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Radio Ga Ga

Radio — radio (Radio — radio)

I'd sit alone and watch your light (eu me sentava sozinho e via sua luz)

My only friend through teenage nights (meu Gnico amigo nas noites da adolescéncia)
And everything | had to know ( e tudo o que eu tinha que saber)

| heard it on my radio (eu ouvi isso no meu radio)

You gave them all those old time stars (Vocé deu-lhes todos aquelas estrelas antigas)
Through wars of worlds - invaded by Mars (por guerras de palavras — invadidas por Marte)
You made 'em laugh - you made ‘em cry (Vocé os fez sorrir — vocé os fez chorar)

You made us feel like we could fly (vocé nos fez sentir como se pudéssemos voar)

Radio (radio)

So don't become some background noise (Entdo ndo se torne como um barulho de fundo)
A backdrop for the girls and boys (uma cortina de fundo para garotas e garotos)

Who just don't know or just don't care (que apenas ndo sabem ou apenas nao se importam)
And just complain when you're not there (e apenas se lamenta quando vocé nao esta la)
You had your time, you had the power (vocé teve o seu tempo, vocé teve seu poder)
You've yet to have your finest hour (vocé ainda tera sua melhor hora)

Radio — radio (radio — radio)

All we hear is radio ga ga (tudo o que ouvimos é radio ga ga)
Radio goo goo (radio goo goo)

Radio ga ga (radio ga ga)

All we hear is radio ga ga (tudo o que ouvimos € radio ga ga)
Radio blah blah (radio blah blah)

Radio what's new ? (radio o que é novo?)

Radio, someone still loves you (radio, alguém ainda ama vocé)

We watch the shows - we watch the stars (nés assistimos os shows — nos assistimos as estrelas)
On videos for hours and hours (nos videos por horas e horas)

We hardly need to use our ears (nos dificilmente precisdvamos usar nossos ouvidos)

How music changes through the years (como a musica muda através dos anos)

Let's hope you never leave old friend (vamos esperar geu vocé nunca deixe, velho amigo)

Like all good things on you we depend (como todas as boa coisas nas quais nés dependemos)

So stick around 'cos we might miss you (entéo fique por perto porque nds vamos sentir falta de vocé)
When we grow tired of all this visual (quando ficarmos cansados de todo esse visual)

You had your time - you had the power (vocé teve seu tempo — vocé teve seu poder)

You've yet to have your finest hour (vocé ainda tem que ter sua melhor hora)

Radio — radio (radio — radio)

(..)

(escrita por Roger Taylor e interpretada por Freddie Mercury)
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RESUMO

Os constantes avancos tecnoldgicos e a forte presenca dos meios de comunicagao
de massa nas sociedades ocidentais transformam cada vez mais a cultura de cada
uma delas. Cultura esta que produz sentidos, ensina formas de ser, agir e se
comportar, organizando a sociedade para que ela se reconheca pelo consumo e
siga a sua légica. Neste cendrio, a escola precisa se transformar, passando a ter um
papel importante ndo apenas como espaco onde se da a educacdo, mas também
como lugar de reflexdo e mediacdo sobre as transformacdes da sociedade,
principalmente no Brasil, pais em que a comunicacéo € o pilar mais forte da cultura.
O proposito deste trabalho é compreender os sentidos produzidos por jovens
curitibanos, especificamente na sua relacdo com o programa de radio Panico,
procurando entender o que pensam sobre ele, 0 que materializam, o que aprendem
com ele, etc... Para isto, foi realizada uma pesquisa com uma turma de alunos do
altimo ano do Ensino Médio de uma escola publica na cidade de Curitiba. Os alunos
responderam dois questionarios (com perguntas gerais sobre seus habitos culturais
e perguntas especificas sobre o radio e o programa em questao) além de
responderem a uma entrevista. O embasamento tedrico se pauta em autores que
estudam a relagéo educacao e comunicacao, a recepgao, os estudos culturais e as
praticas escolares.

Palavras chave: educacdo e comunicacao, cultura, radio, recepcao.



ABSTRACT

Constant technological progress and the strength of mass media communication in
western societies constantly change their cultural organization. This organization is
now composed so as to produce meaning, teach how to behave, how to react and
how to be, in such a way that the society can recognize itself in consumption and
follow this logic.

