dos anincios, da venda de
tempo de programacdo. No inicio do século XX, radios e jornais batalhavam pelo maior con-
tingente de anunciantes. Contudo, o radio tem suas peculiaridades na hora de colocar em pra-

tica a operacdo de vendas. Retomando Michael Keith:

Tempo no ar é intangivel. Vocé ndo pode ver ou segurar na sua mdo. Néo é como
qualquer outra forma de publicidade. Os anincios em jornais e revistas podem ser
cortados pelo anunciante e afixados em um quadro de avisos ou gravados em uma
janela como evidéncia tangivel do dinheiro gasto. Os comerciais de televisdo podem
ser vistos, mas 0s comerciais de radio séo sons flutuando no éter, sem componentes
visuais para atestar sua existéncia. Eles sdo efémeros e fugazes para usar palavras
que sdo frequentemente associadas a publicidade de radio. No entanto, qualquer
executivo de contas informado respondera a esses termos afirmando o simples fato
de que um comercial de radio eficaz produz uma forte e duradoura impressdo na
mente do ouvinte, da mesma forma que uma mdsica popular tende a permear a mas-
sa cinzenta. (KEITH, 2010, p. 127, tradugdo nossa)

Pela natureza do meio, e como cita Keith em “comercial de radio tende a permear a
massa cinzenta”, o veiculo imprime sonoramente a publicidade no ouvinte sem que 0 mesmo
possa pular ou ignorar, como no caso de um meio impresso. E uma relag&o de troca, em que
aquele gestor pede ao ouvinte um pouco de sua atencdo aos produtos que sustentam a radio

em troca da programacdo que serd realizada durante as 24 horas do dia. Tem-se, entdo, o di-
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nheiro real, no radio, como resultado das vendas de publicidade. Entretanto, com uma visdo
afetiva da construcdo do negdcio, Steve Warren (2005, p. 5) afirma que esse mercado vai
além de uma relagdo de simples troca da programagao pelo “tempo do ouvinte”. O radio com-
bina uma variedade de pessoas no desenvolvimento de um produto extremamente Unico. No
pensamento do autor, o meio “€ um negdcio especial. Anunciantes, apresentadores talentosos
e demais profissionais também sdo vendedores, mas o produto deles sdo os beneficios que a

estacdo possui para o ouvinte”.

Um pensamento que pode ser muito comum no imaginario coletivo de gestores é
que, no radio, o sucesso depende essencialmente do nimero de pessoas que o ouvem. Para
Carl Hausman (2010, p. 382), essa sentenca ndo possui exatiddo. O autor coloca que diretores
de programas podem reclamar “tanto do publico perdido quanto do fato de haver pouquissi-
mos ouvintes”. O radio, com o passar do tempo, “foi-se tornando midia feita para alcancar
publicos almejados, excluindo outros” (HAUSMAN, 2010, p. 382). Esse recorte ndo quer
dizer, portanto, que uma audiéncia elevada nao seja essencial, mas somente que mais publico
ndo significa mais audiéncia. Um segmento lucrativo pode fazer um veiculo com menos ou-
vintes ter maior lucro. Para isso, é imprescindivel seguir alguns caminhos na area de gestéo,
como pensar a identidade que a emissora deseja ter frente aos ouvintes e que formatos serdo

utilizados para isso.

2.3 Construindo a identidade de uma emissora

Para que os anunciantes cheguem a uma radio, fazendo aumentar o acimulo de capi-
tal, € imprescindivel uma boa audiéncia, considera Dallas Smythe (1977, p. 88), ao anotar que
0 publico é a real mercadoria dos produtos de comunicacdo. Para esse autor, a chegada da
radiodifusdo no inicio do século passado usa 0 mesmo principio das midias impressas quando
no modelo comercial: o radio se converteu “em uma inovagdo sistematica de, por ¢ para o
capitalismo monopoélico” (SMYTHE, 1977, p. 95). Pela visdo marxista que opera em Seus
estudos, Smythe (1997, p. 97) completa que a realidade desse capitalismo monopolico ¢é a
“compra de publicos para completar a colocagdo no mercado de bens de consumo e servicos
produzidos massivamente”. Sendo assim, os anunciantes atuam na producdo e na Construcéo
do veiculo radio desde o seu inicio, influindo até na fatia de publico que ira buscar. Constitui-
se, assim, uma via de mdo dupla, na qual o gestor busca determinado segmento pela capaci-

dade de faturamento com verbas advindas de empresas, bem como essas irdo dar o suporte
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que o veiculo precisard para sobreviver, caso volte sua programacdo ao nicho de audiéncia

almejado.

Na continuidade da logica exposta, conforme a importancia da publicidade para a
existéncia de um veiculo, Keith (2010, p. 127) afirma que o radio “¢ um dos meios de publi-
cidade mais eficazes quando usado corretamente”. E claro que, como em outros negdcios, ha
um jeito certo e outro errado de se fazer. O vendedor que conhece e entende o carater Unico
do veiculo estara mais proximo do sucesso. De acordo com Ferraretto (2014, p. 40-41), o ra-
dio tem por objetivo “uma relacdo de empatia com o publico”. O meio tera uma atribui¢do de
companheiro virtual, dentro de um ponto de vista psicologico capaz de colocé-lo “dentro, no
plano do imaginario, da narrativa; simulando um didlogo; oferecendo-lhe o que, em tese, ele
deseja escutar” (FERRARETTO, 2014, p. 41).

Uma radio, por conseguinte, “vende” audiéncia aos “anunciantes”. Logicamente,
quanto mais pablico, mais anunciantes e, consequentemente, mais renda. Para tal, qualquer
emissora necessitara da fidelizacdo dos ouvintes por meio da construcdo de uma identidade.

Segundo Warren,

N&o importa o tipo de formato, que tipo de musica vocé coloca, em que cidade vocé
estd ou quantos competidores vocé tem. Uma coisa que é absolutamente necessaria
para um negécio bem-sucedido na area de radiodifusdo é estabelecer uma identida-
de. A identidade de uma estagdo de radio precisa ser a combinacdo de todas as coi-
sas que a estacdo representa para 0s ouvintes, sintetizadas em um ou dois altamente
identificaveis elementos. A identidade de uma radio é uma coisa que, quando as pes-
soas a veem, ou a ouvem, ou pensam nas letras de chamada da estagéo de radio, re-
cebem a imagem instantanea da prépria estacdo. Identidade da estagdo pode ser ob-
tida principalmente através do que é dado aos ouvintes em termos de programagao.
(WARREN, 2005, p. 97, traducéo nossa)

Uma boa estratégia para a construcdo de uma identidade é, primeiramente, a consis-
téncia. Radio é costume. Quem oferece o melhor servico reproduz interesses ou atividades dos
ouvintes para que eles se sintam mais identificados. Na linha de Warren (2005, p.119), “as
estacOes de radio mais eficazes tém uma onda senoidal de atividades ao longo do ano que se
aproxima da mesma atividade senoidal da comunidade”. Isto ¢, a radio celebra os mesmos
grandes dias, os mesmos grandes eventos culturais e esportivos, os feriados, sentimentos de
excitacdo ou desespero. E, talvez pensando na interatividade como estratégia de retengédo de
audiéncia, muito frequente em debates nas pesquisas atualmente, tem-se de longa data essa
motivacdo de maior contato com 0s ouvintes — sem as mesmas tecnologias, claro. Como diz
Warren (2005, p. 119), “uma estacdo de radio ndo pode apenas ouvir o que estd acontecendo
atras de suas proprias quatro paredes. Qualquer oportunidade que os empregados de uma esta-

¢do tenham de passar tempo com os ouvintes beneficia, a longo prazo, a emissora”.
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A afirmacdo dessa identidade pode ser a criacdo de slogans, borddes e demais tipos
de dizeres, dentro de uma programacao consistente, que aproxime o comunicador — e ai a im-
portancia de um bom e criativo profissional — do seu publico. Esses borddes podem e devem

ser usados continuamente como forma de autopromocao. Conforme Warren,

Uma estacéo de radio bem-sucedida esta sempre falando de si mesma. Varias vezes,
a cada hora, personalidades do radio, 24 horas por dia, precisam reforgar nas mentes
dos ouvintes todos os aspectos promocionais da estacdo de radio, sejam eles recursos
de programagdo, promogdes externas, constantes ou servigos que a estacéo realiza.
As vezes, infelizmente, as promocdes das emissoras levam apenas a posicdo de
promover, através de jornais, outdoors ou pontos de televisdo fora do meio, e dei-
Xam de usar suas proprias transmissdes para promoverem a si mesmas. (WARREN,
2005, p. 128, tradugéo nossa)

Um dos fatores principais para se pensar a construcdo da identidade de uma radio,
dentro daquelas que ja foram explicitadas, € trabalhar em cima de um formato. Para Warren
(2005, p. 39), “ao considerar a viabilidade comercial de uma estag¢do de radio, uma das princi-
pais exigéncias é operar com sucesso a estagdo dentro de um formato comercializavel”. Uma
vez tomada a deciséo de ajustar a programacéo existente ou de selecionar uma nova aborda-
gem, 0 proximo passo € buscar formatos vidveis. Segundo Ferraretto (2014, p. 46-53), é co-
mum a confusao entre as concepg¢des dos termos segmento e formato. O primeiro serd aborda-
do no capitulo subsequente, € muito mais abrangente e aborda uma estratégia de planejamento
do meio. Ja a ideia de formato é mais especifica, sendo o termo, na definicdo de Ferraretto
(2014, p. 53), “uma maneira de se abordar o segmento” e, dentro do mesmo recorte de audi-
éncia, pode-se atuar em emissoras com diferentes formatos. Peter Fornatale e Josua Mills
(1980, p. 61) destacam que 0 objetivo do formato ¢ “permitir as emissoras de radio o forneci-
mento aos anunciantes de um grupo de consumidores mensurado e definido, conhecido como

segmento”.

O formato também auxilia na padronizagdo, no costume que fora previamente dito, e
é proximo a relacéo de afetividade do ouvinte para com a emissora. Determinado programa,
por exemplo, que no segmento de jornalismo utiliza o formato talk and news (com noticiarios,
dai o news, e comentarios, debates e entrevistas, dai o talk) (FERRARETTO, 2014, p. 53), ja
oferece ao ouvinte um quadro do que ele vai escutar ao longo da programacio. E, dessa for-
ma, capaz de fidelizar certa faixa de audiéncia, além de atrair um rol de anunciantes desse
publico. Com influéncias do format clock, dos Estados Unidos, o radio brasileiro utiliza pa-
drdes de grades de programacdo, em que se localizam os formatos, o tempo de duragéo dos
blocos e os espacos de intervalo comercial (Figuras 1 e 2). A representacdo grafica ajuda a
“facilitar a visualiza¢do da programagdo como um todo” (FERRARETTO, 2014, p. 55).



26

Blocos Intervalos comerciais
Quantidade Duracdo (minutos) Quantidade Duracdo (minutos)
-+ 12213 4 2a3
3 17218 3 2a3
2 27a28 2 2a3

Figura 1 - Formato horario - tabela

Figura 2 - Formato horario - roda

Esse ¢, conforme Keith (2010, p. 75), o plano de fundo para inferir o tipo de formato
que ira atrair uma fatia consideravel do publico-alvo para satisfazer o anunciante. Uma vez
que uma estacdo decide o formato que ira fazer parte da programacdo, volta as atencdes dos
gestores a executar essa forma, por meio do estudo e da analise de mercado, além da contrata-
cao dos profissionais mais adequados. Essa confluéncia de acdes no ramo da radiodifusao vai
propiciar que certo veiculo construa uma identidade. Para Warren (2005, p. 99), “estacdes que
ndo tém identidade estdo sujeitas ao pior tipo de vulnerabilidade. Sdo esta¢des que 0s ouvintes
ndo lembrardo, esquecerdo com facilidade. As vezes, somente estabelecendo uma identidade
para o veiculo, vocé pode vencer nos negocios”. O autor acrescenta que ndo se deve mudar a
identidade da estag¢ao “com muita frequéncia” (WARREN, 2005, p. 99), até¢ porque uma forte
e boa imagem de identificacdo frente ao publico é dificil de se construir.

Relatada a importancia das vendas para o veiculo e como um gestor pode melhor
operacionaliza-las, deve-se sublinhar o compromisso ético que um meio de comunicagdo pos-
sui perante a sociedade. O entusiasmo com a obtencéo de recursos ndo deve atropelar os pre-
ceitos sociais basicos de um veiculo de comunicacao, que podem ser o informar, entreter e/ou
prestar um servigo a populagao. Como sublinha Steve Warren (2005, p. 5), “O objetivo de

geracdo de renda do departamento de vendas nunca deve ser usado para alavancar decisfes de
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programacao que possam comprometer o valor geral da estacdo”. O compromisso €tico ¢ algo

que o publico vai valorizar e tornaré a identidade do veiculo ainda mais contundente.

3 0 CONTEXTO HISTORICO E MERCADOLOGICO DO RADIO EM PORTO
ALEGRE NOS ANOS 1980

Apds abordar quais mudancas sociais levaram o radio a se constituir da maneira co-
mo foi exposta, ou seja, como um negdcio e que, portanto, visa também a obtencao de lucro —
ainda que ofereca um servico publico —, é essencial investigar o periodo em que o objeto de
estudo se constitui, em termos de disputas de hegemonia e estratégias de mercado. O Rio
Grande do Sul, bem como o restante do Brasil, estava passando por um momento impar da
histdria: o regime comandado pelos militares. Esse fato resulta em uma série de mudancas
sociais e econdmicas que o Brasil, o Estado do Rio Grande do Sul e suas cidades sentem, do

mesmo modo que o radio e todos aqueles que o fazem.

Para dar conta dessa investigacdo do contexto do mercado de radio na capital galcha,
utiliza-se, principalmente, Ferraretto (2007), que, através de sua proposta de periodizacdo em
Radio e Capitalismo no Rio Grande do Sul, mapeia as emissoras comerciais que se destaca-
vam na época. O quadro concorrencial apresentado pelo autor apresenta uma série de estraté-
gias de radiodifusores na segunda metade do século XX. Além disso, buscam-se em Raimar
Richers (1991) e Peter Fornatale (1993) os estudos sobre o termo segmentacao, que sera usa-
do em referéncia a variados tipos de empresa e, na proposta de Ferraretto (2007), faz referén-
cia ao mercado do radio, sendo a fase circunscrita por essa estratégia um momento que marca

importante passagem na era da radiodifuséo.

E dentro de uma concorréncia que comega a se desenhar entre os principais empresa-
rios do ramo de comunicacéo do estado, e por uma nova estratégia que surge, em face de uma
incidéncia abrangente de novas tecnologias — a segmentagdo —, que 0s socios-proprietarios da
Radio Sucesso Antonio Carlos Contursi, Bertoldo Lauer Filho e Noé Cardoso véo tentar se
instalar no mercado de radio da cidade de Porto Alegre. Este capitulo do trabalho vai discorrer
sobre os principais produtores de conteudo radiofonico, as tendéncias que se alinhavam e que

lacunas um novo veiculo poderia buscar preencher durante a fase na qual o meio se insere.
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3.1 O Radio em Porto Alegre nos anos 1980

Para se discutir o momento pelo qual o sistema de radiodifusao passava na década de
1980, € preciso voltar um pouco mais no passado, com o intuito de explicar 0 momento socio-
econdmico que vivia o estado e o pais. Essa situacdo que envolve sociedade e capital, claro,
influencia os veiculos de comunicacdo de varias maneiras: seja nas possibilidades de produ-
¢ao; na capacidade de investimento e faturamento; na condi¢do de 0s ouvintes obterem 0s

dispositivos mais avancados em termos tecnoldgicos; entre outros fatores.

De 1964 até 1985, o Brasil € comandado por um regime ditatorial civico-militar. Es-
se periodo enfrenta altos e baixos econémicos e vai culminar em determinadas mudancas e
adaptacdes dos radiodifusores por todo o pais. O meio passa por transformacdes importantes,
gue vao entrar em uma proposta de periodizacdo feita por Ferraretto (2012). Contra a tendén-
cia que era dominante nas décadas de 1950 e 1960, em que as estacdes de radio buscavam se
expandir numérica e desenfreadamente, nasce, na sociedade de consumo, de um lado, “condi-
¢Oes para a consolidagdo das industrias culturais” (FERRARETTO, 2012, p. 14) e, de outro,
“condigdes sociais para a possibilidade de voltar o contetdo das emissoras a parcelas do pu-
blico” (FERRARETTO, 2012, p. 14). Essa ¢ a passagem, dentro da periodizacdo feita pelo
autor, da fase de difuséo a fase de segmentacao do radio.

As especificidades dessa transicdo sdo importantes e serdo abordadas no subcapitulo
posterior. Aqui, vai-se utilizar essa transicdo para reconstruir a histéria do radio nas décadas
de 70 e 80, a fim de sublinhar em que condicdes sociais e de disputa de mercado e audiéncias
a Radio Sucesso tentou se estabelecer. Em 1972, segundo Ferraretto (2007, p. 165), ha, ainda,
“uma proliferagcdo de estagdes de radio” no Rio Grande do Sul, em especial na Regido Metro-
politana de Porto Alegre, “mas restrita a parcela do espectro eletromagnético correspondente
as ondas médias”. E, pois, a partir desse periodo que comegam a surgir as primeiras emissoras
em frequéncia modulada, a maioria delas “ligadas a empresas que ja possuem empreendimen-

tos no setor” (FERRARETTO, 2007, p. 165).

Por volta da mesma época, em 1973, “os ouvintes da Regido Metropolitana de Porto
Alegre contavam com 20 estacdes de radio em amplitude modulada” (FERRARETTO, 2007,
p. 171). O meio, no entanto, ndo ia bem, estatisticamente, sé na Regido Metropolitana. De
acordo com Ferraretto (2007, p. 168), as cidades do interior, com rarissimas excec¢des, sao
aquelas onde o radio “mais havia se desenvolvido no estado”. Conforme pesquisa de Hesiodo

Andrade (apud Ferraretto, 2007, p. 168), dados da Associacdo dos Dirigentes de Vendas do
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Brasil colocavam, em meados dos anos 1970, o Rio Grande do Sul como o “terceiro mercado

consumidor do pais”.

