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“Ca radio es la exorcista de los atribulados y la acompafiante de los
solitarios. Es un ser con el que se convive. La radio no muestra realidades,
sino sonidos de realidades que para unos son signos y simbolos que plasman
su voluntad de comunicacion y para otros se convierten en mediadores para
vislumbrar la realidad’.

(Mariano Cebrian Herreros)
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RESUMO

A dissertacdo de Mestrado “As estratégias de producdo e transmissdo de um programa de
radio de auditério itinerante: estudo de caso do Programa Gente Nossa, da Radio Venancio
Aires 910 AM”, andlisa, através de um estudo de caso, as estratégias de producdo e
transmissdo utilizadas pelo programa radiofénico para capturar o receptor, bem como as
préticas discursivas de seu apresentador. O trabalho baseiase na metodologia da
Hermenéutica de Profundidade - HP, de Thompson. O referencial tedrico relativo as questbes
da cultura e de comunicacdo apdia-se, principalmente, nos autores Martin-Barbero, Garcia-
Canclini e Renato Ortiz. Para a andlise do discurso do apresentador utilizam-se os autores
Fausto Neto, Daniel Prieto Castillo e Vassallo de Lopes. Através do estudo, pode-se concluir
gue 0 sucesso do programa deve-se as estratégias utilizadas pela producdo para capturar o
receptor e que o0 apresentador reline trés elementos determinantes para a sua audiéncia:
conhecimento do publico, popularidade junto a0 mesmo e dominio das técnicas comerciais.

Palavras-chave: Comunicacédo. Radio. Producdo.



ABSTRACT

This dissertation “The strategies of production and transmission of an itinerant auditorium
radio program: a case study of the program Gente Nossa, of Radio Venancio Aires 910 AM,
analyses the strategies of production and transmission used by the radio program to catch the
receiver, as well as the speech practices of the entertainer. The work is grounded in the so-
called Depth Hermeneutics methodology — by Thompson. The theoretical frame related to
communication and culture issues is supported mainly, by the following authors: Martin-
Barbero, Garcia Canclini and Renato Ortiz. The analysis of the entertainer speech is based on
Fausto Neto, Daniel Prieto Castillo and Vassalo de Lopes. The conclusion of this study is that
the success of the program is due to the strategies used by the production to catch the receiver
and that the entertainer sums up three determining elements for his audience: knowledge of

the public, popularity and the control of commercial techniques.

Key-words: Communication. Radio. Production.
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1 INTRODUCAO

Desde a segunda metade do século passado, grande diversidade de pesquisas na érea
da comunicagéo, relacionadas ao crescente estudo dos significados de expansdo em cadeia dos
veiculos de massa, atrai a atencéo dos pesquisadores. Na Ameérica Latina, até os anos 80, as
linhas que demarcavam a area podiam ser identificadas com precisdo. Eram os estudos sobre a
estrutura transnaciona da comunicagdo, a problematica das politicas publicas de comunicagdo
e a comunicagdo participativa/popul ar.

Nos anos 90, os limites com relacdo as disciplinas ja ndo eram téo claros asssm. Houve
a constatacdo da necessidade de revisdes e redeituras, com a efetivacdo de novas proposi ¢oes.
O estudioso Martin-Barbero (2003) afirma que os pesquisadores estavam num processo de
construgcdo de um novo modelo de andlise, no qual & cultura caberia o papel de mediagdo
social e tedrica da comunicacdo. Desde entdo ndo foi mais possivel falar em economia,
politica, educacdo e cultura sem recorrer aos conceitos sobre meios e mediacoes.

O caminho proposto por Martin-Barbero interessou este pesquisador em 2003. Pode-se
ver na nova perspectiva desenhada, a base de uma conceituacdo tedrica a efetivacdo de um
estudo de recepcdo. Foi uma oportunidade de desenvolver uma pesquisa de recepcéo de um
programa de radio para a realizacdo de monografia de conclusdo do curso de Comunicacéo da
Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC. Apesar de pouco mais de seis anos de contato
com o mercado de trabalho, a passagem por diferentes veiculos de comunicagdo, aliada a
teorizacdo iniciada no curso instigou este iniciante pesquisador a querer mais. Orientado por
mestres do corpo docente da UNISC, desenvolveu-se uma pesquisa de recepcdo do Gente
Nossa, um programa de auditério itinerante da R&dio Venancio Aires 910 AM, na cidade de
Venancio Aires, RS. A escolha do objeto teve como premissa o fato dele ser um dos
programas de maior audiéncia da emissora.

Diante de alguns elementos encontrados no objeto de pesquisa, como por exemplo, a
condicdo de ser um programa de auditério itinerante', um tanto peculiar, pelo menos aos
olhos de um graduando do curso de Jornalismo, e de conclusdes ndo satisfatorias para

diferentes apontamentos na andlise realizada, este pesquisador motivou-se a realizar um novo

! Apresentado todas as sextas-feiras & noite, das 21 &s 23 horas, o programa radiofénico Gente Nossa, da Rédio
Venancio Aires 910 AM, tem caracteristicas peculiares. Duas de suas quatro edi¢fes mensais vao ao ar a partir
da estrutura de um auditorio itinerante, que se desloca para diferentes locais dentro do municipio de Venancio
Aires - sede da emissora, ou municipios vizinhos. O programa radiofénico costuma ser instalado em bairros,
vilas e em sedes localizadas na zona rural, reunindo, por edi¢do, cerca de 300 pessoas. A versdo do Gente
Nossa no estudio ocorre na propria emissora.
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estudo, desta vez, mais aprofundado. Este intuito foi arazéo do ingresso no Programa de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul -
PUCRS. O ponto de partida desta caminhada se deu a partir de um contato mais aprofundado
com teorias relacionadas a proposta que havia em mente.

O contato com a orientadora, professora Doris Fagundes Haussen, estimulou a busca
por novas leituras e fez com que houvesse uma aproximagado a mais do campo cientifico. A
partir da abertura de novas idéias, surgiu entdo a proposta de estudar as estratégias de
producdo e transmissdo do programa Gente Nossa. A pesguisa se baseia no seguinte
problema: Como o programa Gente Nossa, da Radio Venancio Aires 910 AM, estabelece
vinculos com seus ouvintes para alcancar audiéncia? Diante desta davida, move-se todo o
esforco possivel para solucioné-la. Eisaprincipal justificativa desta investigacao.

Mas ainda é preciso considerar diversas outras justificativas que dédo sentido e
relevancia a esta proposta. Uma delas é estudar este programa sob o ponto de vista do
desenvolvimento da midia. O réadio entra em uma fase diferente tanto em sua organizacéo
interna quanto externa. A digitalizagdo, a interatividade, os servicos paralelos, a difusdo de
novos conteddos apontam para novos ouvintes e model os de comunicagdo. A contribuicdo do
radio como meio de informagdo e entretenimento para a populagdo em qualquer lugar do
mundo traz atona o impulso de fazer mais apontamentos sobre aimportancia deste veiculo de
comunicacdo. Neste caso, o programa Gente Nossa tem significativa participacdo popular, o
gue acarreta a possibilidade de ser um fomentador de sociabilidades. A Radio Venancio Aires
completa 47 anos, sendo a mais antiga na cidade e também uma das primeiras na regido do
Vale do Rio Pardo. O Gente Nossa tem onze anos de atividades.

Nesta pesquisa, ao contrario do que havia sido proposto no estudo anterior, quando o
foco era o pélo receptor, trata-se do pdlo emissor. Ao longo do tempo o rédio, em termos
gerais, teve que se gjustar as novas exigéncias do mercado e a um ouvinte mais exigente. Nas
ultimas décadas, as industrias culturais mais destacadas, entre elas o radio, tém se confirmado
como setores de crescente peso na economia, a0 mesmo tempo em que aumentam a sua
influéncia cultural. Na Radio Venancio Aires ndo foi diferente. A emissora procura adaptar-se
as atuais condi¢Bes no intuito de oferecer um produto diferenciado e atrativo, objetivando
atrair bons patrocinadores e garantir sua manutencdo. Ja a proposta do programa Gente Nossa
€ baseada em um palco montado de improviso, onde acontece uma série de préticas
centralizadas no apresentador, Itor Rosa. E ele o responsével pelo encadeamento das atragtes
propostas pela producdo, ao ritmo do discurso que parece ser estrategicamente moldado as

expectativas do publico no auditério e do ouvinte em casa. Esta dinamica de producdo do
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programa, diferenciada pelas suas préticas estratégicas motiva a andlise.

Apresentado de diferentes lugares, entre bairros, associacbes de moradores,
estacionamentos de supermercados, bares e ginasios de esporte, 0 Gente Nossa atrai cerca de
300 pessoas por apresentacao. Esta significativa receptividade por parte das comunidades por
onde passa, incentiva 0 pesquisador a tentar entender a sua causa. Ainda pode-se considerar a
forte presenca da midia radiofénica no cotidiano, as mediagdes engendradas pelo veiculo,
suas caracteristicas de instantaneidade e sua importancia ao longo da historia, principalmente
no processo de modernizagcdo da sociedade, e a contribuicdo do r&dio para a transformacéo
social como motivos que justificam de forma ampla este estudo.

Entendendo que os fendmenos observados no programa Gente Nossa, da Réadio
Venancio Aires 910 AM, situam-se dentro de um quadro amplo de constituicdo do radio na
sociedade, foi buscado um referencial tedrico que contemplasse esta compreensdo. Como se
trata de um estudo no campo da Comunicagdo e Cultura, pesquisadores como Maria
Immacolata Vassallo de Lopes, Daniel Prieto Castillo, Antonio Fausto Neto, Néstor Garcia
Canclini, Jesis Martin-Barbero e Renato Ortiz sdo alguns dos escolhidos para dar orientacao
tedricaa andlise, tendo em vista suas importantes contribui coes a esta area. Ainda procurou-se
outras referéncias para comparar 0 que ja havia sido realizado em termos de pesquisa no
campo, e desta maneira garantir legitimidade e rigor na execucdo do presente trabalho. Para
tanto, consultou-se teses e dissertacbes como as de Magda Cunha (1997); Eduardo Meditsch
(1999); Jairo Angelo Grisa (1999); Jane Mazzarino (2001); Maria Alice Braganca (2003);
Mozahir Salom&o (2003) e Nilda Jacks (1999). Outros autores também fundamentaram as
analises.

O objetivo gera desta pesquisa foi analisar o conjunto de estratégias de producéo e
transmissdo utilizadas pelo programa Gente Nossa, da Radio Venancio Aires 910 AM, para
capturar o receptor. Especificadamente, os objetivos visaram detalhar as estratégias utilizadas
pelo programa radiofénico para capturar o ouvinte; identificar o pablico ouvinte do programa;
analisar as interacdes que se ddo entre o apresentador e 0 receptor no auditorio e ainda
compreender como o receptor se faz presente na producéo do programa.

O que se buscou comprovar foi a hipétese de que o0 sucesso do programa deve-se as
estratégias utilizadas pela producéo para captar o receptor. Num segundo momento, outra
afirmacdo que se procurou confirmar neste estudo € de que o programa alcanca boa
receptividade porque o apresentador retine trés elementos determinantes: sua popularidade,
alcancada através de sua experiéncia profissional no radio, seu conhecimento comercia do

meio e do publico que desegja capturar.
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O estudo esta estruturado em trés capitulos. O primeiro desenvolve uma reflexdo sobre
o radio na atualidade, tendo em vista sua importancia ao longo da histéria. O texto apresenta
alguns fatores ligados a0 desenvolvimento tecnoldgico e relaciona o radio com a nova
dinmica global. Na seguéncia, se conhecera a contextualizacdo do radio no Brasil e,
finamente, a Radio Venancio Aires 910 AM, emissora que transmite o programa em estudo.
A partir dai, delineia-se a estrutura do Gente Nossa, finalizando com a identificacdo do
publico ouvinte e alguns indices de sua audiéncia.

O segundo capitulo trata sobre o contetido de produgdo do programa radiofénico como
produto de consumo direcionado & massa. O texto traz identificadas as estratégias do Gente
Nossa com vistas a capturar o publico. Configuram-se as andlises do auditorio itinerante, da
musica, das brincadeiras, do teldo, da distribuicdo de prémios e a identificacdo dos
patrocinadores. O terceiro e Ultimo capitulo enfoca o apresentador do programa. Depois de
tracar o perfil de Itor Rosa, ha a andlise das estratégias persuasivas baseadas no seu discurso e

na sua condi¢do de comunicador.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO TEORICA

Nos udltimos anos, uma transformacdo tem se concretizado A configuragdo da
tendéncia de um novo radio indicao como um meio de comunicagdo com maior
penetrabilidade, em escala global. Neste sentido, esta presente a necessidade de desenhar a
atual contextualizacdo do campo da comunicacdo, sobretudo em relacdo aos aspectos da
globalizacdo e seus reflexos, com enfoque nas formas de producdo de bens de consumo
direcionados & massa, como no caso, um programa de radio. Para isso vai-se contar com 0
auxilio de trés pesquisadores da &rea. Em sua obra “Um outro territorio” - ensaios sobre a
mundializacdo, Renato Ortiz (1996) afirma que pensar a globalizacdo é consentir a existéncia
de diversos processos envolvendo o ser social. Fendmenos econdmicos, politicos e culturais,
em conjunto, s80 0s que permitem falar de globalizacdo das sociedades e também
mundializagdo da cultura. Em relacdo a globalizacdo, Ortiz propbe uma reorientacdo de
pensamento. Ele induz a entender a constituicdo de um conjunto de processos no qual o todo

se expressa na individualidade das partes. Diversidade e semelhanga caminham juntas,
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expressando o que o pesquisador chama de “ modernidade-mundo” em escala ampliada. * Para
expressar a questdo da globalizacdo no que tange a especificidade cultural, Ortiz acha

interessante demarcar algumas diferencas.

Ha apenas um tipo de economia mundial, o capitalismo, e um Unico sistema técnico
(fax, computadores, energia nuclear, satélites, etc). No entanto, seria dificil sustentar
0 mesmo argumento com relacdo aos universos culturais. Por isso, prefiro utilizar o
termo ‘globalizagdo’ quando falo de economia e de tecnologia; sdo dimensdes que
nos reenviam a uma certa unicidade da vida socia. Reservo, assim, o termo
‘mundializacgo’ ao dominio especifico da cultura. Neste sentido, a mundializacdo se
realiza em dois niveis. Primeiro, ela é expressdo do processo de globalizagdo das
sociedades, enraizando-se num tipo determinado de organizacdo socia. A
modernidade é sua base material. Ela € um Weltanschauung, uma ‘concepcéo de
mundo’, um ‘universo simbélico’, que necessariamente deve coabitar com outras
formas de entendimento (politico e religioso).?

O pesquisador considera a globalizacdo um fendmeno da modernidade, e sugere
repensar a relacdo entre os sujeitos, considerando que as mudancas ocorridas entre as praticas
e relagbes sociais ndo mais se limitam a poucos paises. Para Ortiz, uma sensacéo de
familiaridade acompanha o sujeito, apesar de iniciais dificuldades de comunicacdo. A nocéo
de “modernidade-mundo”, segundo o autor, se faz notavel nos habitos do dia-a-dia. Ele
atribui aos meios de comunicagao esta insercdo cotidiana da modernidade, aproximando o que
se encontra afastado e configurando transformagdes espaciais frente ao avanco da
industrializacéo.

Outro autor que colabora com conceituages sobre a configuragdo atual da area de
comunicacdo inserida na sociedade é Manue Castells (1999). Sobre o fendmeno da
globalizacdo, o cataldo fala do surgimento de uma nova economia global em sua obra “A
Sociedade em Rede”. Chama-a de informacional, global e em rede. E informacional diante da
produtividade e a competitividade das unidades ou agentes que dependem de sua capacidade
de gerar, processar e aplicar de maneira eficiente a informagdo baseada em conhecimentos. E
global, porque as atividades produtivas, considerando as principais, 0 consumo e a circulagéo,
assim como seus componentes - capital, matéria-prima, administracdo do trabalho,
tecnologias, mercados e informac&o, organizam-se em escala global, diretamente ou mediante
uma rede de conexdes. E é informacional e global, pois a produtividade é gerada sob novas
condigdes histdricas e a concorréncia realizada em rede global interativa. Uma conex&o entre

a base material composta por informacfes e conhecimentos da economia, a sua atividade

2 ORTIZ, Renato. Um outro territério. Ensaios sobre amundializaggo. S8 Paulo: Olho o’ Agua, 1996, p. 19.
3 .
Ibid., p. 20.
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globa e sua forma de organizacdo baseada em tecnologia cria um novo sistema econdmico,
interconectado.

Para Cadtells, o0 resultado histérico dessa trgjetdria pode ser entendido pela sociedade
através de uma nova dindmica da evolucdo dos meios de comunicacéo. Ndo so de evolugdo na
técnica, num complexo em rede, mas também num olhar mais atento aos meios de comunicagcao
como mediadores do mercado. Nos anos 70, as empresas no mundo todo temiam a queda de
indices de lucratividade. Face um horizonte de incertezas, reagiam adotando novas estratégias. As
indUstrias  procuravam resultados a curto-prazo. Mas para issO, precissvam aumentar a
produtividade; reduzir custos com mao-de-obra, acelerar o giro do capitd e ampliar o0 mercado.
Dentre as edtratégias, Castells enfatiza esta Gltima. A busca por maiores fatias do mercado como o
grande desafio para as empresas e para 0 capitalismo se dimensionava, segundo o autor, através
de uma crescente capacidade de producao de bens e servigos e de agilidade na distribuicdo destes
produtos.

Com condi¢des de abrangénciailimitada, as empresas tiveram a possibilidade de aumentar
significativamente a sua lucratividade nos anos 90. Foi 0 momento em que a globalizacéo
econOmica velo a se tornar completa com base nas novas tecnol ogias anteriormente mencionadas
- da comunicagéo e da informacdo. O avango nos sistemas de computadores permitiu novos
model os administrativos com possibilidade de efetuar operacdes on-line. As redes de producéo de
bens e servigos se tornaram transnacionais interligadas por um novo sistema interativo de
comunicacdo. A informéticafoi essencial para o funcionamento de umateiamundia de transporte
r4pido e de alta capacidade de bens e pessoas|..]. *

Os avancos tecnol 6gicos proporcionaram o surgimento de um novo sistema eletrénico de
comunicacao, fortemente ligado a interesses sociais, politicas governamentais e de mercado. A
transformagdo da midia a partir da chegada das novas tecnologias foi um passo decisivo para a
diversificagdo da audiéncia de massa.

O radio foi se especializando cada vez mais, com estacOes teméticas e subteméticas
(tais como as de 24 horas de musica ou de dedicagdo exclusivaa um cantor ou grupo
pop, por varios meses até o surgimento de um novo sucesso). Os programas de radio
preencheram o tempo de passageiros nos meios de transporte e de trabalhadores em
horarios flexivels. Os video-cassetes explodiram em todo 0 mundo e tornaram-se,
em muitos paises em desenvolvimento, importante aternativa a enfadonha
programacdo da televisdo oficial. [...] Mas o passo decisivo foi a multiplicacdo dos
canaisde TV, o que levou & sua crescente diversificaczo. °

4 CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. A era da informagéo: economia, sociedade e cultura. S&o Paulo:
Paz e Terra, 1999, v 1, p. 178.
® Ibid., p. 422-3.
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Por seu turno, Eduardo Meditsch argumenta que a

prestacéo de servicos de orientagdo ao publico [...] é de tal forma emblemética para
as emissoras que acaba por ser cristalizada na retomada de suas estratégias de rotina.
A hora certa, a meteorologia, o transito, a seguranca, a salde e diversas outras
dimensdes do cotidiano do publico passam a ser incluidos entre os critérios habituais

[.].°

Na América Latina, as consegiiéncias da globalizacdo também foram alvo de estudos.
Néstor Garcia Canclini (1997) encarregase de demonstrar um entendimento amplo e
compartilhado das relacBes entre producdo, distribuicdo e consumo do conjunto de bens
simbdlicos concebidos numa sociedade. Em “ Consumidores e Cidaddos’, o argentino entende
gue a globalizagcdo tornou mais complexa a distingdo de relagbes onde se estabelecem os
vinculos entre os sujeitos, e naqueles que ocorrem entre fungdes desempenhadas na vida em
sociedade. Ele proplBe considerar a globalizacdo como um conjunto de processos de
homogeneizacdo. Acredita que estes processos ndo sd podem reordenar as diferencas e as
desigualdades, mas também aproximar esta multiplicidade cultural que permeia 0 mundo. Em
sua obra, Canclini aproxima cidadania da comunicacdo de massa e do consumo, sublinhando
gue os estudos sobre o consumo foram reavaliados a partir da preocupacdo com as Ultimas
mudancas no cendrio da cidadania. O autor vé o consumo como algo complexo, partindo da
definicéo:
O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se redizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. [...] Estudos de diversas correntes consideram o
consumo como um momento do ciclo de producéo e reproducédo social: € o lugar em

gue se completa 0 processo iniciado com a geracdo de produtos, em que seredlizaa
expansdo do capital e se reproduz aforca de trabalho. ’

Ao deparar-se com a proliferacdo incessante de objetos e de marcas, de redes de
comunicagdo de acesso facilitado aos bens industriais, a partir dos movimentos da popul agéo
e a busca por suprir suas necessidades, Canclini percebe que a expansdo educaciona e das
novas tecnologias intervém no processo. Neste cenario, a participacdo de um campo de
disputas reflete o consumo como algo pensado pelos setores populares, importante para a
politica e finalmente como um lugar de diferenciacéo entre as classes e grupos. Para Canclini,
o valor mercantil ndo fica contido nagquilo que se confere aos objetos, mas provém de

6 MEDITSCH, Eduardo. A Radio na era da informagdo. Coimbra: Minerva, 1999, p. 102.
" CANCLINI. Consumidores e Cidaddos. Conflitos multiculturais da globalizagdo. Rio de Janeiro: UERJ,
1999, p. 77.
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interacfes socioculturais que o individuo da a eles.

O autor propde situar o consumidor apenas em um dos processos de interacao - aquele
gue o mercado regula ou exerce uma reflexdo ampla levando em conta as potencialidades dos
objetos. Para tanto, a proposta destas questBes recoloca a questdo do publico que, para o
pesquisador, € imprescindivel, como um reposicionamento do mercado, para vincular o
consumo com a cidadania.

Renato Ortiz, por sua vez, acredita que o modo de vida de boa parte das pessoas pode
ser considerada desterritoridizada® A justificativa de Ortiz é que os meios de comunicacdo
s80 responsaveis pela redefinicdo do sistema social, através da difusdo de produtos em ampla
escala e conotagio de um novo tipo de sociabilidade. E quando o autor cunha o termo cultura

de massa, que segundo €ele, traduz as mudancas hora observadas.

A ‘cultura de massa’ ndo é um espaco desarticulado, inorgénico. Pelo contrério, os
socidlogos a percebem como um veiculo privilegiado de sociabilizacéo [...] O que
caracteriza a ‘cultura de massa’ é a sua homogeneidade [...] Os homens que a
consomem, em principio, fariam parte de um universo coeso, seriam ‘todos
parecidos . °

A globalizac&o transforma a nogdo de espaco e tempo. Na América Latina, para o
autor, cultura de massa, meios de comunicagdo e nagdo estéo interligados. O impulso a
desterritorializac&o engendra novos referenciais identitérios, como, por exemplo, ho consumo.
Ortiz defende que ndo se deve considerar 0 consumo apenas como um dominio das
mercadorias, mas também como um modo de conduta socia. “Grupos de classes médias
mundializadas podem assim se aproximar, se comunicar entre si. Eles partilham dos mesmos
gostos, as mesmas inclinagdes, circulando num espaco de expectativas comuns”.*°

A consolidacédo de um sistema financeiro global, a desregulamentacdo dos mercados, o
advento das novas tecnologias da comunicacao, a reestruturacdo do espago urbano: sdo vérias
as dimensdes que apontam para mudancas estruturais na sociedade. Ortiz resume
considerando se estar conhecendo a transicdo de um capitalismo fordista para outro, mais
flexivel. Neste século, o que ha de novidade é a mundializacdo do mercado e do consumo,
sendo o primeiro um modelador da personalidade do sujeito e 0 segundo, como uma
instituicdo formadora de valores e orientadora de conduta social. Na trama da atualidade, a

8 Desterritorializacéo, para Renato Ortiz, significa a constituicdo de uma territoriaidade dilatada, no qual o local
e 0 naciona sdo penetrados pela mundializag8o, constituindo-se, assim, um espaco de descentralizacdo da
ordem social.

°® ORTIZ, 1996, p. 100-101.

19 1bid., p. 86.
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“[...] importancia dos meios de comunicacdo ndo decorre do fato de serem de ‘massa’.
Devemos percebé-los como intrinsecos a modernidade que se tornou mundo. Eles conectam
as partes dispersas na sociedade global, articulando-as a um mesmo processo” .

Articulando a descricéo da contextualizagdo global da sociedade atual, bem como a
importancia dos meios de comunicacdo no Processo em que se vive, € possivel inserir a
emissora que transmite o programa - objeto deste estudo, nesta mesma dinamica estrutural. O
gue se visumbra é que a Radio Venancio Aires 910 AM, seguindo a tendéncia mundial,
desloca suas acfes em direcdo a evolucdo dos meios gque se configura em termos globais.

No entanto, aparentemente, como se estivesse andando em sentido contrério, o Gente
Nossa, ainda mantém-se no ar com caracteristicas do periodo em que programas de auditorio
no radio faziam grande sucesso no Brasil e na América Latina. Ele apresenta alguns tracos do
formato e estrutura do radioteatro argentino, que esteve em atividade na primeira metade do
seculo passado e que, posteriormente, foi copiado no Brasil, como forma de atrair audiéncia,
inicialmente das principais emissoras do pais. A formatacdo do Gente Nossa, desde seu
surgimento, visa atender a uma demanda de publico antes ndo totalmente contemplado e que
torna-o um expoente dentro da programagdo da emissora. Ao analisar o papel do radio no
Brasil e na Argentina, Haussen relata que, no pais vizinho, as companhias de radioteatro
excursionavam nos finais de semana pelos bairros e pelo interior, realizando apresentactes em

teatros, cinemas ou gal pdes de estradas-de-ferro.

A companhia, composta as vezes por mais de doze pessoas, vigava em Onibus
préprio e era responsavel pela montagem do espetaculo. Muitas vezes, o diretor
atuava de cendgrafo, iluminador e encarregado do som. [...] essas companhias, [...]
tinham o mérito de integrar o seu publico dentro de um espetaculo vivo que
terminava em uma verdadeira festa coletiva que ocorria em espacos abertos. 12

Os programas radiofénicos disseminados na Argentina e, mais tarde, no Brasil,
atraiam um publico heterogéneo. Este contexto pode ser compreendido a partir de Canclini.
Em “Culturas Hibridas” (1997), o autor trabalha com o cenario latino-americano e remete a
compreensdo de ser necessario acabar com a dualidade constituida a partir de campos de
disciplinas segmentadas para entender um processo unido e ininterrupto, ja que ndo enxerga
mais a distingdo entre as fronteiras do culto, massivo e popular. Este cruzamento o qual
caracteriza o processo latino-americano, Canclini chama de hibridizagdo. “[...] uma trama

1 ORTIZ, 1996, p. 121.
2 HAUSSEN, Déris Fagundes. Rédio e politica: tempos de Vargas e Perdn. 2. ed. Porto Alegre: EDIPUCRS,
2001, p. 97.
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majoritariamente urbana, em que se dispde de uma oferta ssmbdlica heterogénea, renovada
por uma constante interacéo do local com redes nacionais e transnacionais de comunicagdo” .
Segundo o autor, a explicacdo deste processo estaria na quebra e mescla das colegdes como o
folclore, as galerias e 0s museus - responsaveis pela organizagdo dos sistemas culturais, na
desterritorializagdo dos processos simbdlicos e ainda na expansdo de géneros impuros.

Ha interesse na perspectiva que Canclini busca dar a partir do cruzamento de
diferentes areas do conhecimento. Segundo o autor, a sociologia, antropologia e estudos de
comunicacdo como campo de conhecimentos evidenciam a cultura como “hibrida’. Ele
afirma que “por extensdo, € possivel pensar que o popular é constituido por processos
hibridos e complexos, usando como signos de identificacdo elementos procedentes de
diversas classes e nagdes’.** Segundo Canclini, o conceito de hibridismo é importante para
compreender 0 que ndo cabe mais ao culto, popular ou massivo, ou sgja, 0 que se produz
atualmente é abarcado pelo processo de globalizacdo e este ndo deixaria de fora as
manifestacdes culturais.

Para Martin-Barbero, a relacdo de receptores com os meios de comunicagdo nao
acontece de forma direta e muitos sdo os fatores culturais que atuam entre os campos de
emissdo e recepcaon. Assim, o pesquisador sugere que se desloque o eixo de andlise do meios,
mas sem desconsider&los, para 0 espaco em que essas relacbes se estabelecem. Martin-
Barbero propde o modelo do “mapa noturno”. O mapa serve para 0 “reconhecimento da
situacdo a partir das mediacBes e os sujeitos’, ™ isto &, “para as articulagdes entre préticas de
comunicagdo e movimentos sociais, para as diferentes temporalidades e para a pluralidade de
matrizes culturais’.*®

Martin-Barbero redefine a problemética da relacéo entre o popular e 0 massivo, o0 que
possibilita a indagacdes que revelam o que a cultura de massas fez a e com as culturas
populares. O autor sugere inserir a comunicagao no espaco das “mediagbes’, “nas quais 0s
processos econdmicos deixam de ser uma parte exterior dos processos simbolicos e estes por
sua vez aparecem como constitutivos e ndo sd expressivos do sentido social”.'” Os meios de
comunicagdo sdo colocados no mesmo patamar das demais manifestagdes sociais. A

mediacdo pode ser compreendida, a partir do entendimento de Jacks (1999),

3 CANCLINI, Nestor Garcia. Culturas Hibridas: estratégias para entrar e sair da modernidade. Sdo Paulo:
USP, 1997, p. 285.

“bid., p. 221-22.

> MARTIN-BARBERO, Jesiis. Dos meios as mediacdes: comunicacdo, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro:
UFRJ, 2003, p. 300.

1% bid., p. 270.

" MARTIN-BARBERO, Jess. Oficio de Cartografo. Travessias |atino-americanas da comunicacdo na cultura.
Séo Paulo: Loyola, 2004, p. 131.
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como um conjunto de elementos que intervém na estruturacdo, organizagdo e
reorganizacdo da percepcdo da realidade em que esta inserido o receptor, tendo
poder também para valorizar implicita ou explicitamente esta realidade. As
mediacBes produzem e reproduzem os significados sociais, sendo o ‘espago’ que
possibilita compreender as interages entre a produco e a recepco.

Na América Latina, a leitura do massivo a partir do popular passa pelo estudo das
mediacbes. O radio contribui para 0 surgimento do popular massivo a0 promover a
articulacéo do popular com o tradicional, com o moderno, com a historia e com a politica.
Conhecer esta transformacdo mediada pela indlstria cultural sugere que se parta dos
processos de mediagao.

No Gente Nossa, o microfone capta as diversas manifestaces dos participantes. O que
ha é uma troca constante de informagdes. Uma gama bastante diversificada de praticas
propostas para atrair o ouvinte: a condicdo de auditorio itinerante, as atracbes musicais, 0S
blocos comerciais, as brincadeiras, a distribuicdo de prémios e o teldo sdo tidos como
estratégias de producdo. Para estudar cada uma das praticas inseridas no contexto do
programa vai se fazer uso de algumas concepgdes encontradas partindo do raciocinio de
Martin-Barbero quando fala que a industria da cultura apresenta “uma certa distribuicdo dos
espacos e dos gostos que € a chave da inscricdo do mercantil no cultural: um sentido de
negocio que ndo se limita a lidar com o espetaculo, mas na verdade chega mesmo a dar-lhe
forma’.*®

As estratégias sdo utilizadas para produzir um programa com énfase na diversidade de
seu publico ouvinte. Caracterizadas por programas diversificados, as emissoras tém investido
na melhoria de sua programagdo, com a padronizagdo de novos formatos e, por vezes, a
contratacdo de profissionais especiaizados. Com 0 espaco de atuagdo ampliado, as radios
abrem o estudio ao ouvinte através da criagdo de alguns canais de interatividade, como € o
caso do telefone e das cartas lidas no ar e unidades moveis circulando o dia todo, trazendo a

informac&o inserida no contexto em se realiza.

Dessa forma, a programago radiofdnica das emissoras AM ultrapassou o campo do
entretenimento, da ofeta de misica e do recado amoroso e alcangou
verdadeiramente o cotidiano de seus ouvintes, registrando seus problemas e
angustias diante de uma realidade que se apresenta, quase sempre, marcada pela
audiéncia de condigdes minimas de bem-estar. %

8 JACKS, Nilda. Queréncia: Cultura Regional como Mediacdo Simbdlica - um estudo de recepcdo. Porto
Alegre: UFRGS, 1999, p. 48-9.

9 MARTIN-BARBERO, 2003, p. 327.

% ESCH, Carlos Eduardo. Do microfone ao plenério: O comunicador Radiofénico e seu Sucesso Eleitoral. In:
MOREIRA, Sonia Virginia; DEL BIANCO, NéliaR. (Org). Radio no Brasil: tendéncias e perspectivas. Rio
de Janeiro;: UERJ; Brasilia: UnB, 1999, p. 72.
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No caso do Gente Nossa, aidéiafoi levar o programa até o ouvinte. Na concepcéo do
apresentador Itor Rosa, “0 auditorio estava fazendo sucesso na televisdo. Entéo, por que ndo
faria no rédio? Ainda mais dando a chance de levar os artistas para dentro das comunidades.
NZo tem como dar errado”.**

Atribui-se a Itor Rosa o fato de reunir trés elementos determinantes para 0 sucesso do
Gente Nossa: sua popularidade conquistada através de muitos anos trabalhando no meio, seu
conhecimento de técnicas comerciais no setor de comunicagdo e do publico que desga
capturar. Assim se precisa compreender a congtituicdo do discurso no auditorio itinerante,
reconhecendo o apresentador, seu comportamento e interacdo com o publico presente. Para
estudar a interacdo, vai se investigar aquilo gue ocorre a partir do desenvolvimento de um
discurso radiofonico popular. Paratanto, areferéncia € Maria Immacolata Vassallo de L opes.

A pesquisadora entende que “no sistema de mensagens diversificadas que € o radio,
denominamos discurso radiofénico popular aquele que é produzido por emissoras que
apresentam uma programacao consumida quase exclusivamente pelas classesC, D e E [..]".%
Sabe-se que a utilizac8o estratégica da linguagem € importante na pretensdo de atingir uma
massa de ouvintes que, num sO desagrado, poderd deixar de comparecer, ou procurar outra
estacdo de radio. A construcdo do texto de radio exige adequacdo lingistica concernente a
estrutura do veiculo de comunicacdo. Trata-se de levar em conta que o radio permite que se
ouca apenas uma vez a mensagem que se quer transmitir. Sendo assim, para facilitar o

entendimento, pode-se recorrer a frequéncia de palavras, com repeticéo e clarezade idéias.

O discurso radiofénico popular se estrutura, como um todo, na diferenca. Em
relacdo ao discurso de massa burgués aparece como discurso de dominagdo,
marcado por uma reducdo ou simplificagéo do discurso burgués ‘sério’ e confinado
a0 campo da ‘distracdo’. Distrair € o principal objetivo, segundo seus produtores.
Em segundo lugar, a matriz cultural das classes populares é que vai conferir
especificidade ao discurso radiofonico popular. [...] A este respeito, nota-se que é
generalizada nos setores médios e atos uma avaliacdo negativa dos programas
populares|..]. ?

Frequentemente, Itor Rosa descreve as condic¢des de vida do local que o programa
visita. O apresentador tematiza outros assuntos como sexualidade e violéncia. S8o temas que

envolvem o auditorio numa discussdo que se reflete em interagdo. Conhecedor de alguns

2 ROSA, lItor da. Produtor e apresentador do programa Gente Nossa. Venancio Aires, RS, Entrevista
realizada no dia 25 fev. 2006, Entrevistador: Maicon Elias Kroth.

2 |LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. O radio dos pobres: comunicacdo de massa, ideologia e
marginalidade social. S8o Paulo: Loyola, 1988, p. 104.

% LOPES, 1988, p. 108-9.
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costumes e tradicdes do lugar, Itor Rosa se apropria de informagdes importantes como, por
exemplo, quais as preferéncias musicais de determinada comunidade para ndo incorrer no
risco de desagrado em alguma exibicdo. Este trabalho se baseia ho conhecimento que ele
supde possuir sobre determinada comunidade.

A repeticdo e 0 edtilo de falar sG0 uma tentativa de interpretar a forma como o
individuo esta presente no auditério, ou em casa, de como esta acostumado afalar e aouvir no
seu dia-a-dia. Palavras simples, diretas e expressdes usuais populares sdo incorporadas com
exatiddo. “A simplicidade € alcancada por meio de frases curtas, pouco complexas;, de
palavras e termos conhecidos, da explicacdo de paavras técnicas’. * E na instancia das
enunciagdes do emissor que se quer verificar a midiatizagcéo que se faz através de contratos de
leitura. A orientacdo tedrica neste momento da investigacdo se vale do entendimento de
Antonio Fausto Neto, de * contratos de leitura’, como “um conjunto de regras estabel ecidas no
proprio jogo textual, através do qual o emissor pede ao receptor a sua respectiva observancia,
como condi¢do do mesmo poder efetivar na sua esfera, o0 consumo da mensagem que lhe é
enderecada’.?® Fausto Neto afirma que “[...] as estratégias dos media procuram, de um lado a
‘captura’ do receptor, utilizando-se de varios ‘jogos’ e ‘motivagdes , com vistas, finalmente,
a0 desempenho dos indices de audiéncia’.?®

E necessério compreender a construcéo discursiva da producso do programa e como se
da intercessdon. Configura-se, a partir de novas concepcoes, o perfil de um receptor ndo
como um decodificador daquilo depositado pelo emissor, mas também como um produtor. A
andlise identifica este receptor na contextualizacdo do programa dentro da area de
abrangéncia da audiéncia e verifica a sua influéncia sobre a producéo do mesmo, a partir da
premissa do imaginario que o programa constréi dele.

A interacdo entre os campos de emissdo e recepcdo jamais é completa, requerendo o
funcionamento de contratos de leitura capazes de produzir, de maneira imaginaria, a
estabilidade para o funcionamento gjustado entre os dois campos. Assim parte-se do conceito
de pressuposicao do receptor, baseado em Antdnio Fausto Neto. Nos contratos de leitura, o

receptor ja esta contido no discurso,

# CABELLO, Ana Rosa Gomes. A expressdo verbal da linguagem radiofénica. In: Radio no Brasil: tendéncias
e perspectivas. Rio de Janeiro: UERJ; Brasilia: UnB, 1999, p. 20.

» FAUSTO NETO, Antdnio. Ensinando a televis&o. Jodo Pessoa: UFPB, 2001, p. 15.

% 1d. deflagracéo do sentido. Estratégias de produczo e de captura da recepcéo. In: SOUZA, Mauro W. (Org).
Sujeito, o lado oculto do receptor. Sdo Paulo: Brasiliense, 1995, p. 195.
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na medida em que a emissdo, ao imaginar que ‘ele sabe’, constréi os contratos de
acordo com certas modalidades (identificatérias, imaginarias, culturais) que exigem
gue o receptor trabalhe ativamente no interior do discurso. O seu ‘ler’ também é ‘'um
fazer’, por que o contrato, explicita ou implicitamente, estrutura-se também no
reconhecimento da existéncia da esfera do ‘outro’, do qual também séo extraidas as
regras com que ele é interpelado.”’

