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Dossié - 0 radio além das fronteiras

Proposta de categoriza¢io do conteddo radiofénico, considerando
quatro niveis de planejamento: (1) o do segmento, (2) o do formato,
(3) o da programagdo e (4) o do contetido em si, este tltimo
normalmente organizado na forma de programas. Tem por objetivo
aproximar o que é praticado nas emissoras comerciais do Brasil
dos processos adotados no rddio dos Estados Unidos, mercado tido
como referencial para o empresariado nacional, e contrastd-los. Para
tanto, parte de uma revisdo bibliografica a respeito, considerando
obras de autores como Fornatale e Mills (1980), Warren (2005),
Keith (2010) e Hausman, Messere, O’Donnell e Benoit (2010);
e verbetes relacionados ao tema da The Museum of Broadcast
Communications encyclopedia of radio, editada por Sterling (2004).

Radio comercial, Brasil, Estados Unidos, contetido, categorizagio.

A proposal of categorization of radiophony content, considering
four levels of planning: (1) the segment, (2) the format, (3) the
programming and (4) the content itself, this last one usually organized
in the shape of programs. The objective is to approach and contrast
what is practiced in the commercial radio broadcasting stations in
Brazil to processes adopted by the radios in the United States, a
market which is as a reference for the national entrepreneurship.
For this, there will be part of a bibliographic review in relation to
the subject, considering work of authors like Fornatale and Mills
(1980), Warren (2005), Keith (2010) and Hausman, Messere,
O’Donnell and Benoit (2010); and notes on the topic from The
Museum of Broadcast Communications Encyclopedia of Radio,

published by Sterling (2004).

Commercial radio, Brazil, United States of America, content,

categorization.
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O que define efetivamente uma emissora em sua relagio com

o puablico? Qualquer gestor competente da drea de rddio vai

responder a essa pergunta recorrendo a algum elemento que,

em ultima andlise, remete, por ébvio, ao contetdo e/ou a forma

como o rddio se apresenta para o ouvinte. E, ndo raro, terd por

referencial o que acontece no mercado dos Estados Unidos.

Tem sido, assim, historicamente®. Pensar esse processo — o de

2. Como descrevo no artigo Aqui, defini¢do do conteddo ofertado pelo rddio —, infelizmente, ndo

o rddio de ld: uma andlise histérica  resultou objeto de estudo frequente dentro das universidades

das influencias estrangeiras nas — brasileiras. Analisam-se emissoras, programas ou programacdes,
emissoras brasileiras (2010). , . .

‘ mas, raramente, procuramos, nés, os pesquisadores, refletir sobre

o planejamento e sobre a gestdo de contetido como um todo.

Sobram criticas, mas faltam, muitas vezes, creio, explicagdes

sobre o como fazer. Aqui, portanto, procuro, a luz da bibliograha

estadunidense, oferecer algumas pistas com a intencao de suscitar

outras reflexdes. Da ignorincia em relagio as metodologias de

planejamento de conteido — de formatagio das emissoras, talvez

dissessem os norte-americanos — ressentem-se a academia e, com

certeza, pela falta de andlises mais abrangentes que o auxiliem, o

mercado brasileiro de rddio.

Nestes apontamentos, sigo a linha de raciocinio de Eduardo
Meditsch (2002, p. 589), segundo a qual a pura e simples
importagdo de modelos desenvolvidos nos Estados Unidos, sem
adaptagdes, ndo teria chances de vingar em outro tipo de realidade
socioecondmica como a brasileira. Acrescento ao constatado

pelo professor da Universidade Federal de Santa Catarina que os
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radiodifusores daqui foram prédigos em importar tais modelos
prontos e adaptd-los. De fato, creio, ndo se desenvolveu a
pritica metodolégica que leva a consecucdo plena do processo
de conformacido de contetido nos moldes estadunidenses, com
o planejamento baseado em pesquisa sendo substituido com

frequéncia por impressdes ¢ intuigdes de gestores.

Com relag¢do as emissoras brasileiras, em termos de estudos
mais abrangentes no sentido de categorizar o que ¢ veiculado, as
excegoes sdo os trabalhos de André Barbosa Filho (2003) e Janine
Marques Passini Lucht (2010). Sao vilidas obviamente, embora o
aqui encetado difira consideravelmente delas, j4 que me baseio,
de modo preponderante, nas concepcdes correntes no mercado
dos Estados Unidos, em especial nas relacionadas ao conceito de
formato de programa ou de programacio, chave, no meu entender,

para a compreensdo dessas diferencas.

Para pensar conceitualmente o rddio de 14, parto de uma
revisdo bibliogrdfica das obras de Fornatale e Mills (1980),
Warren (2005), Hausman, Messere, O’Donnell e Benoit (2010)
e Keith (2010). Considero também verbetes relacionados ao
tema incluidos na The Museum of Broadcast Communications
encyclopedia of radio (STERLING, 2004), sem ddvida a mais
abrangente obra em lingua inglesa relacionada ao rddio. Procuro,
desse modo, enquadrar em suas proposi¢des o radio comercial
brasileiro. Aqui talvez falte um trabalho mais sistemédtico préprio
de uma pesquisa de campo, que, por ébvio, se encontra além dos
limites deste breve ensaio, tomado na expressdo de seu titulo como
um conjunto de apontamentos iniciais. Dou continuidade, ainda,
a reflexdes anteriores — Aqui, o rddio de ld: uma andlise histérica
das influéncias estrangeiras nas emissoras brasileiras (2010); e
Uma proposta de periodizagdo para a histéria do rdadio no Brasil
(2012) —, com base nas quais procuro atualizar categorizagdes

apresentadas em Rddio: o veiculo, a histéria e a técnica (2007).

Aideia basica — de conhecimento de qualquer gestor mediano
— ¢ que a programagdo de uma emissora deve relacionar dois
processos, os quais envolvem anseios, interesses, necessidades e/

ou objetivos: (1) o de quem produz o contetido e (2) o de quem
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o recebe. Essa articulacdo, longe de ser algo instintivo ou
simples, engloba, necessariamente, uma reflexdo apurada, um
planejamento exaustivo ¢ um acompanhamento constante.
Trata-se de pensar uma identidade para o emissor e uma estratégia
para que ela se reflita na mensagem destinada ao ouvinte,
razdo de ser do rddio. E uma necessidade premente que ganha
mais importancia a partir da atual e enorme disponibilidade
de contetidos — jornalisticos, de servico, de entretenimento,
musicais, educativos, publicitdrios... — nos mais diversos
suportes — folhetos, jornais, revistas, estacoes de televisdo, sites,
blogs, arquivos para download ou streaming... —, com os quais 0
rddio tem de disputar a aten¢io do publico. Essa perspectiva, que
engloba aspectos conceituais e metodolégicos, perpassa, além da
ideia de identidade, quatro niveis estratégicos: (1) o do segmento,
(2) o do formato, (3) o da programacgao, ¢ (4) o dos contetidos em

si, normalmente manifestados na forma de programas’.