Na segunda metade da década de 1970, segundo Ferraretto (2007, p. 173), “ja pre-
ponderam na economia brasileira conglomerados empresariais, que disputam a preferéncia do
consumidor pela diferenciacéo dos seus produtos, pelo prestigio da marca e pelo recurso cons-
tante a publicidade”. Dentro da disputa concorrencial, comecam a se destacar essas grandes
corporac0es lideradas por familias. S&o as principais empresas de radiodifusdo da época: (a) a
Empresa Jornalistica Caldas Junior, da familia Caldas; (b) a Rede Brasil Sul de Comunicacéo,
da familia Sirotsky; (c) a Rede Rio-Grandense de Emissoras, da familia Gadret; e, por fim, (d)
o Diéario e Emissoras Associados, que pertencia ao empresario Assis Chateaubriand e, nessa
época, ja entrava em forte declinio sob o comando dos condéminos que dividiam as agdes —

apos o falecimento de Chateaubriand.

Sendo assim, tinha-se um quadro de embate por audiéncia e recursos de patrocinado-
res, em Porto Alegre, onde, em meados de 1970: a Empresa Jornalistica Caldas Junior comeca
a entrar em uma forte crise, perdendo importantes profissionais para as concorrentes, bem
como os Associados e a Radio Farroupilha, que tém sua crise agravada ap6s um “incéndio de
grande propor¢do” (FERRARETTO, 2007, p. 192)°. O Grupo RBS comeca a crescer, tendo
sucesso a administracao familiar e apostando em contelidos segmentados — com destaque para
o radiojornalismo nos formatos all talk e all news® —, o que seria o principio de uma hegemo-
nia vindoura, enquanto Otavio Gadret, com a Pampa, apostava nas lacunas mercado, buscan-
do obter faturamento também em fatias especificas, com producgdes de baixo custo (FERRA-
RETTO, 2007, p. 273).

A crise no grupo Caldas Junior se evidencia, por exemplo, em episddio citado por
Luiz Artur Ferraretto:
O incéndio no edificio da matriz das Lojas Renner, no dia 27 de abril de 1976, pde a

prova a falta de ousadia da radio ligada a Caldas Junior. Situado na esquina da Rua
Doutor Flores com a Avenida Otavio Rocha — portanto, a menos de dez quarteirfes

> Na verdade, aquele seria o0 segundo incéndio que a radio sofreria.

® Sobre all talk e all news, ambos sio formatos explicados no livro Radio: teoria e prética (2014), do professor
Luiz Artur Ferraretto. O primeiro refere-se aos programas em que a conversa € preponderante. No all talk, tam-
bém conhecido como talk radio, os programas contam com maior participacdo do ouvinte, e este era instado a
opinar a respeito de assuntos da atualidade. J& o all news é um modelo que se dedica integralmente as noticias,
apresentando uma sequéncia continua de irradiacdo na forma de textos e reportagens. Os dois formatos costumei-
ramente sdo utilizados em sincronia, gerando uma terceira via, que Michael C. Keith (2010, p. 82) chama de
news plus, semelhante ao desenvolvido no Brasil como musica-esporte-noticia. Mesmo que esse Ultimo enfatize
a noticia, ha ainda alguns periodos preenchidos por misica, programas conversacionais e esportivos.
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dos estudios da Guaiba —, o prédio de oito andares queima durante sete horas, dei-
xando 40 mortos, dezenas de feridos e o prestigio da emissora fica abalado. Embora
o Correspondente Renner seja 0 primeiro informativo a dar a noticia, por voltas das
14h, ndo héa reporteres para acompanhar o fato. (FERRARETTO, 2007, p. 204)

Nessa ocasido ja se via atraso no conteudo da Guaiba, que, em 1976, tenta uma rear-
ticulacdo estrutural através de um grupo de funcionarios — um comité formado por figuras
como Antonio Britto Filho, Armindo Anténio Ranzolin, Adroaldo Streck e Flavio Alcaraz
Gomes — que negocia mudancas com Breno Caldas. Naquele momento, o grupo Caldas Ju-
nior, como registra Walter Galvani (1994, p. 429), deve ao Banco do Estado do Rio Grande
do Sul (Banrisul) cerca de US$ 2 milhdes. A Radio Guaiba vai, assim, segurando-se como
pode, realizando algumas boas coberturas, como a do Mundial Interclubes vencido pelo Gré-
mio no Japdo. No entanto, quando a equipe retorna de viagem, “a situagdo das empresas da
familia Caldas Junior ¢ muito grave” (FERRARETTO, 2007, p. 207). Funcionarios em greve
e principais jornais fora de circulacdo, seguido de um desmonte de funcionarios em 1984,
evidenciam os problemas do grupo, que sO se restabelecerd quando comprado por Renato
Bastos Ribeiro, em 1986.

Na derrocada da Empresa Jornalistica Caldas Junior, outra empresa teria que tentar
preencher esse espaco e obter a hegemonia. Foi 0 caso da Rede Brasil Sul de Comunicacao
(RBS). Até 1976, mesmo com provas do desgaste, as empresas de Breno Caldas detinham
capital social “que chegou a ser mais de duas vezes superior ao da RBS” (FERRARETTO,
2007, p. 197). No entanto, essa situacdo vai se inverter, com determinadas medidas que 0s
Sirotsky vao tomando paralelamente a crise da Caldas Janior. Em 1979, segundo Ferraretto
(2007, p. 215), “as barreiras que o grupo vai impondo a concorréncia a medida que fortalece
sua participagdo em diversos segmentos”, em um processo que Fernando Henrique Cardoso
(1972, p.148) afirma que alia “o senso de exploragdo das condigdes sociais que o meio brasi-
leiro oferece para acumulacdo de capitais com a obstinacdo pelo emprego de técnicas desen-

volvidas de producao”.

E o acerto da RBS ocorre tanto na op¢do pelo segmento de jornalismo, principalmen-
te, em uma programac&o baseada no noticiario, entrevista e comentarios, quanto na busca pela
ocupagdo de outros segmentos, como no caso do popular, ao incorporar a Radio Farroupilha
em marco de 1982, com a relatada crise dos Associados. A emissora volta a se destacar — com
0 protagonismo de Sérgio Zambiasi — e, sugere, entre 1981 e 1983, consoante a Ferrareto
(2007, p. 237), que a segmentacdo modelo mercadoldgico consolida-se nos empreendimentos
do grupo em radio. Com a Farroupilha nos 680 kHz e a Gaucha passando a transmitir nos 600
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kHz, além da contratagdo de nomes como Armindo Antdnio Ranzolin, a RBS, comeca a des-

pontar na hegemonia do r&dio no Rio Grande do Sul.

Enguanto isso, Otavio Dumit Gadret tenta se consolidar como importante empresario
de radiodifuséo pela estratégia de “aplica¢do de recursos em segmentos pouco ou nada explo-
rados, de modo a aproveitar, assim, espacos de mercado deixados livres pela concorréncia”
(FERRARETTO, 2007, p. 273). Outro método do empresério é a adequagdo da programacao
ao minimo de gastos possivel, fazendo, assim, de acordo com Ferraretto (2007, p. 273), com
que “qualquer faturamento reverta-se em lucro”. Em 1979, a Caicara chega ao primeiro lugar
na audiéncia em ondas meédias na capital galcha, praticamente empatada com a Itai FM. Ja,
em 1980, a entdo Rede Rio-Grandense de Emissoras comeca a operar a sua primeira estacdo
de TV: a Pampa, canal 4. No radio, o empresario continua a investir em espacos a serem pre-
enchidos no mercado, como quando a Radio Guaiba entrou em crise, em 1984, e no segmento

de jornalismo Gadret aposta na estruturacdo da nova Radio Pampa 970 kHz.

No final da década de 1970 e inicio de 80, esse rearranjo mercadoldgico, além, prin-
cipalmente, do processo de segmentacdo, permite que varias emissoras de médio e pequeno
porte venham a lutar pelo destaque no cenéario radiofonico da Regido Metropolitana de Porto
Alegre. Segundo Ferraretto (2007, p. 301), “algumas delas vao crescer”; ainda sendo de pe-
queno porte, muitas delas véo ter dificuldade para enfrentar a crise econémica que o Brasil
atravessava a época. Surgem, entdo, emissoras como: Alegria FM, Liberdade FM e Princesa

AM, além daquela que protagoniza esse estudo, a Sucesso AM.

E o agravamento da crise atravessada pelo Brasil durante o governo Figueiredo que
vai se transformar o até entdo otimismo que pairava sobre a década de 1980 por parte do em-
presariado em pessimismo, como registra o boletim Agert em Noticias, dezembro de 1983,

citando o Ano Econdmico, publicacdo da RBS:

Mesmo tendo apresentado, no seu conjunto, um acréscimo médio real de 4% no fa-
turamento em 82, as empresas do ramo de radio e televisdo também foram seria-
mente afetadas pelos efeitos da crise econdmica. Os dados revelados pela edigéo
83/84 do Ano Econdmico comprovam que o lucro das empresas do ramo apresen-
tou um decréscimo nominal de 19,7% em 82 e, para 83, os resultados também nédo
estdo se mostrando alentadores para as empresas. (AGERT EM NOTICIAS, 1983,
p. 15)

A economia do pais enfrenta um periodo de estagnacdo ao longo dos anos 1980. Do
ano 1970 até 2000, segundo Ferraretto (2007, p. 176), “pode-se verificar a queda da participa-
cao do radio no chamado bolo publicitario, o que amplia as dificuldades do veiculo em um

quadro recessivo como registrado durante a década de 1980”.
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Entdo, dentro de um cenario econémico de crise que se agravava, alguns radiodifuso-
res tentaram novas solucdes para o estabelecimento de seus negdcios. Uma delas seriam as
transmissdes em cadeia com outros veiculos, formando, desse modo, redes de transmisséo. E,
também, uma possibilidade, o processo de retransmissdo de conteddo gerado no centro do
pais, como a L&C Representacdo, Pesquisa e Publicidade, de S&o Paulo. A empresa de Luiz
Arnaldo Casali atua como uma espécie de prestadora de servigos, “produzindo programas
gravados e enviados por malote postal que abastecem dezenas de estagdes em todo o pais”
(FERRARETTO, 2007, p. 178). A Rede L&C torna-se a maior do pais e, entre 0s anos 1970 e
1980, antecipa dentro da radiodifusdo sonora a terceirizacdo, que € uma tendéncia no final do
século. E a forma que gestores encontraram para produzir contetdo dentro de suas radios —
como fazem Antonio Carlos Contursi, Bertoldo Lauer Filho e Noé Cardoso com a Radio Su-
cesso, em um contrato de producdo de conteddo com a Nosso Time Ltda., terceirizando o

segmento de jornalismo.

3.2 Estratégia de segmentacéo

Dadas as relacdes contextuais das radios no periodo, € imprescindivel dar alusdo ao
que a referida fase de segmentacédo significa, quais sdo seus conceitos e resultados visiveis no
mercado de radiodifusdo. A partir da década de 1970, com emissoras em frequéncia modulada
comecando a operar, a segmentacdo, de acordo com Ferraretto (2007, p. 323), “¢ uma neces-
sidade para a sobrevivéncia das estacGes nos grandes centros urbanos, onde se constitui um
mercado de consumo mais desenvolvido e com condi¢Bes de sustentar iniciativas voltadas
para nichos especificos”. Passa-se, dentro das ideias de Peter Fornatale (apud STEPHENS,
1993, p. 621), do broadcasting — a emissao destinada a um puablico sem limites quanti ou
qualitativos — para 0 narrowcasting — transmisséo voltada a uma faixa mais limitada da audi-

éncia.

No entanto, foi antes mesmo do FM que a segmentagdo comeca no radio. Segundo
Eduardo Meditsch (2002, p. 55-56), a chegada da frequéncia modulada, da televisdo e do
transistor apenas intensificou o processo que ja se iniciava. E, na visdo do autor, “esta anti-
guidade, s6 superada pela especializacdo das revistas, que torna a targetizacdo do radio um
processo de vanguarda, em relacdo a tendéncia que tomaria conta de todas as formas de mi-
dia” (MEDITSCH, 2002, p. 56). Na proposta de periodizacdo de Ferraretto (2012), a segmen-
tacdo comeca a se desenvolver nos anos 60 e é forte marca do réadio até os anos 90. O profes-
sor da Universidade Federal do Rio Grande do Sul aponta quatro fatores que favoreceram a
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nova realidade do mercado de radiodifusdo (FERRARETTO, 2012 p. 14): (a) a sociedade de
consumo que comeca a se conformar em paralelo ao chamado Milagre Econémico Brasileiro,
ao final do qual vai restar o crédito pessoal como forma consolidada de aquisicdo de bens; (b)
a populacdo urbana superando a rural, de acordo com o censo de 1970; (c) a ascenséo do jo-
vem ao status de categoria social ao longo da década de 1960; e (d) a revogacao do Ato Insti-
tucional n° 5, em 31 de dezembro de 1978, e 0 processo de redemocratizacdo do pais, com a
promulgacdo de uma nova Constituicdo Federal em 1988 e as elei¢Bes presidenciais no ano

seguinte.

Identificando as mudancas socioeconémicas por que passa 0 Brasil nesse periodo, 0s
radiodifusores buscam montar as estratégias de adaptacdo ao mercado de acordo com 0s prin-
cipais segmentos em que se localizam. Segundo Raimar Richers (1991, p. 19-21), em Seg-
mentagdo de mercado: uma visdo de conjunto, existem varias modalidades para a implemen-
tacdo de conteddos voltados a segmentos em qualquer tipo de empresa. O autor especifica trés
delas — a geogréfica, a demogréafica e a socioeconémica —, aparecendo conjugadas nos centros
de grande e médio porte. A luz das ideias de Richers, Ferraretto (2007, p. 325) acrescenta que
a maioria das radios localizadas nesses centros “voltam-se ao seu entorno e consideram, tam-
bém, dadas as possibilidades de um mercado maior, particularidades em relacdo aos seus ou-
vintes em potencial, como idade, sexo, local de domicilio, classe de renda, status, mobilidade
social”. Somam-se ainda outras possibilidades de segmentacdo citadas por Richers, baseando-
se em dados do publico-alvo, dentro de uma visdo de audiéncia como produto: padrdes de
consumo; estilos de vida; padrbes comportamentais; além de suscetibilidade a influéncia de
lideres de opinido. Alternativas que podem parecer subjetivas, mas ddo maior enfoque a indi-
vidualidade de cada ouvinte, ou grupo de ouvintes, e pode auxiliar na obtengéo de verba pu-
blicitaria para determinado nicho.

Uma consequéncia preponderante da segmentacdo nos veiculos € o protagonismo
maior dos comunicadores, que, para Ferraretto (2012, p. 17), se tornam figuras centrais duran-
te as irradiagdes e, também, ganham certa coloquialidade. O apresentador comega a conversar
mais com o ouvinte, o que resulta no abandono do radio como objeto tdo somente de “escuta
de fundo”. Em muitas radios populares, ou musicais jovens, o0 comunicador tende a manter
contato frequente com o ouvinte, tornando praticamente impossivel outras acbes em paralelo
— maior aten¢do ao conteudo. Ainda segundo Ferraretto, 0 comunicador, a partir da década de

70, “configura-se como uma espécie de porta-voz estético da segmentacdo radiofénica em
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curso ao longo das ultimas décadas, fazendo a ponte entre diversos tipos de conteddo e o pu-
blico-alvo” (FERRARETTO, 2007, p. 322).

Muito da mudanca que passou o radio nesse dado momento, foi pela hegemonia da
TV como nova distribuidora de contetdo generalistico. O processo de alcancar segmentos é
uma via para que o radio se mantenha brigando com a nova tecnologia, agora com imagens,
na qualidade de meio de massa. Em outra obra, Radio: Teoria e Prética, Luiz Artur Ferraretto

traz a seguinte definicdo de segmentacgao:

[...] processo em que, a partir da conciliagdo de anseios, interesses, necessidades
e/ou objetivos do emissor e do receptor, além da identidade construida pelo primei-
ro, foca-se o radio, em qualquer uma de suas manifestacdes comunicacionais, em
dada parcela do publico. Obviamente, ao ir das caracteristicas mais genéricas para as
mais especificas, agrupando ouvintes por suas particularidades na conformagdo do
publico-alvo, vai-se definindo uma abordagem inicial e mais genérica do conteldo.
O segmento, portanto, é o resultado desse processo, ao qual falta ainda estabelecer
um tratamento definido, em realidade, o fator central a diferenciar a programagéo ou
0 programa de outras producdes que lhe fazem a concorréncia na faixa de atuacéo
escolhida. (FERRARETTO, 2014, p. 49-50)

E na mesma obra o autor traz alguns exemplos de segmentos passiveis de se investi-
rem esforcos mercadoldgicos. Alertando para os equivocos, se vé paulatinamente, se confun-
dir segmento com formato. Dentre uma gama de possibilidades, em uma listagem didatica,
Ferraretto (2014, p. 50-52) propde a seguinte listagem das opc¢des de segmentos mais frequen-
tes:

1) Jornalistico: explorado pelas emissoras que se dedicam a uma programacao
em que predomina o jornalismo, podendo este incluir a cobertura esportiva,
com a transmissdo de competicdes, ou apenas o noticiario desse setor da ativi-
dade humana. H4, na exploracdo minima desse segmento, a presenca de anco-
ras, noticiando os principais fatos do momento e as mais significativas opini-
Oes das fontes, além de explicarem e se posicionarem a respeito destas;

2) Popular: por vezes com praticas préximas do populismo — o comunicador que
se coloca como um representante do povo ou uma espécie de defensor de suas
causas —, apresenta uma programacao baseada na simulacdo de uma conversa
coloquial com o ouvinte, em hits musicais, nas informagdes relacionadas a vida
pessoal de celebridades, na prestacdo de servicos e na exploracdo de noticiario
policial;

3) Musical: caracteriza-se pela transmissdo de musicas com apresentacdo de locu-
¢ao ao vivo ou gravada. Subdivide-se em: (a) musical adulto, (b) musical jo-

vem, (¢) musical gospel e (d) musical popular;
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4) Comunitario: é a expressdo das radios comunitarias em termos de segmentacao
de contetido. Voltar a programacédo ao entorno de onde a emissora atua. Adota
uma linha de trabalho afinada com a resolucéo dos problemas da comunidade;

5) Cultural: adotado pelas emissoras ndao comerciais, herdeiras da vertente educa-
tiva e voltadas uma programacao que pretende formar o ouvinte;

6) Religioso: com preponderancia do contedo falado, caracteriza-se pelas igrejas
radiofénicas, ou seja, as emissoras postas exclusivamente a servico de corren-

tes religiosas que transmitem cultos, etc.