No ré&dio, operacBes enunciativas buscam cumprir funcdo fética, para garantir a
manutencao e renovagdo dos contratos estabel ecidos. E preciso que se leve em consideragio o
caminho de entrada do popular no massivo radiofonico, ou seja, a matriz cultural da oralidade.
A ligacéo é ratificada a cada momento entre produtores e receptores. Daniel Prieto Castillo

(1994) daréa suporte para o estudo da oralidade do apresentador. Segundo o autor,

El orador necesita expresarse bien porque quiere algo del publico [...] Busca
persuadirlo con relacién a algo. Asi, podemos ampliar un poco nuestra primera
definicidn: la retorica es el arte de expresarse bien para persuadir a un pablico. El
orador es también un persuasor. El orador esta interesado en que su publico se
adhiera a tal o qual idea, religién, producto. [...] Reiterémoslo: la practica de la
retorica es el acto de comunicacion menos gratuito, mas interesado que
conocemos.?®

A falade Itor Rosa tem conotagdes que podem ser compreendidas somente através de
uma andlise da retorica utilizada em cada programa. “La retorica, en tanto acto de
comunicacion, consiste en una elaboracion programada, y por lo tanto no espontanea, de un
mensaje a fin de que resulte efectivo para persuadir”.?® Ainda argumentando aimportancia da
retorica, Castillo afirma que o orador organiza tudo em funcdo da persuasdo, e as pessoas
estdo sempre dispostas a serem persuadidas, sem se perguntar se o que ouvem € verdadeiro ou
ndo. “[...] es por eso que apela mas a los sentimientos, a ‘mover las pasiones’, busca
conmover”.*® Os temas geramente abordados, segundo o pesquisador, estdo diretamente
ligados com a problemética da vida cotidiana das pessoas. A retérica “parte de lo que todos
saben y trata de utilizar ese saber comin para reforzar argumentos”.*

Na enunciacdo do apresentador do Gente Nossa, estédo incutidas caracteristicas da
cultura popular encontradas no publico. Transformado em consumo, o popular traz a tona a
reflex@o sobre o processo de reconhecimento e identificacdo pelas quais opera a memoria dos

ouvintes. Descendentes de alemaes, lusos, italianos e afro, com seus modos e suas faas

' FAUSTO NETO, 1995, p. 203.

8 CASTILLO, Daniel Prieto. Retérica y manipulacion masiva. México: Ediciones Coyoacan, 1994., p. 21.
 hid.

¥ |hid., p. 23.

% Ibid.
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podem ser “0s que proporcionam a ancoragem para a identificacdo e o reconhecimento
popular”.*

O programa é direcionado agueles que compdem a camada popular. Segundo Cecilia
Peruzzo (1998), falar de comunicacéo popular envolve conotacOes diversas, destacando-se
trés correntes em seu estudo: a Popular-Folclorico, que abarca as expressdes culturais
tradicionais e genuinas do povo, presentes em manifestacdes folcloricas como festas, dancas e
ritos; a Popular-aternativa, onde o popular esta situado no universo dos movimentos sociais
e, ainda, a corrente Popular-massivo. Nesta Ultima, “o popular circunscreve-se ao universo da
inddstria cultural [...]”.*® Para a pesquisadora, numa das linhas que definem a maneira de ver

o0 popular, os estudos se pautam

[...] nos meios massivos e em certos programas de elevado poder de penetracéo,
influéncia e aceitac8o, a exemplo de ‘ fenbmenos de audiéncia’ como as novelas e 0s
programas Silvio Santos, Faustdo, Aqui e Agora, Cidade Alerta e outros desse tipo,
que podemos caracterizar mais como ‘ popularescos .>*

E nesta linha, dos programas popul arescos, que se pode incluir o Gente Nossa. Pode-se
considerar que o0 programa assemelha-se com o0 que Martin-Barbero traz em sua obra ja
mencionada quando ele aborda o melodrama da telenovela, caracterizado por ser de género
impuro, ja que cruza o popular com 0 massivo. Se h4 um produto e uma pratica da
comunicagdo na qual se faz evidente a cumplicidade entre 0 massivo e 0 popular é a

telenovela.

Entre a l6gica do sistema produtivo e as |6gicas dos usos, medeiam os géneros. S&o
suas regras que configuram basicamente os formatos e nestes se ancora 0
reconhecimento cultural dos grupos[...] No sentido em que estamos trabalhando, um
género ndo é ago que ocorrano texto, mas sim pelo texto, pois € menos questéo de
estrutura e combinatérios do que de competéncia. Assumimos entdo a proposta de
uma equipe de investigadores italianos segundo a qual um género €&, antes de tudo,
uma estratégia de comunicabilidade [...].*

Para Martin-Barbero,

¥ MARTIN-BARBERO, 2003, p. 330.
¥ PERUZZO, Maria Cicilia Krohling. Comunicagio nos movimentos populares: a participacdo na construgdo
" da cidadania. Petropolis: Vozes, 1998, 342 p., p.118.
Ibid..
% MARTIN-BARBERO, op. cit., p. 313.
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dizer relato de género é estar colocando como objeto preciso de estudo a
pluridimensionalidade dos dispositivos, isto €, as mediagdes materiais e expressivas

mediante as quais 0s processos de reconhecimento se inserem nos de producao,

inscrevendo sua pegada na propria estrutura do narrar”

Como género impuro, 0 Gente Nossa pode constituir-se num espaco de mediagéo.
Parece dar visibilidade as falas que acolhe, midiatizando-as e colocando-as segundo normas e

condicoes proprias.

1.2 METODOLOGIA

Ao investigar topicos de tipo metodol 6gico, John B. Thompson (1995) argumenta que
a andlise de formas simbdlicas pode ser conceitualizada de maneira apropriada através de um
marco referencial metodoldgico descrito “como ‘hermenéutica de profundidade’ (depth
hermeneutics) (HP)”.3” Thompson defende que o objeto de uma andlise é uma construcéo
simbdlica significativa, que exige uma interpretagdo. Desta maneira, deve-se conceder um
papel central a este processo. O autor argumenta gque as formas simbdlicas estéo inseridas em
contextos sociais e historicos de diferentes tipos e, por serem significativas, estdo estruturadas
de diversas maneiras. Assim, propde a HP como um referencial metodolégico geral de
andlise.

A HP pode ser compreendida com um referencial metodolégico amplo, que
compreende trés fases principais. andlise socio-historica, andlise forma ou discursiva e
interpretacdo/re-interpretacdo. Dentro de cada um dos procedimentos propostos, o0
pesqguisador tem ampla variedade de métodos e técnicas de pesquisa a disposi¢do.

Para analisar a comunicagdo de massa, Thompson explica que esta afeta o caréter das
formas simbdlicas e sua circulagdo. Para que haja uma aproximacdo da andlise das formas
simbdlicas mediadas pelos meios de comunicacdo de massa, Thompson propde o “enfoque
triplice”.

O primeiro aspecto é da producao e transmissdo ou difusdo das formas simbdlicas e
de transmissdo e distribuicéo via canais de difusdo seletiva...] O segundo aspecto é

a construcdo da mensagem dos meios de comunicagdo. Essas mensagens
transmitidas pela comunicagdo de massa sdo produtos que estdo estruturados de

¥ MARTIN-BARBERO, 2004, p. 162.
3 THOMPSON, John. B. Ideologia e cultura moderna. Teoria social critica na era dos meios de comunicagéo
de massa. Petrdpolis. Vozes, 1995, p. 355.
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diversos modos, sdo construgbes simbdlicas complexas que apresentam uma
estrutura articulada. O terceiro aspecto da comunicagdo de massa é a recep¢do e
apropriacdo das mensagens dos meios [...] Esses trés aspectos da comunicacdo de
massa nos possibilitam definir trés campos objetivos de andlise. Podemos dirigir
nossa aten¢do para cada um desses campos separadamente, analisando suas formas e
processos caracteristicos.®

Nesta investigacdo abordou-se especificadamente o processo de producdo do
programa Gente Nossa, da Radio Venancio Aires 910 AM, correspondendo, assim, ao
primeiro aspecto sugerido, segundo a metodologia de Thompson. “A andlise da producdo e
transmissdo € essencial a interpretacdo do cardter ideoldgico das mensagens, pois ele lanca
uma luz sobre as ingtituiges e as relacbes sociais dentro das quais essas mensagens Sao
produzidas e difundidas |...]”.*

Dentre as fases de investigagdo hermenéutica citadas anteriormente, Thompson
acrescenta uma série de categorias capazes de basear 0 estudo. Na primeira fase, que
compreende a analise socio-histérica, um conjunto de condi¢bes ganha especial relevancia
para o estudo das formas simbdlicas do objeto proposto: os meios técnicos de construgdo de
mensagens e de transmissdo. As formas simbdlicas, no entender do autor, sdo intercambiadas
entre as pessoas através de algum meio de transmissdo, como no presente caso, O réadio.

Justifica-se 0 uso desta categoria, pois 0s meios técnicos

[...] conferem as formas simbdlicas determinadas caracteristicas, certo grau de
fixidez, certo grau de reprodutibilidade, e certa possibilidade de participacéo para os
sujeitos que empregam o meio. [...] Eles estéio sempre inseridos em contextos sicio-
histéricos particulares|...].*°

Ao dar foco ao processo de producgdo, procurou-se verificar como se dé a participagéo
do publico no programa em questdo. Neste momento do estudo configura-se também a
possibilidade de se empregar uma andlise de situacdo espaco-temporal. Através dessa
categoria de pesquisa, buscou-se saber como 0 programa se insere no espaco e no tempo
daguelas pessoas que vao ao auditorio itinerante. Neste sentido, ainda se péde entender o
campo de interagdo. Eis a terceira maneira de analisar o programa Gente Nossa. O que se
buscou foi compreender como se constitui a interacdo entre o apresentador e o publico

presente.

¥ THOMPSON, 1995, p. 392.
* |bid., p. 395.
“0 Ibid., p. 368.
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Na segunda fase de investigacéo proposta pela Hermenéutica, descrita como andlise
forma ou discursiva, Thompson afirma que “o0s objetos e expressdes que circulam nos
campos sociais sdo também construcbes simbdlicas complexas que apresentam estrutura
articulada”.* O que se identificou e compreendeu foram os recursos utilizados pelo
apresentador para persuadir o publico. Thompson argumenta que “[...] formas simbdlicas séo
construidas; podem ajudar a identificar os elementos constitutivos e suas inter-relacdes, em
virtude dos quais, o sentido de uma mensagem é construido e transmitido” . *?

Finalmente, a terceira e ultima fase do enfogue da HP, € a que Thompson chama de
Interpretacdo/reinterpretacdo. Esta, facilitada pelas fases anteriores, constroi-se sobre a andlise
socio-histérica e discursiva, procedendo como uma sintese, que serviu, para o presente estudo,
como conclusdo da investigacdo. Aproveitando-se da amplitude da proposta, que permite a
utilizacdo de diversas técnicas de pesquisa, buscou-se adotar 0 método do estudo de caso. A
estratégia contribuiu & compreensdo de fendmenos individuais, organizacionais, sociais e
politicos. Esta pesquisa qualitativa resolveu o seguinte problema: como o programa Gente
Nossa, da Radio Venancio Aires 910 AM, estabelece vinculos com seus ouvintes para
alcancar audiéncia? Este questionamento sugeriu a utilizagdo do estudo de caso como uma
estratégia especifica, ja que “faz-se uma questdo do tipo ‘como’ ou ‘por que’ sobre um
conjunto contemporaneo de acontecimentos sobre 0 qual 0 pesquisador tem pouco ou nenhum
controle” ®
Nesta investigagdo, dentro da estratégia de estudo de caso, utilizou-se o método
observacional, tendo em vista que “é um dos mais utilizados nas ciéncias sociais [...] € pode
ser tido como um dos mais modernos, visto que possibilita 0 mais elevado grau de preciséo
[...]”.* A pesquisa junto ao objeto empirico comegou no segundo semestre de 2005, com 0
acompanhamento in loco do programa Gente Nossa. A aproximagdo com a produgdo do
programa, bem como com os ouvintes do auditorio itinerante foi dada com maior énfase desde
entdo. O objetivo foi renovar o contato com 0s sujeitos envolvidos e que poderiam contribuir
de alguma maneira na investigacao.

Vale lembrar que este pesquisador ja tinha conhecimento de alguns dados em relagéo
ao programa, na realizacdo de um estudo de recepcdo do mesmo durante a graduacéo. Depois
de um novo contato estabelecido, ja ensgjado pelos estudos iniciados no Programa de Pos-

Graduacdo em Comunicacdo da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul -

“ THOMPSON, 1995, p. 369.

“2 Ibid., p. 370.

“3YIN. Robert. Estudo de Caso: plangjamento e métodos. 2. ed. Porto Alegre: Boockman, 2001 p. 28.
“ GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1999, p. 34.
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PUCRS, tratou-se de dar 0 passo seguinte para o desenvolvimento da pesquisa.

Um levantamento de documentacdo e dados escritos, obtidos através de sites, artigos,
arquivos pessoais, de 6rgdos publicos e ingtituicdes foi realizado. Efetuou-se pesguisa
bibliogréfica em universidades, via internet ou visitando pessoalmente. Livros, revistas, teses
e dissertagbes foram consultados em acervos encontrados nas bibliotecas da UFRGS,
UNISINOS, PUCRS, ULBRA, UNISC e UNIVATES. Ainda se reuniu o materia
disponibilizado pelo curso de PoOs-Graduacdo, através das disciplinas cursadas pelo
pesquisador. Os proprios professores possibilitaram a aproximagdo com obras que
contribuiram com a investigacéo, fazendo parte também da elaboragdo tedrico-metodol gica.
A partir de leituras foi possivel fazer uma série de abstracdes pertinentes.

A investigacdo empirica contou com a realizacdo de algumas entrevistas focais com
informantes envolvidos direta e indiretamente com o objeto de estudo. O intuito foi coletar
informacBes para contribuir com a pesquisa através de relatos colhidos nas visitacfes ao
programa. A exploracdo deste tipo de técnica suscitou novas perspectivas na confeccao do
itinerério desenvolvido. As entrevistas também contaram com a participacéo do apresentador
e do pessoa que participa da producéo do Gente Nossa. Em relagcdo aos encontros com o
apresentador, as entrevistas objetivaram conhecer sua relagdo com o radio como profissional -
especialmente como apresentador do Gente Nossa. Foram abordados temas com relacéo aos
seus valores pessoai s para verificar se haviainfluéncia no estilo do apresentador.

Algumas entrevistas foram feitas na casa ou no ambiente de trabalho de alguns
informantes, com média de uma ou duas horas de duracdo cada. Alguns questionarios foram
pré-estabelecidos como forma de direcionar o assunto para o foco desgjado. Os encontros
foram agendados conforme as necessidades. As entrevistas abordaram, principalmente, como
ocorre a producdo do programa. Pessoas da platéia do auditorio itinerante também puderam
contribuir. Todas as entrevistas foram do tipo aberta.

Quatro programas foram escolhidos para a andise de fato, havendo critérios apenas
para a delimitacéo de periodo de visitacdes. Este procedimento foi importante para detalhar
cada parte do conteido de interesse direcionado a pesquisa. Para isso, foram analisados os
programas de 09 de dezembro de 2005, apresentado num estacionamento de supermercado,
no centro de Venancio Aires; 20 de janeiro de 2006, no pavilhdo da comunidade Catélica Sao
Sebastido Martir, centro da cidade; 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois - zona rural e 17
de fevereiro de 2006, em Vila Palangue - zona rural de Venancio Aires - RS. A escolha das
datas para visitagdo e andlise foi aleatdria, apenas com a ressalva de que seriam programas

radiofénicos de auditério itinerante, ja que o programa também, por vezes, € apresentado do
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estudio da emissora. Ainda houve a gravacdo e audicdo dos programas investigados. Esta
técnica serviu para garantir materialidade do conteldo observado e facilidade de acesso ao
mesmo.

Com aidéiade possibilitar a andlise, estabel eceu-se categorias de verificagdo. Durante
a andlise dos programas visitados e gravados, foram estudadas as estratégias de producdo e
transmissdo a partir da atuacdo do apresentador; das formas de participacdo do ouvinte do
auditorio itinerante e da estrutura técnica e operacional de producdo. Também foram
incluidos, na andlise, a presenca da publicidade no Gente Nossa, para identificar a relagdo do
programa com 0s patrocinadores. Do apresentador, estudou-se, mais especificadamente, as
préticas discursivas utilizadas e sua interacdo com o publico do programa radiofénico de

auditorio itinerante.
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2 GENTE NOSSA: UM PROGRAMA LOCAL EM TEMPOS GLOBAIS

No desenvolvimento deste primeiro capitulo apresenta-se 0 conhecimento de alguns
aspectos da evolugdo dos meios de comunicacdo, sobretudo do radio, com maior atencdo ao
Brasil. Encontra-se, ainda, a constitui¢do socio-historica da Radio Venancio Aires 910 AM e
dados sobre a formacdo do programa Gente Nossa - objeto deste estudo. Por fim, vai se

conhecer o publico do programa e informagtes de sua audiéncia.

2.1 NOVOS DESAFIOS

Impossivel pensar o presente e o futuro do rédio sem considerar a esfera social
articulada pelos ultimos acontecimentos que atingem diretamente os cenarios econémico,
politico e culturais da globalizagdo. Fundamentado num processo de mudangas em escala
planetéria, foi dado inicio, no final do Ultimo século, a uma fase de profundas mudancas
tecnologicas, econdmicas e politicas. A emergéncia da globalizacdo vislumbrou lugares a
NOVOS espacos comunicativos, novos mercados e novas culturas. Neste comego do século
XXI, ja se pode notar os primeiros sinais da crescente evolucdo: o mundo interligado em
redes técnicas, econdmicas e comunicativas, enfim, a sociedade em rede.

Visualizado por Castells, (1999), este novo cenario tem como destaque o papel dos
meios de comunicacdo. Estes, por sua vez, passaram por um processo de transformacgao e,
como veiculos de Comunicacdo de Massa, posicionaram suas estratégias em diregdo a
producdo diversificada de bens culturais e segmentacdo de sua audiéncia, com rapida
adegquacdo a publicos cada vez mais exigentes. A difusdo da televisdo depois da Segunda
GuerraMundial foi aimpulsionadora do surgimento da cultura dos Meios de Comunicacdo de
Massa. N&o que os outros veiculos de comunicacdo sucumbissem, mas tiveram que se
adaptar, como é o caso do radio. Mas foi a TV 0 meio fundamentalmente novo, “[...]
caracterizado pela sua seducgdo, estimulacdo sensorial da realidade e facil comunicabilidade,
na linha do modelo do menor esforco psicolégico”.* A partir dela, os meios de comunicagdo

passaram a atuar de uma forma jamais antes conhecida na sociedade.

“> CASTELLS, 1999, p. 418.
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A expansdo das tecnologias de comunicacéo e informacdo, a globalizacdo econdmica e
a liberalizacdo dos mercados repercutem em profundas transformagdes. A sociedade da
informacdo carrega consigo a convergéncias dos meios. Estes, por sua vez, se véem
submetidos a entrar numa fase de transformacdes permanentes onde ndo se pode mais dar
nenhuma situacdo como consolidada, mas aberta a qualquer novo movimento em busca de
modalidades de exploracdo. E busca de estratégias de competitividade, cada vez mais os
meios reorientam suas acBes com um olhar de negécio. Nos estudos das sociedades
contemporaneas, como analisa Ortiz (1996), € preciso dar um lugar de destague para uma
economia politica dos meios de comunicacdo. As transformagdes que ocorrem no momento
supdem uma modificacdo substancial nos valores e nas estratégias, sobretudo, empresariais.

Historicamente, primeiro com a presenca dos meios impressos, depois com o
surgimento da televisdo, o rédio também segue o caminho da modernizagdo e se move diante
de novos desafios. Mesmo com o surgimento das novas midias e as inovactes tecnol égicas
provocando mudancas na esfera social, como 0 acesso facilitado aos novos meios de
informacdo e entretenimento, o radio continua sendo um dos veiculos de maior audiéncia.
Segundo Franquet (2003), dados mostram que 0 nimero de aparelhos de radio tem crescido
em nivel mundial. A autorarelevela que “el nimero total de receptores de radio en el mundo
se situa alrededor de los 3.500 millones [...]".*

Reagindo a dinamica que lhe exige mais versatilidade, o veiculo vem procurando
fortalecer-se como meio comercial e, aos poucos, beneficiando-se com o avango e
desenvolvimento de tecnologias da area da informética e telecomunicacfes. Para Castells, “0
rédio perdeu sua centralidade, mas ganhou em penetrabilidade e flexibilidade” .*” As empresas
tentam seguir lado a lado com as transformagdes que vem ocorrendo. Segundo Cebridn
Herreros, “en esta coyuntura la radio debe desarrollar estrategias para no sucumbir en el
empefio y diferenciarse de otros medios y de preservar su libertad de voz”.*®

O radio busca, cada vez mais, manter a condicdo de responder as necessidades
imediatas de informaco Uteis no dia-a-dia da sociedade. E comum encontrar pesquisadores
afirmando que o veiculo segue sendo o de maior penetragdo e credibilidade. Incorporando as
novidades técnicas, aos poucos, também mostra preocupacdo constante com o contelido,

inclusive com reavaliagbes de modelos radiofénicos. O que se vé € que o incremento das

% FRANQUET, Rosa. La radio ante la digitalizacién: renovarse en la incentidumbre. In. BUSTAMANTE,
Henrique. Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias culturales en la era digital.
Barcelona: Gedisa, 2003, p.139.

4" CASTELLS, 1999, p. 415.

“8 CEBRIAN HERREROS, Mariano. La radio en la convergencia multimedia. Barcelona: Gedisa, 2001, p. 23.
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emissoras tem se justificado por causa da concorréncia cada vez maior e, especialmente, da
influéncia cada vez mais constante da audiéncia. H& pouco tempo, vislumbra-se que o
tamanho do publico, o contelido das mensagens e as formas de producdo comegam a ndo ser
consideradas variaveis diretamente dependentes do meio. As empresas, aos poucos, parecem
levar em conta as estratégias de producdo cultural, os investimentos financeiros, as
expectativas de lucratividade e, finamente, a natureza das audiéncias. Esta configuracdo pode
ser analisada quando se constata que, cada vez mais 0 ouvinte condiciona o processo de
producdo do r&dio, através de sua atividade participativa Ele pode telefonar, deixar
mensagens, formular perguntas, sugerir, apontar falhas e até entrar em discussdo com outros
ouvintes ou com o comunicador.

Outra dimensdo que ndo pode deixar de ser analisada € a crescente concentracéo de
emissoras em maos de poucas pessoas e 0 crescimento de grupos de comunicagdo multimidia,
que tentam “abracar” receptores dos mais variados segmentos. Estas condi¢Bes também
causam a reacdo do meio. Por causa da inovagdo técnica, ampliam os sistemas de difusdo e
aumentam o ndmero de canais disponiveis. A situacdo tem repercutido em um acentuado
enfoque comercial, que passa por uma permanente reorganizagao empresarial. As emissoras
privadas buscam aumentar indices de audiéncia para atrair mais patrocinadores e, em troca,

garantir sua manutencao.

2.1.1 A busca por audiéncia e lucratividade

A configuragdo das novas tendéncias indica o radio como um meio de comunicagdo
com maior penetrabilidade, em escala global, por causa de sua acessibilidade e versatilidade.
Com o objetivo de atrair os ouvintes, as emissoras de radio desenvolviam uma espécie de
personalidade propria, a fim de se diferenciar da concorréncia. Desta forma, na histéria, a
maioria das emissoras buscou atingir audiéncias amplas com programagdes baseadas numa
média de gosto generalizante. Aos poucos, as emissoras comerciais passaram a propor um
novo tipo de programacao, segmentada, como por exemplo, a criagdo da radionovela latino-
americana, que funcionou como estratégia comercial. Segundo Ferraretto (2001), este tipo de

programa contava “[...] com destinatario definido, buscando também anunciantes adequados a
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estes ouvintes especificos’.*® O autor acredita que o processo de segmentacdo de uma rédio
pode englobar todos ou apenas alguns programas. “Alguns critérios vao referenciar o corte
feito naaudiénciatotal parair ao encontro de um publico-alvo. Em qualquer emissora, leva-se
em consideracdo, de modo genérico, aspectos demogréficos e socioecondmicos”. ™

A segmentacdo no rédio, ao contrério do modelo cléassico de Lasswell**

, que definiu 0
processo de comunicagdo, conduziu a uma nova maneira de ver a mediacdo do publico. Para

Meditsch (1999), esta mediacéo agora é vista

como um fator determinante sobre a producdo da mensagem tanto quanto a
subjetividade [...] Desta maneira, a mediacdo do publico esta presente ndo apenas na
efapa posterior a emissdo, mas também numa etapa anterior, como a
intencionalidade que a orienta.*?

No entendimento de Meditsch, a programacao radiofdnica € construida com aintencéo
de captar um novo ouvinte a cada momento. Quando da necessidade de recolhimento da
audiéncia, as emissoras se obrigam a fixar propostas eficientes voltadas para uma articulagdo
destinada a rotina de seus ouvintes, entéo,

[...] apartir da constatacdo de que a disponibilidade de tempo do ouvinte ndo pode
ser padronizada, devido as diferencas de rotina e a forma individual de recepcéo, €
abandonada a idéia de ‘programa com comego, meio e fim, herdada da pagina
impressa e do mundo dos espetaculos|[..].>

De acordo com Del Bianco (1999) o réadio vem sofrendo adaptacdes a nova realidade
digitalizada e promove, incessantemente, modificaces gerenciais, técnicas e de programagao.
No radio atual, pode-se apreciar uma tendéncia a experimentacdo de novas modalidades de
difusdo. Ha parcelas de empresarios que expandem seus negoécios através da promocéo de
eventos, fortalecendo assim o seu nome e o0s dos patrocinadores. Sites na Internet também déo
maior visibilidade a emissora, especialmente naforma do alcance de seu sinal, sem contar que
esta utilizacdo da rede de computadores incrementa ainda mais a interacdo entre publico e
estacdo. Segundo a autora, no Brasil, a “rede Transamérica foi a primeira a entrar na rede
mundia de computadores, em abril de 1996. Os anunciantes e ouvintes que tém acesso a essa

rede, podem mandar mensagens ou escolher a melhor misica por computador. |nteratividade

“ FERRARETTO, Luiz Artur. Réadio: o veiculo, a histériae atécnica. Porto Alegre: Sagra 2001, p. 53.

% |bid.

*1 O modelo de Laswell pode ser conferido no livro de WOLF, Mauro. Teorias da comunicacéo. 5. ed. Lisboa:
Presenca, 1999, p. 29.

2 MEDITSCH, 1999, p. 84-5.

% |bid., p. 90-1.
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Nos anos 90, a transformacéo tecnoldgica levou o radio a inserir a rede de
computadores como instrumento de trabalho. As redacdes, primeiramente, introduziram o
computador como processador de texto e termina de recepcdo das agéncias de noticias. Em
seguida, outro sistema dava conta de gravagdes, armazenamento e processamento de sons,
com edicBes e plangjamentos de programagdes. De acordo com Meditsch®™ (2001), o rédio,
como todos os veiculos de comunicacdo, teve que se adaptar a nova realidade tecnoldgica e
aprimorar 0 seu conteido, abandonando uma programacdo baseada em musica e peguenas
inser¢Bes com noticias.

Ja no entendimento de Saloméo (2003), o veiculo precisou atender a demanda de um
Nnovo receptor que passou a exigir mais competéncia. O pesquisador afirma que o receptor
“ainda faz questdo de um veiculo “companheiro”, mas quer também que esse veiculo o ajude
mais a preparar-se para a guerra do cotidiano”.® Para Caparelli e Lima (2004) as emissoras
nascidas em épocas anteriores, caracterizadas por serem do tipo familiar, estdo se convertendo
em empresas gerenciadas com uma orientacdo mais profissional. Esta tendéncia surge como
uma consequéncia dos avancos tecnol 6gicos que as emissoras devem empreender, tendo em
vista a busca por maiores indices de audiéncia e maiores investimentos da publicidade. Rosa
Franquet acredita que a maior disposicéo de freqiéncias moduladas - FM’ s durante os anos 80
e 90, deu a chance de entrada de novos atores no meio radiofénico, sendo que houve um

favorecimento dos processos de concentracgo. A autora cita o exemplo dos Estados Unidos.

En el mercado norteamericano se consolida un duopdlio caracterizado por una
vertiente nacional y otra local, con disminucion del nimero de proprietarios vy,
sobre todo, con un panorama dominado por las grandes companias radifonicas que
acaparan el mayor volumen de ingresos publicitarios: en 1997 los 5 mayores
grupos obtenian el 51% del total de los ingresos del sector, llegando al 65% en el
2000y, con una cuarta parte de las emisoras, al 80% en 2000.’

A entrada de novos atores no meio radiofénico anunciou as novas estratégias para
segmentar a programagdo. Baseada nos formatos musicais houve um processo de
especializacdo dos administradores. Na Europa, segundo Franquet, o rédio precisou recorrer a

especializacdo para superar os indices da televisdo. Recorrer a musica, ha crenca de que

> DEL BIANCO, Nédlia R. Tendéncias da programacao radiofénica nos anos 90 sob o Impacto das Inovacdes
Tecnolégicas. In: MOREIRA, Sonia Virginia; DEL BIANCO, NéliaR. (Org). Radio no Brasil: tendéncias e
perspectivas. Rio de Janeiro: UERJ; Brasilia: UnB, 1999, p. 200.

> MEDITSCH, Eduardo. A Radio na Era da Informagéo. Floriandpolis: Insular, 2001.

% SALOMAO, Mozahir. Jornalismo radiofénico e vinculagéo social. Sdo Paulo: Annablume, 2003, p. 32.

> FRANQUET, 2003, p. 143.
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atrairia publicos distintos, mais uma vez, fez com que se desenvolvesse um sentimento de
agregacao, principa mente com osjovens.

Paralelo atendéncia de globalizacdo tecnol 6gica e econémica, emissoras de radio local
se preocupam em produzir o conteldo da programagdo baseado naguilo que € proximo do
publico consumidor. O que se vislumbra, pois, mais uma vez, € o interesse comercial. As
empresas de radio local tém apostado em programacdes de facil identificagdo com os ouvintes
como uma das maneiras de atrair anunciantes e audiéncia. Este tipo de emissora tende a
atender os interesses socias, econdmicos e culturais das pessoas num espago territorial
demarcado. Da mesma forma, Cebrian Herreros afirma que,

la radio local privada nace, y esta es su justificacion, como un medio que se centra
en un entorno inmediato de la vida, problemas y vicisitutes de una sociedad
delimitada por un espacio fisico de convivencia. Por tanto, sus referencias y
vinculaciones de la programacion general, de la informacion y de la publicidad se
concentran en ese entorno [...] Cuanto mayor audiencia se alcance mas publicidad
se conseguira. >

O desenvolvimento de plataformas de comunicagdo por satélite e a cabo introduz
novos elementos competitivos no mercado. Apds uma adaptacdo a concorréncia do proprio
meio, entre AM e FM, o radio transmitido pelo sistema de ondas iniciou sua trgjetéria de
ajustamento ao espaco das novas tecnologias, até chegar a Internet. Segundo Moreira (2001),
“transmissfes em &udio pela internet comecaram a se disseminar em todo o mundo. No
primeiro semestre de 2000, a UOL passou a hospedar a Usina do Som, site produzido pela
Abril para atender a demanda crescente de arquivos de &udio em formato MP3”.>° Houve uma
rapida propagacdo do audio em forma de arquivo pela Internet. Este espaco configura as
transmissdes de audio no momento.

Trés formatos tecnol 6gicos de rédio surgem e apontam a tendéncia mundial. O DAB
(Digital Audio Broadcasting), o IBOC (In-Band On Chanel) e o japonés ISDB-Tn (Services
Digital Broadcasting - Terrestre narrowband). A maioria dos paises europeus tem optado
pelo sistema Eureka 147 DAB, capaz de operar de maneira ampliada sua érea de cobertura
com a instalagdo de transmissores adicionais. Ja 0s norte-americanos, inicialmente,
consideraram o sistema DAB europeu eficiente e viavel tecnicamente para emissoes terrestres
e distribuidas através de satélites, mas a presséo da industria os levou a desenhar um sistema

digital préprio, justificado pela necessidade de haver compatibilidade com a difusdo do sinal

° CEBRIAN HERREROS, 2001, p. 148.
% MOREIRA, Sonia Virginia; DEL BIANCO, Nélia R. (Org.). Desafios do radio no século XXI. So Paulo:
INTERCOM; Rio de Janeiro: UERJ, 2001, p. 16.
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de radio AM e FM, aém de outras vantagens técnicas. Houve entdo a criacdo do sistema
IBOC, que garantiu a compatibilidade da transmissdo com o sistema de difusdo atual e que
permite elevar “la calidad de la sefial en AM equiparandola a la actual transmision de FM y
la de la actual FM a una calidad de Compact Disc, aunque con dos estandares necesarios,
uno para AM y outro para FM”.%°

2.1.2 A expansdo do meio no Brasil

“O Radio, na América Latina, assumiu uma configuracdo comercial ao estilo dos
Estados Unidos, ainda que menos competitiva e com tendéncia monopolista’.®* As tentativas
de transmissdo radiofénica no Brasil confirmaram a influéncia dos norte-americanos, “ apesar
do pioneirismo na experiéncia de transmissdo de voz a distancia, sem fio condutor, realizada
em 1.900 em S&o Paulo pelo padre Roberto Landell de Moura”.%?

“No Brasil, o radio foi oficiamente instalado a 7 de setembro de 1922, como parte das
comemoragdes do Centenério da Independéncia’. Segundo Haussen (2001), logo no inicio, o
antropologo e socidlogo Roquette Pinto, considerado o “pai do Radio no Brasil”, vislumbrou
de sua potencialidade e colocou-o “a servico da cultura e educagdo”.®® A partir da década de
30, aintroducdo do radio de vévulas e a mudanca da legislagdo para favorecer a inser¢éo da
publicidade ocasionaram duas transformagdes importantes. A industrializacdo funcionou
como impulsionadora da radiodifusdo com o aumento da producéo de equipamentos e a
massificacdo do consumo, especialmente apos 1935.

As emissoras em frequéncia ampliada, AM, comegaram a ganhar espago. O setor foi
galgando os primeiros lucros com investimentos publicitarios, ja que “sua expansdo ocorreu
sempre associada aalgum interesse e, nas terras brasileiras, este pode ser chamado de
comerciaizacgo”. * As emissoras foram logo moldadas comercialmente com o objetivo de

“conquistar o maior publico possivel e vender aos anunciantes publicitérios a atencdo e o

% FRANQUET apud BUSTAMANTE, Henrique. Hacia um nuevo sistema mundial de comunicacion. Las
industrias culturales en la era digital. Barcelona: Gedisa, 2003, p. 146-47.

. GALIA, Mé&gda Rodrigues da Cunha. O receptor idealizado pelo discurso radiofénico. Uma andlise do
emissor em “Gallcha Hoje’ e “Févio Alcaraz Gémez Repérter”. (Dissertacdo, Programa de Pés-Graduacéo
em Comunicagdo, PUCRS, Porto Alegre/RS), 1997, p. 83.

2 MOREIRA, Sonia Virginia. Radio em transicdo: tecnologias e leis nos Estados Unidos e no Brasil. Rio de
Janeiro: Mil palavras, 2002, p. 59.

% HAUSSEN, 2001, p. 18.

% GALIA, op. cit., p. 89.
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tempo que o publico dedica &s transmissdes radiofénicas’.®® Haussen explica que, no Brasil,
“a publicidade sO viria a ser regulamentada no radio em 1932 mas, em 1929, ja se
acrescentava 0 nome das firmas patrocinadoras que, na realidade, apenas emprestavam discos
as emissoras’ .

A industria encontrava no radio a eficacia para estimular o consumo necessario com o
aumento da producdo. As empresas de radiodifusdo comecaram a se organizar com vistas a
arrebatar os principais investidores da publicidade. O radio iniciou um processo de disputa de
audiéncia, ampliando o mercado dos anunciantes. Em nivel de programacéo, segundo Moreira
(2002), o inicio dos anos 30 marca a primeira grande mudanca.

Depois de ser autorizado por decreto presidencial em 1932, o uso da publicidade no
rédio alterou de forma radical a concepgdo dos programas. O veiculo, que durante
toda a década de 1920 tinha se mantido como mero transmissor de muasicas €, no
caso de algumas rédios, de palestras de longa duragdo, transformou-se na década
seguinte em meio de entretenimento, com programas de atragdes variadas.”’

O rédio, ainda na década de 30, serviu de importante meio a servico da politica.
Segundo Haussen, “[...] foi através do radio, naquele ano de 1937, a 10 de novembro, que
GetUlio Vargas comunicou & nag3o ainstalagdo do Estado Novo e a Nova Constituicdo”. ®

Depois deste periodo, aos poucos, as emissoras iniciaram um processo de
modificacbes em suas programagdes. Comecaram a fixar horarios para veiculacdo e
distribuicdo dos programas. As emissoras também criaram novos géneros como 0S programas
de variedades e as radionovel as, marcando uma das mais importantes fases do rédio brasileiro.
As multinacionais comecaram a se instalar no pais e, junto com elas, também vieram as
grandes agéncias de propaganda. Programas de auditorio, musicais e humoristicos recebiam
as maiores parcel as dos investimentos publicitarios.

Ao0s poucos, 0s novos aparelhos transistores que chegavam com a evolugdo
tecnol égica proporcionaram a massificagdo do meio. Mas a época de “ouro” do radio chega
ao final na década de 50. As dificuldades surgiram com a crescente perda de receita de
propagandas e os profissionais fugindo para o hovo veiculo, a televisdo. Mas a concorréncia,
de acordo com Moreira, “ainda era incipiente, 0 que permitiu que durante boa parte da década
o radio continuasse a se destacar como meio de massa, prestigiado pelo publico”.*® Foi

% GALIA, 1997, p. 78.

% HAUSSEN, op. cit., p. 26.
® MOREIRA, 2002, p. 71.
% HAUSSEN, op. cit., p.40.
% MOREIRA, op. cit., p. 81.
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também nos anos 50 que ocorreu a fragmentacdo da audiéncia, motivada por fatores como a
concorréncia que a televisdo passou a exercer. O radio investiu em uma audiéncia
regionalizada para se manter economicamente.

Nos anos 60, as emissoras se definem diante da segmentacdo™ dos meios,
selecionando e diferenciando seu publico. Esta caracteristica funciona como uma estratégia de
mercado. Segundo analisa Lopes, o periodo € marcado por uma “tendéncia por parte das
emissoras que procuram selecionar seu publico e a ele adequar suas programagdes com vista a
uma expansdo da audiéncia’.”* Com o registro de aumento no niimero de receptores, resultado
do baixo pregco cobrado por aparelhos transistorizados, ocorreu uma alteracéo da posicéo do
radio no espago domeéstico da populacdo brasileira. Os aparelhos, miniaturizados, antes
centralizados na sala de estar, puderam ser carregados de um lugar para outro.

Depois de um periodo de estagnacéo, a expansdo das rédios FM’s a partir dos anos 70
e 80, permitiu a entrada de novos ouvintes no panorama radiofénico. E a camada jovem da
populacéo sentindo-se atraida pelos novos programas, geralmente em estilo musical. O que
prevaleceu foi 0 sistema comercial adotado com a concessdo da exploracdo do meio a grupos
privados. Hoje, “[...] alguns poucos grupos familiares ainda controlam a radiofusdo e a midia
impressa no Brasil [...] cerca de 90% da midia brasileira era controlada por apenas quinze
grupos familiares’.

O desenvolvimento das FM’s comportou um incremento das audiéncias no mundo
inteiro. Novas concessdes foram outorgadas. Nos anos 80, com a FM consolidada, o que
ocorreu foi uma divisdo de mercados. De uma lado, as FM’s com estilo musical e boa
qualidade de som e, do outro, as AM’s abrindo espago para a informacdo, prestacdo de
Servigos e coberturas esportivas.

Nos primeiros anos da década de 90, em constante transicdo, segundo Moreira, “0
radio AM brasileiro confirma-se como o réadio ‘falado’, com destaque para os programas
jornalisticos, de prestacéo de servicos e dos comunicadores de grande audiéncia, enquanto 0s
canais FM investiam basicamente na programacdo musical”.”® Ja Ferraretto diz que “nas

AM’s, reinam absolutos comunicadores popularescos com uma formula baseada na conversa

" para (FERRARETTO, 2001, p. 54), define-se segmentac&o como um processo em que, a partir dos interesses
dos ouvintes e dos objetivos da empresa de radiodifusdo sonora, se adapta parte ou a totalidade de uma
programacdo a um publico especifico. Considera-se, assim, ndo apenas classe social, faixa etéria, sexo e nivel
de escolaridade, mas sim interesses determinados como, por exemplo, as preferéncias do grupo ao qua o
individuo pertence.