3. Uma rddio musical, por
exemplo, pode ter programacio
— uma sequéncia de cangdes A construgio da identidade
intercaladas pela participacio . S ..
Pee PASEY Associado a ideias como “fazer saber, tornar comum, participar”

elas se encontrem agrupadas (FERREIRA, 1983, p. 386), o ato de comunicar remete também a

formalmente em programas. empatia, que pode ser compreendida com base em concepgdes: (1)

de um C()IllLllliC&l(l()T, sem que

gerais — “faculdade de compreender emocionalmente um objeto”,
“capacidade de projetar a personalidade de alguém num objeto, de
forma que este pareca como que impregnado dela” e “capacidade de
se identificar com outra pessoa, de sentir o que ela sente, de querer
o que ela quer, de apreender do modo como ela apreende ete.”, (2)
psicolégicas — “processo de identificagdo em que o individuo se
coloca no lugar do outro e, com base em suas préprias suposi¢des
ou impressoes, tenta compreender o comportamento do outro”; e
(3) sociolégicas — “forma de cogni¢do do eu social mediante trés
aptiddes: para se ver do ponto de vista de outrem, para ver os outros

do ponto de vista de outrem ou para ver os outros do ponto de vista

deles mesmos” (HOUAISS, 2007).

O riddio, em qualquer de suas manifestagdes comunicacionais,
objetiva criar uma relacio de empatia com o publico. E algo

que envolve sentimentos de pertenga, da atribuigdo do papel de
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N ~

companheiro virtual 2 emissora 4 nog¢do de que aquela estagdo
representa os anseios, os interesses, as necessidades efou os
objetivos de cada ouvinte. Baseia-se na compreensio do que aquela
manifestagdo radiofonica significa, projetando ali uma espécie de
personalidade ou respondendo aquela construida pelo emissor e
criando, assim, uma identifica¢do. Dos pontos de vista psicoldgico e
sociolégico, a construcdo da empatia envolve o ouvinte, colocando-o
dentro, no plano do imagindrio, da narrativa; simulando um didlogo;
oferecendo-lhe o que, em tese, ele deseja escutar. Esse processo
inclui uma série de aspectos sintetizados na ideia despertada no
receptor a respeito do conjunto de mensagens e de seu emissor.
Obriga, assim, ao desenvolvimento de uma identidade clara, talvez

o aspecto mais importante a ser considerado nesse processo:

Nao importa qual o formato, que tipo de musica toca, qual
a cidade onde estd localizada ou quantos concorrentes
possui, a tnica coisa que é absolutamente necessdria
a0 sucesso como negécio de uma radio é definir uma
identidade para ela. A identidade de uma emissora precisa
ser uma combinagdo de tudo que a rddio representa para
os seus ouvintes, sintetizada em um ou dois elementos
altamente identificiveis. Uma identidade é a tnica
coisa que, quando as pessods veem, ouvem ou pensam
no nome da emissora, proporciona essencialmente uma
imagem instantinea da propria rddio. A identidade da
emissora pode ser obtida principalmente por meio do
que é oferecido aos ouvintes em termos de programagio

(WARREN, 2005, p. 97).

Em seu Radio: the book, uma publicagdo sob a chancela da NAB
(National Association of Broadcasters), entidade representativa dos
empresirios do setor nos Estados Unidos, Steve Warren define,
desse modo, o que a no¢do de identidade representa para uma
emissora comercial. Conforme Warren (2005, p. 97), a eficdcia da
identidade estd associada a consisténcia de mensagem em si, de
estilos e formas de apresentagio e locucdo, das palavras de ordem e
slogans empregados, enfim, de um conjunto ajustado de elementos
que perpassa todas as atividades o tempo todo e é facilmente

reconhecido pelo ptblico. E um processo relacionado a ideia de
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marca e ao que os profissionais de marketing chamam de branding.
A respeito define Jean-Charles Jacques Zozzoli (2010, p. 783):

Além de ser, e por ser, um elemento identificador
¢ diferenciador, preferencialmente legivel, audivel,
facilmente pronuncidvel e memoridvel, evocador e
declindvel, a marca é um patriménio. Constitui-se como

contrato entre seu titular e seus ptiblicos.

Nessa perspectiva, o anglicismo branding é comumente
utilizado para designar o conjunto de atividades que visa
a construgdo e ao fortalecimento de uma marca, isto é, a
politica de marca e o poder dessa marca no mercado e na

sociedade, numa preocupagido com seu valor |...].

Zozzoli (2010, p. 783-4), usando como referéncia David Aaker,
acrescenta a respeito do conceito de brand equity ou capital de
marca proposto pelo estadunidense: “Essa denominagio [...]
remete aos ativos e passivos agrupados em relagdo a lealdade a
marca, ao conhecimento do nome, 2 qualidade percebida, as
associa¢des a marca em acréscimo a qualidade percebida; a outros
ativos do proprietdrio da marca”. Nesse contexto, para ficar claro
como se pode construir a identidade de uma emissora e como ela se
relaciona com a marca e com o processo de branding, toma-se como
exemplo o projeto desenvolvido, de agosto de 2008 a maio de 2009,
pela Tecnopop, empresa de consultoria, para a Rddio Globo, com
repercussdes nas afiliadas da rede liderada pela emissora controlada
pela familia Marinho. Integraram a equipe responsdvel pelo projeto:
André Stolarski, na direcio e design; Theo Carvalho, design,
desenvolvendo o novo sistema de identidade visual; e Fernando
Morgado, que, além de dar assisténcia aos demais, atuou no branding
em si com a pesquisa — iconografica, histérica, mercadolégica, de
campo etc. —, no desenvolvimento da plataforma de marca a ser
implantada na emissora — esséncia, valores, posicionamento etc.
4. Entrevista concedida por correio — e criando alternativas para aplicagdo prética na programagio.

A ) o . -
cletronico, em 21 de maio de  Gonforme Morgado®, o trabalho realizado procurou “posicionar

2011, a Ayrton Mandarino, gerente
. a Radio Globo como uma marca de contetido de dudio voltado

(l'd emissora no momento d‘d
reformulacio. Copia fornecida pelo a0 jornalismo, esporte e talk, focado nas classes B e C, que atue

entrevistado ao autor.  de forma independente da banda ou tecnologia empregada para
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transmissdo desse contetido”, tornando-a “ainda mais atraente aos
anunciantes e ouvintes — especialmente aqueles com idade entre
35 ¢ 50 anos”. Com base no posicionamento histérico da Globo
como uma rddio popular de intensa simulagio de conversa com o

ouvinte, a consultoria identificou o perfil existente ento:

O destaque que a emissora dd ao jornalismo e a prestagdo
de servico é um ponto importante, mas ndo se trata aqui
da noticia que pode ser encontrada em qualquer outra
emissora, site ou jornal: na Rddio Globo, a informagio é
contextualizada, interpretada e traduzida por profissionais
que sdo mais do que comunicadores: sdo amigos dos seus
ouvintes e que, por isso, desfrutam de uma credibilidade e

uma presenga que $6 Mesmo os amigos de verdade possuem.