O radio, portanto, como cita Hausman (2010, p. 5), diferente da televisao, vai se de-
senvolver como meio voltado a grupos menores, 0os chamados publicos-alvo. O professor de
Jornalismo da Rowan University traz um exemplo de uma radio que “pode escolher tocar rock
para atrair um segmento mais jovem” (HAUSMAN, 2010, p. 5). Consegue-Se acrescentar, no
mesmo caminho, que uma radio poderia tocar masica popular para o pablico da periferia, ou
musica classica para um publico de idade mais avancada e/ou classe econémica elevada. Sao
multiplas possibilidades de segmentos os quais um gestor pode optar por seguir. Para tanto,
Ferraretto (2014, p. 47) delimita algumas agdes, dentro desse contexto, como 0 mapeamento
de questdes basicas, tais quais “andlise de concorrentes possiveis”, “andlise da infraestrutura e
dos recursos humanos alcangaveis”, além da “realizacdo, se possivel, de pesquisas de opini-
a0”, para depois se pensar nos pontos principais da segmentagao do veiculo: (a) qual a fatia de
publico vai ser buscada; e (b) que dificuldades e possibilidades o segmento pretendido ofere-

ce.

Alcancadas as respostas para essas questdes (a e b) a respeito do segmento, voltam-
se as atengOes ao formato, que, como referido anteriormente, resgatado em Ferraretto (2014,
p. 47), ¢ “a forma particular de agdo dentro do segmento”. Esses sdo caminhos que a maioria
das emissoras comerciais devem seguir até hoje, desde o inicio da idealizacdo do veiculo até a
consolidacdo do projeto. Néo seria diferente, logo, que para uma radio como a Sucesso AM,
em meados dos anos 80, vivendo o auge dessas mudangas comerciais, a necessidade de se
pensarem 0s desafios do negdcio estivesse tdo presente como serd evidenciado nesta mono-

grafia.
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4 METODOLOGIA

Nessa etapa do trabalho, serdo expostas as bases metodologicas usadas para adquirir
as informagdes, bem como a maneira de as expor nesta monografia. Parte-se dos estudos de
Michael Schudson (1993) para tratar de denotar a importancia do uso da disciplina de histéria
lado a lado com a comunicacdo. Depois, utilizar-se-4 o cruzamento de trés autores: Jorge Du-
arte (2006), Alberta Verri (2005) e Homero Saltalamacchia (1992) para explicar o uso da his-
toria oral e da entrevista em profundidade, que séo os principais métodos empregados aqui.
Por fim, recupera-se Ida Regina C. Stumpf (2008), com o intuito de se pensar a importancia e

a eficiéncia dos estudos bibliogréaficos.

4.1 Enfoques historicos

Consoante a linha tedrica que se prop6s no capitulo dois, Michael Schudson (1993)
vai, no mesmo caminho, oferecer um dos vieses metodologicos para a analise da histéria de
um grupo de comunicacao. O objetivo do autor € se concentrar nos quadros gerais e teoricos
da pesquisa histérica que antecede a comunicacao e que o autor considera que sejam dados
qualitativos. Segundo Schudson (1993, p. 211), a historia da comunicacéo, no final do século
XX, “era lamentavelmente subdesenvolvida”, diferentemente dos dias atuais, em que 0s estu-
dos nesse ambito estdo mais avancados. Para o pesquisador, 0 motivo dessa pouca producéo
na éarea se deve ao fato de a midia, como o préprio nome sugere, agir como transmissora, e

ndo como criadora das causas e efeitos que geralmente sdo abordadas pelos historiadores.

Do pouco que se tem produzido no ambito da histéria da comunicacdo, Schudson
(1993, p.213) vai conduzir seus preceitos metodologicos a partir de trés classes: a macro-
historia, a historia propriamente dita e a histéria das instituicdes. E interessante o entendi-
mento das duas primeiras categorias para a compreenséo dos efeitos de um meio de comuni-
cacdo perante a sociedade, que sdo, de acordo com Schudson (1993, p. 224), “entendidos co-
mo praticas sociais e formas culturais, ndo apenas como tecnologias diferentes”. Contudo,

para o0 objetivo da presente monografia, o foco permanecerd na histdria das instituicdes.

A questéo principal na obra de Schudson, nessa terceira categoria da divisdo propos-
ta, ¢ “de que maneira esta (ou aquela) instituicdo de massa se desenvolveu (SCHUDSON,
1993, p. 215)”. A historia das instituicdes estd interessada nas forgas sociais na medida em

que afetam determinada indUstria ou instituicdo. Quaisquer impactos dessas institui¢cfes na



37

sociedade sdo dados como garantidos e ndo sdo devidamente investigados a fundo. Ainda,
determinando a importancia de Schudson para o estudo das instituicdes de comunicagao:

A historia das instituicdes aproveita-se de suas fontes para enfatizar as preocupacdes
internas dos procedimentos da midia, bem como a dindmica e as consequéncias do
crescimento e da mudanca da organiza¢do (SCHUDSON, 1993, p. 216).

Na reconstrucdo da trajetoria de um veiculo de comunicacdo, faz-se necessario cir-
cundar pelos diferentes métodos de averiguagao. Schudson (1993, p. 216) alerta para os peri-
gos de se confiar em apenas um tipo de fonte para a obtencéo de dados, podendo-se cair em,
como relatado na introducéo, “um desfile de personalidades e reajustes organizacionais”. Para
tanto, devem-se cruzar os conteudos advindos de vias multiplas, como as informacdes encon-
tradas bibliograficamente via acervos e livros, como os materiais fisicos e os discursos pre-
senciados em fitas (ou CDs, etc.). Afora isso, serdo produzidos contetidos pelo proprio pes-
quisador, reconstruindo a historia atraves da oralidade e de uma técnica especifica de entrevis-

ta, que veremos no subcapitulo seguinte.

4.2 Historia oral e entrevista em profundidade

Apbs tratar da historia das instituices, pretende-se evidenciar que tipos de metodo-
logias de pesquisa irdo cumprir esta proposta. O protagonismo para tal se deu nos estudos em
historia oral, utilizando-se como principal referéncia Verena Alberti (2005). Para a pesquisa-
dora da Fundacao Getulio Vargas, “o conhecimento historico ¢ condicionado pelas fontes que
temos — ou melhor, pelas perguntas que fazemos as fontes que temos” (ALBERTI, 2010, p.
163). Essa €, conforme a autora, a melhor, sendo Unica forma de se aproximar do passado.
Define Verena Alberti (2005, p. 155) que a “histdria oral consiste na realizagdo de entrevistas
gravadas com individuos que participaram de, ou testemunharam acontecimentos e conjuntu-

ras do passado e do presente”.

Uma importante caracteristica da Historia oral é a interdisciplinaridade. O método se
beneficia de ferramentas tedricas de vastos campos de estudos, como as Ciéncias Humanas, a
Antropologia, a Historia, a Literatura, a Sociologia, entre outros. Ainda na linha que segue
Alberti, essa estratégia de ouvir testemunhas ou atores de determinadas conjunturas para me-
Ihor compreendé-los existe ha muito tempo na sociedade. Na antiguidade, historiadores como
Herddoto e Tucidides ja utilizavam esse procedimento. Desde aquela época, isso significa sair
das quatro paredes de uma sala de livros, das bibliotecas, e ir para a cidade realizar uma ativi-

dade laboratorial mais pratica.
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Diferente de uma simples conversa ou troca de experiéncias, a entrevista em historia
oral, seja em audio ou video, pressupde uma situacdo montada de entrevista com objetivos
bastante especificos. Para Verena Alberti (2012), a entrevista da histdria oral é, “sem duvida,
contingente — um momento Unico, com circunstancias unicas, que produz aquele resultado
unico, como ocorre com muitos documentos e fontes na histéria”. Portanto, é um erro consi-
derar que o relato resultante da entrevista ¢ a “propria historia” ou a verdade absoluta. A en-
trevista é fonte para estudo. Necessita de interpretacdo e analise. N&o representa a totalidade

das acdes que aconteceram em determinada instituicdo no passado.

Para o estudo de uma instituicdo, como a Radio Sucesso, faz-se necessario o uso des-
sa metodologia, pois a riqueza dela esta em “permitir o estudo das formas como pessoas ou
grupos efetuaram ou elaboraram experiéncias, incluindo situacdes de aprendizado e decisdes
estratégicas” (ALBERTI, 2005, p. 165). Através das entrevistas com profissionais importantes
para 0 contexto da radio, busca-se entender mais de varios processos de construcdo de uma
empresa de comunicacdo. Sendo o material sobre a Sucesso escasso, € a voz dos entrevistados
que situa o periodo e aqui, nesta monografia, parte-se para a analise das conjunturas, segundo
os relatos.

Por vezes, uma fonte muito importante para essa reconstrucdo histérica pode néao
demonstrar muito interesse. Isso ndo significa que foi um “erro de escolha” e sempre ¢ possi-
vel retirar este ou aquele fragmento. E até importante, segundo Alberti, interpretar um caso

COMo esse:

Tomamos a propria parciménia do discurso como objeto de reflexfo, quando nos
perguntamos por que o entrevistado, que tem todas as condi¢fes para prestar um de-
poimento aprofundado sobre o assunto, ndo se dispde a falar sobre ele com igual in-
tensidade. (ALBERT], 2005, p. 173)

Contudo, uma das principais vantagens da historia oral é justamente o fascinio da ex-
periéncia vivida pelo entrevistado. A entrevista, segundo Alberti (2005, p. 170), torna-se um
veiculo bastante atraente de divulgacdo de informacOes sobre o que aconteceu. Até mesmo o
local e a circunstancia da entrevista podem afetar o modo pela qual um entrevistado parece ao
interlocutor. Esse espag¢o dado “artificial” para alguns ¢ motivo de orgulho, para outros pode
ser inibidor. Um entrevistado mais a vontade pode extrapolar o relato que se busca e comegar
a entrar no mérito da autobiografia. Existem algumas semelhancas nos métodos biogréaficos e
das entrevistas, conforme Alberti (2005, p. 169):

[...] do mesmo modo que uma autobiografia, podemos dizer que uma entrevista de
Historia oral é, a0 mesmo tempo, um relato de acdes passadas e um residuo de acoes
desencadeadas na prépria entrevista. Com uma diferenca, é claro: enquanto na auto-
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biografia ha apenas um autor, na entrevista de Historia oral hd no minimo dois auto-
res — o entrevistado e o entrevistador. (ALBERT], 2005, p. 169)

Ha um perigo nas autobiografias, também possivel nas entrevistas, que é da fonte
querer instruir os leitores e impingir-lhes uma visdo especial dos acontecimentos. Essa apro-
ximagdao possibilita o uso de Homero Saltalamacchia (1992, p. 10), autor referéncia na area da
histoéria biografica, que define o testemunho oral como “a oportunidade de ver e pensar os
acontecimentos vividos pelo biografado ainda como membro de determinada circunstancia
social e temporal”. Todavia, essa alusdo ao conteudo biografico se da mais pelas similaridades
trazidas na interpretagéo de discursos e na oralidade, ndo sendo um recurso utilizado em de-
masia nesta monografia.

De Jorge Duarte (2006, p. 62), tem-se a definicdo de entrevista em profundidade, que
é a principal via para a atividade da historia oral. Segundo o autor, esse recurso metodoldgico
busca “recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter
informacdes que se deseja conhecer”. Essa fonte € selecionada com bases pré-definidas pelo
investigador, de acordo com a importancia deste (ou aquele) entrevistado para 0 andamento
da pesquisa. Ainda ampliando o conceito e destacando a importancia dessa metodologia, Du-

arte aponta que a entrevista em profundidade é uma:

[...] técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de informacoes,
percepgdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma
estruturada. Entre as principais qualidades dessa abordagem esta a flexibilidade de
permitir ao informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livre-
mente as perguntas. (DUARTE, 2006, p. 62).

Essa metodologia busca intensidade nas respostas, ndo a planificacdo de dados ou re-
presentacdes estatisticas. O intuito € o aprofundamento de um assunto por meio da descrigcdo
de processos e conjecturas pelas fontes para a busca da compreensdo do passado, gerando a
andlise, a discussdo e a projecao de novas possibilidades. Também dentro do método se po-
dem identificar problemas, microinteragdes e se obter novas versdes sobre determinado fato ja
dado pela historia, a fim de que fendmenos abrangentes sejam revisitados e mais bem inter-
pretados.

Essa técnica, segundo Jorge Duarte (2005, p. 64), é dindmica e flexivel. Faz-se dtil
para apreensao de uma realidade tanto para trabalhar com questfes da intimidade do entrevis-
tado como para descrever processos complexos com o0s quais essa fonte esteve ou ainda esta
envolvida. A entrevista em profundidade ajuda a entender como uma empresa € percebida
pelo corpo de trabalho (entre donos e funciondrios) e pode ter, como objetivo, “o fornecimen-

to de elementos para a compreensdo de uma situagdo ou estrutura de um problema” (DUAR-
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TE, 2006, p. 63). Nessa técnica, as principais etapas a se seguir, dentro da elaboragdo de pro-
cedimentos metodoldgicos especificos, segundo Duarte, sdo:
1) o marco conceitual no qual se origina;
2) os critérios de selecdo das fontes;
3) os aspectos de realizagéo;
4) o uso adequado das informac0es, essenciais para dar validade e estabelecer as
limitacGes que os resultados possuirao.

Seguindo essa demarcagdo metodolodgica, a sele¢do dos entrevistados tende a ndo ser
probabilistica, isto é, a definicdo depende do julgamento do pesquisador. Sdo varios os ele-
mentos que podem influenciar nessa escolha, como a viabilidade ou ndo da conversa, a dispo-
sicdo do entrevistado, a condicdo de salde do mesmo e até as distancias geograficas, portanto
possiveis custos de deslocamento até uma possivel fonte. Isso, tendo como ponto de partida o
pesquisador, resulta no fato de que nem todos os entrevistados tém a mesma “chance univer-

sal” de serem interpelados.

4.3 Pesquisa bibliogréafica

Como se vem expondo ao longo de Radio Sucesso: uma experiéncia de terceirizacao
da programacdo em radiojornalismo, uma producao cientifica demanda uma vasta literatura
como base, sem partir apenas de posi¢cdes do pesquisador. Para a realizacdo de um trabalho
académico, seja no grau que for (graduacdo ou p6és-graduacdo), a identificacdo e o uso da bi-
bliografia correta da toda a sustentacdo que a obra necessita, fornecendo-a mais credibilidade.

Segundo Ida Regina Stumpf (2008, p. 51-53), a pesquisa bibliografica é o conjunto
de procedimentos que visa identificar informaces bibliograficas, selecionar documentos rela-
cionados ao tema em questdo e realizar o fichamento das referéncias. Em uma perspectiva
geral, a pesquisa bibliografica nada mais é que:

[...] o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a
identificacdo, localizacdo e obtencédo de bibliografia pertinente sobre o assunto, até a
apresentagdo de um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o
aluno examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores,
acrescido de suas proprias ideias e opinides. (STUMPF, 2008. p.51)

Por conseguinte, a autora evidencia que o método é fundamental, pois, para 0 avango
de determinado trabalho cientifico, 0s “alunos precisam conhecer o que ja existe, revisando a
literatura existente sobre o assunto. Com isso, evitam despender esforcos em problemas cuja
solucdo ja tenha sido encontrada” (STUMPF, 2008, p. 52). Fazendo a pesquisa nos campos de

dados possiveis, como nas bibliotecas fisicas e/ou onlines das universidades, além das mais
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variadas plataformas destinadas ao arquivamento da produgdo na area da comunicagdo, 0 pes-
quisador pode encontrar “instrumentos prontos” e, dessa forma, “utiliza-los ou adapta-los a
suas necessidades, sem precisar criar novos” (STUMPF, 2008, p. 54).

Definidas as plataformas de busca, € importante parte do processo a identificacdo de
palavras-chave que possam nortear e ajudar no encontro de producdes que fomentem maior
suporte ao estudo. A selecdo das fontes, segundo Stumpf (2006), pode ser: (a) bibliografias
especializadas, como publicacdes cientificas; (b) catalogos de bibliotecas e a navegagdo nos
acervos onlines das universidades; (c) portais; e (d) resumos de teses e dissertagdes. Aqui,
nesta monografia, foram encontrados pouquissimos trabalhos diretamente ligados ao tema
proposto — sublinhando a justificativa para a escolha do tema. Ainda assim, duas monografias
com tema similar foram localizadas, identificando-se a caréncia no aprofundamento do assun-
to. Utiliza-se, portanto, a pesquisa bibliografica, principalmente a busca pelo referencial teéri-
co e metodoldgico que guia o trabalho durante toda a sua exibicdo, recuperada e analisada

sempre que se faz necesséria.

5 RADIO SUCESSO 1.390 AM

Neste capitulo se ird discorrer sobre o caminho percorrido pela Radio Sucesso, cen-
trando a andlise no periodo em que a emissora operou com a equipe de producao de conteido
conhecida como Nosso Time Ltda. Para tal, foram elaboradas entrevistas com Antonio Carlos
Contursi, Pedro Ernesto Denardin, Jodo Garcia, Sérgio Endler, Newton Azambuja e Roberto
Tavares. Além da metodologia da historia oral, utilizando as vozes de protagonistas do fato,
buscam-se em Ferraretto (2007) e (2014) os conceitos acerca da radiodifusdo, além da sua

periodicidade e da historia do veiculo, também trazida por Endler (2004) e (2015).