" LOPES, 1988, p. 100.

2 LIMA, Venicio Artur de; CAPPARELLI, Sérgio. Comunicacéo e televisdo: desafios da pds-globalizacgo.
Séo Paulo: Hacker, 2004, p. 29.

" MOREIRA, 2002, p. 127.
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com o publico em um simulacro eletrénico de companhia, no assistencialismo e em noticias
policiais abordadas de modo sensacionalista”.”

O ritmo acelerado das novas tecnologias se tornou um desafio para as emissoras.
Algumas delas, seguindo a tendéncia mundial, véo abandonando gradativamente as
caracteristicas do modelo analdgico para implantar o sistema digital. Este novo panorama é
exemplificado por Moreira. Ela cita a inauguracdo, em Sao Paulo, da “MTP Cable Music,
sistema de distribuicdo via linha telefénica de programas de radio exclusivos para assinantes.
O servico era local, operava apenas via cabo, 24 horas por dia, com cinco canais de opgdes
musicais e um de divulgacdo e informacdes culturais’.”

Em 1991 comecam as transmissdes regulares dos sinais de FM via satélite com
impactos na programacdo e com relacdo a publicidade. “Assim como 0s programas
transmitidos em cadeias assumiram formatos semelhantes para publicos diferentes, os
anuncios publicit&rios também ganharam nova audiéncia, ampliados para um publico
nacional”.” O crescente processo de transmissdo através do satélite provocou a expansio de
redes regionais e nacionais de radio. Com novos meios de acesso global, como as
transmissdes por satélite, as empresas de radiodifusdo, telecomunicagbes e informética
direcionaram-se ao desenvolvimento de projetos voltados a expansdo de seus mercados,
constituindo, assim, os chamados conglomerados. Moreira traz como exemplo de
conglomerado a Rede Brasil Sul de Comunicacdo (RBS), “formada por quatro jornais diarios,
duas redes independentes reunindo 17 canais de televisdo no Rio Grande do Sul e em Santa
Catarina e um sistema formado por 18 emissoras de radio localizadas nos dois estados [...]”."”

Aos poucos, mais novidades tecnolégicas foram sendo incorporadas pelo veiculo.
Conforme Moreira, 0 inicio das transmissdes de radio viainternet esteve entre os eventos de
maior impacto registrados durante a década de 1990 na &rea de radiodifusio”.”® Desde 1999,
0s paises latino-americanos trabalham na busca pelo consenso de adotar um mesmo padréo de
audio digital. A tecnologia desenvolvida nos Estados Unidos - In-Band On-Chanel, IBOC, €0
sistema de rédio digital mais cotado para a implantacdo no Brasil. Por enquanto, de acordo
com Ferraretto, “o0 Departamento Nacional de Telecomunicagdes adotou o padrdo C-Quam,
daMotorola’.”

" FERRARETTO, 2001, p.169.
> MOREIRA, 2002., p. 129.
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Dados recentes mostram gue o radio, junto com o0 avango técnico esta cada vez mais
presente na vida dos cidaddos brasileiros. O censo demogréfico do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) de 2000, aponta o radio como o bem duravel mais presente em
domicilios particulares permanentes no Brasil. No total de 168.450.489 casas, 0s aparelhos
radiofonicos estdo presentes e 148.125.782. Segundo o IBOPE, em pesquisa realizada em
2003, numa amostra de 10.194 entrevistados em todo o pais, 94,70% tém radio em sua
residéncia. No perfil de quem possui 0 aparelho transmissor no domicilio, verifica-se que
34,5% das pessoas pertencem a classe AB, 38,70% aclasse C e 27,30% , D e E. JA o Instituto
IPSON MARPLAN, também em 2003, constatou que, de 3.746 pessoas entrevistadas na
regido Sul do Brasil, 92% ouvem réadio em duplo periodo.®°

No Rio Grande do Sul, segundo Dillemburg®!, sdo 337 emissoras de rédio no total,
sendo 178 em AM e 159 em FM. O Balango Socia 2005 da Associagdo Galicha de Emissoras
de Ré&dio e Televisdo (AGERT), apresenta um quadro de 288 emissoras de rédio e televisdo
afiliadas, com 148 deradio AM’s e 107 de FM’s. Ainda s8o filiadas 23 emissoras de televisdo
e uma emissora de radio de Ondas Curtas - OC. O documento também informa que as
emissoras associadas cobrem 100% dos municipios do Rio Grande do Sul, atingindo
10.600.000 pessoas. 96% dos domicilios galichos tém radio. Num dos municipios, em

Venancio Aires, existem duas emissoras. A TerraFM e aRadio Venancio Aires 910 AM.

2.2 A RADIO VENANCIO AIRES 910 AM

De acordo com o livro de Anténio Pilz Neto, Radio Venancio Aires. 45 anos, muitas
vidas, uma bela histéria (2004), a histéria da primeira e Unica emissora de radiodifusdo em
AM na cidade de Venancio Aires - RS se inicia com o radiotécnico Horven Dante Petinelli.
Natural de Encantado - RS, foi quem montou a primeira experiéncia de radio no municipio,
por volta de 1930. No estudio, uma pequena sala localizada no entroncamento das ruas
Osvado Aranha com General Osorio, Petinelli eralocutor. O som da emissora era transmitido
via caixas de som penduradas pela principal avenida na época. O funcionamento acontecia

somente em determinados dias da semana. Depois de passados alguns anos, em 1942, a“Voz

% As pesquisas do IBGE, IBOPE e IPSOS/MARPLAN foram analisadas a partir do Anuério de Midia 2005:
volume pesquisas. S8o Paulo: Meio & Mensagem, 2005.

8 DILLEMBURG, Sérgio Roberto. Na onda do progresso. O papel do radio no desenvolvimento do Rio
Grande do Sul: do reclame ao marketing. Fasc. 4. Porto Alegre: Alternativa, 2006.
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do Poste”, como era conhecida popularmente, ja apresentava uma programacdo musical
intensa.

A radio comegou com quatro alto-falantes, distribuidos entre a prefeitura e o Colégio
Nossa Senhora da Aparecida, atual Rua Osvaldo Aranha, centro da cidade. As atividades
realizadas na “Voz do Poste” eram organizadas por pessoas da comunidade que trabal havam
sem remuneracOes. Entre eles estavam Dilson Braga, ex-funcion&rio do foro e Dionisio
Rudiger. Aldo Schuler era o dono do estudio que passou afuncionar junto a agéncia e revenda
de veiculos Ford, situada proxima a prefeitura, local em que o proprietario mantinha suas
atividades de trabalho. A primeira campanha eleitoral de Alfredo Scherer a prefeitura, que
depois viria a ser prefeito por quatro gestbes, foi feita através da “Voz do Poste’. Alfredo
Scherer foi o prefeito com mais mandatos em Venancio Aires. Em 1952, a “Voz do Poste’
encerrava suas atividades. Mas o reinicio ocorreu logo depois, em 1956. A direcéo de llgo
Winck e Harry Wildner propiciou a conquista do prefixo ZYU-90 e a frequiéncia de 1.260
Khz.

A nova “Voz do Poste’ tinha a central de transmissdo num prédio localizado na Rua
Osvaldo Aranha esquina com a Rua Voluntarios da Pétria. Posteriormente foi transferida para
0 segundo piso do “Café Centra”, principal ponto de encontro na Rua Osvaldo Aranha. A
radio estava mais moderna e reestruturada. Foram adquiridas 24 cornetas de auminio.
Distribuidas narua principal, eram presas em postes de madeira, num total aproximado de trés
quildmetros. Os locutores eram llgo Winck, Alfredo Costa, Dionisio Riudiger e Wilmar
Borges de Quevedo. A programagdo mais comum transmitida pela “Voz do Poste” eram
musicas compostas por tango, rumba, fox, valsa e baido. Ainda eram lidos convites, avisos e

alguns comerciais publicitarios. A emissora mudava de lugar com freguéncia.

Os equipamentos da emissora foram adquiridos, entre microfones e amplificadores
de som. Na época, a novidade que trazia muita gente até a Radio foram os
programas de auditdrio com show de calouros. A transmissdo se dava através da Voz
do Poste do antigo Cine Imperial - Casa de Cinema - na Rua Jdlio de Castilhos. A
programagao era transmitida das 11 horas da manha até as 14 horas.®?

No ano de 1959, ligo Winck, Harry Wildner e Arthur Dietrich fundaram a Sociedade
Venancio-airense de Radiodifusdo Ltda. A sociedade desfez-se anos depois e entraram como
socios Arnoldo Uhry e Lauro Uhry. Os investimentos contaram com equipamentos adquiridos
em S8o Paulo e outros importados dos Estados Unidos. Foi também em 1959, no més de

8 CARISSIMI, Jaqueline. A mulher no radiojornalismo. Monografia apresentado ao Curso de Comunicacdo
Social da Universidade de Santa Cruz do Sul. Santa Cruz do Sul, 2000, p. 15.
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junho, que a emissora entrou no ar em carater experimental.

Em 1972, o grupo que gerenciava a emissora decide lancar o jornal “Folha do Mate”,
0 gue aumentou o interesse pelo jornalismo daqueles que trabalhavam na empresa. O jornal
foi fundado por Lauro Uhry, Walter Kuhn, Lindor Lauro Muller e Astor Reckziegel. Neste
jornal, na edicdo 119 de 31 de outubro de 1984, pégina 4, consta: “Finamente em 30 de
outubro, a radio foi oficializada, através da portaria 496, assinada pelo entdo ministro Ernani
do Amaral Peixoto, do Ministério da Viagdo e Obras Publicas’. MUsicas e avisos eram o que
mais se transmitia na emissora. A partir de dezembro foram comercializados os espacos
publicitarios. No ano de 1962, por problemas de salde, Harry Wildner vendeu sua parte da
sociedade para Arnoldo e Lauro Uhry. Os locutores eram Dionisio Rudiger, Alfredo Costa,
Wilmar Quevedo, Francisco Ribas e Celso Alirio Sehn. Tinha como operadores de som:
Otévio Uhry, Claudio Dietrich e Carlos Flavio de Boer. O jornalismo da rédio foi se
moldando aos poucos, baseado em informagdes e recados gerais sobre 0s acontecimentos do
municipio.

Entre as fontes de renda da emissora estavam as dedicatérias - as pessoas mandavam
tocar uma musica em troca de determinado valor em dinheiro. No ano de 1968, o estudio da
radio saiu do Café Central, na Rua Osvaldo Aranha e mudou-se para a Rua Tiradentes, num
prédio pertencente a comunidade catdlica. Em 1975, novos equipamentos foram adquiridos,
entre eles, uma mesa de som. Em 1976, a empresa passou a se denominar Radio Venancio
Aires Ltda. Foi também neste ano que a emissora conseguiu a autorizacao para trabalhar com
a unidade mével em suas transmissdes externas, através da portaria 5.145, de 14 de julho, do

Ministério das Comunicagoes.

O processo de aprimoramento das funcgbes e de equipamentos foi continuo. Em
1979, a emissora passa de 250 Watts para 1.000 Wattz (1 kW) e alterou a freqiéncia
para 1270 Khz. Em 1984, faleceu Arnoldo Uhry, um dos principais quotistas da
empresa. O fato provocou a entrada de novos socios: Lauro Uhry, Octavio Uhry,
Walter Kuhn, Gilmar Jodo Uhry e Loiva Regina Uhry. O processo de crescimento
continuava. A Radio Venancio Aires, em abril de 1987, passa para a freqliéncia de
910 Khz. Também héa alteracdo na poténcia, que passa a ser de 5 kW.%

Ainda no prédio da Rua Tiradentes, foi fundada uma emissora de Freguéncia
Modulada - FM. A radio Terra, como foi denominada, entrou em operacéo oferecendo opcao

diferenciada para Venancio Aires e regido na freqliéncia 103.5. Baseada em musicas e rapidas

% KROTH, Maicon Elias. Programa de auditério itinerante: estudo de caso da Rédio Venancio Aires.
Monografia apresentada ao Curso de Comunicagdo Social da Universidade de Santa Cruz do Sul - UNISC.
Santa Cruz do Sul, 2003, p. 35.
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informacdes, a radio FM possuia programacdo musical. Um ano depois, a direcdo da Radio
Venancio Aires decide lancar mais um veiculo de comunicacdo. Desta vez impresso. A revista
RVA Stampa, que circulou até 1992.

Em 1993, a Radio Venancio Aires Ltda foi ampliada e passou a se chamar de Grupo
RVA. A empresa mudou-se para a Rua Sete de Setembro, 1441, onde fica localizada
atualmente. Lauro Uhry faleceu e a emissora foi administrada somente pelos seus filhos. Um
novo prédio foi construido no mesmo enderego. Foram criados os departamentos de Esporte,
Jornalismo e Comercial. Em 1997, a empresa fundou um Jornal de edicdo bissemanal
denominado Gazeta do Chimarrdo. Em 2002, o Grupo RVA deixou de existir. A empresa,
antes administrada por quatro irméos, foi dividida em duas. Dois deles passaram a administrar
aRadio Venancio Aires 910 AM e os outros dois ficaram responsaveis pelo Jornal Gazeta do
Chimarréo e pela Terra FM. O jornal ndo durou muito. Sua ultima edi¢do circulou no dia 05
de margo de 2004. Era de tiragem bissemanal de 3.200 exemplares por edic&o.

2.2.1 A origem

A histéria de Venancio Airesiniciou com o povoamento de acorianos, a partir do ano
de 1800, nas margens do Rio Taquari e dos Arroios Castelhano e Taguari-Mirim. O municipio
de origem é General Camara. “Os primeiros colonizadores se dedicaram a pecuaria, extracéo
de madeira de lei e erva-mate”. 3 A partir de 1853 comegaram a chegar imigrantes alemaes
gue se fixaram no Vae do Arroio Sampaio, dedicando-se a agricultura e constituindo
sociedades. Inicialmente conhecida como Faxinal dos Tamancos, a comunidade foi elevada a
categoriade Vilaem 30 de abril de 1891. O nome de Venancio Aires veio em homenagem ao
abolicionista precursor de idéias republicanas, Venancio de Oliveira Aires. Em 11 de maio de
1891 foi instalado o municipio.

Situada a 130 quildémetros de Porto Alegre, entre os Vales do Rio Taquari e Rio Pardo,
a cidade é margeada por acessos asfalticos através das RST 287 e RST 453. Possui area de
728 quilémetros quadrados e 66.438 habitantes. O municipio ocupa a Vigésima Terceira
posic¢éo no ranking que aponta o indice de retorno de ICMS ao Estado em 2004. Em relacéo
a0 Produto Interno Bruto, Venancio Aires ocupa a Décima Nona colocagdo no Estado,

8 CARISSIMI, 2000, p. 17.



conforme dados de 2001.%°

A Unica lingua que ainda € falada em suas variacfes dialéticas no cotidiano urbano e
rural € aaema. A lingua é tdo presente que, em Venancio Aires, um dos pré-requisitos para
encontrar uma vaga de emprego €, na maioria dos casos, saber falar o dialeto alemao, tendo
em vista as dificuldades de alguns em se expressarem na Lingua Portuguesa. A religiosidade
também é ponto marcante daregido. Em Venancio Aires, amaioria pertence a Igreja Catdlica
Apostélica Romana. Segundo a obra do padre Rogue Hammes (2003), o censo de 2000
realizado pelo Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) apontava naguele ano
uma populacdo de 61.234 pessoas, dos quais 52.565 se diziam fazer parte da Igreja Catdlica,
7.622 afirmavam pertencer a Igregja Evangélica Luterana; 141 da Espirita e 76 praticantes do
candomblé. Ainda 291 pessoas confirmaram ser de outras religides das anteriores e 431 se
diziam sem religido. A forca do catolicismo no municipio pode ser representada pela mais
importante obra arquitetnica e que serve de principa cartdo postal do municipio: a lgreja de
S&0 Sebastido Martir - de estilo neo-gético. E o segundo maior templo neste modelo na
AméricaLatina. Astorres, gémeas, medem 63 metros de altura.

Em relacéo aos aspectos turisticos, existe grande diversidade de eventos como a Festa
Nacional do Chimarrdo e a Festa do Colono e Motorista. O municipio conta com Varios
pontos turisticos como o Centro Municipal de Cultura- CEMUC, o Museu de Venancio Aires
e as belezas naturais de localidades do interior como Linha Brasil, Andréas e Deodoro. Ainda
h& a Unica Escola do Chimarréo do mundo, localizada em Linha Travessa

Outra forte caracteristica, ndo s6 de Venancio Aires, mas da regido, € 0 senso
comunitério. Sdo praticamente incontéveis os clubes esportivos, as associacoes, sociedades e
entidades culturais. Geograficamente, Venancio Aires é um lugar privilegiado. Conta com
varzeas e regides montanhosas. A diversidade étnica compde um lugar de desenvolvimento
cultural forte, especialmente dos costumes tradicionalistas, ja que o municipio € a Capital
Nacional do Chimarréo, bebida simbolo do gatcho.

Grande parte da producdo econémica de Venancio Aires refere-se a produtos do setor
primério. As principais atividades da érea industrial séo o beneficiamento do fumo, da erva-
mate, de embal agens plésticas, fogdes, refrigeradores, calcados e vestuérios. O setor industrial
proporciona ao municipio cerca de 67% da arrecadacdo. “[...] Venancio Aires é o oitavo

municipio gaticho que mais exporta’.® No setor agricola, se destacam as culturas do milho,

% PREFEITURA MUNICIPAL DE VENANCIO AIRES. Disponivel em:
<http://www.venancioaires.famurs.com.br>. Acesso em: 08 dez. 2005.
% REVISTA VALE DO RIO PARDO E CENTRO SERRA. 2005, p. 51.
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com 15 mil hectares plantados; fumo com cerca de 12 mil e a erva-mate com 4.200 hectares.
Apesar de ser conhecida como Capital do Chimarréo, o municipio € o maior produtor de fumo
em folha do Brasil, com cerca 12.720 hectares de &rea e 27 mil toneladas por ano. Sdo 5.021
fumicultores 7.564 estufas de fumo. No municipio encontram-se hoje 14 fumageiras.

A demanda por comunicagdo midiatizada é atendida na cidade pelo jorna Folha do
Mate, que circula em ambito regional. H4 uma sucursal da RBS TV, de Santa Cruz do Sul,
gue emite noticias e publicidade relativas ao Vale do Tagquari e Rio Pardo. A Terra FM, e a

Rédio Venancio Aires 910 AM compde as duas emissoras de radio do municipio.

2.2.2 Historia e programacao

A partir de sua fundagdo, em 1959, a Radio Venancio Aires trouxe consigo uma das
marcas que caracteriza a atual programacao: a musica. Presente em quase todos os programas,
amusica foi o principa recurso utilizado no desenvolvimento da sua audiéncia. No ano de
1964, Lauro Uhry, um dos locutores apresentava um programa musical em alemao. Neste ano,
surgiu o programa Relégio Despertador com repertorio de diversos tipos, dando énfase a
mUsica galcha. Este comecava as cinco horas. A apresentacéo era de Itor Rosa.

Ainda na década de 60, depois do Despertador, entrava no ar o Show da Manh3,
programa musical que se estendia até as 12h. Para dar continuidade, eram preparados 0s
programas de noticias. Primeiro, 0 Reporter Algeva - que levava este nhome por ser
patrocinado pela Loja da Concessionaria Chevrolet - Auto Geral, instalada no municipio. Os
apresentadores entravam no ar com informagdes dos acontecimentos nacionais e, em seguida,
especificas do esporte em nivel nacional, regiona e local. O Vespertino Casas Geller,
patrocinado pela empresa com o referido nome, icone da programacéo em termos de noticia,
vinha em seguida, ao meio-dia.

A programagao noticiosa estendia-se, muitas vezes, até as 13h15min, quando voltava a
programagdo musical com o Show da Tarde. Todas as noticias veiculadas eram datil ografadas
e enviadas através de um relatério a0 Ministério das Comunicagbes. A emissora tinha
obrigacdo, por determinacdo do governo federal, a oferecer pelo menos uma hora de
programacao noticiaria por dia. Entre os apresentadores estavam Dionisio Rudiger, Lindor
Lauro Mdller, Carlos César Ferreira, Vilmar Quevedo, Hélio Lopes e Alfredo Costa. Este

ultimo destacava-se pela facilidade de retransmitir no ar o que ouvia nas radios da capital.
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Um dos sucessos dos anos 60, e que se destacava era 0 programa de auditério Clube
do Pato Donad. Destinado as criancas, elas se associavam a0 programa com direito a
carteirinha. Brindes eram distribuidos aos participantes que cantavam, declamavam e
contavam histérias. “Naqueles tempos preval eciam os programas de auditdrio. Nesse periodo,
o profissionalismo dava lugar a paixao pelo radio. Os equipamentos eram limitados. Algumas
transmissdes, no interior, transformavam-se, na verdade, em grandes aventuras’.®’ Os
programas de auditorio, na década de 60, faziam grande sucesso na RVA. Em 1965, nasce o0
Noite Sertangja, programa de auditério apresentado aos domingos, das 20h as 21h30min.
Entre eles também estava o Gente Nossa, Gente que Brilha, criado em 1967, e apresentado
por Itor Rosa

Um fato que marcou a época e a histoéria da Radio Venancio Aires foi a transmisséo,
via linha telefénica, de um Gre-nal direto do Estadio Olimpico, em Porto Alegre, no ano de
1968. A equipe que transmitiu o0 Gre-nal foi recepcionada na entrada da cidade com banda,
foguetes e desfile de carros. As transmissdes externas ndo foram muito freguentes diante das
poucas condi¢Bes técnicas. Apenas festas comunitérias, bailes e aguns jogos de futebol. A
partir dai, a emissora passou a dar maior énfase ao esporte.

Desde sua fundagéo, a R&dio Venancio Aires teve uma fatia da programagéo destinada
ao entretenimento. Baseada em musica, as décadas de 60 e 70 tinham poucas intervencdes de
outro tipo de programa. Os noticiarios ocupavam menos de 20% da programacao. Na parte da
manhd, o Show da Manhi trazia misica e descontracdo até o meio-dia. A tarde, com
programas que apenas mudavam de nome e algumas caracteristicas, a misica ainda animava
os ouvintes no Show da Tarde e no Peca e Ofereca. Este ultimo tinha uma peculiaridade. Os
ouvintes eram colocados no ar e podiam oferecer musica para quem guisessem. O nimero do
telefone era 0 64 e a ligagdo passava por uma telefonista da Companhia Riograndense de
TelecomunicagOes (CRT). A telefonista era quem escolhia quem participaria do programa,
umavez que o numero de intervencdes era limitado em 15 pessoas por dia. Em 1970 comegou
a producdo e divulgacdo de matérias de cunho jornalistico nos noticiarios da RVA. Os
programas eram apresentados por locutores que se revezavam na funcao.

NaRVA, surgiatambém, em 1972, o Informativo do Ouvinte - programa que trazia 0s
avisos em geral veiculados ndo em caréter de noticia e pagos para serem anunciados. A tarde,
seguiam os programas de entretenimento com musicas de todos os tipos. Walter Kuhn criou

um programa. O Supershow da Tarde foi o primeiro a ter telefone a disposicdo do ouvinte

8 PILZ NETTO, Antonio. Radio Venancio Aires: 45 anos, muitas vidas, umabela histéria. Venancio Aires:
Treze de Maio, 2004, 128 p., p. 32.
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para entrar no ar. Por volta de 1975, baseado em emissoras da capital, 0 setor de jornalismo
obteve mais forgca, com investimentos em pessoal. Outro setor que ganhou atencéo foi o
comercial para fazer frente as despesas criadas pelo setor de noticias, que ja recebia
consideraveis investimentos técnicos.

A programacao passou pela década de 70 quase inalterada. A caracteristicamusical foi
mantida, mas contava com pequenos periodos de informacdo. Ja a partir de 1980, com o
advento do telefone DDD, o jornalismo teve mais significacdo dentro da programacdo a
medida que foi implantado um programa de entrevistas na parte da manhg, entre as oito e
nove horas. Neste periodo havia uma peculiaridade. A emissora ndo funcionava nas sextas-
feiras Santas. Neste dia todos os equipamentos de transmissao ficavam desligados em respeito
ao significado religioso da data.

No inicio da década de 80, a Radio Venancio Aires AM obteve a liberacdo de operar
com 5 kW de poténcia, ao invés de 1 kW, o que permitiu a mudanca da freqliéncia de 1.270
kHz para 910 kHz. Um dos programas gque chamava a atencdo pela dinamica de divulgar
informagdes era 0 Rota 1.270, nome extinto depois da mudanca da freqiéncia. A partir deste
desenvolvimento e de um maior a cance da emissora, aconteceram mudangas na programagao,
que ficou mais diversificada, contudo sempre mantendo a muasica como uma das
caracteristicas principais.

Mas a programacdo jornalistica, com programas voltados a divulgacdo de noticias,
teve seu apice em 1987, quando o grupo fundou a radio de fregtiéncia modulada, a Terra FM.
Com uma programagdo musical, unicamente, a emissora AM teve que desenvolver com mais
dinamismo o setor jornalistico para ndo prejudicar a FM, ja que a misica era, em comum, a
caracteristica predominante e de forma que as duas pudessem ser administradas com melhor
qualidade. Programas de entrevistas tiveram seu tempo aumentado. Mais funcionarios, com o
intuito de empregar um jornalismo de melhor qualidade, foram trazendo novo estilo para a
emissora.

Diversos segmentos da sociedade passaram a ganhar espaco com programas voltados a
areas especificas. O esporte, entre 0s programas de noticias, teve especial mudanga, sendo um
dos setores que se qualificou, tanto tecnicamente, com a aquisicdo de unidades méveis e
outros equipamentos, como em pessoa através da contratagdo de profissionais com
experiéncia na area. A comunidade passou a ser mais participante e foi destacado o maior
contato social que a emissora implementou a medida que os diversos setores incorporavam o
compromisso de aproximar a empresa com o ouvinte, dando-lhe a oportunidade de ser

participante em seu desenvolvimento.
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Aos domingos, os ouvintes acordavam com o Bom Dia Rio Grande, que completou,
no més de maio de 2006, 43 anos de existéncia, apresentado de maneira ininterrupta. O
programa, inicialmente no auditorio da radio, chegou a ser itinerante, estando presente em
escolas e sedes comunitarias do interior do municipio. Desde o surgimento da radio, a
transmissdo de eventos como festas comunitérias e inclusive bailes aconteciam com
freqliéncia e era considerada uma atracéo amais para o publico.

Chegando aos anos 90, com investimentos cada vez mais expressivos em tecnologia e
inovagdo, a possibilidade de oferecer ao ouvinte uma gama diversificada de programas foi
atraindo o interesse do publico. Houve a fragmentagdo da programacéo. A Radio Venancio
Aires manteve uma programacao de cunho jornalistico na parte da manha com entrevistas e
noticiérios. Desde o primeiro programa da manhd, o Reldgio Despertador, passando pelo
Jornal da Manhéa até o Grande Jornal do Meio-Dia, quase as 13h, a programagao passou a ser
jornalistica. O Informativo do Ouvinte da seguimento com avisos, agradecimentos, convites e
publicidade. Na parte da tarde, além de intervencdes através de “Flash’s ao vivo™, a radio
teve somente mais um programa jornalistico, o Jornal da Tarde, com as Ultimas informagdes
do dia, as 17h45min. J& os programas de entretenimento, com expressiva participagdo da
comunidade durante toda a histéria da emissora tiveram seu espaco reduzido, no entanto,
mantiveram-se importantes na manutencdo da audiéncia.

Atualmente, a grade de programacéo reline 12 programas da emissora. Para iniciar o
dia, o tradicional Relogio Despertador vai ao ar as 5h com as primeiras informagfes do dia
mescladas a musica gauchesca. Na sequiéncia, as 7h, a igreja catdlica apresenta a Igreja em
Renovacdo. O departamento de Jornalismo produz o Jornal da Manhd, primeira e segunda
parte, a partir das 7h15min. Boletins informativos, as principais noticias do dia comentadas na
primeira hora. Na parte complementar, o espago € destinado as entrevistas.

O departamento de jornalismo sai de cena por aguns instantes para um programa de
entretenimento. Assuntos da atualidade, entrevistas diarias com meédicos, |ojistas e pessoas da
comunidade; mensagens, musicas e comentarios perfazem o Radio Revista que vai até as 11h.
E quando inicia o Grande Jornal do Meio Dia com noticias policiais, Loterias, Agenda,
Previsdo do Tempo e Indicadores econdmicos. Depois comeca o Esporte 30 minutos,
produzido pelo Departamento de Esportes. As 12h15min, vai ao ar o0 mais importante
noticidrio da Rédio Venancio Aires. E o RVA Noticias. Depois de 25 minutos de noticias,
chega o Informativo do Ouvinte.

Na parte da tarde, as 13h, os ouvintes conferem muisica do estilo de bandinhas,

cantadas em portugués e alem&o. E o Encontro Alegre. Na seqiiéncia, musica, participagso de
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ouvintes em brincadeiras, agenda de eventos sociais, resumos de novelas e astrologia séo
algumas das atracdes do Cidade Viva. O Jorna das Seis e Meia interrompe a sequéncia de
programas musicais para trazer 30 minutos de informaggo. A noite, as 8h, depois da Voz do
Brasil, 0 esporte tem 0 seu maior espaco através de entrevistas, debates e informacfes
diversas nos programas Futebol em Pauta, de terca a sexta-feira e no Esporte em Destaque,
nas segundas-feiras. Nas sextas-feiras, do estudio ou em auditorio itinerante, a Radio
Venancio Aires transmite o Gente Nossa, programa terceirizado.

Nos finais de semana, a grade da emissora € recheada de programas terceirizados que
ocupam a maior parte do tempo em que a emissora estd no ar. No sabado, o Reldgio
Despertador as cinco da manhd, o Destaque Policia, as oito e 50, o RVA Noticias, 0
Informativo do Ouvinte e o Plantdo de Noticias as 18h45min sdo producdes da emissora. O
restante da programagdo € completada com programeas terceirizados intercalados. O primeiro
deles é o Igreja em Renovagdo, logo as 7h. Depois aVoz do Povo e o Direto ao Assunto.

Aos sabados a tarde, a Hora Evangélica tem duragdo de 10 minutos. Em seguida
aparecem o Cancles de Nossa Terra, Sdbado Alegre e Venancio Anoitece Cantando, todos
terceirizados. No domingo, o Bom Dia Rio Grande, j& mencionado anteriormente, comeca as
6h. A Santa Missa, transmitida ao vivo da Igreja Matriz Sdo Sebastido Martir vai a0 ar as
8h30min, desde que a emissora foi criada. Aos domingos a tarde, a programacédo, quando ndo
musical, tem no esporte sua referéncia com transmissdes ao vivo de jogos do Campeonato
Galcho, Regional e municipal. A Radio Venancio Aires 910 AM abre sua programacdo as 5h

e fechaa meia-noite.

2.2.3 A Radio Venancio Aires hoje

A preocupacdo com a qualidade de sua programacdo e o aumento da concorréncia com
as emissoras de cidades vizinhas levou a Radio Venancio Aires 910 AM a propor uma série
de mudancas ao longo de sua histéria. Do tipo comercial, a emissora se constitui em uma
empresa voltada a obtencdo de lucro. Meditsch vislumbra este tipo de emissora como sendo
parte da “[...] parcela mais significativa do radio brasileiro, carregando para s a maior

quantidade de ouvintes’ .2

% FERRARETTO, 2001, p. 45.



50

Internamente, a empresa organi zou-se da seguinte maneira: Direcdo, Departamento de
Jornalismo, Departamento de Esportes e Departamento Comercial. Ainda ha um
Departamento de Operacdes, que reline os profissionais ligados ao setor técnico e de
manutencdo dos equipamentos. Ao longo dos ultimos 20 anos, o contelido que vai ao ar tem
sofrido modificacbes diversas a partir de inovagOes técnicas e de pessoal. A emissora
permanece em constante processo de alteracdo. Para Carlos Roberto de Oliveira®, “a radio
ainda esta num processo de busca de aprimoramento técnico e de pessoal”.®

Aspectos de ordem técnica agilizaram o trabalho dentro da ingtitui¢cdo, na captacdo de
informagBes e transmissdo dos estudios, assim como fora de emissora, nas coberturas
externas. Segundo Jodo Paulo Heck®, que coordena o Departamento de Jornalismo e esta na

emissora ha 27 anos,

arevolucdo realmente ocorreu com a chegada do Top Master ali pelos anos 80. Este
equipamento dava exatiddo ao sonoplasta parainserir comerciais e trilhas sonoras de
programas que iam ao ar. Ali comegou a qualidade da radio. O novo equipamento
funcionou como uma fita cassete, no entanto, com uma capacidade maior de
armazenamento de dados que eram dispostos numa ordem especifica. Cada uma das
trilhas gravadas era separada por um sinal. |sso dava precisdo na hora de rodar.

Com o advento das novas tecnologias ainda por vir, era o servico de Correios um dos
principais responsaveis pelo abastecimento de noticias da emissora. Dezenas de cartas eram
enderecadas a réadio. O contelido de cada uma delas era lido no ar. Heck lembra que o
surgimento do aparelho de fax também agilizou a chegada de informacfes vindas de Porto
Alegre e de Brasilia. “Primeiro era através de cartas, depois o fax. Recebiamos cartas de
deputados que eram lidos do inicio ao fim”.* Aos poucos, o desenvolvimento tecnol 6gico
deu conta de proporcionar a implementacéo de novas técnicas para melhorar a qualidade da
programacdo. A emissora, como todas as AM’s da época, teve que se adaptar a uma nova
realidade com a chegada das FM'’s.

% OLIVEIRA, Carlos Roberto. Narrador e Coordenador de programacdo da Radio Venancio Aires, 910
AM. Venancio Aires, Entrevistarealizadano dia1° jul. 2006. Entrevistador: Maicon Elias Kroth., RS.

% Ibid.

8 HECK, Jo&o Paulo. Locutor e Coordenador do Departamento de Jornalismo da Radio Venancio Aires,
910 AM. Venancio Aires, RS, Entrevistarealizada no dia 17 maio 2006, Entrevistador: Maicon Elias Kroth.

92 i
Ibid.

% bid.
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Nossa rédio era musical. As noticias eram lidas em meio as musicas. Com a FM,
tivemos que remodelar nossa programacao. Af voltou o Walter Kuhn®, que conhecia
o trabalho na Guaiba, 14 ja tinha esse formato de radio, com muita noticia. Foi
qguando comegou a preocupacdo com o jornalismo. Mas na época ninguém era
jornalista®

A evolucdo da emissora passou pela chegada de tecnologias como o telefone, os
aparelhos de CD e o computador. Mais recentemente, o telefone celular e a Internet auxiliam
no trabalho de coberturas jornalisticas. A implantacdo de sistemas de informatica, que se
tornou comum na maioria das emissoras nos Ultimos anos, também ocorreu na Ré&dio
Venancio Aires, facilitando o processo de armazenagem e edi¢éo de sons. Segundo Meditsch,

este tipo de equipamento

[...] ja pensado em fungdo do rédio, permite a gravagdo, armazenamento € O
processamento de sons, introduz a edi¢do ndo-linear, assim como o plangjamento da
programacdo para um posterior comando facilitado a partir do estadio [...] Com o
acervo digitalizado e armazenado no computador, viabilizou-se a automatizacéo da
programacéo.®

A Internet proporcionou agilidade e acessibilidade na busca de informagbes do
Departamento de Jornalismo. A ampliacdo do contato possibilitou novas fontes de consulta.
No setor técnico, a Internet facilitou o contato com empresas especializadas no fornecimento
de material para a sonoplastia da emissora. Outros novos equipamentos foram sendo
adquiridos para melhorar a qualidade de transmisséo. Foi possivel realizar investimentos na
infra-estrutura de trabalho, com a implantacdo de um novo estudio, mais dindmico e
modernizado. A chegada de recursos tecnol 6gicos possibilitou a dinamizacdo do sistema de

producdo. Neste sentido, para Castells,

0 poder da comunicagcdo da Internet, juntamente com 0S NOVOS Progressos em
telecomunicagdes e computacdo provocaram uma grande mudanca tecnoldgica. |...]
A l6gica do funcionamento de redes, cujo simbolo é a Internet, tornou-se aplicavel a
todos os tipos de atividades, a todos os contextos e a todos 0s locais que pudessem
ser conectados el etronicamente. ¥

% Walter Kuhn é venancio-airense, nascido no interior do municipio. Tinha alguns anos de experiéncia na
emissora AM de Encantado - RS. Sua chegada culminou na criacdo do Departamento de Noticias, como era
conhecido na época.

% HECK, 2006.

% MEDITSCH, 2001, p. 119.

% CASTELLS, 1999, p.365.
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Novos equipamentos também foram instalados em duas unidades-moveis a fim de dar
“cobertura’ aos mais diversos eventos na regido. Microfones novos, de melhor captacéo,
inclusive sem fio, foram novidades incorporadas ao trabalho dos profissionais. Os telefones
celulares puderam ser utilizados em casos de urgéncia, quando 0 acesso aps outros meios
técnicos, na transmissdo de informagdes externas, de locais distantes, se torna inviavel.
Oliveira, que esta na empresa ha 18 anos, disse que a emissora tem, ultimamente, investido na
implementacdo de novas tecnologias porque precisa atender as necessidades de um ouvinte
mais exigente. Para o narrador, é necessario considerar que Venancio Aires esta situado entre
duas cidades pdlo nas regides do Vale do Taguari e Rio Pardo - Lajeado e Santa Cruz do Sul -
gue possuem centros universitarios, e que este panorama da a percepcéo de um ouvinte com
maior formacao intelectual e, conseglientemente, mais interessado em se informar, buscando
nos meios de comunicagdo uma forma de se manter atualizado.

Mas ndo foi somente este cenario que estimulou a emissora a se adaptar. A
concorréncia passou a ser vista com maior relevancia a partir de um ambito regional, ja que as
cidades vizinhas possuem emissoras AM com forte insercdo. Em Venancio Aires, a Radio
Venancio Aires 910 AM é a Unica de seu género, mas conta com a concorréncia de uma
emissora de freqiiéncia modulada. A Terra FM, apesar de ser mais recente no mercado, esta
investindo numa programacdo musical diversificada e, com a mescla de programas
jornalisticos, tem se mostrado, cada vez mais, uma concorrente direta, tanto para a conguista
de investimentos publicitérios, como na captura de ouvintes.

Esta visdo do mercado comegou a ser vislumbrada hé& pouco tempo na Radio Venancio
Aires. Paulatinamente, a emissora vem implantando novos métodos de gerenciamento. O
conhecimento de que podem existir novas condicdes de audiéncia, repercutiram, inclusive,
mudancas em nivel de pessoal. Técnicos de som, representantes comerciais, reporteres do
Departamento de Jornalismo e de Esportes participam, periodicamente, de cursos de
especializacdo em suas determinadas éreas, afim de se manterem atualizados, cada um de seu
respectivo setor. Em todos os departamentos da empresa, periddicos encontros entre 0s
funcionarios e a diregdo so realizados para discutir futuras operacdes de trabal ho.

O setor que esta recebendo maior atencdo € o comercial. A mudanca chegou junto com
a contratacéo de uma profissional formada na area de Publicidade - uma das responsaveis pela
transicdo. Ha poucos meses, €la foi uma das responsaveis pela instalacdo de um sistema de
gestdo integrada. Este sistema interliga desde o cadastro dos clientes até a veiculagdo de suas
propagandas e geracdo de notas fiscais, boletos, etc. Existe a criacdo de um banco de dados

anico a ser utilizado por todos os setores da empresa, a geracdo automética de relatérios para
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avaliacdo e controle de faturamento, ocupacédo de horérios e classificagdo de clientes. Outras
mudancas, estas ocorridas hd mais tempo, foram o plangamento estratégico e a
informatizacdo do setor. A emissora passou a plangjar com maior antecedéncia suas acoes e
promocoes. Os representantes comercials, antes utilizavam méaguinas de escrever. Hoje cada
um tem seu préprio computador.