Mas a Rddio Globo nio estd s6 nos momentos sérios; ela
estd na emogio dos estidios e no humor que permeia

virios programas. A capacidade de combinar seriedade

e descontracio, nas doses e horas certas, é outra

caracteristica que s6 os amigos de verdade possuem.

Se, dentro da histéria do rddio brasileiro, a Radio
Nacional pode ser vista como o simbolo mdximo da
fase dos programas de auditério e das radionovelas, a
Radio Globo ¢é a protagonista e uma das precursoras da
era do comunicador-amigo, ou seja, aquele que fala o
que realmente interessa ao seu ouvinte com a méxima
intimidade e coloquialidade, sem jamais perder o
respeito e o seu compromisso com a boa comunicagio.

(TECNOPOP, 2009b).

Para levantar esses dados, além da andlise de mercado e da
concorréncia, foram realizadas entrevistas com comunicadores,
gestores, produtores e, em especial, ouvintes da emissora. Uma
ideia, entdo, surgiu como central — amizade —, sendo desdobrada
em oito valores, “que se encaixam perfeitamente no dia-a-dia de
todas as atividades desenvolvidas pela Rddio Globo tanto com os
seus ouvintes quanto com anunciantes, funciondrios e afiliadas:
proximidade, intimidade, respeito, compromisso, diversdo,
conciliacdo, credibilidade e lealdade” (TECNOPOP, 2009b).
Dentro dessa proposta, um novo slogan, desenvolvido a partir de

sugestdes do publicitdrio Luiz Vieira, passou a ser adotado:
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“Bota amizade nisso!”. Essa expressdo, que jd estd na

boca do povo, é um reconhecimento de que a relagdo
da rddio com seus ouvintes jd é muito mais que uma
simples simpatia: ¢ um incentivo para que tudo seja feito
com o espirito da amizade. Noticias, esporte, servigos,
variedades, opinido? Bota amizade nisso! Negécios,
espirito de equipe, relagio com as emissoras amigas? Bota
amizade nisso! Esse ¢ o espirito da Radio Globo, ¢ s6 a
Radio Globo tem esse espirito (TECNOPOP, 2009c¢).

Em termos de rede, foi abandonada a identificacio Ridio Globo
Brasil, abrindo espago para a associagdo da emissora amiga —
expressdo que passou a substituir a “antiga e fria denominagéo
dfiliadas” (TECNOPOP, 2009¢) — ao nome da cidade onde ela
tem a unidade, tudo pensado no sentido de aumentar a nogéo de
proximidade com o ouvinte. Nos andncios em outros meios ¢ nas

ruas, a Rddio Globo ganhou também uma nova identidade visual.

Creio que esse exemplo permite compreender bem a
defini¢gilo — ou, no caso especifico, de redefinigio — da
identidade de uma emissora. Como jd ressaltado, tal processo
aparece imbricado com os que refletem a respeito de segmento,

formato, programacio e contetido si.

O segmento

-,

E comum, parece-me, no rddio brasileiro, a confusdo entre
formato, nivel estratégico de planejamento em rddio que vai ser
abordado mais adiante, ¢ a ideia de segmento. Peter Fornatale
e Joshua Mills (1980, p. 61) delimitam bem essa diferenga ao
afirmarem que o objetivo de um formato “é permitir as emissoras
de rddio o fornecimento aos anunciantes de um grupo de
consumidores mensurado e definido, conhecido como segmento”.
A delimitagio do segmento, portanto, precede a do formato. Em
realidade, pode-se trabalhar dentro de um mesmo segmento
com um formato determinado concorrendo com outros gerados
por abordagens diversas. Observa-se, no entanto, que todos esses
niveis estratégicos de planejamento imbricam-se e sobrepdem-se

constantemente na construcio da identidade.
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Do momento em que, no rddio, passou a preponderar o negécio
até a ascensdo da TV como principal meio massivo, a maioria das
emissoras buscou atingir publicos amplos com uma programacio
bascada em uma média de gosto generalizante. Embora o
mercado jd tivesse registrado algumas experiéncias anteriores de
segmentacdo, ¢ na segunda metade da década de 1980 que essa
préitica difunde-se. Como ensina Raimar Richers (1989, p. 14),
que ndo faz mengdo ao ridio especificamente, mas sim a atividade
econodmica como um todo, a segmentacdo representa um critério
diferente de abordagem, considerando a heterogencidade do
publico, o que justifica, assim, a concentra¢do de um esforgo de

marketing em uma dada fatia do mercado.

O processo de concentragio de uma rddio em um dado
segmento pode englobar apenas alguns programas ou a totalidade
das transmissoes. Significa oferecer um servico com destinatdrio
definido, buscando também anunciantes adequados a esses ouvintes
especificos. Alguns critérios vdo referenciar o corte feito na audiéncia
total para ir a0 encontro de um publico-alvo. Em centros de grande e
médio porte, levam-se em consideragdo, de modo genérico, aspectos
(1) geogrdficos, (2) demogrdficos e (3) socioecondémicos, ou seja,
particularidades em relagdo aos seus ouvintes em potencial, como
idade, sexo, local de domicilio, classe de renda, instrucdo, ocupagio,
status, mobilidade social... A esses fatores somam-se possibilidades
oferecidas por outras op¢des de segmentagdo citadas por Richers
(1991, p. 19-21), que se baseciam em dados mais especificos do
publico-alvo e que, necessariamente, devem ser coletados com base
em pesquisa. Tais modalidades aplicam-se, conforme o economista,
“primordialmente a servigos e, sobretudo, a bens de consumo”
(RICHERS, 1991, p. 21). Sdo elas, aqui jd adaptadas ao meio
rddio, evidentemente um servico, as formas de segmentacio por (1)
padrdes de consumo, o que o ouvinte compra e com que frequéncia;
(2) beneficios procurados, o que de gratificagdes ou de utilidades
determinado contetido oferece a sua audiéncia; (3) estilos de vida,
parAmetros comportamentais identificados no modo como as pessoas
ocupam o tempo, encaram o contexto em que vivem ou gastam
dinheiro; e (4) tipo de personalidade, a suscetibilidade, por exemplo,

a influéncia de lideres de opinido.
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Resumindo, portanto, define-se segmentagdo como um
processo em que, a partir da conciliagdo entre os anseios,
interesses, necessidades e/ou objetivos do emissor e do receptor,
além da identidade construida pelo primeiro, foca-se o rddio em
umadadaparcelado piblico. Obviamente, ao irdas caracteristicas
mais genéricas para as mais especificas, agrupando ouvintes por
suas particularidades na conformacio da audiéncia pretendida,
vai se definindo uma abordagem inicial ¢ mais genérica do
conteudo. O segmento, portanto, é o resultado desse processo,
ao qual falta ainda estabelecer um tratamento mais definido:
em realidade, o fator central a diferenciar a programacdo ou o
programa de outras produgdes que lhe fazem concorréncia na

faixa de atuacio escolhida.