5.1 De Porto Alegre a Sucesso: come¢o do novo projeto

Em um primeiro momento, a Radio Sucesso nasce da vontade de trés profissionais do
ramo de radiodifusdo, alguns deles ja com certa experiéncia em ter um veiculo. Esse anseio
pelo controle de uma emissora seria 0 principio, mas um dos proprietarios, Anténio Carlos
Contursi, afirma que “gostaria de ter mais radios, principalmente em FM, para poder arreca-
dar o dinheiro destas e colocar no sustento da prépria Radio Sucesso” (CONTURSI, 19 mar.
2018). Mesmo assim, 0 empresario, junto com os demais socios, tentou, em 1981, viabilizar a
instauracdo de uma radio. Os socios-proprietdrios tinham vivéncia no meio, mas estavam

pouco habituados com a parte de gestéo.
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Antoénio Carlos Contursi era um conhecido disc-joquei do radio gatcho. De inicio, na

Radio Continental’, o radialista encarnava o personagem Bier Boy, mistura de Big Boy® gau-

cho com garoto-propaganda da moda jovem das Lojas Bier (FERRARETTO, 2007, p. 144).

Mais tarde, Contursi assume o apelido “Cascalho”. Entdo o disc-joquei cria o programa Cas-

calho time, que mantém por certo periodo de tempo na Continental. De acordo com o pesqui-
sador Sérgio Endler:

Ao longo de toda existéncia do “Cascalho Time”, Contursi criou ou ampliou inume-

ras girias e falas da cidade. No ar, repetia as falas das ruas, criava outras tantas, tor-

nando atrativa para o ouvinte toda aquela circularidade de palavras, girias e informa-
¢Oes com sabor local. (ENDLER, 2004, p. 286)

Contursi permaneceu no estilo de radio musical por mais tempo, em emissora com-
prada por Lorenzo Gabellini: a Cultura Pop FM, juntamente com Jodo Batista Schller, o
Johnny Megaton. E, no principio do que viria a ser a Radio Sucesso, a intengdo de Contursi
“era fazer uma radio musical” (CONTURSI, 19 mar. 2018).

No ano de 1981, “Cascalho” se junta ao técnico em eletronica Bertoldo Lauer Filho,
que era uma sumidade na area. Filho de imigrantes europeus que vieram ao Brasil, Bertoldo
rapidamente se mudou para Porto Alegre, onde trabalhou nas radios Guaiba, Galcha e na
Continental. O especialista participou dos congressos de entidades ligadas a radiodifusdo e
publicou inimeros artigos técnicos em obras nacionais e internacionais (JORNAL DE SAN-
TA CATARINA, 14 mar. 2014). O Gltimo sécio-proprietario era Noé Cardoso®. Segundo o
funcionario publico aposentado, quando os trés compraram a emissora, ele “ndo entendia nada

de radio” (CARDOSO apud CARUS 1995, p. 49).

Em janeiro de 1981, o trio adquire a concessdo da Radio Porto Alegre, que pertencia
a Rede Brasil Sul, com o transmissor Phillips de 250 watts de poténcia, que operava em ape-
nas um kilowatt”. A opg¢édo pela troca do nome se da pelo desejo dos novos proprietarios de
seguir um estilo musical, pelo qual iriam rodar apenas “os sucessos”, as musicas mais ouvi-
das, durante as 24 horas do dia (ENDLER, 2015, p. 59). Com dificuldade financeira, confor-

me atesta Contursi (19 mar. 2018), os socios-proprietarios tiveram que se enquadrar no plano

! “Coloquialidade em tom jocoso e uma boa dose de rebeldia juvenil fazem a férmula da Continental a partir de
19717, segundo Ferraretto (2007, p. 139). A réadio adapta-se a uma parcela do publico-jovem de classe média,
adiantando, na visdo de Endler (2004, p. 286) a linguagem e musicalidade FM, mesmo em uma emissora AM.

& Newton Alvarenga Duarte, mais conhecido como Big Boy, brilhou nas radios Excelsior, de Sdo Paulo e Eldo
Pop, do Rio de Janeiro. Nasceu em 1° de junho de 1943 e morreu em 7 de marco de 1977. Foi o mais famoso
disc-jéquei de sua época.

® Ainda vivo, Noé Cardoso ¢ diretor da 88.7 FM, de Novo Hamburgo, regido do Vale do Rio dos Sinos, no Rio
Grande do Sul.
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de radiodifusdo que era para colocar 50kW de poténcia, algo que o empresario coloca como
escolha bem contestada pelos radiodifusores que queriam aumento de poténcia. O que Con-
tursi tinha na época eram tdo somente 10kW de poténcia para operar. A diferenca entre o que
se pretendia buscar e aquilo que se detinha no momento era grande e “amedrontava” Contursi.
Apo6s um estudo, o radiodifusor encontrou uma solucao:
Entdo, a gente fez um estudo. Reuni-me com o doutor Homero Carlos Simon e mais
0 engenheiro Fernando Ferreira (da RBS). O aumento da poténcia era direcional.
Pedi ao Fernando se ele poderia fazer um projeto unidirecional de dia €, a noite, bai-
xaria a poténcia para 10kw. Nao era possivel. Daria para fazer “uni” de dia e a noite
tinha que ter direcional. Entdo fizemos o calculo e me amedrontei. Ndo quis tirar o
empréstimo no BRDE até porque o transmissor era nacional e o financiamento era
sO para produto nacional. Sendo assim, fizemos o transmissor aqui em Porto Alegre
na antiga COTEMPO. Copiamos um transmissor da antiga Continental, eram 10 kw
e fizemos ali. O Egon e o Bertoldo que operaram. Fizemos o direcional. A planta
transmissora esta até hoje na llha Grande dos Marinheiros. Uni de dia e direcional a
noite. Um sinal dentro de Porto Alegre que era um “coice”. O proprio doutor Home-

ro disse que era excelente. Na Zona Norte, nds demos um “coice” de sinal. Isso ai
foi o inicio da coisa. (CONTURSI, 19 Mar. 2018)

Viabilizada a emissora, nos moldes operacionais que foram citados, Cascalho e 0s
outros dois socios tinham o que era necessario para manter uma radio musical no ar. O empre-
sério e Bertoldo estiveram juntos na Continental, tendo, assim, experiéncia ndao sé do meio,
como especificamente do conteddo musical. No entanto, Cascalho comeca a repensar a ideia
de uma radio que apenas tocasse musicas. “Comecei a me dar conta de que o0 radio musical ja
estava perdendo para o FM” (CONTURSI, 19 mar. 2018). As novas possibilidades de seg-
mento que comecavam a ser exploradas com a entrada da frequéncia modulada e outras tecno-
logias transformaram os planos daquela Radio Sucesso em fase inicial. No dial, 1.390 AM ja
era irreversivel quando Cascalho montou o transmissor, até com certo arrependimento ao

constatar o crescer do FM.

Nesse periodo do inicio da década de 1980, a concorréncia que 0s trés socios-
proprietarios teriam era bem marcada. O radiojornalismo galcho passava por algumas mu-
dangas importantes. A Radio Gaiicha AM se mostrava empresa em curva ascendente. “Cres-
cia em audiéncia, expansdo da programacéo, faturamento comercial e com a contratacdo de
renomados jornalistas” (ENDLER, 2015, p. 53). Ja a Radio Guaiba desce em prestigio, perde
nomes para outras emissoras concorrentes € passa a ter um “ambiente corporativo hostil, ini-
maginavel para a até entdo radio hegemonica, sobretudo no radiojornalismo e na cobertura
esportiva” (ENDLER, 2015, p. 53). A Radio Gaucha comeca a investir com mais forcas no
segmento de radiojornalismo, principalmente depois dos esforcos do sucessor da familia dona
do grupo RBS, Nelson Sirotsky Sobrinho. Segundo Ferraretto (2007, p. 230), o veiculo da
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RBS vem, desde o inicio da década de 1970, estabelecendo uma estratégia mercadolégica de
passagem da difusdo para a segmentacdo — com preconizacdo do jornalismo em tempo inte-

gral e também da ampla dedicacao a cobertura esportiva.

Antes hegeménica, a Radio Guaiba, ligada a Empresa Jornalistica Caldas Junior,
perde o prestigio na entrada da década de 1980, e logo profissionais do consagrado “padrdo
Guaiba” de qualidade — devido ao rigor técnico da producgdo — sdo contratados pela concorren-
te Radio Galcha. A Guaiba tenta manter-se no pareo. Conforme Ferraretto (2007, p. 207), na
cobertura Copa do Mundo de 1982, entretanto, ja acontece um empate técnico ao longo do
més de junho, com vantagem pequena para a Gaucha, que registra 15,95% dos receptores li-
gados contra 15,6% da Guaiba'®. Fato que indica o comeco da ultrapassagem da Gaticha, ru-
mo a uma lideranca que se concretizard anos mais tarde. Em paralelo, entre 1981 e 1983, a
RBS continuava a se desenvolver e consolidar. Os gestores da familia Sirotsky j& ndo séo
mais “capitdes de industria intuitivos”, mas agora técnicos “homens de empresa” (CARDO-
SO, 1972, p. 150)'. Entio, segundo Ferraretto (2007, p. 237), “com a aquisi¢do de novas
emissoras e o reposicionamento das ja pertencentes a Rede Brasil Sul, a segmentacdo consoli-

da-se como a opcdo mercadoldgica dos empreendimentos do grupo em radio”.

O grupo RBS estabeleceu um padrdo de gestdo mercadoldgica e nele investiu até
comecar um dominio hegemdnico naquele periodo. Antdnio Carlos Contursi, Bertoldo Lauer
Filho e Noé Cardoso sabiam da dificuldade de enfrentar o grupo, ao mesmo tempo que deve-
riam se preocupar com a concorréncia da Radio Guaiba (mesmo em crise) e de outros veicu-
los pontuais, como aqueles comandados pela familia Gadret, da Rede Rio-Grandense de

Emissoras.

Os sdcios-proprietarios da Radio Sucesso cada vez mais abandonam a ideia da radio
rodando 24h de musicas. Pensa-se nas novas possibilidades e no que as principais concorren-
tes faziam naquele momento. Cascalho vé no segmento de jornalismo o principal objetivo
para uma chance real de posicionamento no mercado de radio. Iria coincidir, entdo, o surgi-
mento de um grupo recém-saido da principal emissora da época com o interesse de realizar
um trabalho de contetdo jornalistico em outro local. E entre 1983 e 1984 que Cascalho (19

mar. 2018) se v€ “sem ter o que colocar no ar”, quando vai a agéncia de propaganda Simbolo,

19 Cf, INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA. Relatério de audiéncia domici-
liar de radio AM. Porto Alegre, n.6, jun. 1982.

1 Conceitos expressos por Fernando Henrique Cardoso em Empresario industrial e desenvolvimento econdmico
no Brasil. 2.ed. Sdo Paulo: Difusdo Europeia do Livro, 1972. p. 150.
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de Roberto Franchini, e afirma conhecer “uma turma boa que esta saindo da Gatcha” (CON-

TURSI, 19 mar. 2018).

Essa “turma boa” a qual fazia referéncia o publicitario Roberto Franchini era um
grupo de profissionais integrantes do Show dos Esportes, programa de grande prestigio na
Radio Gaucha que ia ao ar no periodo noturno. Segundo Endler (2015, p. 58), o0 programa
havia sido criado na década de 1970 e posteriormente seria lider de audiéncia na década se-
guinte. “Um espago ocioso na grade de programag¢ao” (ENDLER, 2015, p. 58), apresentava
noticias, comentérios e longas entrevistas em um formato que unia muito humor e opiniao
livre, ndo apenas sobre esportes, apesar do nome. Contudo, a liberdade que os profissionais
Pedro Ernesto Denardin, Wianey Carlet, Jodo Garcia e Newton Azambuja possuiam para a
realizacdo do programa comeca a gerar certos conflitos:

Estas caracteristicas principais do Show dos Esportes, ap6s a Copa do Mundo de
1982, passam a ser questionadas, censuradas ou suspensas, em consequéncia do pro-
cesso geral de transformacdo da Galcha, que busca implantar uma linha editorial
cada vez mais semelhante a da Radio Guaiba. Do descontentamento inicial, os inte-
grantes do Show dos Esportes passam para reunides informais, organizacdo de reu-

nides planejadas e, logo, para a decisdo de criacdo efetiva de uma empresa, objeti-
vando novo local, novo dial e antena, para atuagdo. (ENDLER, 2015, p. 58).

E o descontentamento da equipe do Show dos Esportes ndo se dé& apenas pelo novo
rigor e mudancga de linha editorial da Radio Gaucha. Além disso, a emissora contrata nomes
de grande importancia da concorrente que vivia mau momento, a Radio Guaiba. Entre a prin-
cipal contratacdo, destaca-se 0 nome de Flavio Alcaraz Gomes, “figura estelar” (ENDLER,
2015, p. 56) da Guaiba, que passa a ocupar cargo de gerente na Radio Gaucha. Outros contra-
tados no inicio da década de 1980 s&o: o plantdo Antonio Augusto; o narrador e ex-diretor de
esportes Armindo Antdnio Ranzolin; o repérter Jodo Carlos Belmonte; e, ainda, 0 comentaris-
ta Lauro Quadros. Os integrantes do Show dos Esportes sabiam a forca que aqueles nomes
detinham no mercado de radiodifusdo. N&o por coincidéncia, mais tarde esses nomes viriam a

assumir grande protagonismo na Radio Gaulcha.

Especificamente no caso de Pedro Ernesto Denardin'?, repérter e narrador, a concor-
réncia pelo comando das coberturas esportivas se acirrava ainda mais. A Radio Galcha ja
contava com nomes como Haroldo de Souza e Roberto Brauner. Entdo Armindo Ranzolin

chega e coloca Pedro Ernesto no posto de quarto narrador:

Al eu disse: - quarto narrador? Estou fora! Eu quem vendia na radio. Tenho e tinha
vocagdo comercial, porque muito jornalista tem repulsa a isso. Um departamento de

12 Nos dias de hoje, o principal narrador da Radio Galcha.
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esportes tém custos, precisa gerar receita, sendo nada acontece. Tenho que sair para
vender. Na Copa do Mundo de 1982, eu liderei o processo de aquisi¢do de verba e
eu consegui 4 milhdes e meio de patrocinio. Entdo, me senti prejudicado com a vin-
da do Ranzolin. Narrei na Galcha desde 1973 e estava descontente. (DENARDIN,
30 Jan. 2018)

E dessa maneira que Pedro Ernesto Denardin se junta aos demais integrantes do
Show dos Esportes, acrescentando também o nome de Paulo Mesquita — que trabalhava na
Radio Guaiba e tinha vontade de fazer uma radio mais “falada ¢ informativa” (MESQUITA
apud CARUS, 1995, p. 34) —, e 0s s6cios montam a Nosso Time Promocdes Ltda. Com o0s
cinco nomes, a empresa busca um veiculo para desempenhar suas funcdes de contetdo jorna-
listico, principalmente apostando em peso no esporte, j& que todos os profissionais haviam
passado pela area. Primeiramente, a Nosso time vai até o publicitario Roberto Franchini pedir
um direcionamento, quando tentam a Difusora AM, sem éxito (GARCIA, 25 jan. 2018).
Franchini, entdo amigo de Contursi, indica a pequena Réadio Sucesso para o time de contetdo,

(ue aceitam a proposta.

Alguns dos profissionais envolvidos, como Denardin, Garcia e Mesquita, afirmam
que ali se iniciava um projeto de cooperativa, onde todos que participavam teriam igual divi-
sdo de lucros e verbas e a gestdo teria horizontalidade. No entanto, outras pessoas, como Con-
tursi e Sérgio Endler — que atuou na coordenacdo e producdo da Radio Sucesso —, atribuiam
ao modelo de gestdo da emissora outro viés. Segundo Contursi,

N&o chegava a ser uma cooperativa. Eram s6cios com um contrato de gestdo de con-
teddo. Uma empresa com seus comunicadores, que eram muito mais artistas, ho-
mens de espetéaculo, do que gestores. (CONTURSI, 19 mar. 2018)

E assim que um dos s6cios-proprietarios define o0 modelo que marcaria a Nova Radio
Sucesso. Um contrato que a emissora fez com uma empresa de contetdo, que se assemelhava,
na epoca, ao que Luciano do Valle teve com a Rede Bandeirantes, na parte esportiva. Contursi
diz que tomou essa ideia para si e a “ampliou ainda mais, dando também a parte de jornalismo
geral para a Nosso Time realizar com liberdade, algo que regionalmente era inédito” (CON-
TURSI, 19 mar. 2018).

A Radio Sucesso continuaria sendo propriedade de Antdnio Carlos Contursi, Noé
Cardoso e Bertoldo Lauer Filho. Os profissionais da Nosso Time sdo contratados como refor-
¢o de peso para criar e produzir o contetdo da emissora. Na parte financeira, os ganhos seri-
am divididos igualitariamente entre as frontes, podendo-se dizer que nesse ponto se tem uma
espécie de cooperativa. Comecava, em junho de 1984, um projeto de muito sonho e desejo de

profissionais da area da radiodifusdo de ter uma emissora propria, livre do controle de patrdes.
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Assim define Endler, contratado com carteira assinada pela Radio Sucesso, o inicio do veicu-

lo:

Era um sonho realizado. Um esforco enorme de todos, longe do padrdo Guaiba e
Galcha, mas todos muito apaixonados pela causa. Fomos para la, cada um com seus
interesses, mas muito no clima que o Brasil estava vivendo. Na quest&o da redemo-
cratizacdo e de fazer coisas diferentes. A Galcha perdia a cada dia a espontaneidade
e 0 espaco de criacdo se reduzia porque apertava o torniquete em um gerenciamento
mais competitivo. (ENDLER, 22 mar. 2018)

A emissora assim formatada era composta de trés frontes: os socios-proprietarios, a
Nosso Time Ltda. e os contratados ao longo do tempo de operacdo. E o numero de funciona-
rios nessa nova fase da radio destoa entre os entrevistados. Antdnio Carlos Contursi diz que
possuia cerca de 20 profissionais contratados, enquanto Jodo Garcia afirma que se chegou a
contar com 50. A questdo € que algumas pessoas eram convidadas pela propria Nosso Time
Ltda., sem o controle imediato de Contursi. Assim, o time de producéo de contetido angariava
mais contratados. Fica, portanto, uma incerteza sobre o nimero exato de profissionais, tendo
em vista a auséncia de documentos empregaticios e a dificuldade de acesso a todos os envol-
vidos. Tem-se o contingente dado por Contursi como os contratados por ele, de carteira assi-
nada, e 0s nimeros dados por Garcia — um calculo aproximado de todas as pessoas que passa-
ram pela emissora, incluindo até os estagiarios. Em Endler (2015, p. 58), o autor e ex-
integrante da Radio Sucesso aponta para a “contratagdo de cerca de 60 profissionais”, o que

corrobora o pensamento de Garcia.