A sistematizacdo das atividades de proporcdo maiores, como cobertura em eventos
municipais ou regionais, antes plangados sem a devida organizacdo, passaram a ser

discutidos pelo grupo a partir de reunides marcadas com brevidade. Para Oliveira,

as mudangas estdo ocorrendo devagar, mas ha uma preocupacdo, inclusive, com o
profissionalismo. Hoje temos profissionais qualificados que atuam em cada um dos
setores e isto nos da uma nova din@mica. O resultado d& ressonancialano cliente. A
empresa, mesmo em épocas de crise, consegue driblar as dificuldades.®®

Analisando a situagao da emissora, pode-se vislumbrar a correspondéncia do processo
de mudancas da empresa com o entendimento de Del Bianco (1999), quando diz que

profissionalizar as equipes dentro das emissoras

[..] € um caminho para sobreviver. [..] A tendéncia hoje é fazer programacéo
acertada, em sintonia com o gosto, comportamento, valores e atitudes do publico
que pretende atingir. N&o basta ter nogéo do publico; € preciso ter marketing certeiro
e criar uma marca da emissora. E preciso ser diferente do concorrente.®

O que se configura € uma crescente preocupagado com ainformagdo e com o conteiido
gue vai ao ar. As melhorias técnicas e de pessoal repercutem diretamente no produto final. Na
programacdo da Radio Venancio Aires 910 AM, as estratégias visam melhorar o contelido
transmitido a0 ouvinte através dos processos de segmentacdo e diversificacdo da
programacao.

Na parte da manhd, quando o radio tem maior audiéncia, o Departamento de
Jornalismo se responsabiliza por quase toda programagdo, de segunda a sexta-feira, com

excecao de apenas um programa, o Réadio Revista.'®

Na parte da tarde, chegam os programas
de entretenimento, com inser¢cdes mescladas de informagdes jornalisticas. No final da tarde,

mais uma vez, o Departamento de Jornalismo entra em cena com o Jornal das Seis e Meia e,

% OLIVEIRA, 2006. Entrevista realizada no dia 1°de julho.

% DEL BIANCO, 1999, p. 204.

1% O programa, apresentado por José Raimundo Kuhn, comega as 9 horas e 30 minutos e termina as 11 horas da
manhd. Se assemelha com o formato citado por Ferraretto (2001, p. 57) “[...] a radiorevista ou programa de
variedades reline aspectos informativos e de entretenimento”.
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depois daHora do Brasil, a programacéo € dedicada ao esporte, sob os cuidados do respectivo
departamento. As mudancas na programacdo sd0 estudadas com o objetivo de evitar
“estranhezas’ por parte do ouvinte quando estiver com o aparelho receptor sintonizado na

emissora. Este tipo de organizacdo, ao ser comentada por Meditsch, € necessaria pois

[...] a programacdo estabelece uma periodicidade rotineira e um ponto de vista a
partir do qual a emissora organiza a producdo de informacBes e define sua
pertinéncia. A continuidade desta organizac8o sinaliza aos ouvintes e acorda com
eles 0 que podem encontrar na emissora, a cada momento.

Heck afirma que, na Radio Venancio Aires, a segmentacdo do publico foi uma das
primeiras preocupacdes da emissora logo que a radio de freqiiéncia modulada, FM, foi
instalada. Segundo o locutor, havia a necessidade de adequacdo dos programas a publicos
diferentes, sendo que a emissora conseguiu, com o passar do tempo, “oferecer uma gama
ampla de programas que atingisse todas as classes’.’% A intencdo era voltar as atencdes para
os fatos locais, antes menos presentes nos noticiosos, por causa das dificuldades de
estabelecer contatos com as pessoas da comunidade venancio-airense e arredores. Neste
sentido, Meditsch acredita que “[...] a segmentacéo do publico de rédio, [...] conduz a uma
nova maneira de ver esta mediacdo, agora como um fator determinante sobre a producdo da
mensagem tanto quanto a subjetividade do jornalismo, de seu profissionalismo e de sua
organizagéo” '

A emissora tem se preocupado com os fatos mais proximos, atendendo aos interesses,
mais diretamente, do seu publico, tendo em vista sua abrangéncia apenas regional. De acordo
com dados da emissora, a Radio Venancio Aires, com 5 Kw de poténcia, chega a 80
municipios, 0 que garante uma extensdo de transmissdo para, pelo menos, um milhdo de
receptores. Cabe afirmar que a segmentacdo se deu, principalmente, com vistas a aumentar a
audiéncia, e ter como consequiéncia, a maior adesdo dos patrocinadores.

Aos programas da emissora associam-se 0S espagos publicitarios, constituindo o
produto oferecido ao consumidor. Este estrutura pode ser visumbrada através de Ferraretto.
Segundo o pesquisador, este tipo de emissora tem, “assim, dois tipos de clientes: 0s ouvintes,
gue, com sua audiéncia, se tornam consumidores em potencial, e 0s anunciantes, interessados

em atingir com suas mensagens um nimero crescente de pessoas’.’® Na Rédio Venancio

%8 MEDITSCH, 2001, p. 102.

%2 HECK, 2006. Entrevista realizada no dia 17 de maio.
103 MEDITSCH, op. cit., p. 94.

1% FERRARETTO, 2001, p. 46.
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Aires 910 AM, é contando com esta organizagdo que, através do seu Departamento
Comercial, lanca-se méo de agbes em busca de patrocinadores.

O que esta se buscando € a consolidagdo de um formato voltado para uma maior
identificagdo com o ouvinte local. Em relag@o ao tema, Meditsch, considera que “[...] uma
emissora de rédio depende de sua persisténcia em forma e contelido para ser identificada e
escol hida pelo ouvinte, diante da oferta diversificada de programacdes disponiveis no dial”.**®
A emissora também conta com programas terceirizados, a exemplo do Gente Nossa. Estes
programas sdo de inteira responsabilidade de seus contratantes, e funcionam como uma renda
a mais para a empresa. Os horarios sdo disponibilizados a programas produzidos e
apresentados por profissionais que, namaioria, ndo sdo da érea de comunicacao.

Segundo dados da Segmento Pesquisas e andlise de mercado'®, a Rédio Venancio
Aires é 0 meio de comunicagdo mais acessado pel os venancio-airenses. Seguindo a tendéncia,
a empresa oferece ao seu publico uma home page na Internet, contendo informacdes sobre a
emissora, como a grade de programacéo, orientacbes de como patrocinar algum programa,
participar de promocdes e 0 acesso a noticias atualizadas. A ferramenta oferece ainda a

possibilidade de ouvir toda a programacéo através da I nternet.

2.3 0 RADIO DE MULTIPLAS MEDIACOES: DO RADIOTEATRO AO GENTE NOSSA

O radio tem se transformado, juntamente com as sociedades, durante vérias décadas,
se adaptando as culturas, no caso latino-americana, predominantemente oral, assim como

também a percepcdes e sensibilidades, memorias e identidades. GOmez Vargas considera o

1% MEDITSCH, op. cit., p. 101.

1% Conforme a pesquisa encomendada em 2004 pela R&dio Venancio Aires, mais de 90% da populacdo de

Venancio Aires, entre 16 e 65 anos de idade tém o habito de ouvir rédio. Dos ouvintes de radio AM, 97,4%
escutam a Radio Venancio Aires 910 AM. Entre os ouvintes da emissora, cerca de 65% escutam a
programacdo todos os dias. Num comparativo com a outra radio loca - FM, 80,3% dos entrevistados
afirmaram escutar a Radio Venancio Aires, enquanto 55% disseram escutar a outra emissora. A pesquisa
também mostra que a Radio Venancio Aires é a preferida do publico para saber das ofertas do comércio e das
festas e eventos da cidade. 64,8% disseram que € na Radio Venancio Aires que ficam sabendo das ofertas do
comércio, contra 33,3% da outraradio local. Ainda 61,2% disseram que é na Radio Venancio Aires que ficam
sabendo das festas e eventos, contra 40,1% na outra emissora.
O estudo ainda mostrou que a Radio atinge 77% da érea urbana de Venancio Aires e 84% da zona rural. Em
relacdo ao sexo, a audiéncia € composta por 80,9% de homens e 79,6% de mulheres. Dos 20 aos 29 anos,
alcanca mais de 66% da populacdo; dos 30 aos 39, 78,2%; dos 40 aos 59, 91,3% e dos 60 aos 65 anos, atinge
mais de 96%. Quanto a renda do ouvinte, a emissora tem alcance de mais de 85% das pessoas que ganham até
trés salérios minimos; 78,1% de trés a cinco; 82,2%, de 5 a 10 e 70% acima de 10 salérios minimos. Fonte:
Segmento Pesquisas e andlise de mercado. Maio e julho de 2004. Pblico -alvo: venancio-airenses de 16 a 65
anos. Margem de erro: 4,9%. Intervalo de confianga: 95%.
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radio como um cruzamento de multiplas mediagbes, “[...] no solo es ella misma una
mediacion, sino que forma parte de una metamediacion mayor al mediar lo ya mediado por
otras instancias y, a la vez, ser mediado por ellas”.*”

O autor compreende que o radio se inserta na vida das pessoas num processo historico
de recepcao. Suainsercao no cotidiano ndo quer dizer que 0 meio ganha 0 Seu receptor apenas
através de modelos programaticos onde cada estagdo transmite um género musical diferente
para encantar seu publico. Para Gémez Vargas, as emissoras ndo sd apresentam um conteiido
que é consumido porque agrada, mas porque contam com uma padronizacdo de seu perfil
programético e trabalham com base no reconhecimento de seus ouvintes. Ao relacionar
algumas pesguisas sobre 0 veiculo de comunicacdo, Gomez Vargas conclui que o radio € um
meio com capacidade de transformacdo e adaptacdo a qualquer situacdo politica, econémica
ou cultural. “La radio es una casa grande, espaciosa, con muchas puertas por donde entrar y
salir, muchas ventanas desde donde ver outro tanto de paisajes, muchos recovecos que
transitar y habitaciones por explorar”.’®

Exemplificando através de um estudo de recepcdo na cidade de Ledn, no México,
Gomez Vargas demonstra que o radio, desde a sua implantagdo, se tornou mais do que uma
prética, uma modalidade de transmissdo, reelaboracdo e apropriacdo da vida cultural,
constituindo-se como uma oferta cultural. O pesquisador argumenta que 0 aparecimento e 0
desenvolvimento do radio implicaram em trés tipos de mediacdes socio-culturais: o radio se
configurou como uma forma simbdlica e sua qualidade tecnoldgica trabalhou de duas
maneiras: a primeira, como uma formagcado histérica por onde atravessa a densidade cultural de
uma época e de um lugar e, a segunda, como uma condensacdo histérica, o que quer dizer, o
resultado da trgjetoria do trabalho social acumulado de diferentes tecnologias e formas
simbdlicas, “por lo que se van gestando una serie de redes culturales en forma de revelos,
oposiciones, complementaciones, luchas, etcétera y que atafien tanto a espacios urbanos
plblicos como privados, formacién de discursos, socializaciones, objetos, etc.”.*®

A segunda indicacdo do autor é o radio como mediacdo das atividades cotidianas,
apresentando novas dinamicas e formas de agdo dos sujeitos, com repercussdo tanto no
publico quanto no privado. Ele exemplifica o panorama desta mediacdo quando da chegada da
radio a cidade de Leon, que cria uma situacdo ambivalente: de um lado a conservagéo do

sistema social predominante de muitos anos. Mas do outro, a chegada de novas tecnologias,

197 GOMEZ apud Revista estudios sobre las culturas contemporaneas. n. 16/17, v. 6. 1994, p. 274.
108 1d.., 1995, p. 29.
19 1bid., p. 35.
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as conseguentes mutagbes sociais, politicas e econdémicas modificando a forma de
pensamento e de vida de uma cidade. Gomez Vargas retrata que a partir da década de 30,
acontece uma revolucdo industrial na cidade, e a chegada, primeiro, do cinema, depois do
radio, marca a evolug@o da comunicagdo. N&o foram somente os costumes do dia-a-dia das
pessoas que sofreram mudancas. A terceira mediacdo do rédio a que se refere Gomez Vargas
€ atecnolégica. O gue houve foi a possibilidade de conexdo entre o local e o que era de fora,
adicionando acessibilidade e rapidez.

Na América Latina, para Gomez Vargas, 0 meio passou a funcionar como um
mediador de elementos culturais, interferindo no contexto historico das sociedades. A seu
modo, Martin-Barbero, ao resgatar o papel dos meios de comunicagdo, mostra exemplos do
desempenho do rédio como mediador no processo de formacdo de culturas nacionais. Os
meios exerceram, entre os anos de 1930 e 1950, “papel decisivo através da capacidade de se
apresentarem como porta-vozes da interpelagdo que a partir do populismo convertia as massas
em povo e o povo em Nacgo” . O cinema e o rédio, segundo o pesquisador, proporcionam
aos moradores de um pais uma primeira visao de unidade. No México, o cinema permitiu que
0 povo alcangasse 0 sentido de nacionalidade. Carlos Monsivais, citado por Martin-Barbero
(2003), em seu estudo sobre as transformacdes sofridas pelo popular urbano, diz que junto
com o cinema, “o radio sera 0 outro meio que permitird conectar o que vem das culturas
camponesas com o mundo da sensibilidade urbana’ .***

Outro caso citado por Martin-Barbero € o da Argentina, onde o radioteatro realizou
uma conexdo entre as tradicbes da cultura do pais e a cultura de massa, “quando da
proximidade de certas expressdes do imaginario nacional e popular, da relacdo de algumas
delas com processo de mitificagdo ou crencas populares, ou com as formagoes da identidade

social e cultural dos setores populares’ .2

2.3.1 O radioteatro argentino

“Os mestres do radioteatro na América do Sul foram os argentinos”.*** De acordo com

Martin-Barbero, o pioneirismo do radio no pais se deu através de sua precoce organizacao

10 MARTIN-BARBERO, 2003, p. 242.
1 pid., p. 279.

112 TERRERO citado por Ibid., p. 247.

3 MARTIN-BARBERO, op. cit., p. 246.
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comercial, a criacdo de redes e sua rapidissima popularizagdo. Mas o pesquisador afirma que
esta seria apenas uma meia verdade e que era preciso levar em conta a outra parte: “a do
processo que ‘liga o radio com uma longa e vasta tradicdo de expressdes da cultura
popular” 1

O radio, segundo Martin-Barbero, serd desde o principio assim: musica popular,
declamadores, partidas de futebol e, a partir de 1931, o radioteatro. O que fez o radioteatro
argentino se tornar um espaco de continuidade entre tradicdes culturais desse povo e a cultura
de massa € 0 que importa para Martin-Barbero. Para estudar este processo, Terrero, observa a
presenca do publico nas salas das emissoras onde é feita a transmissdo dos programas, das
turnés dos grupos teatrais pelas provincias apresentando sinteses das pegas transmitidas.

A tradicdo do circo criollo e do teatro itinerante que se encontram resulta no que
Martin-Barbero chama de “moderno espetaculo popular que é o melodrama’.**® Ele destaca
que “esta mistura de comicidade circense e drama popular o que da origem ao publico do
rédio: s30 os mesmos atores e é o mesmo tipo de relagdo com o publico”.° E é este mesmo

publico que vai em busca da chamada radionovela.

O romance-folhetim que se transforma em teatro no circo criollo continua, no radio,
a manter sua forte relagdo com o teatro, ndo SO porque a transmissao radiofonica
difunde uma pega que é representada aos olhos do publico, mas também porque as
companhias de atores que fazem o radioteatro vigjam pelas provincias, permitindo as
pessoas ‘verem o que escutam’. O sucesso do radioteatro deve muito menos ap meio
rédio do que amediacso ali estabel ecida com uma tradico cultural ™

Martin-Barbero, ainda em relagéo ao radioteatro, comenta que

o folhetim gauchesco € o lugar de ‘origem da mitologia popular que chega até o
radio. Desses folhetins, os de Gutiérrez serdo os ‘dramahdes’ que ganhardo
prestigio para 0 género, ja que neles pode ser encontrada a fusdo do rural com o
urbano, do popular com 0 massivo que tanto escandalizaria os criticos literarios, mas
que para 0 povo constituird uma chave para o acesso ao sentimento nacional .

Os personagens dos romances-folhetins, em suas apresentactes, davam conta da crise
e das mudancas trazidas por um processo de modernizagéo iniciado na Argentina a partir do
seculo X1X. Diversas épocas podem ser distinguidas no radioteatro argentino. No inicio, ha

1 MARTIN-BARBERO, 2003, p. 247.
5 1bid., p. 248.

19 1hid.

7 pid., p. 248-9.

118 1bid., p. 249.
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pouca insercdo argumentativa e o radioteatro € montado em meio a apresentacdes de cancoes,
bailes e festas. Depois de 1935, surge uma nova etapa com a utilizacdo da musica “e
argumentos de temética gauchesca ou histdrica’.**® A partir de 1940, acrescentou-se a
corrente gauchesca, umapolicial e outrainfantil.

Segundo Haussen (2001), na Argentina “[...] quando o formato do radioteatro se
desenvolveu e superou a etapa gauchesca e de arrabalde, coincidiu com o inicio do peronismo
e 0 incremento da classe média, o que propiciou o0 surgimento de temas do cotidiano urbano
nas radionovelas’.?® Aos poucos também surgem “[...] com enorme sucesso, as *historias de
amor’, producdo nacional na qual, entretanto, ja se fazem presentes alguns tragos evidentes
dos esteredtipos manegjados pela industria cultural do melodrama’.** O género, “assim,
desenvolveu-se amplamente nos anos 40/50, tanto em seu aspecto de producdo quanto

técnico” ,*?? inclusive, no Brasil.

2.3.2 Da radionovela brasileira aos programas de auditdrio no Rio Grande do Sul

“A 5 dejunho de 1941, finalmente, ia ao ar a primeira radionovela no Brasil, lancada
por Vitor Costa. Era ‘Em busca da felicidade’, do cubano Leandro Blanco [...]”.**® Haussen
conta que assim comegou a histéria do género que proliferou, inicialmente, no periodo
noturno das emissoras e depois para o diatodo. Segundo a autora, em 1956, as radionovelas ja
ocupavam cerca de 50% de transmisséo da Radio Nacional, no Rio de Janeiro, e que a “idéia
de novela para o radio foi trazida da Argentina por Oduvaldo Viana que estivera exilado
naguele pais’ .*#*

A radionovela, “baseada exclusivamente na forca das palavras, era capaz de, sem o
apoio das imagens e da cena teatral, desencadear a maxima participacdo emotiva do
ouvinte”.*® Inicialmente irradiadas nas grandes capitais do pais, as radionovelas eram, depois,

vendidas as emissoras do interior. “Muitas eram patrocinadas pela Colgate-Palmolive e pela

19 MARTIN-BARBERO, 2003, p. 249.
120 HAUSSEN, 2001, p. 95-96.

2 MARTIN-BARBERO,0p. cit., p. 250.
22 HAUSSEN, op. cit., p. 97.

123 1bid., p. 61.

124 1bid., p .62.

125 GALIA, 1997, p. 79.
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Gessy-Lever”.'? Sua origem, no Brasil, pode ser encontrada, assim como na Argentina, nos
romances-folhetins que eram vendidos até a década de 40. De acordo com Haussen, a
“novela no radio veio a substituir este género grafico que também era explorado através do
teatro circense e que, mesmo apds o advento do radio continuou [...]”.**’

Na Rédio Nacional, no Rio de Janeiro, a inauguracdo de novos estldios “provocou
outro fenémeno: a expansdo dos programas de auditdrio”.**® Os programas de auditério da
Ré&dio Nacional foram logo impulsionados com “Almirante e 0 seu ‘Caixa de perguntas,
lancado no dia 5 de agosto de 1938”.** Apds, outros programas de auditério foram criados
reunindo uma ampla gama de elementos com o objetivo de entreter o publico, conforme

retrata Tinhorao.

Mistura de programa radiofénico, show musical, espetaculo de teatro de variedades,
circo e festa de adro (0 que ndo faltava era sorteios), esses programas chegaram a
alcancar uma dindmica de apresentacdo que conseguia manter o publico dos
auditorios em estado de excitagdo continua durante trés, quatro e até mais horas.
Para isso, 0os animadores contavam ndo apenas com a presenca de cartazes de
sucesso garantido junto ao publico, mas ainda com a colaboragdo de grandes
orquestras, conjuntos regionais, musicos solistas, conjuntos vocais, humoristas e
MAgicos, aos quais se juntavam nimeros de exotismo, concursos a base de sorteios e
distribuicdo de amostras de produtos entre o piblico.™®

Seguindo o exemplo das emissoras do Rio de Janeiro e S&o Paulo, também em Porto
Alegre se disseminavam os programas de calouros. Segundo Ferraretto, “em 1937, estréia o
‘programa de principiantes’ Hora do bicho, apresentado por Piratini, no recém-inaugurado - e
pioneiro - auditério da PRF-9 - Rédio Difusora Porto-alegrense” %!

Ainda conforme o autor,

[...] em especia na segunda metade da década de 50, o auditério constituiu-se no
espaco por exceléncia do star-sistem & moda galcha. E esta &ea retangular
assoalhada o territdrio onde o animador faz a passagem de uma para outra atracéo,
circulando com desenvoltura entre concursos com prémios, promogdes por vezes
estapaf Urdias, sketches comicos, brincadeiras e niimeros musicais.**

A partir de entdo, diversos exemplos de produgdes em auditorios de rédio comegaram

a aparecey.

126 HAUSSEN, op. cit., p. 62.

27 1pid., p. 63.

128 1bid., p. 68.

129 |pid.

130 TINHORAO, José Ramos. Msica popular, do gramofone ao radio e TV. S8 Paulo: Atica, 1981, p. 70.
B FERRARETTO, 2005, p. 577.

32 |bid., p. 576.
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Haviam os programas de grande porte, catalisando a atengdo do publico para a
presenca semanal de atragdes do centro do pais - Programa Mauricio Sobrinho e
Vesperal Farroupilha-; os de perguntas e respostas, a desafiar 0 conhecimento dos
candidatos - O céu ¢ o limite, Dé asas a sua inteligéncia e Do zero ao infinito-; os
infanto-juvenis, integrando criangas e adolescentes a audiéncia - Colégio musical e
Clube do Guri-; e os regionaistas, na linha do Movimento Tradicionalista Gatcho,
na época em estruturacdo - Grande rodeio Coringa.**

Apesar deste tipo de programa iniciar sua migragao para a televisdo a partir dos anos

60, 0 género mantinha-se em algumas emissoras de Porto Alegre, como o programa MS,

apresentado por José Salimen Junior e Mauricio Sirotski Sobrinho. Das “[...] 10 as 12h de

domingo, ocupa um auditorio de 500 lugares montado pela Radio Galcha, em 1964, nos altos

do Cinema Baltimore, na avenida Oswaldo Aranh

a’ .134

A exemplo da capital, os programas de auditorio também tiveram lugar nas recém-

criadas emissoras do interior galicho. No centro do Estado, na cidade de Venancio Aires,

Dos programas
Bom Dia Rio Grande,

[...] os programas de auditério, na década de 60, eram as tietes da Radio Venancio
Aires. Durante a semana, além dos programas musicais, havia A hora Estudantil,
que era produzido por alunos do Colégio Aparecida, que apresentavam redacles
préprias bem como pegas de radioteatro. Em 1967, nasceu o Programa Gente Nossa,
Gente que Brilha, apresentado uma vez por més do auditério do Colégio Aparecida,
uma das instituicdes de ensino da época. [...] Aos sdbados, havia o Clube do Pato
Donald, que lotava o auditrio da emissora num programa voltado para o publico
infantil. Aos sdbados, atarde, também tinha o Can¢6es de Nossa Terra, baseado em
apresentacBes de artistas da Moda de Viola daregido.

citados, apenas trés ainda se mantém na programagdo da emissora: 0
0 Cancgdes de Nossa Terra e o Gente Nossa. Este ultimo, que teve o

nome reduzido, manteve suas caracteristicas de auditorio, agregando algo a mais. a

itinerancia

2.3.3 O programa Gente Nossa: historia e atualidade

A constante participacdo em eventos j4 ndo bastava para o locutor Itor Rosa. Junto

com a profissdo de gerente bancario, decidiu usar da criatividade. Foi quando criou um

133 FERRARETTO, 2005, p
B34 1bid., p. 593.
135 KROTH, 2003, p. 38-39.

. 578-579.
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programa radiofdnico terceirizado e que iria ao ar aos domingos pela manh& o Gente Nossa,
Gente que Brilha. Logo no primeiro ano de atividade, em 1967, gincanas com brincadeiras
levavam cerca de 200 pessoas ao local, onde também se apresentavam grandes artistas da
musica gauchesca e intérpretes da MUsica Popular Brasileira. “ Cobravamos um conto de reis
no ingresso. Tinhamos oito patrocinadores que nos forneciam brindes de graca. Estes eram
jogados ao publico, ou sorteados, 0 que era mais comum” (ROSA, 2005). Para produzir o
programa, Itor Rosa se disse inspirado pelo que costumava ouvir nas radios de Porto Alegre e
que visitava com freqiiéncia, inclusive para conhecer algumas atragbes musicais e convidé-las
para o programaem Venancio Aires.

Na parte musical do Gente Nossa, Gente que Brilha, por diversas vezes passaram
artistas importantes como Teixeirinha, Pedro Raimundo e Gildo de Freitas. A maior atracdo

gue o programateve foi Flavio Erminio Delavusca,

[...] na época conhecido pelo nome fantasia de ‘Gino Morelli’. Eu trabalhava no
Banco ainda quando ele apareceu na agéncia para conversar comigo. Disse que
gueria se apresentar do Gente Nossa, Gente que Brilha. Ele era tenor do Teatro
Nacional do Rio de Janeiro. Tinha origem em Venancio Aires e estava visitando
familiares (ROSA, 2006).

Mas por causa da ditadura, iniciada em 1964, o programa teve que parar, depois de
ficar dois anos no ar. O periodo caracterizou-se pela falta de democracia, supressdo de
direitos, perseguicdo politica e censura. Durante o Regime Militar, liderado inicialmente por

Castello Branco, todas as formas de perseguicéo eram intensificadas.

Houve a promulgacdo do Al 5, e todo e qualquer veiculo de comunicagéo deveriater
a sua pauta previamente aprovada e sujeita ainspecao local por agentes autorizados.
O governo havia proibido que houvesse a distribuicdo de brindes gratuitos em
programas de rédio. Outro fato negativo para a estabilidade do programa eram as
cancdes trazidas pelas atragcbes musicais que poderiam ser interpretadas como uma
afronta aos militares. Era comum na época encontrar musicas que protestavam
contra o Regime imposto. *¢

Anos depois, ja aposentado, o apresentador do programa administrava um Banco de
Fomento em Venancio Aires. A atividade ndo |he rendia grande envolvimento profissional e
nem mesmo demandava de muito tempo. Foi assistindo televisdo e ouvindo radio que ele teve
aidéade voltar a apresentar um programa. “Eu percebi que o sucesso da TV e do Rédio na
época eram 0s programas de auditério. Este estilo poderia garantir bons indices de audiéncia’.

1% ROSA, 2006. Entrevistareaizadano dia26 fev. 2006.
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(ROSA, 2006). De acordo com o apresentador, aidéia era fazer ressurgir o auditorio do Gente
Nossa, Gente que Brilha, jA que ndo haviam mais programas deste tipo na emissora.
Localizada em novo prédio, a Radio Venancio Aires ndo tinha condi¢cdes de abrigar um
auditorio e, ndo mais podendo contar com o espaco do Colégio Nossa Senhora da Aparecida,
Itor Rosa decide inovar: lanca o auditdrio itinerante do Gente Nossa.

A propostafoi estudada por cerca de dois anos antes de ser efetivado o contrato entre o

criador e adirecdo da Radio Venancio Aires.

Quase 30 anos depois do Gente Nossa, Gente que Brilha terminar, entrava no ar o
Gente Nossa, desta vez com uma hova proposta. Bimensal, com apenas uma hora de
duracdo, o intuito, inicialmente, era descobrir se a idéia de fazer um programa de
auditorio e itinerante poderia ter boa aceitacdo. A inovacdo de apresentaces em
bares, canchas de bochas, estacionamentos de supermercado e mesmo no meio da
ruafoi aos poucos ganhando adeptos que lotavam o auditério improvisado as sextas-
feiras a noite, das 21h30mim as 22h30min. Dois anos depois, houve reformulagdes
na grade de programas da emissora e o Gente Nossa ganhou espago semanal, com
duas horas de apresentacdo, das 21 as 23 horas. Os programas itinerantes eram e
continuam sendo intercal ados com programas apresentados no estGdio daRVA .’

A repercussao da itinerancia na cidade surtiu o interesse de comunidades religiosas do
interior do municipio e de municipios vizinhos. A procura pelo programa aumentou e
comegou-se a agendar a visita do Gente Nossa com a finalidade de oferecer uma atragdo a
mais em festas comunitarias. O programa era apresentado de forma gratuita as comunidades
requisitantes e passou a exercer, junto com os outros, a funcdo de aumentar a recepcéo da
Rédio Venancio Aires naregido.

Nos ultimos anos, 0 Gente Nossa tornou-se um ponto de passagem de grandes artistas
da musica. Berenice Azambuja, Trés Xiras, Volmir Martins, Xara Timbalva e Hélio Jardim,
Ana Paula Aragana e tantos outros cantores e duplas foram e ainda séo sucessivas atragoes. O
programa, por sua caracteristica de insercdo em diferentes comunidades regionais, abria as
portas para todo e qualquer tipo de manifestacdo cultural, especialmente musical. Com
intencbes comerciais, 0 Gente Nossa passou a exercer papel fundamental para artistas
amadores que viam no programa uma possibilidade de ascensdo na carreira.

A cada edicdo itinerante, Itor Rosa oportunizava apresentactes de valores locais, da
comunidade onde visitava, do bairro onde se instalava. Violeiros, cantores, tecladistas eram

apenas algumas das atragdes do Gente Nossa.

B3 ROSA, 2006, Entrevistarealizada no dia 22 de jan. 2006.
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A experiéncia de integrar no quadro de atragcbes musicais os artistas desconhecidos
até entdo rendeu ainda mais interesse por parte dos patrocinadores Em 1998, decidi
lancar o primeiro produto genuino do programa. Reuni alguns artistas da regido para
gravarem a primeira fita K-7, no estidio da MGM gravagtes, em Porto Alegre. A
gravac;fl?\?ga continha uma selecdo de 14 interpretagBes dos melhores do Gente
Nossa.

A relacdo a seguir, com 0 nome da musica, o autor original € o nome dos intérpretes

do Gente Nossa:

Lado A

Fantasia (Dauri daRosa) - Dauri e Luis Clério

Véa para o Inferno (Janete T. Jung) - Irmas Jung

Vocé é o que esperei (André L. daRosa) - Black Samba
Fazer amor (Leonelo S. Lopes) - Leonelo

Adeus soliddo (Newton Miranda) - Imelda

Tao cedo (José N. de Souza) - Priscila

Viola Companheira (Oclécio P. Gomes) - Oclécio e Olane

Lado B
Buenos Dias, Venancio (Lélia/lGerson) - Léliae Gerson
Ainda existe um lugar (Wilson Paim) - Ricardo
N&o Vamos fazer guerra (D" Jair) - Léo Buillow
Mundo de Amor (Galcho da Fronteira e Genésio Simao) Libério e Sonia
Frente a frente (Royce do Cavaco) - Carla
Chinita Aragana (Vilson Ceccoto) - Bartholo
Pedindo Bis - (Jo&o Paulo e Daniel) - Grupo Nova Atracéo.
A metade das cancdes gravadas na Fita K-7 sdo de autoria dos proprios intérpretes. Na
época do langamento, o material foi comercializado ao preco de R$ 3,00 cada unidade. Mil
foram vendidos.
Sempre a0 vivo, 0 programa ja foi transmitido de Porto Alegre em duas
oportunidades, bem como de Sdo Carlos, Estado de Santa Catarina e de diversos
municipios dos Vales do Taquari e Rio Pardo. R&dios de municipios vizinhos como

Santa Cruz do Sul e Estrelaja retransmitiram o Gente Nossa em cadeia com a Radio
Venancio Aires 910 AM pelo periodo de quase dois anos.**

138 ROSA, 2006. Entrevista realizada no dia 29 de jan. 2006.
139 KROTH, 2003, p. 41.
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Nos dias de hoje, entre 0s programas que se destacam na itinerancia esta o apresentado
na época de Natal e que reuniu em cada um, nos Ultimos anos, cerca de quatro mil pessoas no
estacionamento de um supermercado no centro de Venancio Aires. Ja houve, em duas
oportunidades, inclusive, a chegada do Papai Noel em um helicéptero que pousou entre a
platéia do programa. Também houve transmissdo, ao vivo, do programa de dentro de um
helicoptero, desde a decolagem em Porto Alegre até o pouso, no estadio Edmundo Feix, do

Esporte Clube Guarani, em Venancio Aires.

2.3.4 Formatacdo e estrutura do programa radiofénico de auditério itinerante

O desenvolvimento de sistemas de exploragdo da radiodifusdo no Brasil pode ser
determinado por misto, ja que 0 processo permite o0 convivio, entre si, de emissoras estatais e
privadas, estas exploradas comercialmente. A Radio Venancio Aires 910 AM configura-se
como comercial, constituida como uma empresa fundamentada na lucratividade como fator
essencial. Neste sentido, Ortriwano entende que “é do faturamento originado pela venda do
espaco publicitério que vao surgir os recursos para manutencéo tecnoldgica e a formagdo da
estrutura programética’ .**°

Dentro da programagdo da emissora, 0 Gente Nossa configura-se como um dos
programeas terceirizados. Comega as 21h e se estende até as 23h, mas este intervalo de tempo
ndo € umaregra. Por vezes, dependendo do publico e do lugar onde o programa esta instalado,
a exibicdo va até as 24h. So diversos blocos divididos pela leitura dos textos publicitarios
dos patrocinadores. Depois da abertura, quando toda a equipe de producéo é saudada pelo
apresentador, ndo ha mais uma seqiiéncia fixa de apresentacdo. Por vezes Itor Rosa anuncia
uma atracdo musical, noutras oportunidades comeca com a leitura de textos publicitarios. Em
meio a transmissao, acontecem brincadeiras, sorteio e distribuicdo de brindes ao auditorio.

O programa Gente Nossa, na classificacdo de géneros radiofénicos que se faz
atualmente, se insere no de entretenimento, conforme explica André Barbosa Filho (2003).
Segundo o pesquisador, este tipo de programa “[...] tem a possibilidade de explorar com

maior profundidade a riqueza do universo da linguagem, se comparado aos outros

10 ORTRIWANO, Gisela Swettlana. A informagdo no radio: os grupos de poder e a determinacdo dos
contetdos. S&o Paulo: Summus, 1985, p. 54.
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géneros’ . Os programas com formato de entretenimento possuem caracteristicas e
possibilidades peculiares. O Gente Nossa, em formato de auditorio itinerante, pode ser
considerado uma mistura de dois tipos de formatos: o musical, ja que possui “conteido e
plastica diferenciados, abre espaco para a difusdo de obras musicais dos mais diferentes

142

géneros’ ™ e o formato interativo de entretenimento, que

congtitui 0 conjunto de agBes de cunho diversional, que tem como pressuposto
fundamental a presenca dos ouvintes, os quais participam de jogos, gincanas,
programas de perguntas e respostas, brincadeiras [...] Geralmente as participacfes do
plblico sdo contempladas com brindes e até com prémios substanciosos.*

Ao se andlisar 0 programa, verificase que 0 mesmo buscou ampliar seu espaco de
atuacdo, estabelecendo uma relacdo mais proxima com seus ouvintes. A concepcdo de
audiéncia se da com base nos programas realizados anteriormente e no conhecimento que o
apresentador possui do publico. Esta situacdo, se analisada a partir do olhar de Ortiz e
Marchamalo (1996), configura que o “comunicador elabora e crea sus mensajes pensando un

perfil de ptblico mas o menos definido [...]”.*** Os autores acreditam que

el proceso de creacion y realizacion en radio es el resultado de una série de
técnicas u operaciones relativamente complejas que implican un amplio
conocimiento del mensaje radiofénico, de sus cddigos expresivos, asi como de los
recursos y posibilidades técnicas en las que se sustenta la comunicacion
radiofénica.'*®

A estrutura do Gente Nossa comporta uma banda musical que faz 0 acompanhamento
das atracGes musicais do programa. Uma equipe de audio fica responsavel pela captacéo do
som da banda e das atragGes musicais através de microfones fixos e do microfone mével que
0 apresentador carrega consigo. Caixas de som sdo instaladas no ambiente em que o programa
esta para melhor recepcéo por parte do auditorio. O Gente Nossa também conta com um tel&o,
onde sdo exibidas imagens dos patrocinadores e, por vezes, do apresentador, das atracfes e do
publico. O equipamento de imagem é instalado de forma que sgja bem visivel a platéia. Um

cameraman circula no ambiente e capta as imagens.

1“1 BARBOSA FILHO, André. Géneros radiofonicos: os formatos e os programas em &udio. Sdo Paulo:
Paulinas, 2003, p. 113.

Y2 1bid., p. 115.

3 bid., p. 122.

1% ORTIZ, Miguel Angel; MARCHAMALO, Jesis. Técnicas de comunicacion en radio: la realizacion
radiofénica. Barcelona: Paidds, 1996, p. 23.

¥ Ipid., p. 15.
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Para a realizac8o da transmissdo do programa ao Vvivo, técnicos da Radio Venancio
Aires 910 AM acompanham o programa onde quer que ele va. No local da apresentacéo sdo
instalados os respectivos equipamentos capazes de dar as condic¢des de transmissdo. Ha duas
possibilidades de efetuar o processo de transmissdo: via conexdo de linha telefénica ou
unidade mével. Esta Ultima modalidade apenas nédo é possibilitada em determinados pontos
onde ndo ha boa captacéo de sinal de transmissdo. Ja a conexao telefénica, quando € direta,
sem sistema de ramais, se da de maneira simples, com o uso da linha pertencente ao local
onde o programa se exibe. No caso de sistema de ramais, comum em comunidades de zona
rural naregido, o programa so pode ir ao ar com permissao das associagdes telefonicas. O uso
da tecnologia acarreta a impossibilidade de utilizacdo dos terminais telefénicos, por parte da
populacdo, enquanto o programa é transmitido.

Em relagdo a equipe que acompanha a producdo do Gente Nossa, além dos técnicos de
som e video, 0 apresentador conta com o auxilio de duas secretarias. Estas assessoram na
distribuicdo de brindes; na escolha dos participantes das brincadeiras; na selecéo de algumas
atragbes que se dispbem a apresentacdo e no levar alguns “recados’ ao apresentador no
desenrolar do programa. Rafaela Wenzel'*, coordena a ordem das atragbes que sobem no
palco minutos antes do programair ao ar. O Gente Nossa funciona como um meio de agregar
renda a atriz, que também é professora de teatro. A organizacdo do programa sO ocorre pouco
antes do inicio por causa das atracfes locais. Alguns desistemn antes da hora de comecar e a
producéo apela as atragdes que sempre acompanham o programa. A producdo se encarrega de
facilitar a presenca dos artistas convidados, assm como de providenciar os meios técnicos
para que possam fazer suas apresentacoes.

Para garantir a qualidade musical, Itor Rosa conta com algumas atracGes consideradas
fixas, e que se mesclam nas apresentacOes de auditdrio itinerante. Ele acredita que a
possibilidade de contar com uma “equipe facilita muito o trabalho e da possibilidade de
oferecer um programa melhor, mais organizado”.’*’ Neste sentido, Ortiz e Marchamalo
entendem que “el equipo del programa es, indudablemente, otra de las claves en las que se
apoya un espacio radiofonico y tiene que ver directamente con su concepcion y proceso
creativo”.**® Um total, em média, de 25 pessoas forma a equipe de producdo do Gente Nossa,
tudo custeado pelos recursos vindos dos patrocinadores. Os valores também servem para o

apresentador manter em dia os honorarios que deve a emissora, ja que o programa é

18 WENZEL, 2006. Entrevista redizada no dia 29 de jul. 2006.
7 ROSA, 2006. Entrevista realizada no dia 30 jun. 2006.
8 ORTIZ; MARCHAMALO, 1996, p. 102.
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terceirizado.