Explorar um segmento envolve as mais diversas possibilidades,
limitadas somente pela criatividade dos que planejam um programa
ou uma programagao e pela possibilidade de sucesso dessas formas
de pensar o publico. A titulo de didatismo e dentro do escopo deste
ensaio, listo a seguir os segmentos que creio ser ficil identificar nos

principais mercados do Brasil:

(1) “Jornalistico™ explorado pelas emissoras que se dedicam
a uma programagdo em que predomina o jornalismo, podendo
este incluir a cobertura esportiva em si, com a transmissio de
competi¢des ou com apenas o noticidrio desse setor da atividade
humana. H4, na exploragio minima desse segmento, a presenga
de ancoras, noticiando os principais fatos do momento e as mais
significativas opinides das fontes, além de explicarem estas dltimas
e se posicionarem a respeito delas. Na forma mais préxima da ideal,
engloba os mais variados tipos de programa jornalistico; a presenga
de uma equipe estruturada de profissionais, com destaque para a
reportagem; e a cobertura intensiva de acontecimentos culturais,
econdmicos, politicos e sociais, ndo raro do seu palco de acio, sem

descuidar dos grandes eventos esportivos.

(2) “Popular”: por vezes com préticas préximas do populismo
—o comunicador que se coloca como um representante do povo ou
uma espécie de defensor de suas causas —, apresenta programacio

baseada na simulag¢do de uma conversa coloquial com o ouvinte,
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em hits musicais, nas informacoes relacionadas a vida pessoal de
celebridades, na constante prestagdo de servicos e na exploracdo do
noticidrio policial. A respeito, vale a critica de Eduardo Meditsch

(2002, p. 59):

[...] nas rddios voltadas ao publico de baixa renda, o
acesso 2 inteligéncia é geralmente negado. Os grandes
problemas da audiéncia ndo sio enfrentados: ou sio
tangenciados pela dissimulacdo, ou sublimados pelo
paternalismo dos comunicadores, que assim se tornam
potenciais ocupantes de cargos politicos. A manipulagio
corre solta, até porque é de mau gosto, e quem poderia
denuncid-la prefere ndo ouvir, estd sintonizado em
outra zona do dial. Sensacionalismo, violéncia, drama,
berreiro, e a audiéncia se mantém altamente estimulada,

desinformada e distraida.

Este tipo de rddio direciona-se a ouvintes, em geral, das classes C, D
e E, com mais de 25 anos e escolaridade, frequentemente, inferior
a conclusio do ensino fundamental, embora isso ndo possa ser

tomado como uma regra absoluta.

(3) “Musical”: ao contrdrio das duas formas de segmentacio
anteriores — baseadas na fala —, caracteriza-se pela transmissdo de
misicas com apresentacio ou locuco ao vivo ou gravada. E. possivel
encontrar uma série de variantes, das quais destaco: (1) musical
adulto, busca atingir uma audiéncia com idade superior a 25 anos. E.
o rddio da musica contemporénea normalmente dirigida a ouvintes
das classes A e B; (2) musical jovem, voltado, predominantemente,
ao publico dos 15 aos 25 anos, com uma programacio baseada nos
chamados sucessos do momento e conduzida por comunicadores
que, com humor e muita agita¢io, procuram criar um forte elo de
identificacdo com os ouvintes; (3) musical gospel, radios de contetdo
religioso, geralmente ligadas a igrejas — catélicas e, de modo mais
frequente, evangélicas —, que transmitem cancdes de louvagdo aos
principios cristdos; (4) musical popular, pretende ter como puiblico
as classes B e C, despontando cangoes de ficil apelo para o publico,
destacando-se géneros como o pagode, o sertanejo e o romantico;

e (5) musical jovem popular, caracterizado por mesclar o foco no
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5. Tanto 14 quanto ¢4 existe ainda a
expressio format clock ou formato
hordrio, padrdo que baseia a
marcacdo do tempo destinado aos
contetidos jornalisticos, de servico,
de entretenimento, musicais e
educativos em relacdo as parcelas
ocupadas pelo intervalo comercial.
Em geral, no Brasil, as emissoras
adotam, nesse sentido, trés formatos,
tendo por referéncia a hora cheia e
podendo mesmo, ao longo do dia,
alternar um e outro, conforme as
necessidades do material veiculado
e mesmo da faixa hordria: quatro
blocos de 12 a 13 minutos, trés de
17 a 18 minutos ou dois de 27 a 28
minutos. Os espacos comerciais

variam de dois a trés minutos.

publico de 15 a 25 anos, com interesse em atingir os integrantes dessa

faixa etdria das classes B e C.

(4) “Religioso”: com preponderancia de um contetdo falado,
corporifica-se nas igrejas radiofonicas, ou seja, as emissoras postas
exclusivamente a servico de correntes religiosas ¢ que transmitem
cultos, curas pretensamente milagrosas, exorcismos e pregacdo

baseada na Biblia.

O formato

A ideia de formato radiofonico aparece aqui com o mesmo sentido
associado a expressdes como radio format, program format ou station
format no mercado estadunidense’. A respeito, define Laurie Thomas

Lee (2004, p. 612): “uma concepgio global de programagio de uma

emissora ou programa especifico. E, em esséncia, uma combinagdo
de elementos [...] em uma sequéncia a qual ird atrair e prender o
segmento de audiéncia que estd sendo buscado”. A adogdo de uma
radio formula, denominacio inicial dessa estratégia de atuacio, estd,

portanto, no cerne, 14, do processo de segmentacio:

O conceito, como ele surgiu no final dos anos 1940 e no
inicio da década de 1950, envolveu mais a metodologia
do que o contetido. As estagdes ndo pretendiam deixar
as coisas ao acaso, nem condicionadas aos caprichos
dos disk-jockeys,. Desenvolveram regras, dotando cada
emissora de uma personalidade identificavel pelos
ouvintes. Essas regras podiam incluir rodar X ndmero
de cangdes por hora, identificar a ridio X vezes e
especificar quando inserir os comerciais. O que as
férmulas radiofonicas postularam é que o publico gosta
de coeréncia: ndo importa quem seja o DJ ou qual a
hora do dia, a estagdo precisa ser reconhecida em
relagdo a concorréncia. Essa foi uma radical mudanca

de raciocinio (FORNATALE; MILLS, 1980, p. 13-14).