A nova fase da Radio Sucesso, com énfase no jornalismo, principalmente no formato
que era usado nas lideres Gaucha e Guaiba, o “talk and news” (ENDLER, 2015, p. 57), vai
comecar a partir dessa disposi¢do de funcionarios. Os estudios localizados em conjunto no
14° andar do Edificio Piratini, no Centro de Porto Alegre, na Rua Uruguai, 240. A principal
dificuldade que enfrentaria a Radio Sucesso, de partida, seria a baixa qualidade estrutural e a
localizacdo da emissora no dial, muito a direita, no 1.390 AM. Segundo Endler (2015, p. 59),
“historicamente, as emissoras gauchas mais tradicionais localizam-se no extremo oposto, a
esquerda do dial”. O sinal da radio dividia opinides quanto ao alcance e a qualidade. Contursi
diz que tinha um alcance consideravel, chegando até a Canoas, cidade vizinha de Porto Ale-
gre, na Regido Metropolitana do Rio Grande do Sul. Ao mesmo tempo, Pedro Ernesto Denar-
din reclama da qualidade, tendo problemas técnicos em bairros como Azenha e dentro de es-
tadios de futebol, tal qual o Beira-Rio, do Sport Club Internacional. Contudo, a estrutura fica

ainda a frente, como principal empecilho a ser contornado pelos socios da Radio Sucesso.
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Seria assim, com variadas dificuldades no quesito técnico-estrutural, mas com uma
boa equipe de profissionais em busca de fazer diferente, dentro do segmento jornalistico e na
area esportiva. Segundo Carus (1995 p. 15), “a Radio Sucesso era um misto de Radio Guaiba
e Gaucha, mas sem formalidades e com linguagem mais livre”. A fala em um tom mais popu-
laresco propicia a Radio Sucesso buscar ser um canal de manifestacdo para os ouvintes em um
periodo de redemocratizacao do pais. Para tentar combater as consideradas “grandes emisso-
ras”, comegava entdo uma série de tentativas daqueles jornalistas sonhadores que compunham
o veiculo. Em 30 de junho de 1984, a Radio Sucesso 1.390 AM faz sua primeira transmisséo

ao vivo, naquela que seria, por um ano, a principal etapa da emissora.

Infelizmente, ndo foram encontrados quaisquer tipos de registros em audio das
transmissGes que a emissora fez no periodo. Todos os entrevistados relataram nao ter guarda-
do arquivos, alegando que na época ndo havia tanta facilidade para se salvaguardar objetos
fisicos como fitas e papéis; sendo, nos dias de hoje, o registro de memorias feito sem dificul-

dade devido as tecnologias de arquivamento digital.

5.2 A nova equipe de jornalismo: busca da audiéncia pelo segmento

Os comunicadores que compunham a Radio Sucesso tentam, além de contratar uma
nova e forte equipe de profissionais, viabilizar a emissora estruturalmente. Quando a Nosso
Time Promocgdes Ltda. chega aos estidios, percebe a precariedade das instalagdes. De acordo
com Garcia (25 jan. 2018), esse fato ndo vai, no entanto, desaniméa-los a comecar as ativida-
des e desenvolver um bom jornalismo. “Noés fizemos permutas com lojas. Ganhamos micro-
fones e fios de microfone, tudo a base de permuta” (GARCIA, 25 jan. 2018). Ao conseguir
alguns recursos tecnicos e patrocinadores pontuais, a emissora comecaria a colocar em ativi-
dade a sua equipe de jornalismo, sob o comando técnico de conceituado operador Bertoldo
Lauer Filho. Entre os contratados da Radio Sucesso estdo: Alda Souza, Sérgio Endler, Maria
Luiza Benitez, Vitor Paz, Claudio Cabral, Rafael Bandeira dos Santos e Luiz Carlos Silveira
Martins (Cacalo), Daltro Menezes, Carlos Moacir, Ricardo Vidarte, Sérgio Boas, entre outros

nomes, contratos efetivos e estagiarios.

No primeiro dia de transmissdo da Radio Sucesso, em junho de 1984, ja um fato ex-
tremamente atipico acontece, evidenciando alguns problemas referentes & organizacdo da
emissora. Na estreia, Jodo Garcia comanda um programa que leva aos estudios do 14° andar
do Edificio Piratini o entdo prefeito de Porto Alegre Jodo Antbénio Dib. Contursi (19 mar.

2018) conta que para transmitir em boa qualidade o sinal da emissora, o técnico Bertoldo che-
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gava pela madrugada, horas antes da programac&o jornalistica comecar, e aprontava 0 maqui-
nario de transmissdo. Naquele dia da entrevista com o prefeito Dib, ndo foi diferente, 0 que
resultou em uma cena tragicbmica. Ao mesmo tempo que Garcia entrevistava o prefeito, esta-
va embaixo da mesa, dormindo, nada menos que o técnico e sécio-proprietario Bertoldo
(ENDLER, 22 mar. 2018). Havia trabalhado incessantemente antes da transmissdo comecar e
adormeceu ali mesmo. Essa seria a cena inaugural da Radio Sucesso (ENDLER, mar. 2018).
Ainda com a amostragem dos problemas que teriam os proprietarios na parte organizacional,
esse episddio mostra, também, a influéncia dos radialistas, com o prefeito de Porto Alegre

indo aos estudios da pequena Radio Sucesso.

Os proprietarios e parceiros contratados tentam seduzir o publico por meio da publi-
cidade em jornais da capital, muito focada na figura de seus apresentadores, ou seja, dos anco-
ras dos programas. As imagens evidenciam a centralidade que o projeto d& aos comunicadores
(figura 3), tentando, por meio de adjetivos e superlativos, exaltar cada personagem que tem
protagonismo na programacao. Segundo Ferraretto (2013, p. 10), dentro da fase de segmenta-
¢ao, o comunicador radiofonico aproxima-se do ouvinte, utilizando-se de recursos de lingua-
gem mais populares. O autor resume a importancia dessa fungdo, que resulta em novos habi-
tos com:

A ascensdo do comunicador ao papel de principal protagonista do cenario radiofoni-
CO aparece, neste novo contexto, como uma resposta & autenticidade, mesmo que ir-
real, mas passivel de ser atribuida as pessoas gragas aos sons e imagens mostrados
na tela dos televisores. O processo de constituicdo do comunicador de rddio como
um parceiro imaginario ou companheiro virtual em uma conversacéo simulada sé é
possivel, também, gragas a introducdo de uma tecnologia popularizada no Brasil ao
longo da década de 1960: a transistorizacdo. Para tanto, a fala coloquial comeca a

ocupar o espaco da fala atrelada ao papel e, por vicio de origem, algo formal. (FER-
RARETTO, 2010, p. 312-3)

A todo momento, a “fala ao vivo, gragas a transistorizacdo, acompanha o publico”
(FERRARETTO, 2013, p. 10) e seu papel dentro de uma emissora oscila entre “uma posi¢ao
que o iguala ao ouvinte — eu sou como vocés — e outra que o diferencia como referéncia”
(FERRARETTO, 2014, p. 82). O slogan utilizado na Radio Sucesso ¢ “No ar com mais emo-
¢do”. Relativamente simples, a frase, pode-se dizer, quer incutir no ouvinte que os apresenta-
dores do veiculo pretendem transmitir a sua identidade por meio de um comportamento dife-
rente do que os jornalistas tinham na época. O jornalismo em si ndo seria muito diferente do
formato feito pelas concorrentes Radio Gaucha e Guaiba (DENARDIN apud CARUS, 1995,
p. 44). Segundo No¢ Cardoso, essa diferenciacdo se daria por uma postura “menos enérgica e

fechada” (CARDOSO apud CARUS, 1995, p. 50), mas que fosse “mais alegre, otimista”. A
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Radio Sucesso igualmente tratava dos problemas da comunidade, da cidade ¢ do pais, “mas

sem raivosidade ou pessimismo” (CARDOSO apud CARUS, 1995, p. 50).

Na visdo de Paulo Mesquita®® (apud CARUS, 1995, p. 34-38), o radio por um longo
periodo permaneceu imutavel, com as mesmas bases. Mesquita acreditava que o radio em
amplitude modulada precisava de uma transformacéo. A hipotese do jornalista era de uma
radio mais falada, mais informativa. Algo que ele, com os demais colegas da Nosso Time
Ltda., tentam implantar na Radio Sucesso, mas a Radio Gaucha também comeca a desenvol-
ver no mesmo periodo. Sobre a programacdo da Réadio Sucesso, relata Mesquita (apud CA-
RUS 1995, p. 35-36):

A nossa proposta era de um radio descontraido; falado. Sem tanto rigor com o hora-
rio. Se estdvamos em um programa com bom assunto, era permitido que avangasse
para 0 programa posterior para que continuasse a ser explanado. Era uma linguagem

completamente aberta, ouvindo todos os segmentos da sociedade. Além disso, bus-
camos ser apartidarios.

O formato da emissora mantinha o tripé musica-esporte-noticia, como mostra o
anuncio da figura 3. A masica ficava sob a responsabilidade de Anténio Carlos Contursi, ja
famoso por essa proposta antes de ingressar no projeto. O jornalismo, conforme citado por
Mesquita, apostando no que era tendéncia nas concorrentes, com um tom um pouco mais leve
e buscando o ponto-chave na credibilidade dos ancoras. J& o esporte'® era onde se deposita-
vam as maiores esperancas (ver subcapitulo 5.2.1), tendo em vista que a maioria dos nomes
da emissora era envolvida no segmento esportivo, principalmente aqueles advindos do Show

dos Esportes.

Bo jornalista atuava como docente da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, onde lecionou por dez anos.

% Traz-se esporte, de forma abrangente, mas como é tendéncia no radiojornalismo, majoritariamente é dado
mais espago a cobertura futebolistica. Atividade popular mais cultuada entre os brasileiros, que atrai grande
pUblico/audiéncia e, consequentemente, proporciona maior retorno financeiro as emissoras.
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A Radio Sucesso oferece o melhor em programagiio para vocé. Uma grande equipe
de Iocuxorcsve.comema:islas leva muito mais emog#o para o seu radio.
Esporte, misica e noticia com 20 Kw de poténcia. E a Rédio Sucesso,

agrande al ivaem

No arcomemogic
Sintonize

1390 KHz coma &)

gente

Figura 3 - Publicidade da Radio Sucesso veiculada em jornais (JORNAL DO COMERCIO,
27 ago. 1984)

Ainda dentro do jornalismo realizado pela Radio Sucesso, Jodo Garcia (apud CA-
RUS, 1995, p. 48) relata um “jornalismo ativo”, com unidade movel nas ruas e reportagens de
Newton Azambuja, além de transmissGes esportivas nos estadios, notando-se nas falas dos
socios-proprietarios ainda mais a crenca em um embate com as demais concorrentes. Nos
estudios, eram realizadas enquetes, ja naquela época, com tentativas de se realizar interativi-
dade permanente com o ouvinte (GARCIA apud CARUS, 1995, p. 48), com o telefone sem-

pre aberto.

Em relacdo as fungdes trabalhistas dentro do veiculo, vé-se o problema da falta de
gestdo, quando muitos dos profissionais exerciam diferentes especialidades, as vezes sem
proximidade funcional. Como exemplo: um apresentador/narrador ficar responsavel pela atra-
cao de verba publicitaria, da parte de vendas. Esse ponto era recorrente na Radio Sucesso.

Porém, dentro desse contexto de multiplicidade de funcdes, Paulo Mesquita (apud CARUS,
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1995, p. 37) tenta delimitar os cargos dentro da emissora: (a) Mesquita, como coordenador de
programacéo, na funcdo de criacdo; (b) Wianey Carlet na coordenagdo de esportes; (c) Jodo
Garcia na coordenacao de producdo, mas se destaca a importancia nesse papel de Sérgio En-
dler e Vitor Hugo Paz na area; (d) Newton Azambuja de reporter da unidade movel; e (e) Pe-
dro Ernesto como coordenador comercial. Ao mesmo tempo, Mesquita diz que 0s sdcios-
proprietarios Antdnio Carlos Contursi e Noé Cardoso também estavam atrelados a parte co-
mercial. Isso posto, percebe-se certo conflito entre as verbas entrando por diferentes vias, seja
de Pedro Ernesto ou através dos préprios donos, causando desentendimentos na redistribuicédo

de recursos e, consequentemente, desatino na gestdo da emissora.

Além do desarranjo na posicao dos funcionarios, havia um problema quanto ao estu-
do do nicho de mercado que seria buscado. A estratégia de mercado em relagdo ao segmento
era definida com a aposta no jornalismo em tempo quase integral e apenas um espago para
musica, no Cascalho Time. Entretanto, no sentido da fatia da audiéncia recortada, a Radio
Sucesso mostrava-se excessivamente “achatada” (GARCIA, 25 jan. 2018). Ela se propunha a
alcancar classes A, B, C e D. Fazia desde a informagdo mais regionalizada, com foco no
grande centro de Porto Alegre, até o boletim estadual e nacional. E a faixa etéria era a do ho-
mem adulto, com mais de 20 anos de idade. Em determinado momento, ainda, tem-se, na difi-
culdade financeira dos proprietarios, a abertura de espago na programacao para igrejas evan-

gélicas durante a madrugada.

A grade de programacdo era organizada e publicamente apresentada (ver figura 4),
ainda que o rigor com o cumprimento de horéarios, presentes nos padrées de qualidade de
Guaiba e Gaucha, fossem menos atendidos na Radio Sucesso. Isso em conta da prépria falta
de estrutura da emissora e a relatada multiplicidade de fungdes dos profissionais, somada a
uma ampla liberdade dada aos comunicadores no microfone e na coordenacéo/producédo. Ao
ficar mais atento a “parte administrativa, dando apoio aos integrantes da Nosso Time com a
parte de vendas” (CONTURSI, 19 mar. 2018), Cascalho permite ao time de contelldo uma
espécie de autogestdo durante as acbes nos estudios. Sérgio Endler relata como atuava dentro
da rotina da emissora:

Eu e 0 Vitor Paz fizemos um misto de coordenacédo e producdo. Ele ficava pela ma-
nhd, comegava cedo. Eu chegava em torno do almoco e ia até o anoitecer. A gente
cuidava da chefia de reportagem, edigéo, tudo. Cumprindo varias fungdes. Algo que
fiz no Show dos Esportes e levei a Sucesso foi essa coisa da producdo com o estidio

aberto, para a gente sentar e conversar também. Eu fazia isso mais que o Vitor. Epi-
sodios especiais, como o Luiz Melodia em Porto Alegre, quando fui busca-lo no ho-
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tel Everest. Entramos no estudio e ele passou uma tarde conosco. A gente fazia isso
frequentemente. Podia ser politico, prefeito. (ENDLER, 22 mar. 2018)

Em situa¢des como a do episddio relatado, em que convidados importantes compare-
ciam aos estudios da Radio Sucesso, a combinagao entre a coordenacgdo era de “manter o en-
trevistado no ar o maximo que ele pudesse render em termos de contetido” (ENDLER, 22
mar. 2018). Era uma ideia para formatar a programacdo de maneira diferente e obter algum
destaque, dada a dificuldade em alcancar as concorrentes. Endler (22, mar. 2018) acrescenta
que “ndo havia compromisso com o horario”. O tempo ndo era limitrofe € um programa ou
entrevistado poderia adentrar o de outro, sendo um caminho que a coordenacdo do veiculo

resolveu seguir — com mais liberdade, sem interrupcéo abrupta de um assunto.

Como eu disse, ndo havia muita preocupacdo com o tempo. Se um assunto fosse
guente, a gente estendia ou adiava programas, ou o conteldo de um entrava no do
outro. Em casos de greve... ou com uma nova loja que fosse abrir em Porto Alegre e
as concorrentes apenas registram, nds poderiamos eventualmente mirar um cliente e
fazer horas de entrevistas com pessoas da loja. I1sso aconteceu com a Ughini. (EN-
DLER, 22 mar. 2018)

Na tentativa de definir a programacéo, utilizou-se dos relatos de Garcia (25 jan.
2018), juntamente com os de Endler (22 mar. 2018), o que reflete as acepcdes dos dois comu-
nicadores (figura 4). Essa disposicao encontrada se referia a programacéo regular de segunda

a sexta-feira, das 6h a meia-noite.
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OGhs ds 08hs - BOM DIA PORTO ALEGRE - com Wianey Carlet

O7hs &s 08hs - PAINEL 1390 - com Wianey Carlet

08hs 4s 09hs - GRANDE EXPEDIENTE - com Alda Souza

09hs &s 12hs - CIDADE ABERTA - com Jolio Garcia

12hs &s 14hs - SUCESSO ESPORTE SHOW - DEBATES AO MEIO-DIA
com Pedro Ernesto no comando e Hugo Amorin, Lulz Carlos Silveira Martins,
Claudio Cabral, Rafael Bandeira dos Santos, Daltro Menezes, Jodio Garcia,
Wianey Carlet ¢ Paulo Mesquita.