Anaisando-se a estrutura do programa, percebe-se que, apesar das tendéncias de
evolucdo do rédio, da prépria emissora na qual 0 programa € transmitido, o Gente Nossa,
mesmo incorporando alguns aspectos da tecnologia atual, ainda mantém uma estrutura
parecida com os programas de auditorio que eram a coqueluche na primeira metade do século
passado. Ainda pode se dizer que sua formatacdo mantém algumas caracteristicas parecidas
com o radioteatro argentino no inicio do século 20. A apresentacdo do programa de auditorio
itinerante ndo acarreta custos para o requisitante de sua apresentagdo. O apresentador,
inclusive, anuncia durantes os programas que “[...] vocé sabe, né, o programa Gente Nossa
n&o cobra nada. Nés temos o maior prazer de visitar a sua comunidade”.**

Mas o programa, assim como o teldo, terceiriza 0 servigo de sonorizagdo e este cobra
pelo servigo. A sonorizagdo é o Unico custo de quem vai contratar o programa. A equipe
responsavel pela sonorizagdo do programa radiof 6nico busca o apoio de patrocinadores locais
para custear 0 deslocamento da equipe de som e seus servigcos no local. O valor € de um

sal&rio minimo, atualizado, para cada programa. Otévio Botelho™

, proprietario da Fox Som,
acompanha o programa Gente Nossa desde a primeira edi¢éo.

Mesmo com a despesa atribuida a instalacdo da aparelhagem de som, a entidade ou
comunidade que convida o Gente Nossa para apresentacdo também objetiva lucro. O
programa reline centenas de pessoas que, por sua vez, sdo consumidoras dos produtos

disponibilizados no local, como bebidas, cigarros e lanches em geral.

2.3.5 O programa Gente Nossa no estudio da Radio Venancio Aires 910 AM

O programa Gente Nossa do dia 14 de julho de 2006 foi apresentado do estudio da
Rédio Venancio Aires 910 AM. Seguindo o contrato firmado com a emissora, o Gente Nossa,
em duas oportunidades a cada més, deixa sua caracteristica de auditério itinerante. O
apresentador estipulou esta dindmica de apresentacdes para torné-lo viavel economicamente,

jaque a estrutura do auditorio itinerante |he acarreta custos com o deslocamento e cachés para

9 ROSA, 2006. Citagdo do programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois, zonarural de
Venancio Aires- RS.

10 BOTELHO, 2006. Segundo o sonoplasta, “a aparelhagem instalada no programa é que garante a qualidade do
som que é enviado a emissora. Portanto, o trabalho de sonoplastia € executado junto ao auditorio itinerante
pela equipe de sonorizagdo” . Entrevista realizada no dia 04 ago. 2006.
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0 pessoal da producéo.

Itor Rosa comegou 0 programa radiofénico da mesma maneira que inicia os de
auditorio itinerante: saudando os ouvintes com um “Boa Noite Senhoras e Senhores’. Com
fala empolgada, disse: “eu e vocé vamos juntos fazer a festa, a festa do Gente Nossa que esta
entrando no ar a partir de agora, a partir da Radio Venancio Aires 910 AM. Gente Nossa, 0
programa das amigos para 0s amigos”.

Itor Rosa fez um chamamento inicial. Convidou os ouvintes para participar do
programa através do telefone. Também lembrou que € sexta-feira, e, segundo sua afirmagéo,
“sexta-feira é dia de alegria, de descontrac@o e o Gente Nossa vai fazer a aegria desta noite.
Aqui neste programa ndo tem tristeza, por que a partir de agora, nés vamos até as 11 horas
com muita musica, com muita alegria, com muita descontracéo. Vocé vai nos gjudar afazer a
programacao de hoje, né’. Itor disponibilizou 0 nimero do telefone de contato e anunciou a
primeiramuisica.

Na seguiéncia, afirmou que o programa roda o melhor da musica galicha e sertanegja.
Depois de falar a temperatura e a hora certa pela primeira vez, o apresentador destacou que o
préximo programa seria de auditorio itinerante. “Na sexta que vem, a6 pessoal de Maria
Madalena. Al6 pessoal de Madaena e dos arredores. NOs estaremos ai, na semana que vem,
fazendo a festa do Gente Nossa. O programa dos amigos para 0s amigos’. Em seguida,
anunciou o primeiro bloco de textos publicitarios. Depois da leitura de um dos comerciais,

Itor tentou persuadir o publico:

Pois é né, levei meu carango na Venauto. Enquanto eles fizeram um retoque na parte
elétrica, me emprestaram um carro e eu andei por ai, por tudo, isso é mais uma das
vantagens que uma mecéanica pode oferecer. Entdo a Venauto, ali, ai, ai narua 15
de Novembro, quase esquina com a Osvaldo Aranha esta oferecendo aos seus
clientes e amigos.

Foram seis textos publicitérios lidos em sequéncia. Itor Rosa pediu para os ouvintes
ligarem para 0 programa. Estes eram atendidos por uma secretéria - daquelas que atuam no
programa radiofénico de auditorio itinerante. Quanto & musicas que foram ao ar, e que
estavam listadas numa folha de papel entregue ao operador técnico de audio, eram
selecionadas de CD’ s de cancdes gauchescas, sertanegjas e de Moda de Viola. Com o inicio do
programa, 0s ouvintes comegaram a ligar para fazer pedidos. A maioria pretendia oferecer
uma cancdo em homenagem a algum conhecido ou parente. A secretéria anotava o nome
completo do ouvinte e seu endereco. O apresentador fez as homenagens entre as musicas
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rodadas. Itor Rosa também leu os recados que se referiam a festas e eventos dagquele
momento. “Quero mandar um abrago pro Romeuzinho, do Guarani. E o velho Romeuzinho,
do Guarani, preparando um putiero. Um abraco, boa janta’.

Alguns ouvintes, através do telefone, chegaram a convidar o apresentador a participar
de algum jantar ou evento festivo no final de semana. Estes recados foram dados forado ar e
levados pela secretaria até o apresentador. No decorrer do programa, mais musica e
oferecimentos aos amigos. “Al6 meu amigo Silveirinha, isso agui ta uma loucura. Vocé pediu
e eu vou mandar né. Um abrago para vocé e para Dona Miriam, isto! Também para o amigo
Lidio, para o compadre Jader, parao Arnildo que estdo na escuta do programa. Vamos ouvir”.

A cada intervalo musical, Itor repetiu algumas frases prontas como: “na Réadio
Venancio Aires, o Gente Nossa, 0 programa dos amigos para 0s amigos’ e “vocé esta certo
porque vocé esta conosco, esta com o Gente Nossa” ou “eu sou Itor Rosa, estou fazendo
aquilo que sei e aquilo que gosto”. Em outras intervengdes, o apresentador também divulgou
eventos que ocorreriam no final de semana, como festas e bailes no municipio.

Em diversas oportunidades, repetiu o local e a data dos programas de auditorio
itinerante que iriam ao ar nos proximos dias. O que se pbde notar € uma sequéncia
praticamente fixa: musica, textos comercias, recados de ouvintes e alguns comentérios sobre 0
cotidiano dos ouvintes até o final do programa. Nesta edicdo, particularmente, Itor Rosa
deixou de sortear alguns prémios. Costumeiramente, pelo menos um brinde € sorteado entre
as pessoas que participam por telefone. O sorteio € realizado no final, e o ganhador é
convidado aretirar o brinde junto & emissora a partir do dia seguinte.

Também se observa que o programa Gente Nossa no estudio limita a utilizacdo de
estratégias para capturar o ouvinte. N&o oferece a mesma interacéo face a face do auditério
itinerante. O ouvinte ndo pode falar no ar. O telefone é atendido pela secretaria que anota 0s
recados e, estes, sdo levados para 0 apresentador. No estidio também n&o h& o teldo, as
brincadeiras, a distribui¢éo de mais de 100 prémios e as atragdes musicais ao Vivo.

No entanto, apesar de ndo contar com as estratégias do programa radiofénico de
auditorio itinerante, encontram-se semelhancas com o programa no estudio. S&o as estratégias
do apresentador. Itor Rosa mantém a utilizacdo do discurso radiofénico popular. Faz uso de
palavras simples, diretas, repeticdo de termos e busca persuadir o publico ouvinte através da
leitura dos textos comerciais e com comentarios apos estes. Também mantém o tom de
apresentacdo alegre, com intensa busca pela identificagdo com 0s ouvintes que estdo na
escuta.

2.4 O PUBLICO DO GENTE NOSSA
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De acordo com Martin-Barbero (2003), o que acontece nos meios de comunicacao e
por eles na contemporaneidade, ndo pode ser compreendido a margem de descontinuidades
culturais responsaveis pela mediacdo dos discursos massivos e os sentidos de seus usos
sociais. O autor chama atencdo para o fato dos processos e as praticas de comunicacéo
coletiva produzirem ndo apenas 0 que remete as |6gicas mercantis e invencdes tecnol égicas,
mas as profundas mudangas na cultura cotidiana e a aceleragdo da desterritorializagdo das
marcas culturais. Neste campo, 0 que resulta é um espaco denso de interacOes, de
intercambios.

Martin-Barbero fala de “mesticagem” ao especificar a identidade cultural latino-
americana, e diz que estdo se tornando pensaveis as formas e os sentidos que a vigéncia
cultural das diferentes identidades vem adquirindo: o indigena no rural, o rural no urbano, o
folclore no popular e o popular no massivo. Segundo o autor, a perspectiva historica permite
pensar que, no processo de formacgado das massas urbanas, o que se produz ndo € somente 0
crescimento das classes populares na cidade, “mas um profundo hibrido cultura [...] e a
insercdo das classes popul ares nas condicdes de existéncia de uma sociedade de massas”.*** A
partir desta concepcéo, uma das idéias que o autor enfatiza é a possibilidade de configurar um
novo mapa, onde a cultura popular vislumbrada na América Latina se torna parte integrante
da estrutura produtiva do capitalismo.

O campo do que se conhece como mediacdo é constituido pelos dispositivos através
dos quais ocorrem as transformagdes, sobretudo do processo de massificagcdo, no qual o

popular € convertido em produto.

Longe de ser marginal, o popular congtitui hoje um espaco pressionado, atravessado
pelos processos e légicas de um mercado econdémico e simbdlico no qua a

estandardizagéo dos produtos e a uniformizacdo dos gestos exige uma constante luta

contra a entropia, uma renovagéo periddica dos padrdes de diferenciacgo.'>

Martin-Barbero, porém, ressalva que em meio a essa integracéo ao mercado e a essa

desagregacdo davida, as culturas populares reconstituem dia-a-dia seus modos de afirmacao.

Canclini (1997), por sua vez, enxerga a possibilidade de construir uma nova

1 MARTIN-BARBERO, 2004, p. 144.
152 1bid., p. 141-142.



72

perspectiva de andlise do tradicional-popular levando em conta suas interagbes com as
industrias culturais. Para o pesguisador, 0s meios de comunicagdo, que pareciam destinados a
substituir a arte culta e o folclore, passaram a difundi-los a massa. Este cenario, para ele, ndo
se configurou apenas como uma estratégia comercial por parte das instituicdes dos setores
hegemdnicos, mas também uma verdadeira reestruturacdo econdmica e simbdlica, na qual os
setores subalternos adaptaram seus saberes e sua producdo cultural afim de “venderem” seus
produtos. A preservacdo dessas formas de pensamento, de organizacdo da vida, pode ser
explicada através de razdes culturais, mas também pelo interesses econdmicos. O autor busca
compreender como as tradigdes estdo se transformando e interagem por meio da producdo
cultural.

Para Canclini, asssim como Martin-Barbero, a midia se incumbiu de articular a cultura
popular com o moderno, com a histéria e a politica. Neste sentido, segundo a idéia dos
autores, ab mesmo tempo em gue 0s meios massivos misturam, hibridizam, também separam,
ou sgja, aprofundam e reforcam divisdes sociais. Canclini observa ainda que para a midia, o
popular ndo é resultado de tradicdes, nem de personalidade coletiva. Para os comunicélogos,
de acordo com a afirmacdo do autor, a cultura popular € constituida a partir dos meios
eletronicos, “ndo como resultado de diferencas locais, mas da acéo difusora e integradora da
indGstria cultural” **3

Levando-se em conta a posi¢ao dos pesquisadores, observa-se que o programa Gente
Nossa soube se utilizar do caréter hibrido encontrado na constituicdo de seu publico para
desenvolver acles e préticas comunicativas que servissem como dispositivos de identificacdo
entre emissor e receptor. O programa buscou assemelhar-se as condicdes da recepcdo
encontradas especificamente no auditério itinerante. Alimentada por valores e simbolos de
referéncia, a producéo soube articular a mediagdo na qual se materializam as demandas e
interesses sociais daqueles que formam o publico do programa, numa estruturacéo baseada na
|6gica mercantil.

No Gente Nossa, o publico do auditério itinerante é constituido de forma heterogénea,
mas especia mente pela camada mais pobre da populagéo. De pouca escolaridade, a maioria
mora em bairros e vilas da periferia de Venancio Aires e municipios proximos. Outro
participante assiduo do programa é o morador da zona rural. Este também se apresenta como
atracdo do programa em algumas oportunidades. O publico é basicamente do municipio e

arredores. de origem alemd, com pouca presenca de lusos e outras etnias ainda menos

153 CANCLINI, 1997, p. 259.
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significativas em nimeros. S&0 homens e mulheres de todas as idades, predominantemente na
faixa etéria entre 30 e 70 anos. O programa também atrai o publico infantil.

Boa parte dos ouvintes do Gente Nossa presentes no auditorio itinerante, quando este
esta instalado nos bairros, resulta do processo de éxodo rural. No caso do publico do Gente
Nossa 0 que se configura s80 muitas associagdes que ndo terminam no bairro. Ex-produtores
rurais, na maioria de origem alemd, se misturam com a populacdo pobre da cidade. As duras
condic¢des de vida no campo aumentam significativamente a migracéo da populacéo rural para
a periferia das cidades. Em Venancio Aires o colono passa a ser trabalhador assalariado em
industrias fumageiras, de refrigeracdo ou do setor calcadista. Mas a renda mensal, em média,
de um salario minimo e meio, ndo garante melhores condic¢des sociais. Em virtude da ma
qualidade de vida, pouco tempo ou quase nada sobra para o entretenimento. Sem contar que,
com poucos recursos financeiros, ndo ha possibilidade de se gozar de muitas opcles de
diversdo. Essa situagéo faz com que as pessoas procurem outras formas de distragéo.

E neste cendrio que o programa Gente Nossa entra em cena. Gratuito ao publico,
inserido na comunidade por meio do auditério itinerante, as pessoas encontram nele uma
opcao barata para sair da rotina as sextas-feiras a noite, constituindo-se num produto de f&cil
acesso. O Gente Nossa atrai centenas de pessoas em suas edicles de auditério itinerante. O
carater multicultural do publico é representado nas atraces do programa radiofonico. Estas
sd0 especiamente direcionadas a camada de baixa renda: desde a condicdo de auditorio
itinerante, até as atracBes musicais, passando pelas brincadeiras, distribui¢éo de brindes e pelo
apresentador.

No caso das edi¢Bes no estudio, a selecdo das musicas que vao ao ar e o discurso
radiofénico do apresentador mantém as caracteristicas do auditério itinerante, com base na
pressuposicdo de que o publico ouvinte € 0 mesmo nas duas versdes. Apesar de ndo haver
espaco para atragcbes musicais ao Vvivo, as cangdes que vao ao ar sdo selecionadas a partir do
repertdrio que € utilizado pelos artistas no auditorio, ou sgja, musicas do tipo sertanga,
gauchesca e Moda de Viola. O que ocorre € uma padronizacdo de algumas das estratégias de
captura do receptor, tanto no auditério itinerante quanto no estudio.

O Gente Nossa, quando estruturado em auditério itinerante pode ser comparado ao
apresentado no estudio da emissora de radio, porque apresenta elementos que o identificam
como um programa radiofénico de fato. Sua estruturacéo, portanto, mesmo que seja peculiar
entre os programas da Radio Venancio Aires, permite caracterizalo como um produto da
midia. No caso, um produto midiético do rédio, direcionado a um publico especifico. Neste

sentido, segundo Canclini, 0s meios de comunicagdo seriam responsaveis por um processo de
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construcdo do espectador. Para o autor, “amidia se transformou, até certo ponto, numa grande
mediadora e mediatizadora e, portanto, em substituta de outras interaces coletivas’.™ Esta
nocdo estaria seguindo a légica do mercado, onde “o cidaddo se torna cliente, ‘publico

consumidor’” . 1%

2.4.1 A audiéncia do programa

A Radio Venancio Aires 910 AM ndo tem se preocupado em obter dados sobre sua
audiéncia. A Ultima pesguisa encomendada com este objetivo foi realizada em 2004. O
programa Gente Nossa, da mesma forma, ndo realiza pesquisa que comprove sua recepgao.
Neste sentido, pode-se afirmar que a emissora, assim como a producdo do Gente Nossa,
desconhece ou ignora que o conhecimento da audiéncia € de suma importancia no processo de
construgdo da comunicagéo radiofonica.

Conforme Ortiz e Marchamalo™® h& uma série de motivos que as empresas de
comunicacdo teriam para redizar estudos sobre a audiéncia de seus programas. “Esas se
centrarian en los proyectos de expansion de los medios, la obtencién de datos
socioecondmicos basicos sobre la audiencia de cada un de ellos, las caracteristicas y fuerza
de la competencia, el aumento de las ventas, la valoracion de los programas [...]”.**’

Cebrian Herreros vai mais longe e afirma que a audiéncia pode ser considerada como
objeto comercia e que “[...] se convierte de este modo en el ponto clave para todo el proceso
y trabajo de seleccién, valoracién y tratamiento de la informacion”.**® Para o espanhol, a
necessidade de reconhecer para quem a mensagem radiofonica esta enderecada € importante

para comercializar o produto que esta sendo colocado ao ar, e que

la obsesion por la audiencia como medio para la publicidad conduce a que solo se
la considere como ndmero, en su aspecto cuantitativo. La obsesion por la audiencia
como destino final de la informacién lleva a considerarla como receptora de un
mensaje comprensible y clarificador para su desarollo.**

Diante do fato de ndo haver dados sobre a audiéncia do programa em estudo,

1 CANCLINI, Néstor Garcia. A globalizacdo imaginada. S&o Paulo: lluminuras, 2003, p. 289.
15 bid., p. 290.

%% ORTIZ; MARCHAMALO, 1996, p. 19.

57 bid., p. 20.

158 CEBRIAN HERREROS, 1994, p. 221.

9 1bid., p. 222.
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necessitou-se, para a analise, realizar uma pesquisa junto ao publico do programa estudado.
Deste modo, elaborou-se, entdo, um questionario. O objetivo foi, através das respostas, obter
pelo menos uma fonte de informacBes sobre a audiéncia do Gente Nossa. Por isso, um
guestionario (anexo) foi distribuido entre 30 pessoas. Todas foram entrevistadas pelo autor da
pesquisa, individualmente, seguindo um cronograma pré-determinado. A escolha dos
interpelados foi realizada de maneira a eatoria, levando-se em conta apenas a premissa de que
s80 ouvintes do programa, ou mesmo freguientadores do auditorio itinerante.

Dos 30 entrevistados, todos ja ouviram o programa. Cinco escutam o programa pelo
radio pelo menos duas vezes e, seis, mais de duas vezes por més. 16 pessoas confirmaram
ouvir o programa todas as sextas-feiras. Trés disseram ndo acompanhar 0 programa com
alguma frequéncia. Questionados quanto a preferéncia entre o programa radiofénico de
auditorio itinerante e o programa radiofénico no estudio, 25 pessoas que ouvem o Gente
Nossa com aguma freqiiéncia responderam que preferem ouvir o auditorio itinerante. Dois
ndo souberam responder. Quando questionados sobre a preferéncia, 21 disseram que o
auditdrio itinerante é mais interessante do que o programa em estudio, por que redne as
pessoas e oferece entretenimento. O restante acredita que o programa valoriza a cultura do
local onde seinstala.

Dos 30 participantes da pesguisa, 14 ja estiveram em uma edicdo de auditorio
itinerante do Gente Nossa pelo menos uma vez. Numa das perguntas do questionario, propés-
se a escolha de uma alternativa que indicasse qual 0 motivo de maior interesse pelo programa.
As respostas foram variadas. Pela ordem, as principais razdes da escuta efetuada pelos
ouvintes do programa foram a condicdo de auditério itinerante, o apresentador, as
brincadeiras e os prémios. Outra informacéo possivel de verificar € que do total, 14 séo
agricultores ou trabalham na propriedade rural. Os outros trabalham em diferentes segmentos.
Ha carpinteiros, pintores, serradores e trabalhadores de fabricas do setor metal-mecanico e
fumageiro. Os entrevistados tém entre 24 e 72 anos, ficando, a média, em torno dos 50 anos
de idade. Quase todos possuem, no maximo, o Ensino Fundamental compl eto.

Assim, entre os dados da pesquisa pode-se destacar que 100% dos entrevistados ja
ouviram o Gente Nossa e 80% deles preferem as edi¢bes de auditério itinerante, do que o
programa apresentado no estudio. Mais de 50% disseram que escutam o programa em todas as
suas edicdes. Estas informagdes, portanto, apontam a boa audiéncia por parte do publico ao

gual o Gente Nossa é direcionado.

3 ESTRATEGIAS DE PRODUCAO
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Depois de apresentar a contextualizacdo do objeto em estudo, desde sua formacédo até
o delineamento do publico e audiéncia, vai se abordar as especificidades, direcionando o foco
da pesqguisa as estratégias de producdo e transmissdo do programa radiofénico de auditério
itinerante. Na sequiéncia deste capitul o, apresenta-se 0 processo de producdo do Gente Nossa,
nas suas variadas formas, identificadas e relacionadas com a teoria correspondente. Os
principais autores utilizados na analise sdo Jeslis Martin-Barbero e Néstor Garcia Canclini.

Outros pesguisadores também apdiam ainvestigacao.

3.1 O AUDITORIO ITINERANTE

O fato de serem poucas as aternativas de entretenimento a camada mais baixa da
populacdo, ao rédio fica reservada a condicdo de ser compreendido por estas pessoas como
uma maneira de se entreter. No ambito das classes C, D e E, a maioria das atividades de |azer
sd0 redlizadas em peguenos grupos, organizadas em torno de relagbes pessoais como uma
roda de amigos, passeios em grupos familiares e audiéncia dos meios de comunicagao,
principamente a televiso e o radio. As atividades que ocupam o tempo de ndo-trabalho séo
restritas. No entender de Meditsch, entre os meios de comunicagdo, “o rédio € percebido pelo
plblico como o mais préximo de si”.*®

Para Ortiz e Volpini, o rédio tem capacidade de transmitir uma sensacdo de
cotidianidade através da facilidade de se transpor e recriar a realidade, conferindo ao meio
“una de las mayores posibilidades para convertirse en protagonista principal y cotidiano
desde el receptor, llegando a lugares de interes para el oyente y participando de sus
preocupaciones”. *** O processo de criagdo de um programa passa pela andlise de diversos
fatores, “a los que habra que sumar los medios humanos y técnicos, la periodicidad, etc, que

condicionaran el posterior proceso de produccién y realizacién.'®

O uso do radio, assim como de outros meios de comunicacdo de massa, pode ser

1% MEDITSCH, 2001, p. 252.

181 ORTIZ, Miguel Angel, VOLPINI, Federico. Disefio de programas en radio. Guiones, géneros y férmulas.
Barcelona: Paidos, 1995, p. 19.

1%21d.; MARCHAMALO, 1996, p. 92.
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entendido a partir de Canclini. Para o autor, a degradacéo da politica e a descrenca em suas
instituicdes, a busca por respostas, antes encontradas na democracia ou pela participacéo
coletiva em espacos publicos, passa a ser vislumbrada através do consumo privado de bens e

dos meios de comunicagdo de massa.

Desiludidos com as burocracias estatais, partidarias e sindicais, o publico recorre ao
radio e a televisdo para conseguir 0 que as instituicdes cidadas ndo proporcionam:
Servicos, justica, reparagbes ou simples atengdo. Nao é possivel afirmar que os
meios de comunicacdo de massa com ligacdo direta via telefone, ou que recebem os
espectadores em seus estudios, sgjam mais eficazes que os érgaos publicos, mas
fascinam porque escutam e as pessoas sentem que ndo € preciso se ‘ater a
adiamentos, prazos, procedimentos formais que adiam ou transferem
necessidades...].'**

A midia aparece como uma das principais fontes de sociabilidades mediadas pela
técnica na sociedade em processo de globalizac8o. Ela mistura a cultura global com a local,
gerando processos de negociacdo. Martin-Barbero (2003) vé no avango das tecnologias a
possibilidade de maior participagdo popular do espaco das midias, proporcionando aos
individuos a chance de interacdo e de intervencdo. Neste contexto, o radio € capaz de mediar
0 massivo e 0 popular, por ainda ser o0 meio de maior penetrabilidade e lugar de
reconhecimento das camadas populares. Para Maffesoli (1998), a sociabilidade pode ser
considerada um sentimento de partilha solidaria de experiéncias. E a midia, neste plano,
funcionaria como condutora de sedimentacdes sociais e de novas identificacdes.

No caso do objeto em estudo, a proposta de um programa radiofénico de auditério
itinerante tem se mostrado mais do que uma alternativa de entretenimento as sextas-feiras a
noite. Nas edi¢cdes analisadas, o Gente Nossa foi apresentado, em duas oportunidades, na zona
urbana de Venancio Aires e, nas outras duas, na zona rural. O publico, apesar das diferencas
de espago, constituiu-se pela camada baixa da populagéo. Nos programas apresentados na
cidade, inimeras pessoas da zona rura do municipio compareceram. As edicBes que
ocorreram na zona rural, ao contrario, contaram com diversos moradores de bairros e
periferias da cidade. Este deslocamento ja se tornou comum. Muitos dos ouvintes ndo se
satisfazem apenas em escutar o programa em casa, preferindo participar, indo até o local da
apresentacdo. Alguns aproveitam a oportunidade para rever amigos e parentes no local onde o

programa se instala.

Minutos antes de iniciar o Gente Nossa, nos quatro programas, pdde-se verificar

163 CANCLINI, 1999, p. 50.
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caracteristicas comuns de comportamento por parte do publico. Aos poucos, as pessoas
chegam e, como todos se conhecessem, se cumprimentam de forma cordial. Enquanto alguns
tomam seus lugares - nas cadeiras enfileiradas pela producdo, outros ficam de pé, para fumar
ou beber alguma coisa. Geralmente, as mulheres séo as primeiras a se acomodar. Sentam em
pequenos grupos para conversar, enquanto as criangas saem a brincar. Os homens sentam-se
logo depois. Ao iniciar o programa, apesar da intervencéo do apresentador Itor Rosa e das
atragbes musicais, nota-se que muitas pessoas do auditério continuam conversando sobre
assuntos do seu dia-a-dia, sobre 0 que viram ou ouviram nos meios de comunicagdo durante a
semana. Trocam idéias sobre a criagcdo dos filhos e as dificuldades econémicas. Também
contam piadas que, entre cigarros e copos de cerveja, cachaga ou vinho, muitas vezes causam
extravagantes reacoes.

O comportamento observado leva a entender que o programa é capaz de propiciar um
campo de sociabilidade. Por sua capacidade de reunir, num Unico espago, pessoas de uma
comunidade e estar aberto a recepcao de outras, que vem de fora, o Gente Nossa transforma-
se num mediador de sociabilidades, podendo ser comparado a um bairro. Esta configuracéo,
do bairro, € vislumbrada a partir do entendimento de Martin-Barbero. Para o autor, o bairro
pode ser considerado “ o grande mediador entre o universo privado da casa e 0 mundo publico
da cidade, um espaco que se estrutura com base em certos tipos especificos de sociabilidade e,
em Ultima andlise, de comunicagdo: entre parentes e vizinhos'.'®* No Gente Nossa, o que
ocorre € semelhante ao relato do autor. O programa radiofénico provoca a mobilizacdo das
pessoas em busca de entretenimento. Todos querem ver e ouvir atragdes de sua preferéncia,
participar das brincadeiras e quem sabe, levar um brinde para casa. O que ocorre no

programa, assim como acontece num bairro, parece dar as

[...] referéncias bésicas para a construgcdo de um a gente, ou sga, de uma
sociabilidade mais ampla do que aquela que se baseia nos lacos familiares, e ao
mesmo tempo mais densa e estével do que as relagbes formais e individualizadas
impostas pela sociedade.'®

Mantendo a idéia de comparagéo do programa com um bairro, também toma-se como

referéncia o entendimento de Maffesoli. Um bairro, para o pesquisador,

tratarse de um espaco publico que conjuga uma certa funcionalidade com uma
inegavel carga simbdlica. Inscrevendo-se profundamente no imaginério coletivo, ele

164 MARTIN-BARBERO, 2003, p. 286.
185 |bid.
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€, entretanto, constituido pelo entrecruzamento de situagdes, de momentos, de
espacos e de gente comum, e, por outro lado, no mais das vezes, ele é falado através
de esterebtipos mais banais. A square, arua, atabacaria da esquina, o jornaleiro, etc.
Ai estdo, conforme os centros de interesse ou de necessidade, outras tantas
pontuagBes triviais da socialidade.'*®

O auditdrio itinerante privilegia as pessoas que moram nas proximidades do local onde
seinstala, ou no caso da zonarural, a comunidade, dando a possibilidade de participagéo ativa
através de mdltiplas formas de interacdo. No momento em que esta estabelecido num
determinado local, 0 programa parece se tornar o eixo central da vida dos moradores que
residem nas proximidades. Ha uma preparacdo antecipada. As pessoas organizam seu tempo
com vistas & presenca no programa. Todos parecem querer estar reunidos num unico local,
compartilhando mutuamente suas emocdes. Neste sentido, tomando-se a idéia de Canclini,
pode-se considerar que o individuo ainda busca compartilhar um sentimento de comunidade e

gue este se relaciona cada vez menos com entidades macrossociais,

dirigindo-se, em troca, a grupos religiosos, conglomerados esportivos,
solidariedades geracionais e circul os de consumidores de comunicagdo de massa|...]
As sociedades civis [...] manifestam-se principalmente como comunidades
hermenéuticas de consumidores, ou melhor, como conjuntos de pessoas que
compartilham gosto e pactos de leitura em relacdo a certos bens (gastronémicos,
esportivos, musicais), os quais |hes conferem identidades comuns. ™’

Parece ser esta sensibilidade comum que favorece a proximidade das pessoas que
compdem o publico do auditério itinerante. Este contexto pode ser, mais uma vez, remetido
ao entendimento de Maffesoli, que chama de “paradigma estético” o “sentido de vivenciar ou

de sentir em comum” .2%8 Para o francés,

€ essa emocdo que cimenta um conjunto. Este pode ser composto por uma
pluralidade de elementos, mas tem sempre uma ambiéncia especifica que os torna
solidérios uns com os outros. [...] podemos dizer que aquilo que caracteriza a
estética do sentimento ndo é de modo algum uma experiéncia individualista ou
‘interior’, antes pelo contrério, € uma outra coisa que, na sua esséncia, € aberta para
os outros, para o Outro.'®

No programa radiofénico, as pessoas que se encontram estdo predispostas a sair da

16 MAFFESOLI. O tempo das tribos: o declino do individuaismo nas sociedades de massa. 2. ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 1998, p. 33-34.

17 CANCLINI, 1999, p. 285.

168 MAFFESOLI, op. cit., p. 15.

19 1bid., p. 21-22.
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rotina. O auditorio itinerante, de forma estratégica, oportuniza um momento diferente do
cotidiano da maioria, mas espelha, em sua estrutura, algumas marcas das especificidades do
dia-a-dia das pessoas. Estas marcas sao visualizadas, especialmente, em algumas das atracdes
musicais que sd0 compostas por pessoas do préprio local onde o programa se apresenta. A
participacdo destes artistas possibilita que o publico se reconhega na atragdo, fortalecendo
ainda mais sua identidade cultural. Nesta perspectiva, retoma-se 0 pensamento de Canclini.
Ele acredita que o reconhecimento “é um conceito que integra diretamente a alteridade, que
permite uma dial ética do mesmo com o outro”.*® O fato do programa dar abertura a atrages
locais também revela a densidade cultural de onde se instala, dando visibilidade a capacidade
de producéo das pessoas daquele lugar.

Outra marca possivel de notar € a possibilidade, proporcionada pelo programa, de
estimular o contato com vizinhos, parentes e amigos, formando pequenos grupos. Estes, por
sua vez, se formam ainda antes do programa comecgar € 0 acompanham, aproximando-se uns
dos outros, ao longo da apresentacdo. Para compreender esta dinamica encontrada no Gente

Nossa, pode-se recorrer, mais umavez, aMaffesoli. Paraele,

a logica comunicacional, ou ainda a interagdo, particularmente visiveis nos grupos,
tem tendéncia a privilegiar o todo, o aspecto arquitetdnico e a complementariedade
que deles resulta. E isso que nos permite falar de uma alma coletiva, de uma matriz
fundamental que engloba e anima o conjunto da vida cotidiana.*"*

O ouvinte, guando da escuta de um programa de rédio, tende afazé-lo, pelaldgica, em
um ambiente individualizado, geralmente em casa, no trabalho ou no veiculo. No entanto, o
formato do programa radiofénico de auditorio itinerante inverte esta logica. Se analisar a
partir de Maffesoli, pode-se entender que “o estar-junto é um dado fundamental. Antes de
qualquer outra determinagdo ou qualificagdo ele consiste nessa espontaneidade vital que
assegura a uma cultura sua forca e sua solidez especificas’.*” O que se desenha ao observar o
programa é a recriacdo de um espaco de sociabilidade, ao passo de mostrar-se como um lugar
de comunicacdo, mediando entre 0 meio de comunicacdo e seus ouvintes, local onde podem
estabelecer vinculos entre si e com 0 programa. Paiva (1995), ao estudar a sociabilidade
proporcionada pelo rédio, diz que umarede de relagdes se

[...] constr6i em torno de um sentimento comum, de uma experiéncia compartilhada
e, nesse sentido, ela se ingtitui a partir de coisas efémeras e momenténeas. E o

10 CANCLINI, 1999, p. 28.
"M MAFFESOLI, 1998, p. 113.
72 1bid., p. 115.
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cotidiano, os fatos comuns da vida que constroem essa multiplicidade de ligagdes e
gue fazem a sociedade. Essa diversidade que marca o social nasce justamente da
aproximacdo e da oposicdo ao outro. A idéia de sociabilidade aqui utilizada se
assenta sobre as representacGes compartilhadas sendo, também, a expressdo de uma
relacso de ambivaléncia que aproxima e afasta os homens.'

Inserir-se no amago das comunidades possibilita considerar a sociabilidade
proporcionada como uma das marcas importantes do programa. Esta sociabilidade mediada
pelo Gente Nossa funciona como organizador social. Todavia, apesar da tentativa de mascarar
as suas intencdes, ndo ofusca a estratégia de incitagdo ao consumo. A proximidade gerada
pelaitinerancia estimula o comparecimento do publico e consequiente afirmacgao do programa.
O veiculo de comunicagdo, neste sentido, para Canclini, se torna“um espago de interacdo, no
qual os produtores e emissores ndo sd devem seduzir os destinatarios, mas também justificar-
se racionalmente”. * A justificativa, neste caso, do auditério itinerante, é a capacidade de
proporcionar a ligacdo mais direta entre o produto (programa radiofénico) e seu publico,

facilitando, assim, sua manutencéo.

3.2A MUSICA

Na histéria da formacdo de algumas sociedades nacionais latino-americanas, 0s
programas de rédio contribuiram como a organizacdo de relatos de identidade fazendo com
gue grupos afastados se reconhecessem. No caso do Gente Nossa, esta dinamica também se
revela, mas com um objetivo diferente. A condicdo de abrir espago para diferentes artistas
com origem no local de apresentacéo pode ser entendida como um negécio. A idéia é causar o
sentimento de reconhecimento e utilizar-se desta estratégia para atrair o receptor. O ouvinte
no auditério reconhece na letra das cangdes alguns tracos de seu dia-a-dia, de sua vida, e se
espelha nas préprias atragdes, seus gestos, jeito de se vestir, cantar e falar. O publico do
programa tem a chance de se identificar. De acordo com Mata, o radio pode ser considerado
um espaco onde a prética cultural é uma direcéo possivel para o entendimento da forma “em

gue os setores vao construindo sua identidade, encontrando e elaborando referentes para

13 PAIVA, Vanessa. Uma comunidade de ouvintes: a sociabilidade proporcionada pelo rédio. In: GERAES -
Revista de Comunicacéo Social. n. 47, 1° sem./1995. Belo Horizonte: UFMG, 1995, p. 20.
1% CANCLINI, 1999, p. 79.
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participar da cena politica e social”.}"

O Gente Nossa valoriza a musica, sgja um grande sucesso, sgja uma cangdo nunca
tocada no radio. O espaco musical do programa tem uma peculiaridade especial. Diversos
musicos da regido exibem seus dotes musicais semanamente. Ha agueles que, pela primeira
vez, sobem num palco com presenca de grande publico. A producdo reservalugar preferencial
para os artistas do local onde o programa esta inserido. Muitas vezes, estes ndo se incluem no
cronograma de execucdo das atividades e chegam no momento de transmissao.

Uma das secretarias do programa toma nota do nome e qual a musica que sera
apresentada ou se o interessado somente tocard um instrumento musical, ou mesmo outro tipo
de manifestacéo artistica que desgja apresentar. Este procedimento € normal e revela um dos
objetivos tracados pelo Gente Nossa desde a sua criacdo. “ Garimpar novos valores da musica
e do canto, oportunizando um espaco de realizacdo pessoal daqueles que ainda ndo tiveram a
chance de mostrar seu valor”. 1® Lugares de reconhecimento, os locais onde o Gente Nossa se
instala remetem a pista da especificidade de producéo simbdlica das camadas populares. No
Gente Nossa, a musica € de repertério, na maioria, gauchesco, sertangjo ou Moda de Viola.
Almir Sater, Tonico e Tinoco, Rio Negro e Solimdes, Sérgio Reis, Teixeirinha e Leonardo -
s80 apenas algumas referéncias das atragdes do programa.

As atracOes musicais materializam o valor do popular através de suas interpretactes

pessoais. Esta andlise, observada pela éptica de Martin-Barbero, revela que

o vaor do popular ndo reside em sua autenticidade ou em sua beleza, mas sim em
sua representatividade cultural, em sua capacidade de materializar e de expressar o
modo de viver e pensar das classes subalternas, as formas como sobrevivem e as
estratégias através das quais filtram, reorganizam o que vem da cultura hegeménica
e o integram e fundem com o que vem de sua memoria histérica. '’

Diante do fato de a demanda de “talentos’ se mostrar cada vez maior, 0 programa
passa por inovagdes no quadro musical. A estratégia configura-se a partir do momento em que
ha uma maior inser¢do dos cantores na industria cultural da musica. “Muitos daqueles que
passaram pelo programa em alguma oportunidade, tiveram no Gente Nossa o trampolim para

lancar suas carreiras no mundo da mésica’.*”® Com o passar dos anos, musicas de diferentes

estilos sdo, por vezes, incorporadas pelo programa como forma de contemplar a vontade

> MATA, Maria Cristina. Radios y publicos populares. In: Revista Dialogos de la Comunicacién. n. 19, p. 60,
Lima, jan., 1988.

17® ROSA, 2006.

" MARTIN-BARBERO, 2003, p. 117.

1% ROSA, 2006. Entrevista realizada no dia 23 mar. 2006.
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daguel es que compdem o auditdrio e mesmo dos patrocinadores. Descendentes de germanicos
cantam em alema&o, italianos tocam musicas de sua etnia e afro-descendentes estimulam seus
filhos atocar o pandeiro e a decorar letras de pagode produzidas em peguenos grupos que se
relnem para ensaiar em bairros e vilas do municipio.