O formato constitui-se, assim, na maneira de abordar o segmento.
Se este tltimo é genérico, o formato, obrigatoriamente, apresenta

caracteristicas as mais especificas possiveis. Desse modo, dentro
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de um mesmo segmento, podem atuar emissoras com este ou
aquele formato. Tal diferenciacdo conceitual ganha importancia
pela vigéncia de enorme, variada e crescente oferta de contetdo
comunicacional deste inicio de século 21. H4 tal diversidade a
disposi¢do que, de um lado, uma emissora musical adulta com
noticias atualizadas a cada 15 minutos e um bom conjunto de
comentaristas talvez possa captar ouvintes antes exclusivos de uma
estacdo dedicada 24 horas ao jornalismo. De outro, no segmento
musical jovem, uma rddio pode optar pela repetigdo, de modo
incessante, dos 40 principais hits —, enquanto outra decide pelo
pop e pelo rock sem abdicar de alguns dos chamados sucessos do
momento veiculados com menor frequéncia. No mesmo segmento,
o de jornalismo, enquanto uma estagio escolhe um formato como
o news-talk (com noticidrios, dai o news, e comentdrios, debates e
entrevistas, daf o talk), outra assume o musica-esporte-noticia, de
contetido jd explicado pela prépria denominacdo do formato. E

ambas talvez disputem publico e rol de anunciantes semelhantes.

Resumindo o que até aqui foi exposto, a meu ver, em uma emissora
de rddio, o processo de formata¢io engloba simultaneamente:
(1) a demarcagdo da sua linha de programacio, uma ideia geral
dos padrdes de contetido e de forma em relagdo ao conjunto de
mensagens que se prevé que sejam transmitidas aos ouvintes; (2)
a modelagem interna de cada programa; e (3) a adequagdo destes
a grade hordria, tanto do dia em si quanto da semana. Conforme
David Hendy (2000, p. 95), em cujas observagdes baseio esses trés
itens, “um produto padronizado ¢é provavelmente o melhor meio de
obter, com previsibilidade, uma audiéncia determinada”. Atingir um
segmento com um programa ou com uma programacgio representa,
desse modo, a orientagio do produto final por um formato
determinado. Obviamente, deve-se pensar esse planejamento como
um processo dindmico, buscando ultrapassar os limites de uma
reflexdo mais mecanicista a considerar o publico como um dado
apenas numérico. Formatam-se a programacio, que é o conjunto,

e o contetido especifico, este usualmente agrupado em programas.

Neste tltimo caso, como observa David Hendy (2000, p. 95),

significa determinar a estrutura e o estilo do programa: “seus
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contetidos, estabelecidos com precisdo, vao variar de uma edigdo para
a préxima, mas a estrutura ¢ o estilo serdo sempre essencialmente
os mesmos, no minimo até que uma necessidade de modernizagio
seja sentida e realizada em uma nova formatacdo”. O professor
da Universidade de Westminster destaca as semelhancas desse

processo com o que ocorre em meios impressos e audiovisuais:

Isto proporciona ao ouvinte uma identificagio
perceptivel do programa, porque torna cada edigdo
isolada  suficientemente  familiar e oferece aos
produtores um quadro seguro com o qual eles podem
habitualmente trabalhar. Em certo sentido, nio é
diferente do planejamento visual que caracteriza cada
jornal ou da cenografia de um programa de televisdo.
No entanto, enquanto tais formatos sio reconhecidos
de modo instantineo, nés sabemos que a estrutura de
um programa de rddio é invisivel e apenas parcialmente
revelada em uma primeira audigdo, talvez pela voz
do seu apresentador e pelo estilo empregado por ele
(linguagem, ritmo, grau de formalidade). Uma ideia
completa s6 se revela gradualmente, em tempo real ¢ ao
longo da irradiacdo. Portanto, o formato de um programa
— embora claramente relacionado com o som da
transmissdo a cada dado instante dela (o tom adotado pelo
apresentador, seu ritmo de fala, a forma dos comerciais e
assim por diante) — atende, acima de tudo, 2 sua ideia
geral, uma vez que vai se revelando ao longo do tempo

(HENDY, 2000, p. 95).

Dessa maneira, de um dia para o outro, a identidade de um
programa vai se fixando na memdria do ouvinte pela repeticio
da escuta e pela manutengio de determinadas caracteristicas, do
estilo do comunicador ao microfone a veiculagdo de mensagens
de tipos similares em momentos mais ou menos semelhantes. A
formatacdo cria limites e possibilidades ao estabelecer uma estrutura
relativamente previsivel sobre a qual pode — e deve —, no entanto,

atuar a criatividade dos envolvidos no processo de produgio.

Emtermosde formatacdo de programacio, existem terminologias
empregadas no Brasil que ndo correspondem exatamente aos seus

congéneres dos Estados Unidos, espécie de mercado-referéncia
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para o rddio comercial brasileiro. Isto se deve, de um lado, ndo s6 as
adaptacoes aqui realizadas mas também a certo desconhecimento
de alguns radiodifusores e, de outro, ao fato de a denominagio de
um formato indicar sempre uma ideia média a seu respeito, jd que
hd uma imensa diversidade de possiveis combinagdes. Mesmo 14,
como observa Steve Warren (2005, p. 42), identificar um formato
por uma denominagdo — e, por extensdo, demonstrar a que tipo
de rddio a emissora dedica-se — ¢é algo de precisdo relativa. A
variedade de combinagdes torna diferentes mesmo estacdes, por
exemplo, que se autodenominam all-news. Dessa maneira, ¢ usual
deixar apenas implicito o formato e explicitar, sim, a identidade,
resumindo-a a palavras-chave ou a slogans. Ciente disso, a tipologia
que apresento a seguir constitui-se em uma listagem de formatos
tomados em seus aspectos genéricos, procurando descrever como

eles foram adaptados ao mercado brasileiro:

(1) “All-news, all-talk, talk-news e news plus”: tais formatos,

baseados de modo exclusivo em noticias — allnews —,
preponderantemente na conversa — alltalk — ou derivados
destes — talk-news ¢ news plus —, possuem correspondentes no

Brasil nos segmentos jornalistico e popular. Cabe observar que,
em sua origem, o all-news apresentava uma sequéncia continua de
irradiacdo de noticias na forma de textos e reportagens, repetidas e
atualizadas em periodos de tempo variando de 7 a 30 minutos. J4
o all-talk, também conhecido como talk radio, envolvia programas
com participa¢do do ouvinte, que era instado a opinar a respeito de

assuntos de atualidade.