14hs &s 16hs - STUDIO SUCESSO - com Maria Luiza Benitez

16hs & 18hs - RADIO COMANDO - com Paulo Mesquita

18hs ds 19hs - CASCALHO TIME - com Cascalho

20:30hs ds 24hs - SUCESSO ESPORTE SHOW - O SHOW DOS ESPORTES
com Pedro Emesto, Wianey Carlet, Jodo Garcia, Paulo Mesquita
¢ Newton Azambuja,

2! As6! 1390 KHz

s NovaRadio

UCEesSSo

Figura 4 - A programacio da Radio Sucesso (JORNAL DO COMERCIO, 27 ago. 1984)

Seguindo a imagem, temos, na programacéo da Radio Sucesso:

(a) O Bom dia Porto Alegre, com apresentacdo de Wianey Carlet. Trata-se, duran-
te duas horas, de manchetes noticiosas, comentarios e leitura de noticias
(GARCIA, 25 jan. 2018).

(b) O Painel 1.390, repetindo o ancora Wianey Carlet. Poucas mudancas em rela-
¢ao ao primeiro programa, mas acrescentando mais entradas de reporteres com

informagdes do esporte.
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(c) O Grande Expediente, com apresentacdo de Alda Souza™. Durante uma hora,
busca-se atualizar as principais noticias em relacdo ao mundo da politica.
Sempre que possivel, com entrevistas com 0s protagonistas, agentes do fato.
Segundo Garcia (25 jan. 2018), um programa conhecido entre politicos, quan-
do muitos se disponibilizavam em falar com a emissora. Pedro Simon é citado
como nome que tinha apreco pela forma como Alda Souza o entrevistava
(GARCIA, 25 jan. 2018). Durante as entrevistas, dentro ou fora do estudio, as
autoridades recebiam um radinho com sintonia fixa.

Fizemos com Super Bonder®. Colocamos no 1.390 AM e fixamos. Af presidente de

Fiergs, Federasul... todos eles com aparelhos para ouvirem nossa programacdo”
(GARCIA, 25 jan. 2018).

(d) Logo apds, entrava o Cidade Aberta, com apresentacdo de Jodo Garcia. Se-
gundo ele proprio, um programa de “generalidades” (GARCIA, 25 jan. 2018).
Discutia os assuntos pautados durante a manhd e aguardava novas atualizacdes
dos setoristas politicos e esportivos. Mais proximo ao meio-dia, aumentava a
atencdo para o esporte, quanto entraria o programa de debates.

(e) O Sucesso Esporte Show - Debates ao meio dia, tipico programa de mesa re-
donda do mundo esportivo, com enfoque no futebol. Formato muito utilizado e
consagrado’ que comecava a trazer resultados desde anos antes, com protago-
nismo para o Sala de Redacdo. Das 12h as 14h, Pedro Ernesto Denardin co-
manda o debate esportivo do meio-dia, e completam a mesa: Hugo Amorim,
Luiz Carlos Silveira Martins, Claudio Cabral, Jodo Garcia, Wianey Carlet,
Paulo Mesquita, Rafael Bandeira dos Santos e Daltro Menezes.

(f) As 14h, entrava no ar o Estlidio Sucesso, sob ancoragem de Maria Luiza Beni-
tez. A apresentadora ex- Radio Guaiba chamava atencdo pela voz, sendo tam-
bém cantora da musica tradicionalista gaicha. Conforme a lauda do programa
(ver figura 5), Benitez trata de temas da atualidade para discutir a cidade de
Porto Alegre, com abertura para a participacdo do ouvinte e a entrada dos re-

porteres Newton Azambuja e Wianey Carlet pelas unidades moéveis.

5 Uma das profissionais advindas da Réadio Guaiba. Era reporter e apresentadora na Radio Sucesso. E citada
pelos colegas de emissora como uma das grandes vozes femininas do radio a época. N&o foi possivel realizar
entrevista com a radialista, pois ela ja faleceu.

16 Cianoacrilato, também conhecido popularmente por super cola e pelo nome ndo genérico Super Bonder, é um
tipo de adesivo criado acidentalmente em 1942 por Harry Coover durante experiéncias visando a criacdo de um
polimero transparente.

7 As principais emissoras de Porto Alegre possuem esse formato no horério préximo ao meio-dia. O programa
com maior audiéncia segue sendo o Sala de Redacgdo, na Radio Galicha. A Radio Guaiba tem o Ganhando o
Jogo; a Radio Bandeirantes apresenta o Toque de Bola; e a Radio Grenal conta com o Dupla em Debate.
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(9) O Rédio Comando era conduzido por Paulo Mesquita durante duas horas no

periodo da tarde. Um programa que se diferencia pouco daquele realizado por
Maria Luiza Benitez, segundo o produtor de ambos, Sérgio Endler (22 mar.
2018). Mesquita apenas abandonava um pouco o tradicionalismo e, nas poucas
musicas que colocava durante o programa de atualidades/esportes, preconizava

0 gosto do jovem adulto da época, com Rock’’roll e MPB.

(h) No fim de tarde, o Cascalho Time dedicava integralmente a programacéo ao

(i)

segmento musical com o Cascalho, ou Anténio Carlos Contursi, sécio-
proprietéario e conhecido disc-joquei, fechando as tardes da emissora.

Por fim, ap6s A Voz do Brasil, o Show dos Esportes, com mesmo nome e pro-
fissionais que compunham o programa na Radio Gaucha entrava no ar até a
meia-noite com: Pedro Ernesto Denardin, Wianey Carlet, Jodo Garcia, Paulo
Mesquita e Newton Azambuja. Ou seja, um programa feito pela Nosso Time
Ltda.
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U OB AN 4

Lo dive e,

PROCRAMA: ®ITUDIO SUCESS
HORARTO: das 14 £a 16:00 he
PIRIODICIDADE: de 29 a 62 feira

ESTUDIO SUCESSO tem a aprozentagio de ume dag maic belas vores fe-
mininas do rdédio braeileiro e certamente a mais Lela voz do radio
geucho,MARIA TUIZA DEIITRZ.

ESTUDIO SUCESSO,tem o personglidade de exiraonlinaria proflaalonul que
aque & IARIA TUTZA BENITEZ,umd mulher vencedora na profissio,cantora
de renomodo fome no nativismo gaﬁcho ¢ aprecen.adorn de feotivais na-
tiviotas no Estado;

Agora,liaria Iuiza vai cprecentsr um progrowa de atualidades,variudo

e atraente no inicio da tarde,voltado para o piblico do rddio IJ.! o
situado nume faixa de atengfo que vai de dona de casa &o entudcate e
profissional liberal,

ESTUDIO SUCEDS0,vai discutir Porto Alegre e ligar o ouvinte ao Pro-'
grama através de uma inteligente produgfo que contard com epoio de

uhidades moveis deslocando-se pela cidande e ouvindo pescsoaa,

MERC T
Patrocinio americanc
Comercial de 30' abertura ¢ cncerrémento
Minimo de 6( geia) textoo lidos pela apmsentudora
Numero de ‘I\Dtr'.s: 4 ( quatro)
Cucto da cota mensal ¢r$ 500,000,00
EQUIPE DO ESTUDIO SUCRE3S0 :
Apresentogio: Marin ILuita Denitez

Produgdo: Serpio Endler
Reporingen: Newton Azombuje,Vioney Carlet e Faulo' HMesquita,
~

RUA URUGUAI, 240 CONJ, 1401 — FONE 26.01.97 — PORTO ALEGRE-RS — 90.000
Figura 5 - A lauda do programa Estudio Sucesso (CARUS, 1995, p. 31)

A Rédio Sucesso, acompanhando a tendéncia de abertura politica do pais, vai buscar
trazer muito o debate entre ambos os espectros para dentro da emissora. Até a localizacdo, o
centro de Porto Alegre, facilitava aos coordenadores o envio de repérteres para realizarem a
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setorizacdo nos orgaos publicos, como a Camara de Vereadores e o Paldcio da Prefeitura
(ENDLER, 10 mai. 2018). Conforme trazido por Garcia (25 jan. 2018), apresentadores como
Wianey Carlet e Alda Souza mantinham relacdo profissionalmente proxima a diversos politi-
cos, possibilitando entrevistas, ida aos estudios e até mesmo chamadas direcionadas ao ouvin-
te, como no programa Grande Expediente, em que um nome da camara era convidado para
dizer o bordao “Esta aberto o Grande Expediente ” (GARCIA, 25 jan. 2018) ¢ o “sobe a tri-

lha”, tradicional nos veiculos.

Durante os finais de semana, tém-se menos registros a respeito da programacéo e de
como ela era sustentada. Do que é palpavel, a Radio Sucesso tenta abordar areas menos explo-
radas ndo so pelas proprias concorrentes, mas pelos veiculos em geral. Nesse quadro, Endler
(2015, p. 59) afirma que o veiculo “tenciona a utilizacdo de formas tradicionais de fazer radio,
mesclando a isso novas producdes, com programas e quadros inovadores”. Nas manhas de
sabado, a programacdo vai se destinar ao publico infantil, com o programa Mundo Encantado,
do palhaco Tampinha e equipe (ENDLER, 2015, p. 59). Durante a tarde, a Radio Sucesso
retoma o segmento musical, com Brasileirinho, produzido e apresentado por Newton Azam-

buja, com convidados e masica ao vivo.

Aos domingos, ndo foi possivel reconstruir uma grade de programacao, mas com cer-
teza davam-se as coberturas esportivas o principal foco, sendo esse dia tradicional para dispu-
tas de campeonatos de futebol. Na programacdo futebolistica, conforme citado, a emissora
tinha muita esperanca na capacidade de registrar bons nimeros. Acrescentava o humor na
jornada esportiva, tanto na postura dos narradores e comentaristas como ao convidar cartunis-
tas — lotti*® e Santiago®™ — e humoristas — André Damasceno, futuro integrante da Escolinha
do Professor Raimundo e Paulo Silva®®, o Bombachudo, para que constituissem uma equipe

de transmissao bastante descontraida e irreverente.

5.2.1 Enfoque no esporte

Desde o final da década de 1950, o futebol se consolida como produto indispensavel

na programacéo das emissoras de radio de Porto Alegre (DALPIAZ, 2002, p. 111). Em ter-

18 carlos Henrique lotti ¢ um jornalista e cartunista brasileiro. E mais conhecido como o criador da personagem
Radicci.

19 Neltair Rebés Abreu, conhecido como Santiago, € um cartunista brasileiro premiado internacionalmente. Em
1970 mudou-se para Porto Alegre, trabalhando como desenhista técnico na industria. Ingressou na Faculdade de
Arquitetura, onde ganhou o apelido de "Santiago", que terminou adotando como pseudnimo nos jornais estu-
dantis, para fugir da censura politica vigente naqueles anos.

20 Cantor tradicionalista gaucho, criador da personagem anti-her6i Bombachudo.
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mos de verbas publicitarias por segmentos, 0 ramo esportivo comecga a se apresentar como um
dos mais viaveis. Além disso, observa-se, com 0 passar dos anos, maior organizacdo para a
realizacdo das coberturas esportivas. Segundo Jamile Dalpiaz (2002, p. 111), os veiculos esta-
belecem ritmos de producéo, tendo mais destaques ao lado da figura do narrador. O comenta-
rio ganha maior consisténcia, e os reporteres tornam-se, também, mais atuantes, presentes
dentro do campo de jogo (DALPIAZ 2002, p. 111) — na época, com muito mais proximidade

com os jogadores e dirigentes.

O contetdo esportivo era a grande aposta da Radio Sucesso. Os integrantes da Nosso
Time Ltda. e demais contratados ja tinham a experiéncia do meio. Pedro Ernesto, Carlos Mo-
acir e Jurandir Almeida como narradores; Mesquita, Azambuja e Carlet, como reporteres,
além de Garcia, que também atuava como comentarista. Na equipe de retaguarda ainda esta-
vam produtores ou estagiarios, como Ricardo Vidarte. Nos debates esportivos, a mesa do es-
tadio lotava. Outros profissionais ligados aos dois grandes clubes de futebol da capital do Rio
Grande do Sul — Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sport Clube Internacional — acrescenta-
vam posicionamentos e comentéarios mais efusivos. Luiz Carlos Silveira Martins, mais conhe-
cido como Cacalo, pelo lado do Grémio, e Claudio Cabral pelo lado do Internacional. A equi-

pe inicial de esportes, entre debates e transmiss@es, era construida conforme a figura 6:
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Figura 6 - Equipe de esportes da Radio Sucesso (CARUS, 1995, p. 30)

Verifica-se, no andncio do time de esportes, o slogan: “Sintonize na ponta direita de
seu radio. E tenha um futebol com mais emoc¢édo”. Diferente das outras emissoras de jornalis-
mo de Porto Alegre em ondas médias (OM), com frequéncia localizada mais a esquerda do

dial, a Radio Sucesso estava no extremo oposto, no 1.390 kHz. A tentativa, através da criati-
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vidade da equipe de jornalismo, foi de usar esse fato, que seria um empecilho, como estratégia
de marketing do grupo. Como muitos dos melhores jogadores de futebol no estado, a época,
jogavam na “ponta direita do campo”, os comunicadores pediam a esses craques que disses-
sem o slogan da radio. Renato Portaluppi, entdo jogador mais importante do Grémio, foi um
dos pontas-direitas solicitados para realizar a ideia (GARCIA, 25 jan. 2018). Segundo Garcia,
episodios assim s6 ocorriam pela maior liberdade de criacdo:

Igualmente a Renato Portaluppi, gravamos a chamada com o Valdomiro do Interna-

cional. Toda a criatividade que a gente tinha nas outras radios, e ndo nos deixavam

colocar, na Sucesso n6s pusemos em pratica. O radialista tem criatividade, mas as
vezes ndo tem a oportunidade de apresenta-la. (GARCIA, 25 jan. 2018)

A primeira cobertura in loco realizada pela Radio Sucesso foi Internacional x Inde-
pendiente, da Argentina, no Estadio Beira-Rio (GARCIA, 25 jan. 2018), que data 20 de agos-
to de 1984. De acordo com Garcia (25 jan 2018), foi um jogo de boa repercussdo. O time da
emissora fazia um “estardalhaco” durante as transmissoes. Ainda sobre a transmissdo, cCita

Garcia:

As pessoas ndo nos conheciam, mas apds ver nossa atividade no estadio e reconhe-
cendo a voz do Pedro Ernesto, nos acenavam com os radinhos para as cabines a fim
de mostrar que estavam nos escutando. No final da transmissdo, nos abragcamos e
choramos. Um bando de homens velhos chorando como criangas. Foi uma emocao
diferente. Parecia o sonho se tornando realidade. (GARCIA, 25 jan. 2018)

Os integrantes da equipe esportiva tinham uma postura de confronto direto com as
emissoras, sem muito pudor. Segundo Noé Cardoso (apud Carus, 1995, p. 50), a Radio Suces-
so manda recados no ar, sem ofensas, mas chamando e citando diretamente os profissionais e
as radios. O tom ludico que a emissora dava as transmissfes era muito diferente da sobriedade
que as concorrentes assumem. Dentro do contexto de jogo e provocagdo do esporte, era um
diferencial pontuado pelos profissionais da Radio Sucesso, ainda que fossem criticados por
isso ¢ até, as vezes, “chamados de loucos” (CARDOSO apud Carus, 1995, p. 50). Sem perder
atencdo ao que acontecia dentro de campo, as coberturas esportivas da emissora apresentavam
vinhetas, contacdo de piadas e causos, por convidados especiais ndo vinculados diretamente
ao futebol (ENDLER, 2015, p. 60).

No dia a dia dos setoristas, na relagdo com os jogadores, a criatividade da equipe
igualmente marcava presenca. Para Endler (2015, p. 60), aquele ambiente predominantemente
masculino das transmissdes de futebol, a época, vive grata surpresa, com a criacdo de uma

figura de personificacéo, a Bola.
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Imaginada pela mente criativa de Jodo Garcia, com roteiros de Vitor Hugo Paz, Wi-
aney Carlet e Sérgio Endler, a jovem Valena Valenzuela passa a dar vida, no ar, a
personagem. Com participacdo a partir do estidio, ao vivo, nos espacos de pré-
jornada e pds-jogo, a Bola logo transforma-se em sindnimo de alegria durante as
jornadas. Com voz sensual e ousada, a Bola dialoga, entrevista e seduz jogadores de
futebol, treinadores e dirigentes. Renato Portaluppi, entre outros craques, fica encan-
tado pela voz rouca e inesquecivel da Bola da Sucesso. (ENDLER, 2015, p. 60)

Em um segundo momento, integrantes-chave da equipe de esportes resolvem sair da
emissora. Sao eles Paulo Mesquita e Wianey Carlet. Ali, a radio j& comecava a apresentar
problemas estruturais e financeiros, em um preludio da derrocada que aconteceria meses de-
pois. Ainda assim, Pedro Ernesto continua comandando a equipe de esportes, trazendo outras
pessoas do meio esportivo para a cobertura dos jogos de Grémio e Internacional (figuras 6 e
7).

Nossa Equipe joga completa e chega mais cedo no
Returno da Taca de Ouro
Neste domingo, a partir das 14 horas 30 minutos

direto do Recife, no Beira-Rio,
e A& . Supervisao Técnica: Bertoldo Lauer Filho
Nautico x Grémio Inter x América-RJ Coordenacdo: Sérgio Endler
Narracao: Carlos Moacyr Narracdo: Pedro Ernesto Chefe de Equipe: Pedro Ernesto
Reportagens: Luis Fernando Reportagens: Jodao Manuel,
Comentarios: Claudio Cabral Newton Azambuja e Alfredo Possas RADIO
Comentarios: Daltro Meneses S
NA PONTA DIREITA DO DIAL 1390 KHz

1390 KHz

Figura 7 - Chamada para os jogos da dupla Grenal com transmissdo da Radio Sucesso (O ES-
TADO DO RIO GRANDE, 10 mar. 1985, p. 31)
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Figura 8 - Prosseguimento das coberturas com a equipe desfalcada de profissionais da Nosso
Time Ltda (CARUS, 1995, p. 28)

5.2.2 Bons momentos da Radio Sucesso

Misturam-se nas respostas daqueles que viveram o projeto da Radio Sucesso tom de
sonho e esperanca para alguns e de sobriedade para outros. Os radialistas relatam a vontade de
fazer e de criar, aliada a possibilidade de comandar uma emissora. Mesmo o0s integrantes da
Nosso Time Ltda. reconhecendo que os verdadeiros proprietarios eram Contursi, Cardoso e
Lauer Filho, sentiam-se donos da radio, com tamanha liberdade dada para a producéo e exe-
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cucdo de programas. Durante o periodo de um ano em que operou dessa maneira, de junho de
1984 a julho de 1985, aproximadamente, a Radio Sucesso tentou, de todas as maneiras, viabi-
lizar-se como terceira forca, talvez até segunda, dada a crise da Radio Guaiba, mas sabendo
que viveria a sombra da Radio Gadcha: uma inatingivel lider de audiéncia. Ainda assim, a
Radio Sucesso teve bons momentos em coberturas de folego no jornalismo diario e com as

transmissdes esportivas.