According to this scenario, school needs to be transformed, playing a more important
role not only as a place where education is passed on, but also as a place of
mediation and analysis of society’s change. This is especially important in Brazil,
where media communication is the strongest building block of culture.

The aim of this work is to understand how young teenagers from Curitiba produce
sense in their understanding of a radio program called “Panico”, trying to understand
what they think about it, how they materialize it, what they have learnt from it, etc. In
order to do this, research has been done with a class of the last year of the school
system in a public school from Curitiba. Students answered two questionnaires (one
with general questions about their cultural habits and another one with specific
guestions about the mentioned radio program). They have also done an interview.
The theoretical background is based on authors that studied the relationship between
education and communication, reception, cultural studies and school practice.

Key words: education and communication, culture, radio, reception
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1. INTRODUCAO

Os constantes avancgos tecnologicos e a forte presenca dos meios de
comunicacdo de massa nas sociedades ocidentais transformam cada vez mais a sua
cultura. Os meios sao agentes de profunda influéncia da dindmica social, pois estado
presentes em todos os espagos a todo momento. Eles se tornaram os mediadores
sociais, novos reorganizadores da experiéncia social ja que, através das Tecnologias
da Informacédo e Comunicacéo, reproduzem e determinam a vida e a sociedade.

As pessoas estdo aprendendo a se reconhecer pela cultura transmitida pelos
meios e pelo o que consomem. Cultura esta que produz sentidos, ensina formas de
ser, agir e se comportar, organizando a sociedade para que ela se reconheca pelo
consumo e siga a sua légica. Entende-se aqui que o processo educacional nao
comeca nem termina, e muito menos se reduz apenas a escola. O aprender nao se
restringe unicamente ao espaco escolar, mas a toda dinamica social.!

Os usuéarios destas midias fazem sinteses préprias (a partir de suas
experiéncias de vida) do que consomem dos meios, permitindo assim novos
aprendizados. “Os valores de nossa sociedade, de alguma forma, estdo sendo
refragmentados e rearticulados; ndo pela vontade dos publicitarios, mas porque a
experiéncia social estda mudando profundamente” (MARTIN-BARBERO, 1995, p. 48).

Na América Latina, em especial no Brasil, essa dindmica é notoria, pois a
sociedade possui vinculos muito fortes com os meios de comunica¢do de massa e a
Indistria Cultural®>. A heranca histérica destes paises mostra que as pessoas nao
léem (uma das causas é pelo alto indice de analfabetismo) e entram na
modernidade dominando a linguagem do radio e da televisdo, ou seja, elas
aprendem, desde cedo, a conseguir informacfes principalmente a partir destes
veiculos. A midia é um dos pilares que sustentam a cultura, as pessoas precisam
estar em constante contato com ela para poderem interagir em sociedade e sua
influéncia pode ser percebida em todas as esferas sociais.

O presente projeto é resultado de preocupacfes desta pesquisadora com o

tema apresentado acima, preocupacdes estas que surgiram a partir de observacoes

! Faz se referéncia as obras de CITELLI, OROZCO GOMES, MARTIN-BARBERO e CANCLINI.
? Estes conceitos serdo definidos detalhadamente no capitulo 1 deste trabalho.



e reflexdes durante seu curso de graduacédo, na faculdade de jornalismo. Estudando
0s meios de comunicacado e sua relacdo com a sociedade e a cultura, conhecendo
assim a dinadmica social na qual vive o brasileiro, a pesquisadora optou por
direcionar seus trabalhos académicos nesta linha de estudos para entender melhor a
sociedade em que vive. Perguntas em torno da qualidade dos produtos midiaticos e
suas influéncias na populacdo sempre estiveram presentes nos seus trabalhos.

Ainda durante a graduagéo, como projeto de conclusao de curso, foi realizado
um projeto experimental® abordando as areas Educagdo e Comunicagdo e que
englobava os guestionamentos anteriores. Dois produtos midiaticos foram criados:
um programa educativo de radio para criancas e um site pedagogico para ser usado
por professores e interessados no tema. O objetivo do projeto era criar produtos
competitivos para o0 mercado e agradaveis para seus consumidores, mas que ao
mesmo tempo, pudessem ser culturais e educativos, visando educar futuros
receptores mais criticos e, consequentemente, que estes exigissem uma producao
jornalistica de melhor qualidade, com maiores comprometimentos sociais € menos
comerciais. Este projeto, inclusive, foi premiado duas vezes® pelo Sindicato dos
Jornalistas Profissionais do Parand no concurso Sangue Novo do Jornalismo
Paranaense.