Algumas das atragGes musicais recebem cachés para participar do programa. O que se
percebe é que a incorporacéo de bens simbdlicos a circuitos comerciais, que costuma ser
analisada como se os seus efeitos fossem homogeneizar os formatos e dissolver as
caracteristicas locais, demonstra como a expansao do mercado necessita ocupar-se também
dos setores que tem dificuldade de participar. Neste sentido, Canclini afirma que “o trabalho
do artista e do artesdo se aproximam quando cada um vivencia que a ordem simbdlica
especifica em que se nutria é redefinida pelal6gica do mercado”.*"

E 0 caso das atragBes do programa. O Gente Nossa agrega para si a disponibilidade de
valores culturais encontrados nas comunidades por onde passa e que, com pouca
probabilidade, viriam a ser conhecidas de uma maneira mais ampla. O Gente Nossa, desta
maneira, configura-se como mediador do popular. O popular que €é retirado do seu lugar de
origem e, incorporado pelo programa, acaba se inserindo num contexto que lhe proporciona a
condi¢do de produto destinado a massa, uma mercadoria como outra qualquer. O massivo se
constitui num espaco de mediacdo do popular, representando-o e em sequéncia, afirmando-o.
Canclini analisa que 0 “popular ndo consiste No que 0 Povo € ou tem, Mas no que é acessivel a
ele, no que gosta, no que merece sua adesdo ou usa com fregiiéncia’.**

Nos programas analisados, em média, 13 musicas formaram o repertorio. Duas
cangdes, uma que inicia e outra, pouco antes do encerramento do programa, sdo “tocadas’
pelo grupo musical pertencente a producdo. As outras 11 musicas sdo divididas entre
violeiros, gaiteiros e cantores que parecem estar interessados em manter sua heranga ou
mesmo em renové-la. No olhar de Canclini, este tipo de pensamento “se explica por razfes
culturais, mas também [...] pelos interesses econdémicos dos produtores que tentam sobreviver

ou aumentar a suarenda’ &t

, COMO neste caso, as atragdes que sdo pagas pelo programa.

O fundo musical, garantido pelo grupo que acompanha a producdo, € parte integrante
para a construcéo de um clima agradavel, de festa e até para a segmentacéo da narrativa no
momento dos blocos publicitarios. O programa tem sentido de negocio para o0 grupo musical

“Os Amigos’, que integra a producéo do Gente Nossa ha mais ou menos 3 anos. De acordo o

1% CANCLINI, 1997, p. 22.
180 1hid., p. 261.
181 |bid., p. 218.
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integrante Jodo Carlos Schimuneck’®

, 0 Gente Nossa garante divulgacdo. Primeiro, através
do auditério itinerante, que possibilita o contato com o publico em diferentes lugares do
municipio e arredores (durante a apresentacdo, € estendido um banner indicando o nome da
banda e o nimero do telefone para contato); segundo, 0 nome da banda é citado pelo
apresentador no microfone da emissora.

Para contar com o trio musical, o Gente Nossa paga caché aos musicos. O valor ndo é
revelado. A participacdo no programa ndao da somente visibilidade ao grupo, mas
particularmente aos musicos. Schimuneck vai aproveitar a popularidade conquistada através
do programa radiofonico para sua projecao pessoal: langar-se como candidato a vereador. O
artista, que também trabalha numa revenda de veiculos, se utiliza do contato mais préximo
com o publico para divulgar a empresa e fazer negocios.

Para os artistas locais, 0 programa representa uma oportunidade de mostrar os valores
artistico-culturais do lugar. Edemar Pereira e Ernandi Dutra formam uma dupla de violeiros.
Tocam juntos faz pouco tempo. Edemar ja cantou e tocou no programa Gente Nossa em

outras oportunidades. Para ele

0 programa é muito ouvido. Tocar agui dad uma alegria. Tira 0 cansago da semana. A
gente conhece outras pessoas, conversa, toma uma cerveja e manda uma masica pros
amigo da gente que tdo ouvindo o programa. Ta assim de gente ouvindo o Gente
Nos&aiggra tudo que é canto. Esse programa aqui, amigo, é famoso em tudo que é
lugar.

O parceiro da dupla compartilha da opinido de Edemar. Os dois aproveitam o
programa para ganhar alguns “troquinho pré gente se anima’.*®** A dupla, durante a semana,

exerce afungdo de pedreiro.

3.3 DISTRIBUICAO DE PREMIOS

Outramaneirade “prender” o publico é o sorteio de brindes e a distribuicdo, através de
arremesso, ao auditorio. Pacotes de erva-mate, café, canetas e balas sdo alguns dos produtos

jogados pelo apresentador entre as pessoas. Os prémios sdo disponibilizados através dos

182 SCHIMUNECK, Jo&o Carlos. Entrevista realizada no dia 24 jul. 2006.
183 PEREIRA, Edemar. Entrevista realizada no dia 05 ago. 2006.
184 (i

Ibid..
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patrocinadores, que sugerem o maior nimero de unidades distribuidas por programa. Também
nas brincadeiras sdo oferecidos brindes aos participantes. A intencdo é familiarizar o publico
com O produto através de seu uso e, a partir do consumo, estimular a posterior
comercializagdo.

A producdo disponibiliza cem brindes para cada edi¢gdo. O que parece interessar mais
a0 auditorio sdo as camisetas estilizadas com a logomarca do Gente Nossa. Nos programas
analisados, pode-se verificar que foram distribuidos, entre arremessos e sorteios, cerca de 60
pacotes de erva-mate e 15 pacotes de café, em cada. Em média, foram distribuidos cinco
camisetas, dois relégios, um de pulso e outro de parede, em cada programa radiofénico de
auditorio itinerante. Ainda bonés, canetas, kits de limpeza e bicicletas.

No inicio de cada um dos programas, uma componente da producdo distribui tiquetes
numerados. Em meio as atragdes, sdo sorteados estes nimeros. Cada um d& direito a um
prémio. O sorteio € feito sob grande expectativa. A distribuicdo de prémios funciona como
estratégia mercadolégica para 0 programa e seus patrocinadores. Para 0 Gente Nossa, 0s
prémios atraem mais pessoas ao auditorio itinerante e o interesse de empresarios em
patrocinar o programa. A distribuicdo de brindes da visibilidade a estes patrocinadores, uma
vez que divulga seus produtos no auditdrio itinerante e através do discurso do apresentador, ja

gue o programa e transmitido, ao vivo.

3.40TELAO

A maioria dos individuos das comunidades visitadas, por causa da baixa renda, ndo
tem acesso a algumas inovagdes da tecnologia e, portanto, apresenta curiosidade agugada para
explorar o campo, embora muitos disponham de uma televisdo, video-K-7 ou DVD, e um
radio, quando ndo mais. Mesmo o teldo ndo sendo mais considerado uma inovacao
tecnol 0gica, chama a atengéo do pablico do auditorio itinerante do Gente Nossa.

O cameraman opera livremente dentro do programa, exibindo, em meio aos
comerciais dos patrocinadores, imagens do publico presente. De certo modo, pode-se afirmar
gue muitas das atitudes dos individuos, ali contextualizados, se ddo por causa da camera
filmadora, que remete aintimidagcdo de alguns e a extravagancia de comportamento de outros.
Nos programas analisados, as pessoas reagem com satisfacdo, chamando atencdo da camera e

das pessoas que estdo a0 seu redor. A maioria acena e gesticula com as méaos. Outros, em
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alguns casos, por timidez ou por vergonha, sdo capazes de se deslocar do lugar onde estéo a
fim de ndo serem captados pelas imagens. Por sua vez, as criangas, mais entusiasmadas, sdo
focadas com maior freqiéncia. As imagens sdo projetadas, em média, de cinco em cinco
minutos. O tel&o ainda exibe imagens das atracfes musicais, até para facilitar a visualizacéo
daguel es que ficam sentados ou mesmo de pé ao fundo do auditdrio.

O teldo também serve para exibir imagens dos patrocinadores do programa. Fachadas
de estabelecimentos comerciais, funcionarios e produtos sdo destacados. Esta pode ser
considerada outra estratégia do Gente Nossa para contemplar seus patrocinadores. Textos
publicitérios, com ofertas, vantagens de compra e localizagdo dos patrocinadores sdo
mesclados com as imagens do auditorio itinerante. Por vezes o projetor de imagens também
exibe video-clips de competicles esportivas e outros eventos que sgjam patrocinados pelos
mesmos investidores do programa.

O tel@o é uma atragdo h& nove anos, mas 0 servico € terceirizado. O Gente Nossa ndo
tem custos para contar com o atrativo. O proprietério do aparelho, Marcolino Adir Musa™,
59 anos, conta com 14 patrocinadores para instalar o equipamento. Assim, o teldo funciona
Como um negocio, tanto para o0 Gente Nossa, que o tem como uma atragdo a mais para captura
de seu publico e dos patrocionadores, como para a empresa que oferece o0 servigo. Entre as
imagens exibidas, por vezes, também ha a divulgacdo da propria empresa responsavel pelo
aparelho. Os patrocinadores do teldo sdo os que ganham maior tempo de exibicdo. O
proprietério da tecnologia “vende” seu produto, através do Gente Nossa, de duas formas: com
adivulgacdo do préprio negdcio no tel&o e por meio do apresentador que anuncia o nome da
Musa Produgdes no inicio e no final do programa. Além de atingir o publico presente no
auditdrio itinerante, o programa radiofonico ainda possibilita que a mensagem publicitaria
sgja emitida para um publico ainda maior: o ouvinte do aparelho receptor, em casa ou em
outro local.

A parceria entre 0 programa e a empresa que disponibiliza o teldo garante bom
retorno econémico, ja que ambos tém em comum, o0 publico que desgjam atingir. Para terem
sua marca divulgada no aparelho, o custo dos patrocinadores € de 10% do valor do salério
minimo mensais. Em alguns casos, Musa troca servicos oferecidos pelos patrocinadores pela

producdo de imagens dos mesmos no programa radiof énico.

18 MUSA, Marcolino Adir. Entrevistarealizada no dia 24 jul. 2006.
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3.5ASBRINCADEIRAS

Para “mexer” com a platéia o apresentador também se utiliza de brincadeiras como
dispositivos de estruturagcdo de um programa de entretenimento. Cada uma dessas
brincadeiras é desempenhada com doses de humor e descontragdo, principalmente, daguelas
conhecidas do publico. O apresentador, por possuir um pré-conhecimento dos costumes do
local, aposta em mais esta estratégia para interagir com a platéia. “O programa vai para
lugares onde 0 pessod trabalhou o dia inteiro, ta cansado. Vai pra casa no fim do dia, toma
um banho e vem pro Gente Nossa. O que é que eles véo ficar fazendo |4? Preciso animar todo
mundo, fazer participar, sendo da sono” 1%

Ao ser convidado a subir no palco, o individuo participa diretamente, sendo indagado
sobre sua origem, posicdo socia e idéias sobre determinado assunto em pauta na grande
midia. Desafiado pelo apresentador, o convidado conta com o apoio do publico, que mais uma
vez tem a oportunidade de se fazer presente na interatividade. A intencdo é bem assimilada
pelos participantes. Alguns se sentem intimidados e isto € motivo a mais para que o
apresentador se utilize de um discurso apelativo. Os mais desinibidos aproveitam para
demonstrar sua desenvoltura. Aceitam o desafio de participar das brincadeiras e, geralmente,
saem-se muito bem.

Através das brincadeiras, o auditorio interage com o apresentador e vice-versa, num
movimento circular de comunicagdo, tudo captado pelo microfone e que leva ao ouvinte em
casa a intencdo de interagir, 0 que, para 0 apresentador, repercute em audiéncia. Para
participar das brincadeiras, o auditorio recebe, no inicio do programa, bilhetes numerados. O
apresentador conta com um montante de bilhetes com a mesma numeracdo distribuida entre o
publico. H& um sorteio. Alguém da platéia, geralmente uma criancga, € escolhida para retirar
um dos bilhetes de um saco plastico. O numero € sorteado, fazendo a escolha daquele que
participard da brincadeira. Este sistema de escolha dos participantes funciona apenas para
algumas brincadeiras como a do Troca-troca: Itor Rosa conta com seis envelopes coloridos.
Cada um deles tém um prémio. Depois do apresentador abrir o primeiro envelope, 0
participante podera escolher qual o segundo envelope a ser aberto e, assim, sucessivamente.
Entre os prémios, ha desde uma tampinha de garrafa, com prémio minimo, até uma bicicleta,

como maximo. Outros prémios, como pacotes de viagens, kits de limpeza, afinetes e palitos

188 ROSA, 2006. Entrevistarealizada no dia 12 jul. 2006.
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de fésforo queimados também sdo col ocados nos envel opes.

Nos programas analisados, outra brincadeira realizada foi a do lenco branco. O lengo
estilizado tem a logomarca do programa Gente Nossa. Caminhando entre o publico, Itor diz
procurar “uma moga bonita” para |he entregar o prémio. A proposta provoca reactes do
publico feminino que anseia em ganhar o brinde. Depois de causar manifestagdes de
expectativa, Itor acaba entregando o lenco a alguma senhora idosa presente. “Procuro sempre
aguela que acho que é a mais vovo de todas’.*®” A tética do apresentador parece ganhar a
simpatia do publico do auditério. A reagcdo, depois de brindar com o lengo, uma senhora
idosa, é de aplausos ao apresentador e a premiada.

Outra brincadeira proposta € a da meia furada: 0 apresentador sugere premiar com
uma camiseta do programa aquele que se apresentar usando uma meia que esteja furada.
Noutra oportunidade, Itor Rosa, para tentar surpreender algumas pessoas que considera mais
desanimadas no auditorio, escolhe alguém que veste uma camisa com botdes para participar
de uma brincadeira. Nas edi¢cdes analisadas, 0 sujeito precisou acertar 0 nimero de botdes de
Sua camisa, sem poder conté-los. Se o participante acertasse, levaria um prémio. Mas ninguém
conseguiu.

Itor Rosa procura intercalar as brincadeiras entre as atragcbes musicais e a apresentacéo
dos textos publicitarios. Outra brincadeira comum, mas que ndo foi utilizada nos programas
analisados é o Painel Premiado. Uma pessoa do auditorio tera 12 janelas dispostas num
painel. Devera abrir cada uma delas. Duas delas terdo a palavra PARE; duas permitiréo que o
participante SIGA, uma PERDE TUDO e as outras sete janelas contam com brindes
diferenciados. As brincadeiras funcionam como mais uma estratégia de atracdo do receptor,
inclusive daguel e que ndo esta no auditorio itinerante, mas que, através daimaginacéo, prende

Sua atencao ao programa.

3.6 OSPATROCINADORES

A sustentacdo dos veiculos de comunicacdo € garantida pela publicidade comercial.
Na Radio Venancio Aires, os programas sao “vendidos’ pelo Departamento Comercial, que

busca 0 maior nimero possivel de anunciantes. Ja no caso do Gente Nossa, que é terceirizado,

187 ROSA, Itor. Entrevistarealizada no dia 12 jul. 2006.
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cabe a0 apresentador a busca por patrocinadores. O programa € apresentado as sextas-feiras,
das 21 as 23h. Para alertar o publico sobre as edi¢des, especial mente se a apresentacdo sera no
estudio ou de auditdrio itinerante e, principalmente, em que lugar se instalard, a producdo
providencia, junto a emissora, a inser¢do de anuncios radiofénicos. S8o 80 anuncios por
semana, até a sextafeira, dia da apresentacdo do auditério itinerante. Destes, 30 sdo
oferecidos gratuitamente pela Radio Venancio Aires como forma de bonificacdo. Quando o
programa € apresentado do estudio da emissora, sGo 50 “chamadas’ semanais. Os
patrocinadores est&o inseridos na gravagao.

No programa radiofénico de auditorio itinerante, cada um dos patrocinadores é citado
por duas vezes através de textos publicitarios que o apresentador carrega consigo. O teléo
ainda agrega mais uma forma de divulgacdo - a imagem do produto sendo fabricado ou de
uma panoramica do atendimento ou da fachada do estabelecimento. Outra maneira de
apresentar os apoiadores sdo os produtos sorteados ou distribuidos em forma de brindes. O
apresentador intitula o programa como “o que mais distribui prémios no Rio Grande do Sul”.

Em média, o Gente Nossa conta com 25 patrocinadores. Hoje, sdo eles. Café CTA -
produzido pela Continental Tobaccos Alliance - industria fumageira, Produtos de Limpeza
Braspol, Lojas Fischer, Supermercado Lenz, Relojoaria Hora Certa, Agropecuéria Wittke,
Lieté ConfeccOes, Casa Heival, Adams Redemac - Materiais de Construgdo, Montex -
Serralheria, Vetor Multimarcas, Genz Restaurante, Gasoleo Auto Center, Padaria Schuh,
Ferreira Veiculos, Funeréria Kist, Erva-mate Elacy, Venax - eletrodomésticos, Cooperativa de
Crédito Horizontes Novos - Crehnor, Fruteira Fanck, Cerdmica Schwingel, Casa Fengler,
Marcenaria Marcenobre e Associacdo dos Fumicultores do Brasil - Afubra.

Para alcancar a receptividade dos patrocinadores, a producdo elaborou uma cartilha
onde sd0 apresentadas todas as caracteristicas do Gente Nossa. Desde um historico sobre a
criacdo do programa, sua meta e objetivos, com destaque para um abum de fotos de
apresentacoes, contextualizando o publico e os prémios que oferece. No documentério, ha
uma pégina especifica que trata das vantagens do investimento. Pretende-se, assim, tentar
convencer um possivel patrocinador. Sdo seis tépicos. O primeiro diz que o programa €
transmitido ao vivo, pela Radio Venancio Aires 910 AM. Em seguida afirma que o programa
atinge mais de 10 municipios do Vale do Rio Pardo e Taquari, abrangendo uma popul acéo de
mais de 100 mil pessoas. Depois, a publicidade é feita ao vivo, atingindo diretamente o
publico assistente e a populagdo abrangida pela emissora; 0 anunciante tem dupla vantagem:
seu produto € anunciado ao vivo (em auditdrio) e transmitido pela emissora, além do visual no

tel&o; no ambiente de auditorio sdo colocados banners dos patrocinadores e, por ultimo, o
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custo investido na midia é insignificante se comparado a abrangéncia do programa e ao
publico atingido.

Este material é apresentando por Itor Rosa - quem se responsabiliza pela venda do
produto. O Gente Nossa arrebata grandes patrocinadores, como o Café CTA - produzido pela
industria fumageira Continental Tobaccos Alliance. A empresa configura entre as trés
industrias que mais arrecadam ICM S para Venancio Aires. Ela ndo divulga informagdes sobre
seus produtos ligados ao setor fumageiro, nem sobre as atividades de seus trabalhadores.
Apenas o0 Café CTA é alvo de publicidade. Em busca de lucratividade, Itor Rosa afirma que
determina a sequiéncia de algumas atracOes e organiza ainser¢ao de textos comerciais lidos no
Gente Nossa.

A proprietdria da Casa Fengler, Brunilda Maria Fengler'®, acompanha o programa
desde que iniciou, mas somente teve condi¢cdes de patrocina-lo ha mais ou menos um ano,
quando ela mesma procurou o apresentador Itor Rosa. Frequentadora assidua do auditério
itinerante, diz ter percebido “bastante 0 aumento das vendas em sua loja’ depois de investir
no programa. A comerciante acredita que o Gente Nossa, além de ser um bom negécio,
também proporciona diversdo para €la e para 0s ouvintes. A opinido é compartilhada pelo
proprietério da Relojoaria Hora Certa, Carlos Germano Knudsen'®. Ele procurou a producéo
do programa como o intuito de anunciar o seu negocio. Knudsen viu no Gente Nossa uma
oportunidade de atingir a maioria do publico consumidor de sua loja. Ha mais ou menos oito
anos como patrocinador, Knudsen acredita que o programa tem boa aceitagdo por ser de
auditorio itinerante e “ndo investiria na midia se ndo fosse assm”.

Pensamento contrario é o do empresario Odilo Paulo Wachholz **. Proprietério de
Postos de Combustiveis e de uma loja de material e equipamentos automotivos, Wachholz
acredita que a propaganda néo atinge diretamente seu publico, considerado das camadas mais
dtas. Para ele, h4d um sentido comercial, quando do andncio chamar para as promogdes do
posto de combustiveis que administra em Venancio Aires. No entanto, a intencéo é investir
num sentido mais amplo, que classifica como “lado cultural ou social. Além de eu ter uma
amizade especial com o apresentador, o programa se torna um meio de entretenimento
aquelas pessoas humildes. Como sou de origem simples, comum, me identifico, sempre que
ouco ou vou a0 Gente Nossa. Por isso mantenho meu patrocinio desde que o programa

comegou”. Apesar da opinido do patrocinador, pode-se afirmar que boa parte da publico do

188 FENGLER, Brunilda Maria. Entrevista redizadano dia 25 jul. 2006
189 K NUDSEN, Carlos Germano. Entrevista realizada no dia 26 jul. 2006.
1% \WACHHOLZ, Odilo Paulo. Entrevista realizada no dia 27 jul. 2006.
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Gente Nossa, mesmo sendo de baixa renda, possui um veiculo, quer seja um automovel, quer
seja uma motocicleta e, portanto, pode ser considerado consumidor de combustiveis e mesmo
de pegas e implementos automotivos of erecidos pelo patrocinador.

A interpelagdo da propaganda ao publico é dada de forma direta durante o Gente
Nossa. Cada mensagem publicitéria parece impor o consenso de todos os individuos, dada a
cumplicidade gerada pela proximidade proporcionada pelo auditério itinerante entre seu
publico, desde os presentes no auditério itinerante até aqueles do aparelho receptor. Esta

perspectiva pode ser analisada a partir de Canclini. O autor afirmaque

0 consumo € visto ndo como a mera possessao individual de objetos isolados mas
como a apropriagdo coletiva, em relagBes de solidariedade e distingdo com os outros,
de bens que proporcionam satisfacGes biolégicas e simbdlicas, que servem para
enviar e receber mensagens.™*

A publicidade gerada através do programa incita o consumo, situando os ouvintes

como consumidores ativos, num processo de interacao regulada pelo programa.

11 CANCLINI, 1999, p. 90.
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4 ESTRATEGIAS DO APRESENTADOR

Este momento da pesquisa trata especificamente do apresentador do programa Gente
Nossa. Baseado na hipétese de que depende de seu conhecimento e de sua atuacdo, a
manutencdo do programa, vai-se abordar as especificidades das acoes de Itor Rosa com vistas
a capturar o receptor. O que se desenvolve no inicio do capitulo é o seu perfil. A partir dai se

apresenta a andlise de uma série de estratégias cal cadas em seu discurso.

4.1 O PERFIL

“A experiéncia de vida e o repertorio sdo importantes na percepcao dos fatos[...] eisto
é utilizado por quem tem interesse em influir no seu trabalho”.*%* A proposta de criacéo de um
programa pode surgir de qualquer pessoa, mas embasada num referencial geramente
provindo de alguma experiéncia vivida na area da comunicacdo. |ndependente de quem tome
a iniciativa de propor a criagdo de um programa, devera cumprir uma série de requisitos.
Entre eles pode-se destacar o conhecimento do publico que se quer atingir; a delimitagdo do
tempo de apresentacdo; os objetivos da proposta; o conteldo e como sera produzido,
incluindo aqui o formato e seu género; o horario da transmissdo; um nome atraente ao
receptor desgjado e as condi¢des para financiar o projeto. Estes itens foram minuciosamente
definidos e estudados pelo apresentador do programa Gente Nossa, Itor Rosa.

Brasileiro, pai de dois filhos e avd de dois netos, se considera “um homem familiar
com sorte”.*** O que o motiva mais é o fato de ser bem conhecido, de poder chegar em

qualquer lugar e ser recebido pelas pessoas “de bracos abertos” .

Por causa da trgjetoria de
Seus empregos. padeiro, garcom e estafeta de Banco, todos com acesso a diferentes publicos,
€ reconhecido como uma pessoa carismatica. Admirador daquilo “que faz bem parasi e paraa
familia’'®, Itor Rosa interessa-se por mésica de todos os tipos. Mostra-se liberal nas relaces
familiares. quando trabalhou no banco, teve condi¢des de custear os estudos da esposa, a qual

caracteriza como uma mulher dindmica e compreensiva.

192 MEDITSCH, 1997, p. 2001.

1Zj ROSA, 2006. Entrevista realizada no dia 23 mar. 2006.
194 1bid.

19 |bid..
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I[tor Rosa comecou a trabalhar em radio um ano depois da fundacdo da Réadio
Venancio Aires. Nascido em 27 de abril de 1941, tem ensino médio completo. Chegou a
emissora por volta de 1960, quando trabalhava no Café Central como garcom. A emissora
fora instalada no andar superior do prédio. A primeira oportunidade veio através do locutor
Alfredo Costa, 0 qual escalou Rosa para ser auxiliar nas jornadas esportivas. Ainda jovem, foi
estafeta do Banco Sul-Brasileiro e acangou o cargo de gerente, em 1987.

Ao0s poucos, adquiriu a confianga dos proprietarios da emissora e passou a transmitir,
ao vivo, o programa Relogio Despertador, as 5h. Fazia transmissdes de inauguraces de
clubes sociais, escolas, sindicatos e outras instituicdes publicas na década de 60. A partir de

1975, passou a narrar partidas de futebol.

Transmitia os jogos do Campeonato Estadua de Futebol de Saldo. Venancio Aires
tinha o time da VENAX. Também havia o Quilémetro de Arrancada. Eu narrava
uma corrida de veiculos pela Rua Osvaldo Aranha, a principal da cidade. O motor
dos veiculos era amarrado com um cinturdo de couro. Os carros chegavam a cerca
de 100 quildmetros por hora (ROSA, 2006).

Apesar de se considerar “encabulado”, desde que foi oportunizada a utilizagdo do
microfone para transmitir em rédio, Itor Rosa diz que mostrava “ afinidade com microfone” e
facilidade ao lidar com as pessoas. A partir do momento que ingressa na Radio Venancio
Aires, acontecem mudancas significativas em sua vida. Conforme o apresentador, ele passa a
considerar a carreira de radialista com uma forma de crescer profissionalmente, com
aperfeicoamento de suas técnicas narrativas e aproximacdo maior com o meio. Itor Rosa
acredita que, de um ouvinte ndo muito critico, passou a desenvolver uma observacéo atenta
dos fatos corriqueiros do dia-a-dia, das maneiras como os assuntos eram levados em conta e
qual a capacidade necessaria para gque pudesse, como integrante de uma equipe de
profissionais, promover melhorias para consolidar-se efetivamente como um profissional de
radio.

Ja capaz de apresentar programas de longa duracdo, Itor Rosa teve a oportunidade de
conduzir o Gente Nossa, Gente que Brilha, por cerca de dois anos. O programa, de auditorio,
instalado aos domingos no Colégio Aparecida, acabou como uma experiéncia frustrada pelo
Regime Militar, que obrigou a emissora tirar 0 mesmo do ar. Mas Itor Rosa manteve a
vontade de ter seu proprio programa. O que sempre interessou, segundo ele, foi tentar levar a

mensagem radiofénica a um publico que ndo era focado especificadamente pela emissora. “O
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popular, reconhecido apenas como mais um tipo de publico, ndo ganhava aideal atencéo”. '*

Itor Rosa observa que este poderia ser um ponto importante de consideracéo, especialmente
pelo potencial mercadol dgico. “Eu gosto mesmo € do povao! Ali me reconheco. Todo mundo
me conhecia. Naradio, tava faltando um programa voltado pro pessoal dos bairros e das vilas.
Mas tinha que ser uma coisa diferente. Este pessoal gosta de falar, de chamar a atencéo”.**’
Itor Rosa apostou na participagao direta do ouvinte no estadio e em 1995, inspirado no Gente
Nossa, Gente que Brilha, criou 0 novo programa, o Gente Nossa. “Alguém precisava fazer um
programa que desse a chance do povo falar, de contar as suas histérias’.**®

Como o apresentador tinha passado pela profissdo de garcom e estafeta de agéncia
bancaria, diz que se tornou popular e esta caracteristica, constituida ao longo dos anos com
suas profissdes, mais as participacdes na programacdo da Radio Venancio Aires em diferentes
horarios, “facilitava tudo. O pessoal, por me conhecer, ia a0 Gente Nossa e levava mais
alguém junto. E assim até hoje”.**® Segundo o apresentador “o passado de muito trabalho e
dificuldades financeiras desde crianca foram a causa da manutencdo de um padrdo de
comunicagdo simples, com utilizacdo de termos e expressdes daqueles que reconheciam
justamente esta simplicidade” .*®

Para Itor Rosa, 0 objetivo sempre foi fazer uma comunicagdo mais voltada para o lado
pessoal, inserindo no programa e através do microfone as situagdes peculiares de cada um, ou
mesmo do lugar onde esta. A partir da influéncia do publico, Itor Rosa diz que se colocou a
disposicdo para ouvir criticas e sugestdes. Inicialmente, para desenvolver o Gente Nossa,

montou o programa com aintencdo de ser bem acolhido por futuros patrocinadores.

4.2 ESTRATEGIAS NO AUDITORIO ITINERANTE

Apbs a descricao do perfil do apresentador Itor Rosa e da andlise de suas estratégias de
comercializagdo e divulgagdo do Gente Nossa fora do auditorio itinerante, a pesquisa
investiga as estratégias do apresentador inserido no contexto do programa. Para tanto, através

da teoria de Maria Immacolata Vassallo de Lopes, analisa-se 0 seu discurso e a participacdo

1% ROSA, 2006. Entrevista realizada no dia 21 fev. 2006.
97 | bid.
1% |bid.
19 |bid.
20 1hid.
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do publico. A investigacdo também se apdia nos estudos de Antonio Fausto Neto e Daniel
Prieto Castillo para analisar as préticas persuasivas de captura do receptor engendradas por
Itor Rosa. Ortiz e Marchamalo, junto com Citelli foram utilizados para o estudo do discurso

publicitério. Outros autores também apdiam a andlise.

4.2.1 O discurso radiofonico popular “comercial” de Itor Rosa

No Gente Nossa, 0 que se vé é a preocupacdo de construir um discurso cuja estrutura
esta implicada na reproducéo do sistema simbdlico do receptor que desgja capturar e no modo
de participagdo deste receptor na sociedade. Este contexto pode ser analisado a partir de
Lopes. Para a autora, “a programacdo do réadio passa a ser orientada pela estratificacéo
socioecondmica do publico, e em cada segmento procura-se atingir peculiaridades tais como o
sexo, idade e grau de instrucgo” %

Da linguagem radiofénica o apresentador faz bom uso. A utilizacdo estratégica da
linguagem € importante na pretensdo de atingir uma massa de ouvintes. Para Lopes, “a
linguagem do radio pode ser definida como um arranjo particular de sons, ruidos, palavras e
vozes, que se dirige & capacidade interior da imaginacdo”. *®* Sendo assim, para facilitar o
entendimento, Itor Rosa recorre a redundancia de palavras, com repeticéo e clareza de idéias.
Estas caracteristicas sdo facilmente percebidas na fala do apresentador.

Nas edic¢bes analisadas, o programa é centralizado no discurso do apresentador. Sua
fala € comumente coloquial. As palavras sdo utilizadas com espontaneidade e improvisacao.
O que marca o discurso € a sua pronincia caracteristica do publico do auditorio e que acredita
atingir através do rédio. O que se apresenta € a finalidade de colocar em ag&o operacdes de
reconhecimento que parecem mais adequadas ao publico que desga captar, causando um
efeito de familiaridade. Do inicio ao fim dos programas, ele procura utilizar termos que sao de
uso cotidiano do publico no auditério itinerante e daquele que acredita estar ouvindo no
aparelho receptor.

Ao expressar frases do tipo, “amigo ouvinte”, “vocé esta certo por que vocé esta
conosco”, ou “Gente Nossa, 0 programa dos amigos para os amigos’, utilizadas com

fregliéncia, Itor Rosa “proporciona uma aproximacdo e uma intimidade Unicas, fazendo do

21| OPES, 1988, p. 103.
202 |bid., p. 130.
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rédio um veiculo companheiro”.>* Por vezes, Itor Rosa chega a empregar termos inadequados
para uma transmissao radiofénica: “vocé andou brigando com atia veia né. Deu uma de sem
vergonha e tA com medo de chegar em casa e topa com a mulher. To sabendo, to sabendo,
menino. Ent&o vem pra ca Tacom medo datiavéia, vem praca’.®
Nas mediagOes do apresentador, transparecem construgdes relativas ao contexto
familiar. A descricdo das condic¢des de vida do local onde o programa Gente Nossa visita é
outra forma de tentar atrair, para o0 auditério, o ouvinte que estd acompanhando o programa
em casa. Itor Rosa contextualiza o lugar onde o programa se instala. A estratégia também
funciona como meio de interagir com a platéia e incorre em aplausos aos elogios e as criticas
do apresentador.
O comunidade organizada essa da Vila Palanque, hein. O gente que trabalha. Olha, o
Gente Nossa abre a festa todos os anos e sempre da casa cheia, hein. O ginasio fica

assim, lotadinho de gente bonita. Claro que nem todo mundo aqui é bonito, né. E,
nem todo mundo é bonito, né?®

Ele seinsere e pretende fazer parte da vida dos ouvintes e, assim, se tornar testemunha
de uma histéria comum. Por vezes, as conversas entre o apresentador e algumas pessoas
sentadas no meio do publico falam de trabalho, de dinheiro, de relacionamentos.

Vocé que té ai, sem dinheiro pra comprar o presente de Natal, o sal&io th uma
miséria, 0 décimo terceiro ja foi. N&o fica triste, menino. Vem pro Gente Nossa,
vem! Vem ganhar um prémio dos patrocinadores do programa. Por que aqui é lugar
de alegria, aqui n&o tem choro ndo, é sO aegria. E o Gente Nossa, 0 programa dos
amigos para 0s amigos.”®

Os assuntos parecem interessar o publico, que se reconhece. Para Paiva, no radio, “ao

207 0s ouvintes tém

serem tocados pelo sentimento que a narracéo de um fato Ihes induz
condicdes de “[...] mergulhar na narrativa como se se tratasse de uma histéria de suas proprias
vidas’.>® Nota-se que as pessoas querem participar, dividir suas emocdes com o apresentador.
Itor Rosa tematiza assuntos como sexualidade, violéncia e a busca pelo “sonho da gente”. 2%

N&o ha neutralidade em suas palavras. Ele intervém com seus sentidos e faz a construcéo

23| OPES, 1988, p. 135.

0% ROSA, 2006, Programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois - zonarura de Venancio Aires
-RS.

205 ROSA, 2006, Programa apresentado no dia 17 de fevereiro, em Vila Palanque - zonarura de Venancio Aires- RS.

2% |d., 2006. Programa apresentado no dia nove de dezembro, no estacionamento do Supermercado Lenz, centro
de Venancio Aires- RS.

27 PAIVA, 1995, p. 20.

208 |hid., p. 20.

2% ROSA, op. cit.
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discursiva da realidade que o cerca através de sua propria concepcdo e matriz cultural. Para
L opes, o discurso radiofénico popular, “engquanto tipo [...] € um produto cultural marcado por
um consumo de classe, ou sgja, preferencialmente consumido por extratos sociais mais
inferiores da sociedade]...]”.%*°

Quando do anunciar as atragoes, Itor Rosa enfatiza 0 nome dos artistas, bem como sua
origem e posterior participacdo em algum evento, festa ou baile naregido. Por vezes divulgaa
agenda que os musicos cumprem no final de semana. Os pedidos musicais sdo entremeados
por historias, piadas e mensagens calorosas. “Essa musica vai |14 pro meu compadre Jader
Rosa, que ta acompanhando nosso programa, |4 no seu rancho, batendo uma carne junto com
seus amigos. O gente fina. Um abrago pro amigo, compadre Jader Rosa. O Jader Rosa é gente
que se liga na gente” #*

S80 constantes os oferecimentos musicais, com solicitages para divulgacdo de
eventos como bailes, formaturas, aniversarios e festas comunitérias. A linguagem dirigida ao
ouvinte, no sentido de Martin-Barbero, trabalha “na construcéo de uma interpelacdo que fala
as pessoas a partir dos dispositivos que déo forma a uma cotidianidade familiar [...] espaco de
algumas formas de relacdo primordial e de algumas vivéncias’.?** No Gente Nossa, |tor Rosa
narra os acontecimentos que ocorrem no auditorio. Ele cumpre, através da linguagem, uma
série de funcdes, entre elas do amigo ou até mesmo de um conselheiro. Geramente, quando
dainterpelacdo de alguma pessoa da platéia, com no caso do sorteio de alguém para participar
de uma brincadeira, Itor Rosa procura desencadear um did ogo ou bate-papo personalizado.

Primeiro, identifica o ouvinte pelo nome, pergunta a idade e seu estado civil e suas
expectativas para o futuro. Em seguida, em tom de brincadeira, oferece uma mensagem
edificante: “€é isso ai, coragem menino. Tomara que Deus te abencoe e vocé consiga alcancar
os teus objetivos, Obrigado pela participacéo” . O que acontece é o estabel ecimento de uma
relacdo intimista. O apresentador tenta construir uma imagem que parece atender a
necessidade de identificagdo do ouvinte com o comunicador e que serve de referéncia. Esch,

ao estudar o comunicador radiofdnico, pensa da seguinte forma:

19| OPES, 1988, p. 57.

211 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois - zona rural de Venancio
Aires- RS.

22 MARTIN-BARBERO, 2003, p. 307.

13 ROSA, op.cit. 27 jan. 2006.



98

Ao construir, por intermédio do réadio, uma relagdo t&o préxima com os individuos, o
comunicador tende a ser incorporado como elemento do cotidiano do seu publico. O
trabalho que realiza sofre influéncias, recebe diferentes interpretacBes, gera
significados variados e pode interferir de maneiras distintas no dia-a-dia dos seus
ouvintes e dos demais atores sociais.***

Para Lopes, este tipo de relacéo estabelecida entre comunicador e ouvinte “permite
produzir um discurso comercial, moral, estético, afetivo, passando de um para outro sem a
menor dificuldade [...]”.%*® O didogo de Itor Rosa como o sujeito na platéia é direcionado
para o reconhecimento do receptor. Neste sentido, Lopes diz que “a mensagem radiofonica
popular, por ser dirigida a um publico definido, tem nas condi¢Bes diferenciadas de sua
recepcdo [...] amatriz social de sua producéo como tipo de discurso”.?*°

A narrativa ocupa boa parte do programa e dentro do tempo narrativo do apresentador,
verifica-se o predominio do espago publicitério. A maior parte do tempo que o apresentador
fala é direcionado a leitura dos textos publicité&rios. Nota-se que o auditério itinerante
reconhece nele o discurso. No entanto, afala de Itor Rosa remete a uma autoridade sobre seus
ouvintes no auditoério itinerante ou dos que estdo em casa, que vem revestida por um conteido
comercial.

Ao término da leitura de cada texto trazido em méaos, Itor Rosa ainda improvisa
algumas historias calcadas em experiéncias suas ou mesmo de alguém que conheca. Seu
discurso oferece credibilidade aos textos anunciados. A narrativa comercia de Itor Rosa
apresenta a seguinte estrutura: introduz um problema, geralmente de ordem técnica, da falta
de um produto, ou de um servico especializado. Em seguida desenvolve-o e depois da a
solugdo, que seria oferecida pelo patrocinador. A dindmica do discurso comercial do
apresentador do Gente Nossa pode ser entendida através de Lopes. Segundo a autora, o “[...]
aspecto conotativo da linguagem [...] vem recoberto pelo uso de elementos emotivos que
tornam a linguagem alegre, amigével, intimista verdadeiramente interessada em informar, em
orientar [...] através do consumo” .Y’

Abundantemente repetitivo ao citar o nome dos anunciantes, Itor Rosa incorre em
redundancia, com o objetivo de reforgar a informac&o. Ele tenta convencer o ouvinte de que
sua vida ficaria melhor se utilizasse 0s servigos ou produtos ofertados pelos patrocinadores.

Para L opes, quando um apresentador se apoia neste tipo de discurso,

14 ESCH, citado por DEL BIANCO; MOREIRA, 1999, p. 71.
21> OPES, 1988, p. 120.

218 |hid., p.58.

27 |bid., p. 171.
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0 destinatéario da narrativa € sempre o ouvinte/consumidor que é também o
destinatario do discurso. Procede-se assim a modeizacdo do destinatério,
duplamente consumidor, tanto na histéria (comprador do produto) como do discurso
(internalizador de seus efeitos de sentido).*®

O que ocorre € a condicdo que o apresentador tem de proporcionar a compreensao do
que esta falando, obrigando o seu pablico a reconhecer a informagdo camuflada no discurso
comercial. Neste sentido, para Lopes, “a funcdo predominante de todo discurso comercia é
sem duvida a conativa, por que forca a consumir alguma coisa culturalmente fixada como
valor ou como meio para atingir um objeto de valor”.?® A sua fala remete credibilidade aos
anunciantes e seus produtos, e estes, por sua vez, transferem-lhe a autoridade sobre os
ouvintes. Ao abordar temas de campos como o trabalho, os relacionamentos amorosos e
outros fatos do cotidiano familiar, o discurso comercial de Itor Rosa produz a ilusdo de

participagao.