Os antigos donos, como Contursi (19 mar. 2018), especulam momentos pontuais em
que o IBOPE “teria indicado vice-lideranca da Sucesso em Porto Alegre”. Verdadeira ou ndo,
essa posicdo em nada interfere no fato de que a Radio Sucesso apresentava um projeto possi-
vel e diferente do que era tendéncia no mercado, sendo a gestao operacional feita por um time
de producdo de conteddo em que h& manifesto o sentimento de cooperativados entre os par-

ceiros.

Resgatando as inferéncias no esporte feitas pela Radio Sucesso, demarca-se como
novidade uma cobertura mais descontraida. Os jogos de fala, as provocacfes para com as
emissoras concorrentes eram feitas ao vivo, além de convidados da area do espetaculo e do
humor, que forneciam uma via diferente para o ouvinte do futebol. Galcha e Guaiba manti-
nham a postura mais comedida, mantendo um padrédo de qualidade e transmissdes envoltas em
sobriedade. Uma irreveréncia e comicidade que ja vinham dos radialistas da Nosso Time
Ltda. desde os tempos de Radio Gaucha, com o Show dos Esportes:

O Show dos Esportes era um grande sucesso. O programa que fez pela primeira vez
0 Hugo de Ledn (jogador do Grémio) dar risada. Programa que fazia o J6 Soares rir,

mas rir de ficar com dor no abdémen. Chico Anysio também foi. Contdvamos piada
arodo. 1sso entre 1980 e 1981. (GARCIA, 25 jan. 2018)

Jodo Garcia e Pedro Ernesto chegaram, tempos antes, a langar um disco de mdsicas
nativistas improprias para menores de 18 anos (GARCIA, 25 jan. 2018), ent&o, era realmente
um periodo de mais liberdade aquele posterior a ditadura. Momento em que os radialistas se
permitiam utilizar-se mais da chacota, da brincadeira. Dentre as provocagdes as concorrentes,
Garcia relembra uma das falas que ia ao ar, no sentido do “hébito de escuta” (GARCIA, 25
jan. 2018):

Sabiamos desde o inicio que radio é habito. Entdo, propomos uma pequena histori-
nha para nosso ouvinte: “na mudanga de habito 1, transferiu-se da Farroupilha para a
Guaiba. Na mudanga de habito 2, da Guaiba para a Galcha. A mudanca de habito 3,

¢ vocé quem faz. Mude para a Radio Sucesso 1.390 AM”. Nés realmente provoca-
mos. (GARCIA, 25 jan. 2018)
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A Radio Sucesso ndo viveria, contudo, apenas de provocacdo e descontracdo. Na
proposta do aprofundamento do segmento de jornalismo, a emissora deveria estar atenta aos
acontecimentos repentinos e as coberturas maiores que poderia desenvolver dentro das limita-
cOes estruturais. Os grandes acontecimentos eram os maiores desafios, mas houve episédios,
como a morte do ex-presidente Tancredo Neves, em que a emissora conseguiu enviar um re-
porter e fazer a cobertura no local do fato de maneira tradicional. Em outros episddios, a Ra-
dio Sucesso tentava extrair o maximo possivel de temas ligados a cidade e ao centro da cidade

preferencialmente.

Durante o inverno de 1984, quando a radio comeca a atuar, o produtor Sérgio Endler
estava nos estidios do décimo quarto andar do Edificio Piratini quando uma fonte o informa
que “iria cair neve em Porto Alegre” (ENDLER, 22 mar. 2018). De prontidao, Endler apura a
informacdo com especialistas em meteorologia que carimbam a possibilidade. A Réadio Suces-
S0, com antecedéncia, comeca a transmitir que a neve chegaria a capital do Rio Grande do
Sul; um furo, no jargdo jornalistico (ENDLER, 22 mar. 2018). No dia previsto, os repérteres
da emissora s3o mandados para a rua, a fim de relatarem aos ouvintes o clima. “Eu lembro de
descermos os andares do prédio e, 14 fora, enchermos as maos de neve” (GARCIA, 25 jan.

2018).

Na realidade, segundo Endler (22 mar. 2018), ndo se teve uma neve como era tdo es-
perado pelas pessoas. O entdo produtor relata que “foi uma geada. Tudo ficou branco, mas 0s
especialistas classificaram como neve, sim”. Procurando nos jornais da época, tem-se a vera-
cidade do apontamento. As manchetes dos periddicos citam a neve, episodio raro na capital
do estado, e mostram fotos de carros cobertos de gelo e a cidade esbranquigada. Conforme o
jornal Zero Hora:

Porto Alegre ficou feliz na tarde de ontem. Chovia e fazia frio, mas de subito os pe-

quenos flocos comegaram a cair, levando a populagdo as janelas e as ruas. Desde
1909, pelo menos, ndo nevava na cidade. (ZERO HORA, 25 ago. 1984)
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Figura 9 - NEVA em Porto Alegre. Zero Hora, Porto Alegre, 25 ago. 1984.

A neve na cidade é uma informag&o rara e a Radio Sucesso cobriu o fato em primeira
mé&o. Na oportunidade, a pequena emissora conseguiu esse bom momento através da veloci-

dade de atuacdo dos profissionais.

Outro ponto de importancia eram as entrevistas. Diferente de uma realidade contem-
poranea, em que 0 acesso a pessoas € mais assessorado e, de certo ponto, controlado, na época
as personalidades tinham contato mais pessoal. No trato com masicos ou jogadores de futebol,
0s comunicadores realizavam uma abordagem mais intima e livre. Conversavam sobre tudo
que fosse possivel, dentro da visdo de horario ndo limitrofe da emissora, até retirar de uma das
personalidades o maximo de contetido. Foi assim com Renato Portaluppi, no futebol, e tam-
bém com Luiz Melodia, quando levado do seu hotel até os estudios da Radio Sucesso (EN-
DLER, 22 mar. 2018).

No que diz respeito a grandes coberturas, o episodio mais lembrado em que a Radio
Sucesso se fez presente foi 0 do acompanhamento da morte do ex-presidente Tancredo Neves,
em 21 de abril de 1985 em Sédo Paulo. A emissora ja havia entrevistado Tancredo no evento
Grito do Campo, que acontecera em Porto Alegre no dia 2 de outubro de 1984. No evento,
Garcia (25 jan. 2018) relata que foi feita uma cadeia de radios com 30 outras emissoras do
interior, através da Fecotrigo — que tinha como assessor Paulo Mesquita. A opera¢do montada,
segundo Garcia, foi uma cobertura de folego:
Nos tinhamos unidade movel e fizemos rastreamento de todos os orelhdes do trajeto

do aeroporto até o Estadio Beira-Rio, onde o presidente iria parar. Do Salgado Filho
ao estadio, havia repdrteres e estagiarios da nossa equipe pelo caminho. No destino
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final, Pedro Ernesto e Wianey comandaram a transmissdo. Naquele dia, mostramos
nossa forca as concorrentes. (GARCIA, 25 jan. 2018)

O reporter que entrevistou o presidente na chegada ao Beira-Rio, durante o Grito do
Campo, foi Newton Azambuja (18 mai. 2018). Em abril de 1985, o reporter voltaria a se en-
volver em cobertura com Tancredo Neves. Azambuja cobriu Grémio x Sdo Paulo, na capital
paulista, no Estaddio do Morumbi. Apos a derrota da equipe galcha — da qual Azambuja se
mostrava abertamente torcedor —, a equipe, com o narrador Carlos Moacir, iria se dirigir ao
Rio de Janeiro para transmitir Internacional x Flamengo. Entretanto, o estado de saude do
presidente em exercicio veio a piorar, tornando-se critico. A equipe da Radio Sucesso se reu-
niu e enviou Newton Azambuja diretamente ao Instituto do Coragdo, em Sao Paulo, para co-

mecar a cobertura que iria perdurar por 18 dias (Azambuja 18 mai. 2018).

Durante os dias de cobertura, Azambuja (18 mai 2018) entrava de hora em hora para
atualizar as informacGes do estado de satde de Tancredo Neves. O homem de imprensa do
ex-presidente era Antonio Britto, a pessoa mais esperada pelos reporteres que 14 estavam para
acompanhar 0s novos boletins médicos sobre a saude de Tancredo. Daquela cobertura, conta
Azambuja:

Eram trés emissoras galchas presentes no Instituto do Coracdo: Radio Gaucha, Ré&-
dio Guaiba e nds, Radio Sucesso. As concorrentes tinham dois correspondentes, um
em cada turno, e eu estava sozinho. Elédio Zorzetto e Mendes Ribeiro eram 0s envi-
ados da Gadcha e Alcir Oliveira e Jalmo Fornari pela Gaucha. No domingo, 21 de
abril de 1985, eu havia me deslocado para Campinas para casa de parentes a fim de
um breve descanso. Eu estava exausto apos 17 dias de cobertura. No entanto, tive
um pressentimento e pedi que me levassem de volta ao instituto, na capital. Chegan-
do 14, a noite, recebo a noticia da morte de Tancredo. Rapidamente, comecei a puxar
fio e fazer contato com o estudio. Ndo havia apresentador na radio naquele momen-
to. Estava tocando musica. Foi assim que por 40 minutos reportei sozinho aquele
momento. Narrei lentamente, contando um bom pedago da histéria, fazendo link
com Tiradentes, quase sem parar. Pedi apenas trés comerciais para respirar. Apés 40
minutos, ougo Pedro Ernesto, que havia chegado aos nossos estudios: “Azambuja,
magnifico seu trabalho, va descansar”. Tirei o fone e fui me sentar no cordio da cal-
cada. Fiquei 18 dias e no momento da morte 40 minutos quase ininterruptos sem di-
zer besteira, modéstia a parte. (AZAMBUJA, 18 mai. 2018)

Mesmo sem os dados do IBOPE da época para atestar os bons nimeros da emissora,
é defendido pelos seus proprietarios e funcionarios que a Radio Sucesso nunca ficou sem pa-
trocinio, mesmo nos momentos de crise. As transmissdes esportivas traziam boa audiéncia, e
os jornalistas mantinham negdcios pontuais com varias empresas. Jodo Garcia cita: Souza
Cruz, Antartica, Brahma, APLUB? e Continental®’. Segundo Pedro Ernesto (30 jan. 2018), o
maior patrocinador no periodo foi o banco do Estado do Rio de Janeiro, algo que classifica

21 Associacao dos Profissionais Liberais Universitarios do Brasil
%2 Marca de cigarro.
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como “absurdos de antigamente, ndo feitos mais nos dias de hoje”. A emissora arrendou um
fundo consideravel para o ponto de partida, inclusive pagando para funcionarios advindos da
Radio Gaucha mais do que eles recebiam Ia (ENDLER, 22 mar. 2018). Dentro do modelo de
negocio, Garcia cita uma das estratégias:
Colocamos muita verba publicitaria oferecendo as empresas 30 dias de graga. Se ndo
desse resultado, elas poderiam tirar o dinheiro. A gente tinha certeza de que ia dar
certo. Ai a Souza Cruz, Antartica, Brahma, Continental (cigarro) botaram dinheiro.

No fim de 30 dias, deu resultado, sim. Na Bahia, teve um Congresso Nacional da
Abert, e uma pessoa fez uma apresentacdo do nosso caso. (GARCIA, 25 jan. 2018)

As ousadias da Radio Sucesso repercutiam entre as concorrentes. Uns preferem ado-
tar uma postura mais politica e citar as tentativas de barragem da emissora como mero rumor
— ¢ o caso de Contursi. Em contrapartida, Garcia (25 jan. 2018) afirma que “Flavio Alcaraz
Gomes, diretor comercial da Gaucha, estava falando mal da Sucesso nas agéncias”. No mes-
mo caminho, Garcia cita que Armindo Antonio Ranzolin “reclamou com o presidente do Ban-
risul porque aprovaram um contrato com a Sucesso em detrimento de um com a Gatcha”
(GARCIA, 25 jan. 2018). O radialista aposentado fala mais abertamente de episddios em que
a radio foi visada pela concorréncia. Endler (22 mar. 2018) atesta que ouviu dizeres como
aqueles colocados por Garcia, “mas ndo teria provas para confirmar”. Contursi pontua que
mantinha relacdo cordial com os profissionais da Galcha e que, paralelamente ao pensamento
de Endler:

Nao fiquei sabendo de uma tentativa real de barrada da gente. Se houve alguma coi-
sa, ndo me lembro. N6s éramos até elogiados pelo nosso trabalho. Holmes Aquino,
gue comandava o som de externas da Radio Galcha, ligava para o Bertoldo e dizia o

qudo bom era o trabalho do nosso técnico, mesmo sem grande aparato tecnolégico.
(CONTURSI, 19 mar. 2018)

Daqueles integrantes de que se teve relato, contudo, nota-se a certeza da incapacida-

de de se encostar na radio lider de audiéncia. Era uma emissora de 20kW contra outra de 100

kW. A Réadio Sucesso, contudo, tinha alcance e tentava causar 0 maximo de impacto. Garcia

(25 jan. 2018) define como “a pedra jogada no lago. Reverbera onde cai, mas no resto ndo ha

interferéncia”. Segundo o jornalista, fundamental era realizar o que fosse mais diferente. Foi 0
caso da cobertura de um baile gay em Porto Alegre:

Fizemos transmissdo de um baile gay, coisa completamente inesperada, no Status

Club. Entrevistamos as candidatas a rainha gay do Rio Grande do Sul. Era uma lou-

cura, o telefone ndo parava. “Que maravilha, que coisa bonita!”. A gente queria fa-

zer coisa nova. Nés queriamos mostrar o quanto a nossa radio era livre. (GARCIA,
25 jan. 2018)
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Esses sdo alguns momentos em que a Radio Sucesso marcou presenca dentro do con-
texto da radiodifusdo de Porto Alegre. Dentro do método da histdria oral, com base nas entre-
vistas feitas com os profissionais que integraram a equipe da emissora, foram obtidos esses
episadios relatados dentre aqueles que foram mais marcantes. Entretanto, o desalinho da ges-
tdo dentro da Radio Sucesso comeca a causar desgaste nas relagdes dos comunicadores e, ao
fim de julho de 1985, a emissora comeca a se desmembrar. Apresentadores decidem deixar a
radio, e os socios-proprietarios tém dificuldade para custear 0s gastos operacionais, aliando-se
a crise financeira que todo o pais vivia. O sonho cultivado por aquele grupo de jornalistas

teria fim em um ano, deixando um legado a se analisar.

5.3 A derrocada do projeto e o legado

Por mais que tenha vivido bons episodios e se constituido de bons profissionais, a
Radio Sucesso rapidamente comeca a dar sinais de desgaste. De acordo com o relato de Gar-
cia (25 jan. 2018), alguns contratos eram realizados sob moldes inconsistentes, refletindo nas
economias da emissora. A maioria dos comunicadores havia saido de empresas com gestao
mais estabelecida com a certeza do recebimento dos valores acordados. A partir do momento
em que ndo ha acertos nos pagamentos entre 0s sécios-proprietarios, a Nosso Time e 0s de-

mais funcionérios, rupturas comecam a acontecer. E o caso da saida de Jodo Garcia:
Em determinado momento, o Cascalho disse que néo tinha dinheiro para nos pagar.
Nos calculamos que tinhamos 10 mil para receber cada um. Cascalho disse que néo,
que so tinha 2 mil destinados aos que eram do Nosso Time. O Mesquita ndo recebeu.
O Wianey estava precisando de dinheiro, recebeu. O Pedro recebeu. Eu rasguei o
cheque e fui embora. O Pedro e o Cabral pediram uma reunido conosco. Cabral disse

“ndo, vocés estdo com a cabeca quente”. Mas eu sai. O restante ficou mais seis me-
ses e, depois, veio a sair também. (GARCIA, 25 jan. 2018)

Em contrapartida, nas palavras de Contursi (19 mar. 2018), o contexto financeiro da
época era desfavoravel, além da ja citada multiplicidade de funcbes serem um empecilho na
administragdo da Radio Sucesso. Ao longo dos meses, “foi-se identificando quem tinha o cu-
nho para gestor e quem ndo o tinha” (CONTURSI, 19 mar. 2018). No mesmo rumo, ja com
uma critica ao modelo como um todo, infere Denardin (30 jan. 2018):

Né&o tem que ser cinco no comando, tem que ser um, e o resto obedecendo. Foram

seis meses iniciais, além de outros seis em que houve uma série de problemas. Cole-
gas comegaram a ndo renovar, faltou dinheiro e salario.