O primeiro projeto envolveu a midia radio e criancas. Depois, nos anos de
2003 e 2004, durante o curso de especializacdo em Tecnologias Educacionais, foi
iniciada uma pesquisa®, também com o radio, mas desta vez com adolescentes. O
objetivo do trabalho era conhecer as preferéncias radiofénicas dos adolescentes
pesquisados (todas as turmas do turno da manh& do primeiro e segundo ano do
ensino médio de duas escolas, uma particular e outra publica). O trabalho teve
carater exploratorio e com ele foi possivel verificar que o programa Panico, da Radio

Jovem Pan, é lider de audiéncia e possui grande aceitacdo em todas as classes

® A esse respeito ver: CAVASSIN, Juliana; MALTACA, Silvane; RAUTH, Carin Wagner. Projeto
Experimental “O Mundo M&gico do Mestre Sapo”: Educacdo para os meios e pelos meios.
Curitiba, 2002. Projeto Experimental (Faculdade de Comunicacéo Social — Habilitacdo em Jornalismo)
— Setor de Ciéncias Juridicas e Sociais, Pontificia Universidade Catolica do Parana.

* A primeira vez em 2001: 1° lugar em Projeto para Radiojornalismo no 6° Prémio Sangue Novo, e a
segunda vez em 2003, com a Mencao Honrosa em Projeto Jornaliistico Livre, no 8° Sangue Novo.

°> A esse respeito ver: RAUTH, Carin Wagner. O Programa de radio Panico e suas possiveis
influéncias em adolescentes curitibanos. Curitiba, 2004. Monografia (Especializacdo em
Tecnologias Educacionais) — Centro de Teologia e Ciéncias Humanas, Pontificia Universidade
Catolica do Parana.



sociais principalmente, por adolescentes. Porém, este € um programa totalmente
descompromissado, que causa muita polémica (na propria midia e instituicbes
governamentais), principalmente por suas caracteristicas de séatira e deboche.
Justamente por essas questbes, e por ser o preferido dos adolescentes
pesquisados, este foi o programa escolhido para ser estudado também no mestrado.
Sempre houve a curiosidade em saber porque este tipo de programa atrai tanto 0s
adolescentes e quais as relagdes entre ambos.

Ainda que o trabalho monografico tenha esclarecido algumas questdes, novas
foram surgindo durante o processo. Este trabalho € uma continuacdo da pesquisa
anterior, mas aqui se buscou investigar a recep¢do do programa com um grupo
menor de adolescentes, para que assim, detalhes mais profundos fossem
verificados. Optou-se entdo por realizar um estudo de caso com uma turma da
mesma escola publica estudada anteriormente. Estudo de caso, pois este implica a
um estudo de nivel mais aprofundado de casos particulares (LESSARD-HEBERT,
GOYETTE e BOUTIN, 1990, p.168) O propésito com este tipo de pesquisa era ter
uma consciéncia mais clara de alguns fatores que possam estar contribuindo para a
construcdo do modo de ser de determinado grupo no momento histérico em que vive
o0 sujeito.

O objetivo principal era o de verificar qual a relacdo dos adolescentes com o
Programa Pénico, sendo estes adolescentes advindos de uma escola publica.

Ainda que exposta a pergunta principal, outros elementos que a compdem
também precisam ser detalhados e analisados, compreendendo todos os objetivos
propostos que tecem este trabalho. Primeiramente, objetivou-se o ambiente escolar
como local a ser pesquisado, pois a escola é legitimada como espaco de formacao
do individuo e também para as mediacfes, de que nos fala Martin-Barbero, espaco
em gue 0s sujeitos interagem e ressignificam suas experiéncias pessoais e sociais.

Junto a eles, estdo os meios de comunicagcédo, neste caso em especial o
radio. Espaco em que a midia e a Indastria Cultural divulgam seus produtos,
transmitem informacdes, e ensinam modos de ser, agir, de estar, de se comportar,
fazendo com que as pessoas se reconhecam e se integrem a sociedade a medida
que consomem esses produtos.

A escolha do publico atendido esta relacionada a experiéncia pessoal da

pesquisadora, que sempre teve o radio presente na época da sua adolescéncia.