Aqui, as emissoras dedicadas 24 horas por dia a noticia, mesmo
que se assumindo como all-news ou apenas news, em realidade,
desenvolveram um formato intermedidrio mais préximo do talk-
news. Ao optarem pelo jornalismo em tempo integral, rddios como
a Gaucha, do Grupo RBS, de Porto Alegre, jd o fazem assumindo-
se dentro de um hibrido, com entrevistas, noticidrio puro e
reportagens. Outras — ¢é o caso da Central Brasileira de Noticias,
das Organizagoes Globo, do Rio de Janeiro — surgiram definindo-
se como all-news, mas com doses considerdveis de contetidos que,

na origem do formato, seriam considerados mais como préprios
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do talk. A ideia de repeti¢do aparece com for¢ca na BandNews,
do Grupo Bandeirantes de Comunicacio, de Sdo Paulo, projeto
mais proximo do all-news estadunidense, que irradia blocos de 20
minutos com espagos padronizados com noticidrio, prestagio de
servigos e comentdrios. Mesmo nela, hd espago para o talk, uma

caracterfstica histérica do radiojornalismo brasileiro.

No caso do rddio popular de forte ligacdo com as parcelas mais
pobres da sociedade, as emissoras dos principais centros, alheias ao
que ocorre no radio de outros paises, desenvolveram programacoes
centradas na figura do comunicador-amigo, que tanto conversa do
estudio por telefone com o ouvinte como faz entrevistas, interage
com comentaristas e repérteres e/ou coordena mesas-redondas.
Levando ao ouvinte uma combinagdo de entretenimento, noticias
¢ prestacdo de servicos, transita, ndo raro, de uma espécie de
autoajuda radiofénica ao assistencialismo, com doses de populismo
¢ sensacionalismo. K um tipo de radio mais proximo do all-talk das
emissoras dos FEstados Unidos. Entre as variagoes existentes por 14
e baseadas no all-news e no all-talk, Michael C. Keith (2010, p.
82) cita o news plus, formato muito semelhante ao desenvolvido
no Brasil e conhecido como musica-esporte-noticia: “Mesmo que
enfatize a noticia, alguns periodos sdo preenchidos por musica
[...]. Emissoras do tipo news plus também possuem uma grade

fortemente voltada aos eventos esportivos”.

(2) “Adulto contemporineo”: nos Estados Unidos, o formato
adult contemporary e os seus derivados voltam-se 2 faixa etdria dos
25 aos 49 anos e posicionada socioeconomicamente nas classes A e
B. A programagcdo musical compde-se basicamente de standards de
pop music e alguns hits; nunca rock mais pesado. De fato, tirando
cangdes consagradas — em geral, baladas —, quase nada que possa
ser identificado como rock é transmitido. No caso brasileiro, a
isso, acrescentams-se, por vezes, MPB e alguns clédssicos do samba-
cangido. Fique claro, portanto: o adulto contemporineo caracteriza-
se por uma sonoridade menos agitada, da qual ndo fazem parte

nem riffs de guitarra nem batucadas carnavalescas.

(3) “Country, jazz, pop, rock e outros formatos por género

musical”: essa formatacdo é prdtica comum tanto nos Estados
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Unidos — country, jazz, rock etc. — quanto no Brasil. Aqui, como
14, hd uma variedade considerdvel: das presentes em vdrios pontos
do pais — funk, pagode, sertanejo, techno... — as de cunho mais
regional — axé, forr6, gauchesca... —, algumas destas dltimas, por
vezes, ocupando mesmo espacos fora de suas regides de origem.
Em menor proporgdo, umas poucas emissoras dedicam-se ao rock,

do mais cldssico as suas diversas variagdes.

(4) “Beautiful music, easy music ou golden music™: ¢ o rddio no
qual predominam orquestragdes ou seja, versdes instrumentais,
como definem Peter Fornatale e Joshua Mills (1980, p. 77-78): “Seu
contetido inclui arranjos exuberantes, altamente orquestrados e
arranjos adocicados de antigos cldssicos, sucessos populares, melodias
de espetdculos ¢ obras semicldssicas”. Eventualmente, envolve
vocalizagdes em que a base seguem sendo o instrumental ¢ o coro,
de fato, ndo usando palavras — apenas fazendo o acompanhamento
com articulagdes de sons. No Brasil, constituiu-se na opcdo inicial
das emissoras pioneiras em frequéncia modulada. Voltase a um

publico mais velho do que o adulto contemporaneo.

(5) “Contemporary hit radio (CHR) ou Top 40”: formato
conhecido até alguns anos como Top 40, por se basear na
repeticio dos 40 principais sucessos musicais, priorizando ou
ndo, conforme o momento, os colocados nas primeiras posi¢des.
Foi pensado para o puiblico jovem ¢ marcou a programagio das
emissoras desse segmento musical até a internet popularizar o
download de cang¢des. O formato contemporary hit radio, ou CHR,
representa uma redefini¢do do Top 40 original, mantendo a ideia
de alta estimulacdo associada ao desempenho do comunicador,
uma rddio agitada e inquieta, sem espago para nada além da
fala do DJ e das mdsicas, que, no seu conjunto, garantem um
estado de permanente agitacio por parte do ouvinte jovem. Como
destaca Michael C. Keith (2010, p. 77), o siléncio, identificado
como “dead air”, é o inimigo.

(6) “Classico”: sdo raras as emissoras que se dedicam a veiculagio
de musica erudita no Brasil. Por ser considerado de dificil aplicagio

comercial ¢, em geral, no pais, um formato associado ao rddio

educativo. Programagdes desse tipo privilegiam movimentos
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especificos — partes — das obras e reservam outros hordrios a

execucdo de pegas completas.

(7) “Flashback”: usualmente conhecido por essa denominagio
no Brasil, esse formato confunde-se um pouco com o que, nos
Estados Unidos, leva o nome de classic — emissoras que, por
exemplo, tocam os chamados cldssicos do rock’nroll; “nostalgia”,
voltado a veiculagdo das big bands e dos grandes intérpretes dos
anos 1940 e 1950; e oldies, concentrado nos grandes sucessos dos
anos 1950 e 1960, incluindo entre eles o rock mais consagrado.
Aqui, flashback identifica um leque considerdvel de programacdes.
Pode se referir a sucessos — antigos hits ¢, com certeza, muitos
standards — dos anos 1980 e 1990; das duas décadas anteriores,
com doses significativas de musica jovem, rock ou nio; da Velha

Guarda, do chorinho e do samba; da MPB em geral...

(8) “Eclético”: tipico das emissoras brasileiras de centros
urbanos de menor porte que optam por segmentar suas
programagdes por hordrio. De inicio, era adotado exclusivamente
por estagdes em ondas médias. Com a outorga de canais em
frequéncia modulada para pequenas localidades sem outras
emissoras, comecou a ser usado também em rddios dessa faixa
de transmissdo. Constitui-se em um conjunto de programas
buscando agradar a vérios tipos de ouvinte. Por exemplo, entre
as 6h e as 8h, ocorrem emissdes para um puiblico bem genérico,
com informagdes para quem estd acordando, entremeadas, ndo
raro, por musicas. Na sequéncia, entram programas jornalisticos
abordando os principais fatos do municipio e da regido,
voltados aos formadores locais de opinido. E o espaco em que o
prefeito, seus secretdrios, os vereadores e outras personalidades
do municipio concedem entrevistas ou participam de mesas-
redondas. Parte da manha ou da tarde, no entanto, é preenchida
por comunicadores populares, com a emissora procurando
atingir, desse modo, as classes C e D. Além disso, a programacio
pode incluir mdsica, transmissdes esportivas locais e, mesmo,
espagos terceirizados. Assemelha-se ao estadunidense full
service — também conhecido como variety, general appeal ou

diversified —, oferecendo aos ouvintes de cidades pequenas, do
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mesmo modo que aqui, musica, noticias e esportes. Ld, também,
verifica-se uma menor disparidade entre o piblico das diversas

faixas de programacio.