4.2.2 A oralidade

De acordo com Castillo, o orador organiza tudo em funcdo da persuasdo. “[...] la
palabra retorica viene de rétor que significa orador, y sabemos también que una traducion
generalizada de aquélla es ‘el arte de la oratoria’, el arte de expresarse correctamente en
plblico” ?° A fala de Itor Rosa a0 apresentar o programa Gente Nossa, pode ser identificada a
partir da perspectiva de Cadtillo. Ele se utiliza de diversos elementos para se expressar em
publico. Sua condicdo de radiaista faculta-lhe meios de persuasdo notérios em cada uma de
suas frases. A sua facilidade surge, como aponta Castillo, com uma grande capacidade de
“comunicacion practicada en la infancia, en la adolescencia, entre los seres queridos, en el
lugar de trabajo, en la calle [...]".**

A fala de Itor Rosa € tida como uma estratégia para capturar a atencéo. Para Castillo,
um apresentador “[..] persuade mediante lo que el puablico quiere o espera ser
persuadido”.??? Itor Rosa acredita que conhece os gostos do publico onde o programa se

instala. Entre os recursos expressivos utilizados esta a universalidade. Itor Rosa fala

8| OPES, 1988, p.170.

219 bid.

20 CASTILLO, Daniel Prieto. La expresion verbal en la radio. Quito: CIESPAL, 1984, p. 21.
221 |hid., p. 18.

22 |hid., p. 23.
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direcionado a um publico composto por dezenas de pessoas, inclusive fazendo generalizagoes.
Minutos depois de abrir 0 programa, anunciando algumas das atracdes, busca enfatizar as
caracteristicas do local onde o auditério itinerante esta instalado. Por sua vez, destaca as
principais entidades constituintes da comunidade, ressaltando a expressdo cultura das

mesmas.

Quero cumprimentar esta comunidade pelo capricho deste lugar. Olha, € bonito de
vé, pessoal, por onde a gente passa, da pra perceber que vocés tém capricho! Da
gosto de ver as propriedades de vocés, viu gente. Obrigado por virem até aqui para
prestigiar o Gente Nossa. Afinal, o Gente Nossa é o programa dos amigos para 0s
amigos.”

Na citagdo acima o apresentador se utiliza do recurso da universalidade, ao expressar
o0 sentido de comunidade quando “busca reunir a numerosos individuos en un solo atributo,
en una sola caracteristica”.?** Rosa acredita que retratar, através de suas palavras, o que sabe
do local onde estd com o programa, pode causar simpatia entre as pessoas e estas com ele
mesmo. A condicdo de itinerancia lhe d&a a possibilidade de conhecer mais de perto cada uma
das caracteristicas e assim falar sobre as condi¢des de vida do local.

A generalizacéo € outra caracteristica da fala do apresentador. Exemplo disso ocorre
guando do anuncio das atracdes. A cada atracdo musical que se apresenta no palco, Itor Rosa

costuma mencionar frases do tipo “este é o Gente Nossa, aqui sd tem fera, meu amigo,” > ou

quando diz que o “programa s toca o que ha de melhor da misica galicha e sertangja’. °
Neste sentido, Castillo acredita que “estamos frente a un modo inductivo: se generaliza algo a
traves de una sola experiencia, de un solo individuo, de una nota de alguien”.?’
Constantemente empregada por Itor Rosa em sua fala esté a relagcdo de ampliacédo e
atenuacao dos fatos. Este recurso esta refletido em dois momentos: primeiro, ao se referir a
fatos da vida cotidiana das pessoas com que conversa durante o programa. A relacéo direta
gue estabelece com o auditdrio Ihe confere a condicéo de julgar, de maneira, as vezes, irdnica,
as respostas que obtém a partir de diferentes interpelagBes. Itor: “Tem mulher bonita no
programa? Vamo V&, sera que tem mulher bonita no programa. Se tiver vai ganhar um lengo

branco, com a logomarca do Gente Nossa. Deixa eu vé. Mas sO tem gente feia neste

23 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois - zona rural de Venancio
Aires- RS

224 CASTILLO, op. cit., p. 31.

> ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 09 de dezembro, no estacionamento do Supermercado Lenz,
centro de Venancio Aires- RS.

226 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 17 de fevereiro, em Vila Palanque, zonarural de Venancio Aires- RS.

22T CASTILLO, 1984, p. 22.
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programa, meu Deus”.?® O publico responde com gargalhadas e em seguida, Itor, em tom de
brincadeira diz: “De feia ja chega a minha patroa | em casa. N&o preciso mais de uma muié
feia’ 2%

A interagdo ocorre especialmente quando Itor Rosa aborda assuntos relacionados ao
trabalho, & vida afetiva, aos desgos e emocgdes do interpelado. Este espaco de didlogo
geralmente aparece ligado com as brincadeiras propostas pelo programa. A interacdo exige

capacidade de improvisacédo. Segundo Meditsch, a

competéncia exigida de um profissional de rédio inclui ndo somente a capacidade de
manejo da fala, nas diversas bases apontadas, mas também na sua combinacdo, de
forma que o produto final torne-se fluente, ocultando o esforco de producdo por uma
aparéncia de espontaneidade. ?°

Num dos programas, a brincadeira do “saco vazio” surpreende o auditério. Itor Rosa
pega um saco pléstico vazio e pergunta ao auditorio se alguém vai querer levé-lo para casa

Apenas uma pessoa se dispde a participar da brincadeira.

Olha s6, minha senhora! Ela vai levar pra casa o meu saco. O saco ta vazio, minha
senhora. O que é que a senhora vai fazer com este saco vazio? Tem muita utilidade,
né. D& pra botar um monte de coisa aqui dentro, né. E, tem gente que da utilidade
até prum saco vazio. Mas olha sb 0 que a senhora vai ganhar junto com este saco!
Um quit de limpeza Braspol/Solemio; uma caneta, um boné, um pacote de erva-mate
Madrugada, um chaveiro da Ferreira Veiculos, e uma camiseta do programal Qué
mais minha senhora. Olha s6 o que €ela levou pra casa minha gente! Viu, ninguém
quis meu saco vazio. Viul Aqui todo mundo ganha! Ninguém sai sem prémios do
Gente Nossa. 1ss0 aqui é mais que uma méae brasileira. "

Este € um exemplo em que se pode perceber que o apresentador busca ampliar o fato
de distribuir brindes no programa. Ele chega a dizer que todos saem do programa com algum
prémio, mas, mesmo com grande quantidade de produtos disponibilizados, a maioria ndo foi
contemplada. No olhar de Castillo, “en el caso de la retorica actual podemos afirmar, sin
lugar a dudas, que la amplificacion es mayor que la atenuacion, aquella es empleada hoy
hasta el delirio”.*?> No exemplo acima também vislumbra-se a categoria da hipérbole,
principalmente quando ele diz “Aqui todo mundo ganha! Ninguém sai sem prémios do Gente

Nossa. Isso aqui € mais que uma méae brasileira’. A categoria da hipérbole mencionada por

228 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 17 defevereiro, em Vila Palanque, zonarura de Venancio Aires- RS,
229 |pid.

20 MEDITSCH, 2001, p. 189.

21 ROSA. Programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois, zonarural de Venancio Aires- RS,
22 CASTILLO, 1994, p. 28.
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Castillo funciona como uma “orientacion hacia la exageracion para resaltar lo que quiere
decir 2
A hipérbole também aparece em outras situagdes, como por exemplo. “Aqui VOCcé sO

n 234

ouve o melhor da musica. SO tem fera meu amigo. Eita que tA bem bom, menino”“** ou “o

melhor da musica galicha e sertaneja vocé acompanha s6 agui, no Gente Nossa”.?*> Ainda, “o

Gente Nossa é assim mesmo. Aqui SO tem prémio bom, agui s tem coisa boa’?*®

ou “Rapaz,
esse programa ta uma loucura hoje, hoje ta uma loucura, vai pegar fogo, hein. Olha o que tem
de atracso boa esta noite, eu vou te contd E hoje, menino, é hoje”.*" Afirmacdes como as
exemplificadas séo constantes, mas ndo condizem exatamente como a realidade. Itor Rosa
geralmente exagera, utilizando muitos adjetivos para caracterizar uma atracdo musical,
guando fala sobre a distribuicdo de brindes e faz as brincadeiras com o publico.

Junto com a categoria de hipérbole, também nota-se a redundancia na oralidade do
apresentador. Como procura atingir o publico através de expressdes de simples compreensdo e
de facil familiarizacdo, Itor Rosa acaba repetindo muitas palavras. No caso do programa
radiofénico popular, este recurso € considerado importante por Medisch. Para o autor “[...] a
mensagem do ré&dio é a que menos se conserva, tem termos quantitativos, na memoria do
plblico”.?*® Ja para Castillo (1984, p. 24), a“ redundancia tiene una funcién de enfatizacion,
se constytue en un recurso destinado a dar mayor realce a un asunto”. Itor Rosa, por
exemplo, costuma repetir que “o Gente Nossa € o programa dos amigos para 0s amigos’
(ROSA, 2006), e que “0 Gente Nossa € programa de auditorio que mais distribui prémios no
Rio Grande do Sul”. (ROSA, 2006). Ainda, “Esta € a Radio Venancio Aires e este é 0
programa Gente Nossa. Eu sou Itor Rosa e fago o que fago, por que faco o que gosto”. (ROSA
2006). Castillo considera que

[...] en el medio radio la redundancia es una constante [...] Esto no supone de
ninguna manera una descalificacion de tal recurso, hay una cierta fascinacién en la
redundancia: mediante ella se van enlazando temas, creando una familiaridad,
desarrollando una serie de formulas expresivas que el perceptor, sea en relaciones
inmediatas o frente a los mensajes de los medios de difusion colectiva, espera.®®

28 CASTILLO, 1994, p. 31

% ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois, zonarural de Venancio Aires-
RS.

%% ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 09 de dezembro, no estacionamento do Supermercado Lenz,
centro de Venancio Aires- RS.

26 |pid.

%7 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 20 de janeiro, no pavilhdo Sio Sebastifo Mértir, centro de
Venancio Aires- RS.

28 MEDITSCH, 2001, p. 254.

2 CASTILLO, 1984, p. 24.
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Para Cadtillo o publico esta habituado a esperar mensagens elaboradas a partir de uma
linguagem carregada de elementos emotivos. Assim, o comunicador pode ser considerado um
influenciador, “[...] debe competir para tener la adhesién del mercado, del publico”.?* No
caso de Itor Rosa, verifica-se que ele pode ser classificado em dois conjuntos. Um deles é 0
que Castillo (1994, p. 58) chama de “El acto de presentacién”. Consiste em que o
apresentador se refere claramente ao produto e o oferece ao publico. Itor Rosa comanda o
programa como um produto voltado ao seu publico. “El personaje elogia el producto, lo
sefiala, lo alza, lo muestra, lo describe, lo admira frente a nosotros”. (p.58). A outra
caracterizacdo € “El acto de implicacion” (p.58), o que se configura nas a¢des do apresentador
voltadas para o publico posicionando-se de frente a0 mesmo e o interpelando a interacéo e
receptividade do que diz. E o que ocorre com ltor Rosa frente ao auditdrio.

Como se pode perceber, Itor Rosa conscientemente se utiliza de uma série de recursos
orais para se tornar compreensivel e persuadir seu publico no auditorio. Neste sentido,
Cadtillo diz que “el objetivo fundamental del mensaje retorico es persuadir, impactar al
pUblico, inclinarlo en favor de algo”.?* Mas a persuasdo se concebe em diferentes niveis. O
ato de comunicagdo ora se torna algo bastante peculiar. Ndo so através da fala, mas também
da voz de quem esta falando, se pode detectar algumas intencionalidades.

4.2.3 A voz intencionada

Pode-se partir da anatomia humana para compreender como se produz a voz e sua
importancia para um comunicador. A voz € o codigo sonoro mais efetivo para transmitir uma
mensagem radiofénica. Ela se origina a partir da circulacdo do ar pelo aparelho respiratorio,
onde é possivel a aspiracdo e a respiragdo. Estes processos sdo fundamentais para a geracéo
davoz e os seus usos. No entendimento de Mé&gda Cunha, junto com a oralidade, “[...] avoz é
outra evidéncia fundamental do comportamento humano e também de reconhecimento [...] O
proprio contetido de emissdo poder ser controlado, aterado e conduzido da forma que mais

agradar a0 emissor e de acordo com seus objetivos’ . >

20 CASTILLO, 1984, p. 49.
21 |hid., p. 32.
22 GALIA, 1997, p. 32.
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O modo de articular as palavras depende da intencionalidade de cada comunicador.
Conforme Paiva (1995) “a materialidade que € constituida pela voz no discurso radiofonico é
0 que torna possivel aos apresentadores a construcéo de umaimagem de um profissional, cujo
papel vai além da simples reproducdo oral de um acontecimento”.**® A velocidade do texto
radiof6nico, que da ao ouvinte apenas uma chance de ser entendido, deve ser claro e preciso,
ja que o ouvinte esta ambientado em locais capazes de Ihe distrair enquanto ouve a emissao.
Ao estudar a voz do comunicador, Mazzarino compreende que este “[...] € o dispositivo
primordial pelo qual se realizam as estratégias de captura dos ouvintes. A palavra que passa
pelo rédio é uma fonte simbdlica’ .

No Gente Nossa, Itor Rosa faz uso das propriedades essenciais para desenvolver avoz
com qualidade, e assim possibilitar boa desenvoltura ao microfone e entendimento por parte
dos ouvintes. Entre as qualidades de sua voz, pode-se destacar o tom ato e forte. A voz
empregada por Itor Rosa é caracteristica do discurso radiofénico popular, que se analisou

anteriormente. Neste sentido, segundo L opes,

a voz do discurso radiofénico popular € a primeira vista, uma voz narrativa, uma
VvOZ que apresenta, relata ou reflete sobre um tema. No entanto, em virtude da alta
intensidade dessa voz e da forca imaginativa que desencadeia, ela deixa de ser
apenas uma voz que apresenta para ser umavoz que representa.’*®

Ao iniciar sua fala, Itor se utiliza de palavras simples, com aumento do tom as
expressdes amigaveis e quando anuncia as atragoes. A sua fala é usuamente coloquia e
alegre, 0 que revela a facilidade de comunicar ao microfone e de lidar com o publico. Para
Paiva, a voz “carrega 0 imagin&rio na sua expressao e produz elementos de significacdo que
nenhuma imagem concreta consegue descaracterizar”

Ao identificar um atragdo musical, ao anunciar o sorteio ou distribui¢do de brindes, ou
mesmo para agradecer a presenca da platéia no auditério, o tom da voz é mais ato. E neste

momento que se pode identificar com mais freqiiéncia a alteragcdo do tom de voz, masisso néo

23 PAIVA, 1995, p. 22.

24 MAZZARINO, Jane Mércia. A cidadania da escuta: os ouvintes como produtores de sentido, inseridos no
processo comunicacional mediado pelo rédio - um estudo de caso do Programa Acorda Rio Grande, da Radio
Independente de Laeado, RS. (Dissertacdo, Programa de Pos-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacéo -
UNISINOS), Sdo Leopoldo, 2001, p. 143. Explicita que a capacidade motora do ser humano de pronunciar
sons variaveis faz surgir um codigo auditivo para objetos, acontecimentos e imagens e da surgimento a fala.
Desses cadigos auditivos frutificam imagens, que permitem reconhecimentos, tanto da linguagem quanto dos
sujeitos envolvidos, e dos quais também se vale o radio, um meio essencialmente sonoro, que funciona
atrelado ao imagindrio do ouvinte.

5| OPES, 1988, p. 131.

26 PAIVA, op. cit., p. 21.
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significa que em outros momentos ele se utilize da mesma qualidade. “En cualquier caso, y a
veces de forma inconciente, el hablante modifica el tono para dar mayor informacion a sus
interlocutores o para mantener su interes”.?*’ Para justificar a alegria de fazer o programa e
entusiasmar o publico presente, Itor Rosa usa da intensidade para falar. Sua voz pode variar
conforme a emoc¢ado que se da diferenciada a cada momento.

A entonacédo na hora de dizer algumas palavras mostra 0 que o apresentador gostaria
de passar ao ouvinte em casa, € mesmo aguele presente no auditorio. Itor toma cuidado em
ndo imprimir a mesma intensidade na voz do inicio ao fim do programa. Sempre em
entonacdo alegre, busca variar a intensidade para ndo incorrer no risco de cansago, ja que ao
falar mais ato, podera perder a forca de sua expressividade antes mesmo do programa acabar.
E quando se observa outra qualidade em sua voz. Pela prética de comunicar e experiéncia em
locugdo, o apresentador do Gente Nossa toma cuidado em relacéo a duragdo da expressao que
val utilizar.

Comumente interessado na qualidade daquilo que transmite, especiamente com o
intuito de ser extremamente claro no que diz, ele observa a velocidade da locucéo. Sua
manifestacdo se da numa vel ocidade parecida aquela que se pode encontrar num didlogo entre
dois amigos, por exemplo. N&o h& uma percepcdo definida da velocidade de se falar no rédio,
mas Itor Rosa procura emitir corretamente 0s sons das palavras, para o publico compreender
com clareza. O ritmo que emprega passa por variacdes perceptiveis quando se nota o
envolvimento do publico com o apresentador. “N&o da pra deixar a peteca cair. Preciso
manter o auditério atento as minhas agbes e ansioso por mais interagdo. Tenho que ser direto e
pensar répido para agir sem perda de interesse de quem esta 14" .2*®

Intencionado a imprimir um discurso de proximidade com o ouvinte, 0 apresentador
utiliza-se da voz para criar situagOes de relacionamento, de sensacOes e de experiéncias
vividas pelos que estdo no auditorio ou em casa. Este modo de falar de Itor Rosa causa, nos
ouvintes, um efeito de identificagcdo-projecdo. Em outros termos, no olhar de Lopes, “o
reconhecimento das vozes pelos ouvintes d&se por uma operacdo de associacdo pela qual o

modo de falar é associado a0 modo de ser dos apresentadores”.**

27 \/ITORIA, Pilar. Producion radiofénica: técnicas basicas. México: Trillas, Universidade Internaciona de
Florida, 1998, p. 48.

248 ROSA, 2005. Entrevista realizada no dia 14 fev. 2006.

9| OPES, 1988, p. 165.
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4.2.4 As manifestagOes a um ouvinte imaginado

A estrutura do programa € concebida através da pressuposicdo de um receptor. A
estratégia de imaginar o ouvinte no auditério e em casa para adaptar as préticas no programa,
vem ao encontro do discurso plangjado pelo apresentador. A diversidade de préticas
comunicativas sdo adequagdes do programa as diferentes temporalidades dos ouvintes que
estdo inseridos no auditério ou em outros ambientes. De acordo com Salom&o, (2003) “o
receptor pressuposto € uma projecdo, uma idealizacdo do campo da oferta em relacdo ao
destinatério da informagdo”.?*® Para Itor Rosa “0 ouvinte tem que se sentir satisfeito com a
minha voz, com as musicas que aqui tocam. Ele tem que sentir que faz parte do programa,
apesar de estar do outro lado do aparelho” 2>

O discurso para descrever o que transcorre no auditério montado sofre uma série
modificagcbes no decorrer do programa, conforme o feedback que o apresentador tem do
publico no auditério itinerante. O que se identifica é a clara intencdo de tentar prender o
ouvinte inserindo-o na fala do apresentador. Enquanto Itor Rosa desenvolve suas préticas
discursivas, também anadlisa a platéia a sua frente. Ele procura captar qual o desgjo do
auditoério, imprimindo um discurso animador e, sobretudo, que satisfaga o publico. Quando da
percepcdo de desanimo por parte das pessoas, Itor Rosa aciona as diferentes estratégias que
possui para equilibrar a atencdo. Ele introduz o sujeito que esta no auditorio em seu discurso,
através de comentarios sobre sua vida. De acordo com Fausto Neto, “a nocdo de recepcéo €
construida pelo campo emissor com base em certas referéncias que o primeiro recebe do
segundo, mediante o jogo de envios e re-envios de signos situados sociodiscursivamente” . >

N&o que necessariamente 0 apresentador conheca o cotidiano das pessoas com quem
conversa no auditério, mas ele imagina o dia-a-dia de alguns componentes do publico e fala
sobre. Itor também faz 0 mesmo quando se refere a alguma atragdo ou a alguém que conhece

e que, pressupde estar ouvindo o programa.

20 AL OMAO, 2003, p. 74.
1 ROSA, 2005. Entrevista realizada no dia 14 fev. 2006.
%2 EAUSTO NETO, 1995, p. 198.
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Alb pessoal do Bar do Tiririca. Pessoal que ta ai, jogando aguela canastrinha,
acompanhado o programa Gente Nossa. Que beleza, hein. Tomando aguela
cervejinha gelada do bar do Titirica. Oh Tiririca, guarda uma bem gelada pra depois,
to sabendo que tu anda aprontando, é to sabendo, to sabendo menino. Um abrago pro
pessoal do bar do Tiririca, que estdo sempre ligados no Gente Nossa, este que é 0
programa dos amigos para 0s amigos.>

Em algumas oportunidades, 0 apresentador parece acertar a estratégia que lancga, o que
pode ser percebido pela mudanca do comportamento da platéia. Para o apresentador, tanto o
receptor urbano, dos bairros e vilas, quanto aquele do meio rural, quer ouvir musica, rir um
pouco e ganhar algum brinde. Desta forma, ele produz um discurso desencadeado a partir da
pressuposi cao de estar agradando.

Itor tenta relacionar o programa com o ouvinte, contextualizando o seu cotidiano. O

ouvinte em casa também precisa ficar sintonizado, atento.

Vocé que estd em casa, acordou cedo hoje, trabalhou o diainteiro, ja encheu o saco
de ficar em casa assistindo aqueles notici&rios cheios de tragédia, vem pra ca
Arranca o seu marido dai, pega a monareta, vem com calma, tem tempo, o programa
vai até asonzel Vem, engata a segundinha.®>*

Esta situagdo pode ser explicada a partir de Fausto Neto. Para o autor, “implica,
fundamentalmente, interpelar o trabalho do receptor sobre o texto, com base no seu préprio
lugar, a saber: naquilo que o enunciador supde, implicitamente, ser 0 universo discursivo
constituinte da recepcao” 1>

Ao idedlizar o receptor, e inseri-lo em seu discurso, Itor Rosa define uma série de
questdes do campo socia. As circunstancias em que o apresentador esta fazendo um jogo de
adivinhacOes é uma estratégia para ganhar a smpatia do receptor, pois as situacdes narradas
geralmente sdo engracadas. Os estudos de Fausto Neto (1995), podem servir para explicar as
estratégias desencadeadas pelo apresentador do Gente Nossa. O autor define como “ contratos
deleitura’, a existéncia de dispositivos que “[...] funcionam como espécie de ‘ apanhamentos’,
‘assédios’, ‘capturas’ do receptor, feitos no ambito e na especificidade dos discursos [...]”.%*°
Quando da narracdo do que acontece no auditorio, o ouvinte que esta escutando o programa

no aparelho receptor de sua casa ou em qualquer outro ambiente passa a imaginar o que

3 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 27 de janeiro em Linha Cerro dos Bois, zonarura de Venancio Aires -
RS.

#4 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 20 de janeiro, no pavilhdo Sio Sebastifo Mértir, centro de
Venancio Aires- RS.

%5 EAUSTO NETO, 1995, p. 207.

%8 |bid., p. 199.
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acontece ali, no contexto do programa, baseado na identificacéo de fatos que pdde reconhecer
através do discurso do apresentador. Este processo pode ser explicado por Paiva. Segundo a

autora:

Tornando possivel uma identificagdo dos ouvintes com a mensagem veiculada, o
radio reconcilia a vida de cada dia com os grandes acontecimentos dignos de serem
notificados. Essa similaridade, quase como um amagama, que projeta no discurso
escutado o vivido, suscitaaimaginacéo e induz a adesdo a esse mesmo discurso.”’

Por fim, Itor Rosa consegue estruturar seu discurso num sentido que atenda o desgjo
do ouvinte. Ele se envolve num “[...] jogo discursivo, cuja caracteristica € moldar o discurso
com as referéncias do préprio receptor, este, por seu turno, se vé reconhecido, desde j4,
naquilo que Ihe é enviado”.?*® Trata-se de uma manobra da producéo do programa, feita de
maneira implicita, centralizada no discurso do apresentador, para prender a atencdo do

receptor.

4.2.5 Do comportamento a maneira de se vestir: a personificacdo de um produto

Como se pode observar, a intencéo de “vender” o programa como um instrumento de
sociabilidade e entretenimento passa pela incessante atividade do apresentador. Do inicio ao
final do programa, Itor Rosa explicita através de seu rosto, gestos com as maos, o caminhar e
mesmo através da fala, as suas manifestagdes de comportamento. Neste sentido, Flora Davis
(1979) diz que “o proprio corpo, eventualmente, comunica. E ndo somente por intermédio do
movimento ou da posicdo que assume. A propria forma do corpo pode ser uma mensagem e
até mesmo a maneira como os tracos do rosto se organizam” %>

Analisar a comunicagdo de Itor Rosa € considerar que se pode atribuir ao apresentador
uma “estratégia bem clara de construcdo de efeitos de subjetividade no discurso”.*® Estes
efeitos de subjetividade relacionam-se diretamente a um processo de personalizacdo do
apresentador, através do qual a intencdo é causar Simpatia com 0 ouvinte que estd no

auditdrio, e mesmo com aguele que ouve em casa.

2T PAIVA, 1995, p. 23.

28 EAUSTO NETO, op. cit., p. 207.

#% DAVIS, Flora, Comunicag&o ndo-verbal. S&o Paulo: Summus, 1979, p. 45.

%0 BRITO, Yvana Carla Fechine de. Estratégias de personificacdo dos apresentadores do SPTV: uma abordagem
semidtica do problema. In: FAUSTO NETO, Anténio; HOHLFELDT, Anténio; PRADO, José Luiz Aidar;
PORTO, Sérgio Dayrell. Praticas midiaticas e espaco publico. Porto Alegre: EDIPUCRS: 2001. (Colecdo
Comunicacdo, 10. Compds; v. 1). p. 209.
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Itor Rosa aparece, frequentemente, aos olhos do auditorio, muito mais como um eu
individual do que propriamente um eu impessoal, apenas destinado a enunciagéo os fatos que
ocorrem. “Este eu, destinador implicito da enunciacdo (fonte do discurso), sO possui
existéncia frente a um tu, destinatario implicito da enunciacéo (destino do discurso)”.?*! Nos
programas observados, 0 apresentador tece alguns comentérios pontuais, propositadamente na
primeira pessoa. Para iniciar 0 programa, ele diz de sua impressdo pessoal, cobrando, num
tom de conclamacéo, mais atitude do publico. “Eu td achando isso aqui ta muito parado minha
gente. O Gente Nossa ja comecou. Vamos alegrar esta noite, minha gente. Eu quero um Boa
Noite bem forte.! N&o se esquecam, minha gente, eu tratei de trazer uma atracéo especial esta
noite. Os Trés Xir(s cantam no programa’ %%

Itor Rosa parece saber explorar, de maneira consciente, expressdes faciais valorizadas
pelo cameraman que amplia suas “caretas’ em planos fechados, mesclados com planos
médios e abertos de imagem. Analisando o comportamento de Itor Rosa a partir de Davis,
obtém-se a explicacdo de que “ até certo ponto, 0 homem é capaz de controlar o rosto e de usa-
lo para transmitir mensagens. Neste rosto também reflete seu caréter, ja que as expressdes
habituais ali deixam seu traco”.**® O modo como utiliza seu préprio corpo, é notadamente,
uma maneira de chamar a atencdo. Seus gestos com o0s bragos déo a impresséo de querer
levantar o publico presente. Enquanto fala, ele costuma ficar com os bragos a altura do
abdémen, com se estivesse, o tempo todo, interpelando as pessoas a participacdo. Neste
proposito, conforme o entendimento de Davis, “ grande parte da gesticulagdo comum vincula-
se, naverdade, ao discurso, como uma formadeilustrar ou sublinhar o que se diz” . %

Quando do término das apresentagdes musicais, Itor costuma aplaudir e olhar para o
publico e, com um gesto facial, abrindo os olhos e baixando a cabega, intenciona que todos
sigam o seu exemplo, aplaudindo com morosidade e satisfagdo. De acordo com Davis, “a
maioria das pessoas percebe a gesticulagdo alheia, mas, em geral, ignora-a, néo |he atribuindo
nenhum sentido. Contudo, esses gestos comunicam. As vezes, eles gjudam a esclarecer,

quando a mensagem verbal ndo é muito clara’

Segundo a autora, sem 0s elementos ndo-
verbais que compdem a comunicagdo humana, a troca de mensagens verbais ndo seria

possivel.

%! PORTO, 2001, p. 210.

%2 ROSA, 2006. Programa apresentando no dia 20 de janeiro, no pavilhd Sio Sebastifo Mértir, centro de
Venancio Aires- RS.

%3 DAVIS, 1979, p. 59.

%4 |hid., p. 83.

%53 |hid., p.83.
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Itor Rosa, sem constrangimento, costuma descer do palco para caminhar em meio as
pessoas, cumprimenta-las com um aperto de méo e até sentar no colo de senhoras idosas.
Através do contato fisico, Itor Rosa tenta se sentir mais a vontade entre a platéia e,a0 mesmo
tempo, deixar a platéia mais a vontade parainteragir, para posterior incursdo de did ogos com
aguns que considera mais simpaticos a sua persondidade. Ele trata de afirmar
constantemente sua posi¢cao de centralizador do discurso e que “dita as regras do jogo”. Ao ler
0s comerciais, enfatiza que é cliente dos patrocinadores e que em seu exemplo o ouvinte pode
confiar. O movimento personifica o apresentador em manifestagdes de indignagdo ou mesmo
de alegria, ou de relato de experiéncias. “Eu t6 bébo com o que tem de gente bonita aqui
nesse pavilhdo hoje a noite. S6 0 Gente Nossa consegue reunir tanta gente bonita num lugar,

né. Oh que eu tava cansado de vé gente feia nesse programa’ 2%

ou “vocé ja deu uma
passadinha na Lieté Confecgdes. Se vocé ainda ndo passou, Vé se passa logo, sendo a
promocao acaba, menino. A Lieté tA com uma promocdo de da gosto. Eu ja passel 1a e
comprel aguela camisa, rapaz. La eu encontro as roupas pra toda a minha familia. Minha
esposa também compra na Lieté, € Lieté Confeccdes, na Osvaldo Aranha, bem no centro da
cidade” ®" Deste modo, através de comentérios sobre a vida particular, é preciso admitir que,
ao fazer uma referéncia direta a s préprio, ele evidencia ainda mais sua estratégia de
personificacao.

Quanto a sua aparéncia pessoal, a imagem traduz o préprio objetivo da identificacao.
Barrigudo e careca, Itor Rosa ndo se diferencia da maioria das pessoas, do sexo masculino,
que comparecem no programa. E espalhafatoso e brincalh&. Outra tentativa de se parecer
com 0 seu receptor é a forma de se vestir. Ele possui inimeras camisas especiamente
adquiridas para uso durante as apresentacfes. Sdo extremamente coloridas, representando a
intencdo de instaurar simpatia e alegria. Quando da apresentagdo musical, Itor Rosa aproveita
para trocar de camisa. Sua intencdo é chamar a atencdo, deixar as pessoas surpresas e nao
compreender como sua vestimenta mudou de cor de um minuto para outro. A
intencionalidade do apresentador do Gente Nossa, pode ser analisada através de Castillo.
Segundo o autor, “no hay gesto, vestido, color, que no este calculado en funcion del impacto
que puede producir en el receptor”.?®

Neste sentido, 0 processo de personificacdo ainda pode ser observado quando da

interpelacdo do apresentador a alguns integrantes do auditorio e destes para 0 apresentador.

%6 ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 20 de janeiro, no pavilhdo de Sdo Sebastizo Martir, centro de
Venancio Aires- RS.
Ibid.

%68 CASTILLO, 1994, p. 38.
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Exemplo disso pode ser configurado quando de um comentério direcionado a atragdo musical

na edicdo de 20 de janeiro deste ano.

Quero ouvir uma musica bem bonita, agoral Afinal, o objetivo deste apresentador é
trazer a alegria as comunidades que visita. O pessoal ta querendo animagdo né?
Vocés também querem uma musica bonita? O ouvinte em casa também ta
esperando! Vamos |4 gaiteiro que a gente esté querendo uma bem bonita pra agitar o
programa.?®®

Considerando o discurso com um todo, observa-se que este recurso € utilizado em
grande parte das enunciagbes do apresentador, com frases que permitem uma natural
identificacdo entre emissor e receptor. O auditério itinerante, a escolha do tipo de musica
tocada pelas atragbes musicais, as brincadeiras e a distribuicdo de brindes, junto com o
discurso radiofénico popular constituem a pratica de personificacdo permanente do
apresentador como um meio de persuadir o publico do programa. O programa é uma

idealizacdo do apresentador, dai que todo o “retrato” do Gente Nossa é desenhado por ele.

4.2.6 A participacgdo do auditorio

Participar do Gente Nossa faz com que o dia-a-dia do ouvinte faca parte do texto
inserido no programa. No momento em que o publico chega ao programa radiofénico de
auditorio itinerante, ja se inicia um processo de interacdo. No entender de Fausto Neto, “as
interacdes entre sujeitos e campos sociais se d&o, pois, mediante contratos de leitura[...]”. 2"
No Gente Nossa, estes contratos se dinamizam pela insercdo momentanea do ouvinte, que €
interpelado a participar, por vezes ndo apenas discursivamente, mas também através de actes
corporais. Este momento € de extrema interatividade. A diversidade de assuntos empolga as
pessoas do auditorio que se propdem a readizar intervencfes. Muitos se dispdem a contar um
causo, uma historia.

Esta relacdo inicial entre o apresentador e o contexto que Ihe € oferecido a partir do

momento em que se inicia 0 programa € congtituida na medida em que ha condicbes de

%9 ROSA, 2006. Programa apresentando no dia 20 de janeiro, no pavilhd Sio Sebastifo Martir, centro de
Venancio Aires- RS.
20 EAUSTO NETO, 1995, p. 199.
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construir “graméticas discursivas’.>"* 1sso se apresenta numa relago direta de interpelacéo ao
receptor. Para Meditsch, esta relacéo “ altera significativamente o papel do ouvinte na situacéo
comunicativa: antes passivo diante de uma forma estabel ecida pela enunciagdo, torna-se agora
co-participante na delimitacéo dos limites do enunciado” >

Mas afinal de contas, como se da esta interacdo no campo empirico? A reacdo ja
aparece na conclamacéo para que o auditério dé Boa Noite. A sequéncia interativa €
ininterrupta entre o emissor e o receptor. ltor Rosa se baseia na reacdo dos sujeitos do
auditério para desempenhar suas agles. Essa possibilidade lhe é conferida através da
linguagem, pelo seu acesso ao campo simbdlico. Itor Rosa tenta manter o auditério num clima
alegre e descontraido. De acordo com o apresentador, é facil presumir o que o auditério quer.
“O programa Gente Nossa comegca com as atracdes musicais nesta noite de sexta-feira. Na
sequéncia, vou sortear um relégio de pulso feminino e um masculino entre o auditério. Depois
a gente faz a primeira brincadeira da noite”.”* A seqgiiéncia das aces revela um enunciado
anterior a pratica, que desnuda a intencéo do auditorio a partir da expressao de seu desgjo.

A interacdo entre o programa e o publico € mais explicita em trés momentos. na
distribuicdo de brindes e premiacOes sorteadas, na realizagdo das brincadeiras e nas
interpelagdes individuais. Um dos momentos de maior interatividade entre o apresentador e a
platéia ocorre quando do anuncio da distribuicéo de brindes ou sorteio. Para conseguir levar
algum brinde, grande parte do publico que esta sentado, levanta-se para aumentar as chances
de acancar algo, utilizando-se, inclusive, de seus bonés e chapéus como forma de “catar” o
brinde arremessado. Esta relacdo de interacdo é mais uma estratégia do programa de atrair o

publico.

4.2.7 A persuasao no discurso publicitario

De acordo com Ortiz e Marchamal o (1996), como todo o produto radiofonico,

2 MARTIN-BARBERO, 2004, p. 238. O pesquisador conceitua graméticas discursivas, entendendo como tais
as estratégias comunicativas nas quais se faz a osmose das matrizes estéticas e dos formatos comerciais.
Graméticas configuradas por préticas de enunciacdo de atores situados tanto na produgdo como na recepgao, e
por formatos de sedimentacdo de saberes narrativos, habitos e técnicas expressivas.

2 MEDITSCH, 2001, p. 200.

2"* ROSA, 2006. Programa apresentado no dia 20 de janeiro, no pavilhdo de Sdo Sebastido Martir, centro de
Venancio Aires- RS.
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la publicidad utiliza los mismos elementos y cddigos expresivos que cualquier otro
espacio, si bien en ese tipo de formatos radiofénicos la palabra, la mdsica, los
efectos sonoros y el silencio se ordenaran con un objetivo que pretendera ser, sobre
todo, persuasivo.?’

Com média de 25 patrocinadores, o Programa Gente Nossa oferece espago para a
leitura de textos publicitarios em meio a cada atragdo apresentada. Nos programas escol hidos
para analise, Itor Rosa |€ os textos de cada um dos patrocinadores duas vezes. O que se pode
constatar € que existem préticas persuasivas no discurso do apresentador em cada um dos
anuincios publicitarios. Para Citelli (2002), “¢é possivel afirmar que o el emento persuasivo esta
colocado ao discurso como a pele ao corpo. E muito dificil rastrearmos organizactes
discursivas que escapem a persuasio [...]" 2"

Em blocos de quatro anuncios, todos os patrocinadores tém chance de ser destacados
pelo apresentador dentro da programagdo. Os textos sdo curtos. Podem ser lidos, em média,
num tempo de 30 segundos a um minuto. Os andncios tém, mais ou menos, cinco frases
afirmativas, como pode ser visualizado no seguinte exemplo: Seu dia sera outro com 0
saboroso Café CTA. Néo deixe faltar em sua mesa o Cafe CTA. Produzido em Venancio Aires
com os melhores gréos brasileiros, o café CTA é gostoso e tem sabor. Café CTA, melhor ndo
h&! Como se pode ver, o universo vocabular é muito simples, com frases diretas, com vistas a
facilitar a fixacdo da mensagem. Citelli explica que as palavras de ssimples entendimento,
aliadas a“[...] expressdes fortes “[...] gudam no sentido de uma répida fixacéo por parte dos
receptores’ 2"

A producdo dos anuncios € realizada pelo préprio apresentador, que colhe sugestfes
dos investidores. Os textos publicitarios do Gente Nossa estdo de acordo com 0 proposto por
Ortiz e Marchamalo: “el mensaje publitario debe ser necesariamente corto y, por tanto,
intenso”.>’” Conforme os autores, “es un anuncio de corta duracion - en general no mas de 60
segundos - que se emite a lo largo de la programacion y es totalmente autbnomo en contenido
y estética respecto a los programas en los que se inserta” >

No que diz respeito a estrutura narrativa dos textos publicitérios, Itor Rosa,
primeiramente, chama a atencdo dos ouvintes e publico do auditério para 0 espaco
publicitario. Isso corresponde ao gque Ortiz e Marchamalo consideram como a primeira fase da

estrutura narrativa. Segundo os autores, € através de uma “chamada’ que se capta a atencéo

" ORTIZ; MARCHAMALO, 1996, p. 143.

2% CITELLI, Adilson. Linguagem e persuaséo. 15. ed. S&o Paulo: Atica, 2002, p. 6.
2’® |pid., p. 45.

2" ORTIZ; MARCHAMALO, 1996, p.144.