O contexto a que se refere Contursi é complicado, uma vez que muitos dos bancos

privados vieram a quebrar, como o Banco Sul Brasileiro e 0 Banco Habitasul. Entretanto, sob

a abordagem de Contursi (19 mar. 2018), o0 mercado comecou a entrar em depressao no ano
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de 1985. O empresério lamenta a posse de uma réadio, tdo somente, frente & concorréncia desi-
gual com os grandes conglomerados, como a RBS e a Caldas Junior — esta que, ap6s quebrar,
passaria a ser administrada por Renato Ribeiro. Contursi ainda lamentava a tentativa frustrada

de negociacdo com Ribeiro:

Houve uma conversa entre mim e o Renato para a Sucesso passar a operar dentro do
portfélio da Radio Guaiba, da Caldas Junior, para ser uma op¢do mais popular, que
eles ainda ndo tinham. No entanto, ele estudou e descartou. (CONTURSI, 19 mar.
2018)

A Radio Sucesso foi, segundo Contursi (19 mar. 2018), aos 40 anos de idade na épo-
ca, “um empreendimento feito na raga, fruto de um sonho compartilhado”. A partir do mo-
mento em que a verba se torna escassa, 0s problemas pessoais entre 0s socios e produtores de
conteudo ficaram insustentaveis. Para Contursi, a relacdo pessoal com a emissora também se
desestrutura, quando enfrenta problemas para tirar dinheiro da Radio Sucesso para “o proprio
sustento” (CONTURSI, 19 mar. 2018). Questionou-se ao proprietéario se investidores nao en-
travam como outrora, ja que ele mesmo e o Nosso Time Promogcdes Ltda. fizeram mencao aos
patrocinios que haviam angariado. Contursi responde que 0s “investimentos continuaram en-
trando, mas ja ndo se obtia mais lucro. Apenas dinheiro para pagar as contas, no maximo”

(CONTURSI, 19 mar. 2018), e acrescenta:

[Se] tivesse outra emissora, uma em FM, talvez conseguisse tirar dinheiro dali e in-
vestir na Sucesso, acredito que teria éxito em manté-la. Mas ela — a emissora — vinha
se tornando um problema. “Uma andorinha s6 nao faz verdo.” E, com apenas uma
radio, diante daquele cenario de depressdo, ficou muito dificil nos mantermos.
(CONTURSI, 19 mar. 2019)

O anseio pela afirmacédo da radio permaneceu com maior contundéncia para aqueles
comunicadores otimistas em relacdo ao projeto. Otimismo e desejo de rapido crescimento,
que, de acordo com Endler (22 mar. 2018), foram pontos positivos na execucdo das jornadas,
mas negativos para uma gestéo consolidada. Segundo o ex-coordenador e produtor da emisso-
ra,

Havia muita ansiedade em resolver tudo rapidamente. Estabelecer-se rapidamente.
Erro das liderancas, compartilhado por muitas cabegas. Desejo de ganho monetario e

de repercussao imediata. Uma prova de resisténcia e o pensamento fixado na possi-
bilidade de se constituir como terceira forca (ENDLER, 22 mar. 2018).

Aquele entusiasmo logo acarretava pressa na resolucdo de certas metas que foram es-
tabelecidas entre os socios. Nao havia uma “hiperorganizagdo” nem eram os comunicadores
“grandes estrategistas” (ENDLER, 22 mar. 2018). O objetivo tracado era ser uma terceira via

ao ouvinte e a segunda em comercializacdo e audiéncia. Aconteceram aproximacoes a esse
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objetivo, mas ndo ao ponto de manter a Radio Sucesso com possibilidade de prosseguir 0s
trabalhos.

Na proximidade de julho de 1985, a Radio Sucesso iria deixar de transmitir com o
time de producdo. Muitos daqueles profissionais tomaram a decisdo de migrar para a Difuso-
ra, atual Radio Bandeirantes. Contursi procurava solugdes para continuar a transmitir pelo
1.390 AM, j& sem a equipe de esportes e com o time de jornalismo também diminuto. Os ul-
timos passos da Sucesso foram de tratativas com as igrejas evangélicas e um espa¢o amplo

para masica:

Quando eles sairam, eu estava com os dedos quebrados. Aluguei a radio da meia-
noite as 6h para a igreja universal. Ninguém queria dar espaco para eles, e eu dei.
Para tentar amenizar. Ali acho que ainda estava o Pedro. No entanto, quando ele sai
para a Difusora, eu cedi 100% do espaco da emissora a Igreja. Passaram-me para
trds. Quatro meses de contrato e eles abandonaram a radio. Depois disso, ainda ten-
tei alguma coisa no ramo musical. (CONTURSI, 19 mar. 2018)

Ao final da fase da emissora com énfase no jornalismo, ainda se tentou uma sobrevi-
da com profissionais como Roberto Tavares, Nené Zimmerman e Jodo Batista Marcal, o que
durou pouco, no entanto. A Radio Sucesso cedeu a programacao para as igrejas evangélicas
integralmente, mas, conforme citado por Contursi, em poucos meses 0 acordo se desfez. Res-
tou apenas o ramo musical, aquele no qual o famoso “Cascalho” tinha experiéncia, mas, apds

muita insisténcia, o empreséario finalmente cedeu e encerrou os trabalhos no ano de 1988.

Tentei um contelido somente musical, como fora a proposta de partida. Tocava mu-
sicas jovens, como Menudo e Doming. N&o é que eu me perdi, mas o FM comegou a
engolir tudo daquilo que era o radio barato. Busquei realizar transmissfes em cadeia
com a Radio Manchete, uma emissora com contetido musical bem feito no Rio de
Janeiro. Fui até eles, mas ndo me lembro por que motivo ndo funcionou. (CON-
TURSI, 19 mar. 2018)

Pensando nos ganhos possibilitados pelo projeto, de acordo com Sérgio Endler, hou-
ve crescimento da propria emissora, com dados positivos. No entanto, eles “eram lentos, gra-
duais” (ENDLER, 22 mar. 2018). Acrescenta Contursi (19 mar. 2018) o quanto “outros técni-
cos em eletronica elogiavam o trabalho do Bertoldo na questdo da qualidade do nosso som”.
Para os integrantes do Nosso Time Promog0es Ltda., o lamento era que essa qualidade sonora
nao se mantinha de mesmo modo em alcance. Segundo Denardin (30 jan. 2018), “tinha luga-
res que a Sucesso simplesmente ndo entrava, como na periferia. Isso dificultava demais”.
Newton Azambuja (17 mai. 2018) segue as palavras de Pedro, destacando, incessantemente,
que a radio poderia ter algado voos maiores com um aumento de poténcia: “N0SS0 som, a res-
peito do alcance, ndo ajudava. Isso foi desanimador. Com o som que tinha a Radio Pampa a
época, tudo teria sido diferente” (AZAMBUJA, 18 mai. 2018).
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A personalidade dos integrantes também foi muito decisiva no contexto de encerra-
mento da réadio. Discutia-se muito, segundo Azambuja (17 mai. 2018), “mas nunca se chegou
as vias de fato”. Porém o desejo pelo resultado, por serem ouvidos em mais lugares, por pro-
duzirem conteddo grande para grandes espacos foram catalisadores para o término. Para En-
dler (22 mar. 2018),

A Rédio Sucesso podia ter dado certo. N&o houve essa calma. A partir do momento
gue se tem uma expectativa de faturamento e ele ndo vem, acontece descontenta-
mento em grupo. Acho que houve erro de avalia¢do.

A Radio Sucesso se empenhou com 0s recursos que tinha em demarcar um territorio
no radio em Porto Alegre. Programas como o Show dos Esportes se mantinham com uma boa
audiéncia. De acordo com Contursi (19 mar. 2018), “a noite, complicamos e muito. Com um
pouco mais de recursos e poténcia, a concorréncia iria se preocupar realmente conosco”. Os
debates da Radio Sucesso eram um diferencial, misturando multiplos perfis profissionais e
permitindo que figuras como Pedro Ernesto Denardin, segundo Azambuja (17 mai. 2018), se
“soltassem”, mostrando um lado mais comico, 0 que resultava em programas de esporte e
coberturas esportivas nas quais as pessoas gargalhavam.

Houve ganhos palpaveis. Estagiarios ganharam experiéncia. Os jornalistas mais ex-
perientes encontraram reposicionamento no mercado. Os sécios-proprietarios tiveram a gestao
de uma rédio nas mdos, ainda que pequena, 0 que tomou uma repercussdo consideravel, com
coberturas a altura da significancia da morte do ex-presidente Tancredo Neves, por exemplo.
Uma radio que ia do perfil mais sério, como o de Azambuja, angariando entrevistas importan-
tes, como com o préprio Tancredo Neves, meses antes da sua morte, ao perfil descontraido de
Jodo Garcia e Pedro Ernesto, dupla de muitos causos a serem contados durante a passagem
pela emissora. Devido ao descontentamento desses profissionais, que foram saindo, um a um,
a Radio Sucesso, em 1988, foi vendida para a Familia Marin. O padre Antonio Fidélis Marin é
quem faz o intermédio dessa compra, transformando-se na Radio Esperanca, dedicada ao
segmento religioso e realizando a primeira transmissdo no dia 1° de dezembro de 1988 (RA-
DIO ESPERANCA, 2014).



72

6 CONSIDERACOES FINAIS

No periodo de 1981 a 1988, os socios-proprietarios Antonio Carlos Contursi, Bertol-
do Lauer Filho e Noé Cardoso comandaram a denominada Radio Sucesso. Este trabalho per-
corre o trajeto que esta emissora, localizada no centro de Porto Alegre, fez ao longo da histo-
ria, mas da énfase ao periodo em que ela atuou sob uma forma pouco frequente de gestdo, ao
gue chamamos de terceirizada, deixando a parte de producao de contetdo do segmento jorna-
listico (FERRARETTO, 2014, p. 50) nas mdos de outra empresa: a Nosso Time Promogdes
Ltda. Em um periodo de crise financeira no pais e no estado, no qual era dificil a manutencédo
de uma estrutura de profissionais para uma radio voltada ao jornalismo, a emissora de peque-

na poténcia tentou se consolidar na capital.

O presente trabalho, dada a auséncia de objetos documentais da Radio Sucesso (co-
mo fitas, contratos etc.) e considerando a dificuldade de se obterem dados estatisticos de audi-
éncia de 1984 e 1985 — quando atua a Nosso Time Promogdes Ltda. —, buscou analisar quali-
tativamente a referida emissora pelo viés historico, demarcando a importancia de se reconstru-
ir a historia de uma instituicdo (Schudson, 1993). A Radio Sucesso é extremamente pouco
retratada ao longo das pesquisas em radiodifusdo, e foram encontradas apenas trés referéncias
a esse trabalho em um vasto campo de pesquisa bibliografica (Stumpf, 2006). Verificou-se,
assim, a necessidade de ampliar o estudo sobre essa instituicdo, dado que as referéncias en-
contradas careciam de ampliacdo de base tedrica, exatiddo nas informac6es e cruzamento dos
discursos. Acredita-se que, nesse sentido, esta monografia teve éxito em aprofundar a pesqui-
sa sobre a Radio Sucesso e propicia um material inovador para ser acrescido a linha cronolé-

gica das emissoras de radiodifusdo do século XX.

Ainda no sentido da producdo de um material cientifico pouco tangenciado pelas
pesquisas, tem-se a tentativa aqui, no desenrolar da base tedrica, da reflexdo acerca da gestao
na &rea da comunicacdo e, mais especificamente, do radio. Por meio de preceitos bésicos da
area da administracdo e da semantica do termo, acresceu-se biografia estrangeira, com Micha-
el Keith (2010) e Steve Warren (2005), com obras bastante didaticas que fazem aluséo a mo-
delos de gestdo de emissoras de radio. No segundo viés desta monografia, teve-se a avaliagcdo
de um modelo de gestdo para emissoras que fosse distante daquele mais tradicionalmente re-
conhecido e que se constitui por familias no poder, para se pensar a possibilidade de viabilizar
um projeto com menores recursos, demarcando posicdo no mercado de comunicacao através

de estratégias palpaveis.
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O projeto da Radio Sucesso apoiou-se demasiadamente na figura dos comunicadores.
Talvez ainda ndo renomados como alguns deles séo nos dias de hoje, todos j& haviam passado
por outras emissoras e detinham experiéncia diante dos microfones. Entretanto, no que tange a
gestdo e dada a sua importancia no controle de financas e de pessoal, a demasiada “horizonta-
lidade” (ENDLER, 22 mar. 2018) da emissora aproximava a equipe de producdo, além de
fornecer experiéncia rapida aos estagiarios, mas a ado¢do de uma lideranga “compartilhada
por muitas cabegas” causava descompassos (ENDLER, 22 mar. 2018). E 0 mesmo pensamen-
to de Denardin (30 jan. 2018), profissional que aglutinava as funcdes de apresentador e gestor
comercial e, mesmo com éxito, por vezes, em angariar patrocinadores, causava reverberacoes
estruturais no controle da emissora. Ele proprio questiona o método de gestdo, preferindo que

“houvesse apenas um no comando ¢ o resto obedecendo” (DENARDIN, 30 jan. 2018).

A programagdo da emissora se mostrava organizada, mas muito aberta a mudancas
de acordo com a vontade dos comunicadores. Nesse sentido, ndo havia comando a respeito do
cumprimento da tabela de horarios. Do ponto de vista de gestdo em radiodifusao, esses des-
compassos tém chance de acarretar adversidades na construcdo da identidade (KEITH, 2010)
da emissora e também do prestigio junto a audiéncia. Um ouvinte que se acostuma a sintoni-
zar o dial em determinado horario em razdo de um programa pode nao se contentar ao se dar

conta de que outra atracdo esta sendo exibida.

No ultimo viés, utilizando-se um pouco das proprias conclusbes dos ex-funcionarios
durante as entrevistas realizadas para esta monografia, pensa-se até que ponto esse modelo de
producdo terceirizado e com ganhos compartilhados igualitariamente entre permissionarios
ndo poderia ter obtido sucesso. Ainda que o projeto tenha vindo a se concluir precocemente,
ha de se fazer referéncia ao seu legado. Newton Azambuja (18 mai. 2018) relembra a cobertu-
ra da morte de Tancredo Neves como “um dos momentos mais marcantes de sua carreira”.
Ademais, Azambuja atesta que muitos dos profissionais se langaram ou em uma funcdo, ou
em uma nova caracteristica dentro da emissora. Pedro Ernesto desenvolveu mais o seu lado
descontraido nas transmissdes e exercitou o lado comercial. Nos dias de hoje, é o principal
narrador esportivo do estado e um dos mais lembrados do pais, além de ser empresario e atrair

muitos patrocinadores pelo seu nome.

Dos estagiarios da emissora, destacam-se Sérgio Boaz, Nando Gross e Ricardo Vi-
darte, todos tendo suas primeiras experiéncias dentro da modesta Radio Sucesso. Nando

Gross hoje é coordenador do jornalismo da Radio Guaiba de Porto Alegre. Ricardo Vidarte, ja



74

falecido, comandava o esporte no SBT-RS. No caso de Sérgio Boaz, um dos principais repor-
teres do Rio Grande do Sul, é lembrado por Azambuja afetuosamente quando comecava nas

reportagens, ainda nervoso, dentro da Radio Sucesso:

O Boaz tremia na sua estreia. Eu o vi tremendo e atravessando o campo na minha di-
recao. Disse para que ficasse calmo, que qualquer coisa eu entraria para ajuda-lo.
Depois disso, ele foi bem e ndo parou mais de reportar. (AZAMBUJA, 18 mai.
2018)

Boaz (31 jan. 2018) atesta a “grande experiéncia que foi a passagem pela Sucesso.
Um crescimento com profissionais de muito gabarito”. Naquele momento se langava Sérgio
Boaz como repdrter, e Wianey Carlet muda da reportagem para os comentarios, funcdo em
que iria se firmar e marcar época dentro do cenario do radio esportivo gadcho. Portanto, vé-se
0 quanto profissionalmente a Radio Sucesso marcou, ou seja, propiciou um legado considera-

vel no mercado de radiodifuséo.

Dessa empreitada, ndo se podem, no entanto, deixar de destacar as falhas no pensa-
mento gerencial da emissora, que fizeram com que o0 projeto ndo tivesse mais bem encami-
nhamento. O proprio ex-coordenador Sérgio Endler (22 mar. 2018) localiza o “erro de avalia-
¢30” e a “vontade em demasia de se obter éxito”. Mesmo com episddios muito positivos indi-
vidualmente na vida dos profissionais, 0 projeto de uma radio ndo se alimenta de episdédios
pontuais e de sonho coletivo. Na auséncia de uma maior organizagdo na gestdo, a dita vontade
acaba cedendo para limitacGes técnicas. Pedro Ernesto e Newton Azambuja lamentam o al-
cance do som da radio. A qualidade tinha, sim, bom nivel, sempre citando Bertoldo Lauer
Filho como o grande técnico, mantendo o funcionamento da emissora na parte eletrénica com

muito esmero. Azambuja relata um dos momentos de desanimo com a Radio Sucesso:

Um dia eu estava no Estadio Olimpico [do Grémio Football Porto-Alegrense] na
area social e fui entrevistar Frederico Antunes, que trabalhava no governo da época.
E ele ndo conseguia sintonizar a radio de la. Eu relatei para o Pedro isso. Equipe
muito boa com alcance pifio. A radio ndo podia ter problemas dentro de um dos es-
tadios da dupla grenal. Como fazer para vender se ndo pega em lugares importantes.
(AZAMBUJA, 18 mai. 2018)

Conclui-se, dentro das limitacGes da emissora, que a hipotese langada na introducao
de Radio Sucesso: uma experiéncia de terceirizacdo da programacao em radiojornalismo foi
confirmada, uma vez que o modelo de conteldo terceirizado era inovador dentro do estado,
tendo como outra referéncia apenas o que foi feito na Band, em Séo Paulo, com Luciano do
Valle, na parte esportiva. Aqui, segundo Contursi (19 mar. 2018), apenas foi ampliado o con-

trato para o segmento do jornalismo geral também. Para Endler (22 mar. 2018), o conteudo
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provido de bastante conversa, como a emissora produziu, também era uma inovacao frente

aos padrdes de sobriedade das emissoras lideres.

Dessa forma, acredita-se que os objetivos do estudo foram alcangados ao se reconsti-
tuir a historia da emissora a partir de entrevistas em profundidade realizadas com os profissi-
onais protagonistas. Deu-se foco para o periodo do contrato de producdo terceirizada, mas
também se expandiu no sentido do possivel, do que foi encontrado bibliograficamente sobre a
totalidade da existéncia da emissora. No tema da gestdo, teve-se uma proposta diferencial ao
se pensar tedrica e criticamente essa matéria dentro do contexto de radiodifuséo, deixando em
aberto vasto campo para a ampliacdo dos estudos acerca do tema. Aqui, nesta monografia,
pretendeu-se abranger 0 maximo da historia da Radio Sucesso, possibilitando que estudiosos
da histdria se alimentem desta pesquisa, e abre-se um precedente para o0 estudo de outros mo-
delos de gestdo em radio que sejam Unicos, ou pouco frequentes, para se pensarem novas pos-

sibilidades de estratégia de mercado.
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