(9) “Religioso”: no Brasil, constitui-se em uma espécie de
igreja radiofonica, associado, de modo predominante, a vertentes
religiosas de cunho evangélico e a algumas facgdes carismaticas do
catolicismo romano. Inclui, basicamente, pregacio ¢ as chamadas
curas milagrosas, embora abra espagos para programas nos quais,
por 6bvio, dependendo do caso, pastores ou padres conversam
com ouvintes, dando uma espécie de aconselhamento espiritual.
Hé dose significativa também de incitagdo a doagdes para as
respectivas igrejas ¢ de publicidade de produtos e servigos a elas
relacionados. Seu correspondente estadunidense, sem diferir muito
na finalidade, apresenta parcela maior de programas de opinido,

em geral associados ao conservadorismo politico e social.

(10) “Servigo™: o que, no Brasil, se conhece como uma radio de
servigos enquadra-se no formato all-talk. Aqui, trata-se, de modo mais
especifico, de uma emissora jornalistica voltada, integralmente, ao
género utilitdrio, possuindo, na definigao de Tyciane Cronemberger
Viana Vaz (2010, p. 138), “um papel orientador, que busca ajudar
o cidaddo em suas escolhas e atividades do cotidiano”. Portanto,
além das informagdes sobre aeroportos, hora, mercado financeiro,
pagamento de impostos, previsio do tempo, recebimento de
aposentadorias e pensoes, roteiro cultural, temperatura, trinsito etc.,
h4 uma constante intermediacio da rddio e de seus comunicadores
na resolugdo de problemas da populacio. Por telefone, no estadio,
junto a repdrteres ou por qualquer outro meio disponivel, o ouvinte
narra determinada situacio e, constatada a veracidade do relato,
a emissora entra em contato com os 6rgdos publicos responsdveis,

que, assim, sdo instados a se manifestar a respeito.

A programacio

Conjunto organizado dos conteddos veiculados por uma
emissora de rddio, jornalisticos, de entretenimento, de servigos,

publicitdrios e/ou musicais, produzidos conforme o formato
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adotado pela emissora. Tem, em geral, embora nio de modo
obrigatério, o programa como unidade bésica. Algumas estagdes,
no entanto, por necessidades econémico-financeiras e mesmo
de mercado, transmitem conteddos sem que eles aparecam
divididos em programas. E o caso das que adotam formatos
musicais ¢ que se limitam a blocos de cangdes e, quando hi, a

identificagdo delas por um locutor.

No Brasil, como observado anteriormente (FERRARETTO,
2007, p. 59-61), podem ser encontrados trés tipos bésicos de
programacdo radiofonica: (1) “linear”™ a mais frequente nas
grandes emissoras do pafs, com contetidos mais homogéneos,
que seguem um formato claro e definido, no qual as partes
podem se diferenciar um pouco entre si, havendo, no entanto,
uma harmonia entre elas; (2) “em mosaico”: usual em pequenas
estacdes de formato eclético e localizadas em cidades de menor
porte, englobando um conjunto de conteddos extremamente
variados e diferenciados, na pratica, segmentados por hordrios; ¢
(3) “em fluxo”: comum em emissoras de formato semelhante ao

all-news dos Estados Unidos ou nas do segmento musical.

A programacgdo em fluxo caracteriza-se por uma forma de fazer
radio estruturada em uma emissdo constante, em que se toma toda
a programagio como um grande programa, dividido em faixas bem
definidas. As mudancgas de uma para outra sdo calcadas na troca do
ancora ou do comunicador do hordrio. Desde o inicio do século
21, algumas rddios voltadas ao jornalismo tém se aproximado disso.
E o caso, por exemplo, das rddios BandNews e Bradesco Esportes,

ambas ligadas ao Grupo Bandeirantes, de Sao Paulo.

O contetido em si

Usualmente, o programa ¢ a forma mais comum de divisio do
conteido da programacdo. Gravado, ao vivo, ou utilizando de
forma combinada essas duas possibilidades de transmissdo, cle se
constitui em um todo coeso e independente dentro do conjunto
das emissoes. Alvaro Bufarah Jtnior (2010, p. 963) define programa

como: “Médulo ou unidade bdsica da programacido radiofénica,
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6. Desde a década de 1990, no
entanto, seu uso tem diminuido,
optando-se pela apresentacio

da informagdo pelo préprio
comunicador do hordrio. Edi¢oes
extras ficaram, assim, restritas a
interrupcdes ao vivo, em caso de
fato de importancia extrema, por
jornalistas de plantdo, em meio a

programacio gravada.
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embora esta possa conter conteidos ndo organizados desta forma
(por exemplo, no caso de uma emissdo musical continua)”. Nessa
linha de raciocinio, contetidos como comentdrios, entrevistas,
quadros especificos e reportagens sio considerados como parte
integrante dos programas ou — quando tomados isoladamente, em
funcdo das necessidades comerciais das estagdes de rddio — como
programetes, emissdes em geral ndo superiores a cinco minutos de

duragio, mas de caracteristicas préprias.

Ampliando o jd apresentado anteriormente (2007, p. 54-59) e
observando que eles tém sua origem no rddio dos Estados Unidos,

creio ser possivel classificar os programas de rddio em:

(1) “Noticidrios™: aquele em que predomina a difusio de
noticias na forma de textos e/ou reportagens. subdividindo-se em:
(a) sintese noticiosa, que, tendo por modelo o Repdrter Esso, de
origem estadunidense, pretende, como diz o nome, sintetizar
os principais fatos ocorridos desde a sua tdltima transmissdo,
constituindo-se num informativo no qual o texto curto e direto
predomina em uma edigdo que privilegia a similaridade de
assuntos; (b) radiojornal, versio radiofonica dos periédicos
impressos, reunindo vdrias formas jornalisticas (boletins,
comentdrios, editoriais, se¢des fixas — meteorologia, transito,
mercado financeiro... — e mesmo entrevistas); (c) edicdo extra®,
mini-informativo marcado por uma trilha forte, irrompendo
em meio a4 programagdo ¢ noticiando um acontecimento cuja
divulgag¢do ndo pode esperar o préximo noticidrio da emissora; (d)
toque informativo, espaco tipico das emissoras musicais, que inclui
uma ou duas noticias e é transmitido, em geral, nas horas cheias,
permitindo, com frequéncia, que o comunicador néo se atenha
somente ao texto, mas improvise em cima dele; e (e) informativo
especializado, que pode adotar a forma de uma sintese noticiosa
ou de um radiojornal, mas se diferencia deles pela especificidade
dos assuntos tratados, concentrando-se em uma drea de cobertura

bem determinada — por exemplo, o noticidrio esportivo.