%78 |bid., p. 145.
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do ouvnte. Na seqiiéncia, o apresentador |1& o texto. E a segundafase. “Es la parte informativa
del texto. Mediante él se expresa la idea, se da a conocer el producto”.?”® Logo em seguida,
depois da leitura de alguns textos, Itor Rosa encontra tempo para justificar a audiéncia em
casa e no auditério, a necessidade daquilo que tenta vender. Por ultimo, ele apela aos
receptores, através de argumentacles, a valorizacdo do produto ou o servico prestado pelos
patrocinadores. A ordem destas quatro fases pode apresentar alguma variagcdo, por vezes, no
caso de Itor Rosa estar com pressa. Nota-se que 0 apresentador esta preocupado em fazer
cumprir o compromisso de persuadir o publico, afim de alcangar seus objetivos comerciais.

Na leitura de alguns dos anuncios, procura romper certas normalidades, tentando
causar um impacto no receptor do auditorio itinerante e em casa, atribuindo qualidades aos
produtos, ofertas e servicos, aos quais diz comprovar pessoalmente. O apresentador tenta se
utilizar de sua “fama’ para dar credibilidade, afirmando ser consumidor assiduo de
determinados produtos. Ele parece acreditar que essa relagcdo de identificacdo pode ser
decisiva para a confianca do consumidor naquilo que estd divulgando nos andncios
publicitarios do programa. Para Citelli (2002), o texto publicitario “[...] nasce na conjuncéo de
varios fatores, quer psico-sociais-econdmicos, quer do uso daguele enorme conjunto de
efeitos retdricos aos quais ndo faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, 0s
raciocinios” %

Segundo Citelli, o uso de figuras de retérica pode ser evidenciado em textos
publicitérios. Uma das mais utilizadas por Itor Rosa é a da comparagdo. Inicialmente, Itor
Rosa |€ os textos publicitérios que leva ao programa, como no seguinte exemplo: Fazendo
parte da Unido Galcha dos Supermercados, o Super Lenz oferece produtos de qualidade e
melhores precos ao consumidor. Quem ja comprou no Super Lenz sente logo a diferenca.
Quem ainda ndo comprou, ndo sabe o que esta perdendo. Super Lenz, o supermercado da
familia. Rua Osvaldo Aranha, em Venancio Aires, saida para Grao Pard. Ao término da
leitura, Itor enfatiza: “€ menino, super, super, super Lenz tem grande variedade de produtos,
0s precos s30 baixos e tem aquele espaco de estacionamento coberto, hein. E o Super Lenz!
Olha, tive la dias atras para fazer um rancho para a patroa. Rapaz, que movimento naquele
supermercado! Coisa de loco! N&o sei se 0s outros sd0 assim? Mas 0s outros sao 0s outro!
Vocé gue mora no interior, na cidade, € que nem eu, procura qualidade, condicdes de

pagamento, preco baixo e aquele ambiente familiar, passe no Super Lenz. Ali, na saida para

2® ORTIZ; MARCHAMALO, 1996, p. 146.
%0 CITELLI, 2002, p. 43.
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Grao Pard Super Lenz no Gente Nossa'!.?®* Ao analisar o exemplo, o apresentador compara-
se com 0 ouvinte, quando se refere a procura do estabelecimento comercial. Ele busca
recorrer a suainfluéncia, ja que centraliza as aten¢fes de seu publico no momento em que fala
de seus patrocinadores. Ele também faz comparagdo do supermercado patrocinador com
outros instalados na cidade.

Outra figura de retorica que se pode apontar € a hipérbole. No texto publicitério da
Relojoaria Hora Certa consta: Com jdias e reldgios da Relojoaria Hora Certa tudo acontece.
Produtos de 6tima qualidade para vocé usar ou para dar um presente. Tudo a 6timos pregos
e condigdes e um ano de garantia. Esteja de bem com a vida usando relogios, braceletes,
pulseiras e outras joias da Relojoaria Hora Certa, rua Osvaldo Aranha, no Centro de

Venancio Aires. Depois daleitura do anincio, Itor remenda:

€, va la na Relojoaria Hora Certa pra vé como tem reldgio bonito rapaz, aquele
presente bonitasso pra namorada, € Vocé sabia, 0 pessoa 1a é treinado pra gjudar
vocé a escolher ajéia ou reldgio que ficamelhor em vocé. Olha, dez de dez pessoas,
com certeza, depois de dar uma passadinha na Relojoaria Hora Certa volta la e vira
cliente. Relojoaria Hora Certa, na Osvaldo Aranha, centro de Venancio Aires.?®

O que se percebe nesta reiteracdo das qualidades do patrocinador € um exagero de
qualidades atribuidas, caracterizando a hipérbole.

Outro esquema de convencimento utilizado pelo apresentador do Gente Nossa € a
afirmacdo e repeticdo. No programa do dia 09 de dezembro, num estacionamento de um
supermercado patrocinador, Itor 1€ o seguinte texto: Super Promocéo Papai Noel da Via Bike:
a cada 25 reais em compras, ganhe uma cautela para concorrer a um computador. Na Via
Bike vocé encontra uma completa linhas de bicicletas, acessoérios, triciclos, adesivos,
consertos, e conta também com o servico de tele-busca e entrega da sua bicicleta. Via Bike,
na Carlos Wagner, 2212. O telefone é 3741-8507. Assim que leu o texto, Itor argumenta:

Vocé ja conhece a Via Bike, Ainda ndo? Entdo va la e dé uma conferida. Na via
Bike vocé é atendido por amigos, hein. N&o perca a super promogéo do Papai Noel,
menino. Olha aqui: a cada 25 reais em compras vocé ganha uma cautela para
concorrer a um computador. Eu tenho certeza, vocé vai fazer um bom negécio na
ViaBike. Qué mais menino? E ViaBike, o resto é o resto.?®

81 ROSA, 2006. Citacéo do programa do dia 27 de fevereiro, em Cerro dos Bois, zonarural de Venancio Aires/ RS.

%824, citacdo do programado dia 17 de feverairo, em VilaPaanque, zonarura de Venancio Aires- RS.

%83 |d., 2005. Citagso do programa do dia 09 de dezembro, no estacionamento do supermercado Lenz, centro de
Venancio Aires- RS.
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Ao analisar o exemplo, se observa a repeticéo que o apresentador faz logo que termina
a leitura do texto. Em sua repeticdo, que é uma construcdo discursiva com o intuito de
fortalecer ainda mais sua persuasdo sobre o ouvinte, Itor Rosa utiliza-se de frases afirmativas,
apelando para que o publico aproveite a promogdo. Estes sdo dois importantes esquemas
usados pelo discurso persuasivo. No primeiro caso, 0 imperativo causa a sensagao de certeza.
No segundo caso, a repeténcia significa a possibilidade de aceitacdo pela constancia
reiterativa.

Ainda em relagdo ao discurso publicitario que o apresentador imprime, 0 uso de
esteredtipos também pode ser visumbrado. Num dos programas analisados, Itor Rosa
anunciou o seguinte patrocinador: A Grunevald - Materiais Elétricos e Hidraulicos, fica ali
na General Osorio, 1197. Visite! Grunevald é uma loja que possui grande estoque, qualidade
nos produtos que vende e economia para o seu bolso. Grunevald - Materiais Elétricos e
Hidraulicos. Nesta, vocé pode confiar. 3741-4714. Comum apls a leitura do texto

publicitario, vem o comentario:

Por que vocé vai escolher outro lugar pra comprar o material elétrico ou hidraulico,
se na Grunevald vocé vai encontrar o que ha de melhor, com mais qualidade pra sua
reforma e construcdo. E tem mais, na Grunevald vocé vai pagar menos. Se vocé
gastar menos, vai sobrar mais dinheiro no seu bolso. Olha, a crise ta tdo grande que
ndo da pra queré, né! E o fim da picadal Com essa falta de dinheiro, por que é que
vocé vai gastar mais. Visite a Grunevald, veja a variedade e faca economia.®®

O esteredtipo pode ser visumbrado quando o autor faz uso de expressbes de
entendimento comum como “se VOcé vai gastar menos, vai sobrar mais dinheiro no seu bolso”
e “a crise ta tdo feia que ndo da pra queré, né’ e, ainda, “ E o fim da picadal”. Itor Rosa
generaliza quando fala que a populacdo estd com dificuldades financeiras, mas seu discurso é
intencional mente direcionado ao publico do auditorio e em casa.

Em seu discurso o apresentador enfatiza o espago publicitério, inclusive reservando-
Ihe o maior tempo de suafala. A préticatem obtido resultados positivos. A constante procura
pelo espaco publicitéario do programa, por interessados dos setores de comércio, industria e
servigos, esta garantindo a manutencdo do mesmo. Seu discurso, assim como os textos lidos
ao Vivo, apresenta aspectos estritamente comerciais. Como exemplo pode-se citar a empresa
fumageira CTA - um dos patrocinadores. A CTA poderia fazer uso do espaco publicitério

para incitar, de alguma maneira subliminar, o consumo do cigarro, por exemplo, ou mesmo

%4 ROSA, 2006. Citacso do programa apresentado no dia 27 de janeiro, em Linha Cerro dos Bois, zonarural de
Venancio Aires- RS.
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apelar para um discurso onde destacaria seus projetos na area de agcdo social, os quais se pode,
inclusive, atribuir méritos a empresa. Mas isso ndo condiz com a realidade. Atuante também
em outros segmentos do ramo industrial, utiliza-se do espaco publicitario do Gente Nossa
paradivulgar um de seus produtos, o café CTA.

Implicitamente, se desnudada a intencionalidade da empresa fumageira. Pode-se dizer
que, através do anuncio do Café, que carrega a sigla da empresa, 0 objetivo da mesma € ser
lembrado como uma alternativa de direcionamento da producéo do homem do campo para a
industrializacdo da producdo de tabaco na época de safra e, especialmente, pelo fato de ser
uma das maiores geradoras de emprego e renda para o municipio. Através do Gente Nossa, a
empresa atinge seu publico.

Assim também se pode exemplificar o caso da Associacdo dos Fumicultores do Brasil
- AFUBRA. A entidade oferece diversos servicos para o fumicultor. Entre os de maior
relevancia estd o Seguro Matuo da AFUBRA, que oferece o0 ressarcimento de recursos em
caso de danos nas propriedades fumageiras. Outro destague, este na area de responsabilidade
social, € o Projeto Verde é Vida - de incentivos a preservacao do meio ambiente. Mesmo com
projetos de amplo reconhecimento social, o espago publicitario no programa Gente Nossa €
utilizado apenas para divulgar os produtos dispostos na loja de eletroeletronicos e
implementos agricolas da entidade. Contudo, desta forma, a AFUBRA consegue se manter
viva na memoria de seu publico, que constitui, justamente, o do programa Gente Nossa,

evitando a vinculagdo direta a pressdo controversa do fumo.
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5 CONCLUSAO

A motivagdo para este estudo foi 0 desgo de compreender com mais clareza as
estratégias de producdo e transmissdo utilizadas por um programa de radio para capturar o
receptor. Esta pesguisa néo teve a pretensdo de chegar a conclusdes definitivas, até porque,
por mais rigorosa que seja a andlise do objeto de estudo, entende-se que ainda € possivel fazer
novas observacdes, quem sabe, em propostas de pesquisas futuras. No entanto, esta pesquisa
reline a reflexdo de algumas constatactes que podem ser tidas como relevantes aos estudos da
comunicacao.

Inicialmente tratou-se de fundamentar a pesguisa com base na reflexdo sobre a
evolucdo do contexto da comunicacdo. Esta perspectiva pode ser vislumbrada através do
entendimento do atual processo de globalizacdo, que trouxe a tona, mais do que nunca, 0
papel central da tecnologia para o desenvolvimento dos meios de comunicagdo. A
transformacéo supbe modificacBes substanciais nos valores e nas estratégias das empresas,
num momento em que se torna necessario uma permanente reinvencdo. Nas Ultimas décadas,
uma das aternativas de manutencdo do rédio foi abandonar o estilo de programacéo
tradicional, em que era necessario ter um locutor com “voz de veludo” e de tratamento
distanciado em relacdo ao ouvinte. Novas propostas visaram experimentar um radio mais
inserido no seio social, estabelecendo uma relagdo mais completa com o receptor.

Viu-se que a sobrevivéncia do radio tem como maior desafio ndo a questdo técnica,
mas operacional, o que implica, sobretudo, em qualidade na programacdo e, mais importante
ainda, a producdo do contetido voltado aos interesses da audiéncia. Grosso modo, nenhum
veiculo de comunicacdo se livrou da legitimagdo do mercado. O fato é que ha uma incessante
necessidade de adaptacdo que estimula novos investimentos. A convergéncia dos meios
propiciada pela sociedade da informagdo também atingiu o radio. Mesmo depois de muitos ja
terem decretado a sua morte, através deste estudo, pode-se verificar que o veiculo procura
seguir as tendéncias de evolugéo num espaco de extrema competitividade.

Um aspecto destacado no primeiro capitulo do estudo foi a segmentacéo e
fragmentacdo da audiéncia do radio como estratégias de manutencdo e crescimento.
Compreende-se que 0 meio passa por um momento de mudancas complexas. A segmentacao
da audiéncia, que j& era uma prética usual desde a época da sua criagdo, como por exemplo,
quando do surgimento das radionovelas, ainda é uma das principais aternativas para ir em

busca de maiores fatias do mercado.
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Mais do que a preocupacdo com o0 contelido baseado na suposicdo daquilo que o
ouvinte quer ouvir, o radio foi obrigado a dar um passo a mais. versatilizou-se como empresa
e propOs aproximar-se do receptor que teve o seu lugar conquistado na dinamica da
interatividade e, mais do que isso, na construcdo do produto midiético. Pode ser em ondas
médias, em fregiiéncia modulada ou ampliada, por satélite, digital ou pela Internet. Assim
como no mundo todo, o0 meio também se expandiu no Brasil. As facilidades tecnol6gicas
favoreceram, de certo modo, a especializacdo do radio brasileiro. A diversificacdo social
obrigou as emissoras a especializarem suas programagdes com o intuito de manter ou ampliar
aaudiéncia. Com caracteristicas estritamente comerciais, o radio manteve seu espaco, mesmo
com momentos de divida e de resisténcia, quando do surgimento da televisdo, como exemplo.
Soube driblar a concorréncia sedimentando-se definitivamente como um meio de
comunicagdo de massa.

As mudangas ocorreram gradualmente. Em algumas emissoras, 0 processo de
inovacdo enfrenta resisténcias, mas o mercado ainda mantém o “comando” em suas maos.
Este cenario pode ser vislumbrado através da Radio Venancio Aires 910 AM. O aumento da
concorréncia no cendrio regional, aliado as perspectivas de incremento nos lucros, resultou
em investimentos tecnol6gicos e de recursos humanos na emissora. O novo modelo de
gerenciamento implantado, como se viu na andise, ndo foi nada mais do que uma estratégia
de manutencéo de competitividade, tendo em vista a possibilidade de o veiculo perder terreno,
se analisado do ponto de vista da qualidade do produto que vendia, a sua programacao.

No exato momento, a qualificacdo do modelo de programac&o ainda é um desafio para
os colaboradores da Rédio Venancio Aires 910 AM. E evidente ainda a programacio
popul aresca, se examinada a grade completa. E verdade que surgem espacos segmentados na
programacdo da emissora, especialmente direcionados a audiéncia que vai em busca de
informacdo. O rumo tomado parece buscar a lideranca da emissora, pelo menos em nivel
municipal.

Talvez ndo pelo tipo de programacdo atual, pela linguagem e pela atuacdo dos
profissionais, mas pela tradicdo - pioneira e ainda a Unica AM do municipio ha 47 anos, a
Rédio Venancio Aires 910 AM conseguiu construir, € com sucesso, uma espécie de contrato
de comunicacdo com seu publico. Este contrato é simbolicamente representado pela relacdo
de proximidade proposta com o ouvinte. E interessante ainda destacar o apelo participativo da
emissora, dando a audiéncia, em muitas oportunidades, a chance de ser ativa no processo de
producdo. Sua programacao da énfase a fatos gerais sobre o que ocorre na localidade em que

esta situada, definindo-se, assim, como uma radio local. No momento em que a comunicagdo
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assume carater cada vez mais global, dominada pelos conglomerados de midia, os meios de
comunicacdo de menor porte, como a Radio Venancio Aires, ainda ndo integrada pelos
grandes grupos e, por enquanto, sem nenhuma perspectiva de uma mudanca deste nivel,
mantém seu contato direto com a audiéncia local, fazendo disso a sua maior estratégia de
penetrabilidade.

Outro ponto que ficou claro através da andlise € o fator econdmico, considerado
primordial pela empresa, quando o contexto sugere uma estruturacdo dos meios cada vez mais
como um negocio, conseguiéncia de uma ordem ldgica, regida pelo mercado. A manifesta
preocupacdo com a rentabilidade da R&dio Venancio Aires pode ser vista, por exemplo,
através do arrendamento de diversos horérios da programacao, inclusive alguns considerados
nobres, a qualquer pessoa que demonstre interesse em produzir um programa, desde que
cumpra com 0S compromissos assumidos com a empresa. A terceirizacdo de programas €
prética comum naemissora. A principio, pode-se dizer que a Radio Venancio Aires 910 AM é
dirigida como um negécio e lanca méo de estratégias para a concretizacdo de seus objetivos
mercadol 6gicos.

Frente & manutencdo estrutural, a empresa ainda tem preferido buscar apoio em
material de forte apelo popular, especialmente sob a crenca de que esta ainda pode ser a
melhor maneira de capturar o ouvinte. Alguns programas carregam consigo as marcas da
cultura popular existentes no municipio e arredores. Como se estivesse andando numa via
contréria, disputando lugar com as novas midias, mas adaptando-se as tecnologias e
desenvolvimentos de producéo e transmissdo, um dos programas do tipo popularesco € o
Gente Nossa.

Como objeto deste estudo, este programa possui peculiaridades que justificaram a
intencdo de pesquisa-lo. Num momento inicial, viu-se que a sua estruturacdo fundamenta-se,
sobretudo, na contemplagéo do gosto que a producéo presume ser de sua audiéncia. Para a
emissora, dentro do processo de segmentacdo, 0 Gente Nossa atende a necessidade de atingir
um publico que se apresenta como boa parte da audiéncia, como se verifica na pesguisa
encomendada pelo veiculo e destacada neste estudo. Por ser terceirizado, o Gente Nossa
representa pouca disponibilizagdo de subsidios materiais e humanos oferecidos pela emissora,
j& que conta com producdo propria. Isso diminui 0 custo para a empresa. Ja para o
apresentador que, como ja foi dito no corpo da pesquisa, € o “dono” do programa, o Gente
Nossa € um negocio a parte. Mesmo que Itor Rosa deixe transparecer apenas sua
intencionalidade de manter o programano ar por causa de sua vontade de “fazer o que gosta’,

o produto midiatico que dispde Ihe confere mais: uma alternativa de renda prépria e a garantia
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de um extra aqueles que atuam na producdo, como as secretarias, 0s operadores de audio, 0
pessoal do teldo e até para algumas atragdes musicais e, ndo se pode esquecer, aos
patrocinadores e mesmo agueles que o convidam para a apresentacdo. O sentido de negdocio
ndo estd explicito, mas implicito em uma formatacdo popularesca, onde 0 apelo a
popularidade do apresentador e as condigdes do publico é mais do que certeza de audiéncia e
de lucro: € uma demonstracéo de que ainda ha lugar para programas com este formato e de
gue ha publico paraisso.

Ao se faar do publico, o que se percebe € a estruturacdo de um programa voltado a
camada mais baixa da populacdo e, considerando-se suas caracteristicas, estd bem
direcionado. Das camadas C, D e E, as pessoas que vao ao auditorio itinerante formam um
publico heterogéneo por sua diversidade cultural, ou sgja, o popular hibrido. Um puablico de
poucas aternativas de entretenimento, mas que encontrou no Gente Nossa um meio de se
divertir, de se sentir aliviado das duras condi¢des da vida cotidiana.

A parte inicial do estudo ainda apontou, através de uma pesquisa realizada com
ouvintes do Gente Nossa, a audiéncia do programa. Como foi analisado, o que se pretendeu
ndo foi realizar um estudo de recepcdo, mas buscar colher mais informagdes que pudessem
servir de reforco para acancar os objetivos propostos ao se iniciar o trabalho. Todos os
entrevistados se disseram ouvintes do programa e a grande maioria com clara preferéncia pelo
auditorio itinerante. Dos resultados das entrevistas realizadas com 30 pessoas, ainda é
possivel destacar 0 apresentador, Itor Rosa, como uma das principais razfes atribuidas para a
audiéncia do Gente Nossa. O que se apontou neste momento da andlise foi a importancia das
pesquisas para conhecer melhor as preferéncias do ouvinte. Mas viu-se, também, que a
producdo do programa ndo demonstra preocupacdo quanto a isso, pelo menos ndo a ponto de
encomendar uma pesquisa de audiéncia. Em principio, Itor Rosa acredita no produto que tem
em maos, julgando a partir do que considera ser relevante para o interesse do publico e nas
observacOes que faz da tendéncia nos demais meios, como os programas de auditério na
televisdo.

Levando-se em consideracdo o fato de o rédio cumprir um papel central dentro de um
determinado grupo de ouvintes, pode-se afirmar que o Gente Nossa € capaz de proporcionar a
vivéncia de uma experiéncia em comum e gue possibilita, inclusive, a legitimacdo de suas
estratégias de producdo. Foi o que se verificou a partir do segundo capitulo onde se
apresentou, precisamente, a identificagdo e a posterior andlise do que se considera como as
estratégias de producgdo e transmissdo do Gente Nossa. Primeiro, evidenciou-se aformagéo de

um programa que fomenta sociabilidades através de seu principal diferencia: o auditério
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itinerante. A proposta de um programa radiofénico que se insere em meio as comunidades de
bairros, vilas e zona rural, mostrou-se eficaz ao potencializar a constru¢éo de um sentido de
pertencimento aquel as pessoas que participam, ou mesmo dos ouvintes do aparelho receptor.
Considera-se, nesta perspectiva, que o programa atua, de forma simbdlica, como extensdo de
relacbes sociais, familiares e comunitarias, promovendo préticas de participagéo.

A possibilidade de participar de um programa de radio mobiliza um conjunto de
fatores, dos quais se pode enxergar a identificacdo de tragos familiares, de compartilhamento
de um gosto comum. A relagdo de interatividade dada ocorre porque o apresentador estimula
0 receptor. Uma vez que consegue a adesdo de alguns, ha o contégio da maioria, ou sgja, a
captura do publico, que se vé incluido no programa, como parte integrante da producdo. A
audiéncia vai em busca de entretenimento, ja que o programa se mostra como uma das poucas
opcOes acessivels. A comparagdo do programa com um bairro, contextualizado pela teoria de
Martin-Barbero, dd bem a no¢do do quanto o programa tem aceitacdo. Capaz de mediar parao
massivo, 0 popular que se encontra nos ambientes em que se insere - este popular hibrido de
que fala Canclini, conjuga a finalidade de se tornar reconhecivel e apelar a esta estratégia
como uma forma de atragéo.

Entender a utilizagcdo da categoria de sociabilidade proporcionada por um meio de
comunicagdo justifica vislumbrar o estabelecimento de critérios organizados pelo emissor a
fim de edificar estratégias de captura do receptor. No Gente Nossa, os sentidos do publico
parecem ser todos ativados, contribuindo para a formulagdo de uma experiéncia comunitaria.
De forma complementar, pode-se dizer que o0 programa possui 0 intento de recriar um
ambiente familiar, onde todos se sentem cercados, seguros por um sentimento de
pertencimento. A sociabilidade mediada pelo rédio, como vislumbrada neste programa,
implica num exercicio capaz de desenvolver acles de fortalecimento de lagos comunitarios.
Este fomento de relagdes comunitérias, no Gente Nossa, se explica quando o programa
oferece a oportunidade de reconhecimento da comunidade onde habitam seus ouvintes, dando
visibilidade a seus valores culturais. Esta relacdo, por mais subjetiva que sgja, permite a
comunidade local enxergar a si propria diante de uma esfera global na qual esta inserida e
com a qual se diferencia. Desta forma, como possui caréter regional, o programa fornece ao
publico ouvinte a chance de se situar em um contexto que |hes € mediado a cada edi¢éo. Neste
sentido, Saloméo afirma que “o réadio seduz, por privilegiar essa comunicacdo, de carater

acima de tudo relacional” .2

%85 SALOMAO, 2003, p. 27.
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Falava-se anteriormente da peculiar formatacéo do programa. Um auditoério itinerante,
que inclusive péde-se comparar e achar semelhante ao radioteatro argentino dos meados de
1920. No Gente Nossa, 0 que parece antigo, &€ permeado pelo novo. E o que se compreende ao
analisar as estratégias de producdo. A misica é o carro-chefe do programa. E nas atrages
musicais e nas canc¢des divulgadas que o ouvinte reconhece sua histéria, sua vivéncia, seu
cotidiano. A mensagem musical parece ter incutida a evocacdo de um ar de semelhanca entre
as pessoas, pelo menos no sentido de gosto musical. O programa de auditério itinerante
possihilita que valores artisticos de todo tipo tenham o seu momento de “fama’. Os artistas do
local sdo expostos ao publico e & gama de ouvintes que 0 acompanham em casa ou em outro
ambiente. Esta massificacdo do popular torna o programa um produto mercantil, revestido
pela impressdo de que tem apenas a simples intencdo de incentivar novos talentos do mundo
da musica

Como foi amplamente demonstrado, ao se analisar as estratégias, pode se considerar
gue o programa Gente Nossa constitui-se em um agente mobilizador da identidade cultural,
especialmente quando se utiliza de componentes do proprio local onde o programa se insere
como atracdo. Os dados empiricos tratados no decorrer do estudo permitem pensar na
possibilidade mediadora dos meios de comunicacdo como ativadores de identidades e de
formacéo de novas audiéncias. O aspecto a ser salientado € que a possibilidade de oferecer
uma dinamica renovadora da formacao cultural do publico que capta, resulta em uma situacéo
significativa para a estruturacdo da audiéncia que se quer acancar. O receptor, inserido nesta
ambiéncia, vivencia a relacdo propositalmente empregada pelo programa através de
identificacOes culturais. No Gente Nossa, se percebe que o contato com 0 apresentador e as
respectivas atracfes que englobam o programa €, para quem é do publico, uma maneira de
interagir com o contexto. N&o apenas com o contexto local, mas com o contexto que vai além
do local, através da transmissdo possibilitada pelo réadio. O que ndo se perdeu de vista, neste
processo estrutural a fim de promover a interacdo e a identificagdo do publico com o
programa e vice-versa €, mais umavez, a intencionalidade da indastria cultural a qual o radio
pertence: oferecer um produto de consumo a massa, e desta tirar sua sustentabilidade.

Distribuicéo de prémios, teldo e brincadeiras. Estas estratégias sdo para capturar o
receptor e estdo diretamente relacionadas aquilo que garante o suporte financeiro: os
patrocinadores. Na distribuicdo de prémios, o patrocinador aparece em cada um dos produtos
distribuidos. No teldo, entre as imagens do auditério itinerante, s80 o0s patrocinadores que
dominam as exibi¢des e, finamente, nas brincadeiras desencadeadas pelo apresentador, ha

mais uma vez, como forma de bonificacéo, a oferta de produtos dos investidores do Gente
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Nossa. Os patrocinadores tém lugar destacado no programa. Anlncios na emissora na semana
gue antecede a edicao, banners ilustrativos pendurados no ambiente do programa séo algumas
das maneiras de informar o publico e persuadi-lo ao consumo. Patrocinio para o Gente Nossa
€ 0 que ndo falta. O interesse do comércio, industria e setor de servicos é constante. Itor Rosa
procura manter uma média de 25 patrocinadores para ndo incorrer no risco de “inchar” o
programa com textos publicitarios.

Apbés a andlise da estruturacdo e do processo de producdo do Gente Nossa,
consideradas as ponderacOes feitas até este momento, pdde-se justificar a primeira das
hipbteses que nortearam este estudo: de que o0 sucesso do programa de auditério itinerante
Gente Nossa, da Radio Venancio Aires 910 AM deve-se as estratégias utilizadas pela
producgdo para capturar o receptor.

Depois de confirmar uma das hipoteses previstas ao iniciar a pesquisa, procurou-se
estudar e compreender o discurso produzido pelo apresentador e dirigido preferencialmente
para 0 publico estimado pela producéo. Para tornar concreto este ponto, fez-se uma anaise
descritiva do discurso radiofénico popular. Ao mesmo tempo, apontou-se algumas praticas
comunicativas que fazem a base das condi¢des de producdo desse discurso. Itor Rosa € o
responsavel pelo desencadeamento de cada uma das préticas de producdo e tem a
incumbéncia de manter o Gente Nossa no ar, sgja através da atragéo de patrocinadores, sgja
através do discurso que imprime durante as duas horas de programa. A partir de seu perfil de
comunicador, j& se tem a idéia de sua influéncia na conducéo do programa, tido como “fazer
com prazer” para€ele, mas que, noutro plano, é fonte de lucratividade.

Tratando-se de um programa de entretenimento, o Gente Nossa apresenta uma
caracteristica que se destaca: a parte narrativa ocupa 0 maior tempo do programa e nela se
insere o predominio do discurso publicitario. A influéncia do apresentador parece estar
condicionada a reproducéo do sistema simbdlico do publico que pretende capturar. Ele
constréi um elo de ligacéo entre a producdo e os receptores. Seu discurso incita o consumo do
produto midiatico e tem em seu fundamento uma série de estratégias. Capaz de fazer uso de
uma linguagem simples e coloquial, comum em programas do tipo popularesco, introduz
assuntos do interesse cotidiano do publico, possibilitando a mediacdo de construcdes
familiares incutidas num contexto de interacdo. Itor Rosa, pela sua popularidade, sempre é
recebido com muita simpatia pela platéia. Reconhecido pelo seu trato simples com as pessoas,
mantém uma conversa quase intima com o auditério, que interpela como se fosse um amigo.
Sua capacidade de dividir emocfes com o publico, Ihe permite um feeling, dando-Ihe a chance

de adequar suas ag¢les ao contexto, a ponto de ser aceito como “um de nos”.
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Este “um de nés’ remete a identificagdo entre emissor e receptor. O que se deduz da
especificidade do discurso radiofonico popular de Itor Rosa € um tratamento diferencial dado
as pessoas que compdem o auditério itinerante. O discurso orientador, com elementos
emotivos e intimistas “mascara’ a intencionalidade implicita e que da a impressdo de
participacdo. O que Itor Rosa faz € tentar seduzir para “vender” o programa, ou segja, a
reproducéo do sistema de comunicagdo de massa.

Para ter sucesso em suas estratégias de estimulo ao consumo, tanto do programa,
quanto dos produtos e servicos ofertados pelos patrocinadores, Itor Rosa faz uso de seu
conhecimento sobre 0 meio. Sua experiéncia lhe confere facilidade na formulagdo de
elementos discursivos para comunicar. Entre eles esta a retorica, como se apontou ha analise.
Ele esta consciente de suas qualidades de fala e de seu poder de retérica e até de voz. Sua
oralidade, sonoridade, repeticles e até a velocidade no falar sdo usadas estrategicamente para
capturar os ouvintes. Itor Rosa, através do uso adequado da voz, também constréi a sua
imagem. O tom empregado é tipico do discurso radiofénico popular, com coloquialidade e
alegria perceptivel ao ouvido em qualquer momento do programa. Itor sabe quem é seu
publico e o quanto se torna necessario ser claro em suas afirmagtes, capaz de se utilizar da
voz como dispositivo de identificac8o. Esta caracterizagdo se assemelha com o que Lopes
salienta ao classificar o discurso radiofénico como matéria significante. Para a autora, “a voz
é 0 que torna conhecido o sujeito falante ao traduzir-se num tipo de fala’. 2 Itor Rosa tem
em suavoz e em sua fala a expressao da simplicidade do publico do Gente Nossa.

A capacidade de julgar qual a melhor maneira de alcancar a atencdo do ouvinte,
fazendo com que o prenda ao dial - 0 que esta na escuta em casa, e para estimular o auditorio
a participar, € baseada na pressuposicéo de um receptor. A vontade de Itor Rosa de identificar
e se aproximar do receptor é que move o programa a renovar permanentemente os contratos
de leitura. A idealizac8o do ouvinte, sem duvida, € dada através de um conhecimento prévio
de referéncias basicas de seu publico. Ao idealizar o receptor, o apresentador define-se em
relacdo as mais diversas categorias do campo socia e cultural, constituindo sua propria
fotografia. Aponta-se que os contratos de leitura estabelecidos entre o0 apresentador e o
publico passam pelo reconhecimento de tracos culturais. Assim, € preciso compreender que 0
receptor ndo pode ser considerado apenas como um meio ou um fim em si na producdo do
discurso de Itor Rosa. Esta pode ser considerada mais uma categoria, talvez a mais

importante, presente na enunciagdo. Para conquistar o publico, no sentido de Lopes, “é

%6 | OPES, 1988, p. 131.
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preciso entender seus habitos e costumes e saber falar sua linguagem” .’

O receptor presente no processo de producdo do programa Gente Nossa também pode
ser verificado na comunicacéo ndo-verbal do apresentador. O vinculo firmado entre emissor e
receptor esta incutido no comportamento de Itor Rosa e na sua intengdo direta de explorar
caracteristicas visuais e discursivas, a fim de incorrer, mais uma vez, em identificagdo, pelo
menos aos que estdo no auditorio, ja que o radio, por ndo proporcionar imagem, nao permite o
mesmo para 0S ouvintes em casa. As estratégias do programa e do apresentador ndo séo
somente para capturar os ouvintes do auditorio itinerante, mas também para os que estéo na
escuta. O objetivo € utilizar aimaginacéo do ouvinte como forma de prender sua atencéo.

O auditdrio itinerante, diversificado em atragOes, aliado aos tracos do publico presente
no local, da ao apresentador a chance de mediar um contexto recheado de imagens. Pode-se
dizer que a captura, caso o programa fosse realizado apenas no estidio, ndo teria tanto
respaldo por parte do receptor. Afinal, ndo haveria uma motivagéo para descrever o contexto
ao ouvinte. Seria apenas um apresentador ao microfone, restringindo sua narragéo aquilo que
€ semel hante em outros programas de réadio da emissora.

O apresentador também personifica 0 programa a sua imagem guando tenta persuadir
através do discurso publicitério. Dado importante apontado nas andlises vincula o programa
com alogica da industria cultural: quando Itor Rosa faz uso da palavra, enfatiza a leitura dos
textos publicitarios, que seguem os modelos comumente utilizados pelas emissoras de radio.
Através de um vocabulario de facil compreensdo, Itor quer levar a crer que o produto
oferecido pelos patrocinadores possui qualidade e bom preco. Ele rompe com a condicdo de
apenas ser mediador do programa radiofénico. Quando se diz consumidor daquilo que ele
proprio anuncia, personaliza a situacéo e faz uso de sua condicéo de influenciador.

A identificagdo que se estabelece no caso do discurso radiofénico popular de Itor Rosa
parece implicada no fato do publico reconhecer nele um “aguém superior”, como se
produzisse um efeito de autoridade. Esta autoridade parece estar condicionada a natureza do
radio como veiculo de comunicacdo de massa. Ele medeia, através de técnicas
argumentativas, a afirmagao do anunciante como a melhor opgao em qualquer circunstancia -
isso se pbde vislumbrar quando da utilizagcdo de fatos do cotidiano do ouvinte imaginados e
narrados pel o apresentador em algumas oportuni dades nos programas analisados.

Na fala, no jeito de ser no auditdrio itinerante e a narracdo de seu comportamento no

dia-a-dia, assim como a introduc&o de histérias sobre a vida de um conhecido ou mesmo de

%87 | OPES, 1988, p. 112.
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alguém do auditério, o qual “imagina’ no cotidiano, projeta um efeito de familiaridade. O
discurso identificativo “comercial” se da no momento em que Itor Rosa condensa em si
mesmo a imagem reconhecida de seu publico. O fato de ter melhor situacdo financeira ou de
ser uma pessoa educada, de ocupar cargos publicos, como no momento - assessor da
prefeitura de Venancio Aires, faculta-lhe a condicdo de ser bem quisto em qualquer lugar,
podendo, também, implicar uma possivel projecéo, por parte do publico, de aspirar melhores
condic¢des de vida. Articulando campos como o espaco familiar, as hecessidades domésticas e
as relagdes sociais existentes no cotidiano de sua vida e do publico, ainterpretagdo através do
discurso publicitario de Itor Rosa pode causar um sentimento de necessidade compartilhada.

Itor compara, atribui qualidades em exagero, faz uso de esteredtipos, afirma e repete
expressdes numa relacdo estreita com a publicidade. Ele investe semanticamente aos
patrocinadores a credibilidade e a sinceridade de um comunicador de “origem humilde”,
camuflando a natureza comercial dos produtos que anuncia. Nesta linha de raciocinio, Itor
Rosa € capaz de implicar importantes elementos no contelido de seu discurso, numa
incessante busca pela confianca do publico. Confianca esta que o0 apresentador tanto precisa
para conseguir “vender” e que se apresenta com mais intensidade quando do discurso
publicitério.

A narrativa comercial de Itor Rosa € estruturada com base na introducdo de um
problema, quase sempre de ordem doméstica - como a falta de um produto para o lar, que
pode ser resolvido, segundo ele, se o publico acessar os patrocinadores. Esta organizagdo
revela que o discurso publicitério tem como destinatério um ouvinte que também é tido como
consumidor. Itor Rosa atua como se fosse um “juiz”, ja que é ele que conta histéria e diz qual
sera seu desfecho. Isto possibilita entender a inser¢éo do processo de producéo do programa
dentro de um contexto social. O discurso produzido por Itor Rosa passa pelo envolvimento de
préticas articuladas que podem ser vistas na organizacdo interna do discurso radiofonico
popular, mais umavez como uma estratégia de captura do receptor.

A partir das consideracdes feitas sobre o apresentador, depois de uma detalhada
andlise de sua participacdo no contexto do programa radiofénico estudado, entende-se que sua
influéncia para sustentar a audiéncia do programa Gente Nossa € essencia e que, conforme se
propds na segunda hipétese deste estudo, Itor Rosa retine trés elementos determinantes para a
audiéncia do programa: popularidade, conhecimento de técnicas comerciais e do publico que
desgja capturar.

Finalmente, o modo de participacdo do auditério itinerante, visto através de sua

interatividade e intensa presenca numérica nos programas analisados, apresenta-se como dado
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importante na constatacdo da relevancia do Gente Nossa. Para interpretar o contexto
desenhado, pode-se considerar que a estrutura do Gente Nossa comporta diversas estratégias
que tém por finalidade capturar o ouvinte, esteja ele na platéia do auditério itinerante, ou em
outro ambiente qualquer, na escuta. Inserido no contexto de seu publico, o Gente Nossa €
avo de vaorizagdo. As estratégias empregadas garantem a viabilidade econémica do
programa, incluindo-o na dinamica de producéo de bens simbdlicos oferecidos pelos meios de
comunicacdo de massa. Noutra perspectiva, o programa € prestigiado pela audiéncia, sendo
reconhecido como “ o programa dos amigos para os amigos’, conforme a expressao do proprio
apresentador.
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ANEXO A - Question&rio para avaliacdo da audiéncia do Programa Gente Nossa, da Radio
Venancio Aires 910 AM

1) Nome:
2) ldade:
3) Grau de escolaridade:

4) Nasceu onde:

5) Profissao:

6) Vocé ouve o programa Gente Nossa, da Radio Venancio Aires 910 AM?

SIM () NAO ()
7) Quando?
Umavez por més( ) Duasvezes( ) Sempre ()

8) Preferéncia?
Auditorio Itinerante ( ) Estudio ()

9) Por qué?

10) Ja foi ao auditorio?

Umavez por més( ) Duasvezes( ) Maisdeduas ( )

11) Quando néo vai ao auditorio itinerante, ouve o programa em casa?
SIM () NAO ()

12) Quando?
Umavez por més( ) Duasvezes( ) Sempre ()

13) Do qué mais gosta no programa?
a) Do auditério itinerante ()
b) Musica( )
c) Distribuicdo de prémios ( )
d) Teldo ()
€) Brincadeiras ( )
f) Apresentador ( )
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ANEXO B - Fotos
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Figura 1 - O apresentador do Gente Nossa, Itor Rosa

Figura 2 - Umadas atragdes musicais do Programa Gente Nossa
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Figura 3 - Populares tém a chance de mostrarem seus dotes musicais

Figura4 - Itor Rosainterage com o publico no auditorio itinerante do Gente Nossa