(2) “Programa de entrevista”: representa parcela significativa

da programacdo das emissoras dedicadas ao jornalismo. Nele, é

fundamental a figura do apresentador que conduz as entrevistas,
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chama repérteres e, quando necessdrio, emite opinides. No entanto,
a interpelagio de protagonistas dos fatos ou de analistas ocupa a

maior parte da emisséo.

(3) “Programa de opinido”: o lado opinativo do apresentador
predomina, tornando-se a atra¢do principal, secundada por
comentaristas e mesmo repdrteres. Constitui-se por si sé
em uma visdo quase pessoal da realidade, cujo sucesso estd
vinculado as polémicas geradas pelo condutor do programa.

E mais comum no rddio dos Estados Unidos, aparecendo na

forma dos chamados talk-shows.

(4) “Programa de participagio do ouvinte”: baseia-se na
opinido dos ouvintes instados por um apresentador a debaterem
determinados assuntos, dos grandes temas do noticidrio a questdes

comportamentais cotidianas.

(5) “Mesa-redonda”: a opinido de convidados ou de participantes
(fixos ou ndo) constitui a base da mesa-redonda, tradicional tipo de
programa radiofonico que procura aprofundar temas de atualidade.
Pode ser de dois tipos: (a) painel, quando cada integrante da mesa
expde suas opinides, que vio se complementando, com o objetivo
principal de fornecer um quadro completo a respeito do assunto
enfocado; e (b) debate, quando a produg¢io do programa busca
pessoas com pontos de vista conflitantes, colocando-as frente a

frente e objetivando proporcionar um confronto de opinides.

(6) “Jornada esportiva”: irradiacdo baseada na descri¢do
continua ¢ pormenorizada de um acontecimento esportivo. No
caso brasileiro, a mais comum e frequente ¢ a transmissdo de

jogos de futebol.

(7) “Documentdrio”: pouco utilizado tanto cd como 14 — é mais
comum em emissoras da rede publica estadunidense —, aborda um
determinado tema em profundidade. Baseia-se em uma pesquisa
de dados e de arquivos sonoros, reconstituindo ou analisando um
fato importante. Inclui, ainda, recursos de sonoplastia, envolvendo

montagens ¢ a elabora¢do de um roteiro prévio.

(8) “Radiorrevista ou programa de variedades”: reine aspectos

informativos e de entretenimento. Nas emissoras dedicadas ao
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jornalismo, pode aparecer na forma de espagos voltados a cultura e
ao lazer, intercalados, algumas vezes, com orientagdes nas dreas de
medicina ou de direito. Nas voltadas ao segmento popular, engloba
da prestacio de servigos a execu¢io de musicas, passando por temas
diversificados, como noticias policiais, horéscopo ou entrevistas

com atores e atrizes de telenovelas.

(9) “Programa humoristico”: teve sua era de ouro nas décadas
de 1930, 1940 e 1950, quando, em torno de um roteiro marcado
por um cuidadoso trabalho de sonoplastia, os comediantes do radio
arrancavam gargalhadas das plateias nos auditérios das emissoras
e nas casas dos ouvintes espalhados pelo pais. Nas tltimas duas
décadas — em especial, por influéncia do sucesso obtido pelo
programa Panico, da Jovem Pan FM, de Sdo Paulo —, o humor
retornou no rddio musical jovem brasileiro. Na maioria desses
casos, mais do que a piada ou o sketch preparado com antecedéncia,

predomina o improviso calcado no deboche e no raciocinio rapido.

(10) “Programa musical”: pelo lado do entretenimento, a musica
preencheu o espago deixado na programacido pelos programas de
auditério, humoristicos e dramatiza¢des, que safram gradativamente
de cena depois de 1950, com o surgimento da televisdo. Esse tipo
de contetdo fez a base das emissoras em frequéncia modulada até
a virada para o século 21, quando programacoes calcadas na fala

também passaram a ganhar espago nessa faixa de irradiagio.

Historicamente, podem ser citados ainda as dramatizagées e

os programas de auditério, em desuso tanto ld quanto cd desde a
década de 1960.

Consideragoes finais

Com a certeza de ndo ter esgotado o tema, que, como jd observado,
creio carecer de uma pesquisa de campo mais apurada, procurei
neste ensaio apresentar um esbogo de marco para analisar de modo
mais abrangente o contetido radiofonico em seus elementos e em
sua complexidade. Parti, assim, de modelos estadunidenses. De fato,
preocupa-me a constata¢ido de que, como pesquisadores, tenhamos

deixado de lado o estudo das metodologias de planejamento e de
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gestdo de contetido radiofonico. Pela observagdo assistemdtica —
e, portanto, sem a cientificidade necessdria — e por eventuais
contatos com profissionais de mercado, gestores de emissoras ¢
mesmo seus proprietdrios, acredito haver no pais certo grau de
confusdo tedrica entre o que seja segmento e o que seja formato.
Tenho convicgdo de que o primeiro chega a ser definido, mas o
segundo, por caréncia metodolégica, é pouco explorado cd no
Brasil, resultando, concretamente, em emissoras sem identidade

clara perante seu publico.

Este ensaio, portanto, constitui-se em uma tentativa de iniciar
uma abordagem mais ampla, que é necessdria, em especial, quando
o governo federal ¢ a industria de radiodifusdo sonora preocupam-
se tanto com a passagem do analégico para o digital. E, sem
divida, um tema premente. No entanto, tecnologia constitui-se
em suporte, algo que perde fung¢do sem contetido e sem pessoal
habilitado para refletir sobre o que vai ser irradiado e planeji-lo.
Os préprios cursos universitarios da drea de comunicagdo social
ndo tém dado resposta a isso, concentrando-se quando muito no
ensino das rotinas de producdo, ou seja, do jd estabelecido. Nao
¢ um passo tdo dificil a ser dado, jd que existe, dentro das mesmas
institui¢des, uma pesquisa consolidada em relagdo ao radio e as

demais midias sonoras.

Ressalto que o aqui exposto ndo pode ser visto, dessa maneira,
como algo acabado ¢ definitivo. Trata-se de um esbogo de modelo,
incitando a reflexdo. Deve ser encarado, ainda, como um processo
continuo de reavaliagdo de uma emissora e do que ela oferece aos
ouvintes; quatro niveis estratégicos — segmento, formato, programagdo
e contetido em si — em constante interacio e inter-referéncia,

atuando conjuntamente na construcio da identidade da radio.
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