Além disso, buscou-se conhecer o adolescente por ser este um dos principais alvos
da industria cultural. A escolha desta escola ocorreu por ser este um espaco com
pessoas diferentes, onde os alunos sédo advindos de classe social média e baixa, e
de diferentes regibes, como o bairro em que ela esta situada, os bairros vizinhos e
também estudantes que moram na regido metropolitana de Curitiba®. Assim,
contemplaram-se diferentes pessoas com diferentes experiéncias sociais.

Diante de tais fatores, os objetivos especificos foram tracados para
complementar a proposta inicial do trabalho, que era identificar a audiéncia do
programa pelos alunos, conhecer e refletir sobre o que os adolescentes pensam
sobre ele, identificar possiveis relagdes entre a fala e as atitudes dos adolescentes
com a fala e atitudes dos apresentadores e refletir sobre o papel da escola e sua
mediacdo diante deste cenario.

Para cumprir com esses objetivos, o trabalho dividiu-se em trés fases. O
levantamento de dados e a pesquisa bibliografica; a revisdo de literatura e a
pesquisa de campo. Inicialmente preparou-se o tratamento tedrico escolhendo
autores nas areas de educacdo, comunicacdo e sociologia. As teorias destes
autores orientaram a construcdo metodoldgica (descrita a seguir) e a analise de
dados.

A pesquisa foi realizada com alunos de uma turma do 3° ano do Ensino Médio
em uma escola estadual, localizada na regido nordeste da cidade de Curitiba, no
bairro do Bacacheri. Em 2005, a escola possuia 1919 alunos divididos em 60 turmas
(21 delas do Ensino Fundamental e 39 do Ensino Médio)’, uma grande escola, se
comparada as demais. A escolha da classe obedeceu a sugestdo da orientadora
pedagdgica, responsavel pelas turmas do turno da noite, horario em que a pesquisa
foi realizada. O critério utilizado foi o auxilio do professor de Portugués, o qual,
segundo a orientadora, € flexivel no seu cronograma e gosta de atividades
diferentes. Como o professor ndo estava presente no dia, a orientadora sugeriu que
o trabalho fosse realizado com o 3° ano J, pois, segundo o horério das aulas, 0s
alunos estariam livres na sala deste professor.

O primeiro contato com a turma foi para a aplicacdo dos questionarios, a

apresentacdo da pesquisadora foi apenas para contar-lhes que a atividade se

® Retirado do Projeto Politico Pedagégico da Escola, 2000.
" Dados extraidos de http://www4.pr.gov.br/escolas/turma_matriculad.jsp em 31 de julho de 2005.




tratava de uma pesquisa de mestrado, sem citar temas e nomes. Os dois
questionarios foram aplicados no mesmo dia, um em seguida do outro. Os dados
foram organizados, e a partir deles novas perguntas foram elaboradas, as quais
integrariam a entrevista. Estas foram realizadas um més depois da aplicacdo dos
questionarios. Quinze alunos foram selecionados, mas apenas sete estavam
presentes na sala e puderam conceder a entrevista. A selecdo foi organizada
conforme as respostas dos questionarios, contemplando alunos que responderam
gostar do programa, néo gostar e nao ouvi-lo.

O questionario identificou que todos os vinte e nove adolescentes
pesquisados conheciam o programa, diferentemente da orientadora (do periodo
noturno) da escola, que nunca tinha ouvido falar dele. Diante disso, é possivel
verificar que ha um desencontro entre o que fazem os adolescentes e seus
educadores. Mesmo sabendo que, como afirmam Braga e Calazans, “Nenhum
assunto ou questdo observada na sociedade pode-se dizer inteiramente alheia a
guestdo educacional, pois tudo pode ser objeto de ensino e aprendizagem”, da
mesma forma que “nenhum tema é estranho as intera¢des sociais — mediatizadas ou
nao — que compdem, como comunicagao social, 0 processo simbdlico/pratico das
atividades do ser humano em sociedade” (2001, p. 10).

Este trabalho consiste numa tentativa de se discutir a interface educacéo
comunicacao e coloca-la em pauta, analisando o programa em questdo e ouvindo
seus espectadores. A intencdo desta dissertacdo ndo € a de avaliar programas e
propostas didaticas com os meios, nem analisar o modo como a escola os utiliza
como ferramentas pedagogicas. A proposta que se faz aqui é de saber como 0s
meios, mais especificamente, o programa Panico, estdo presentes na vida dos
adolescentes e que sentidos estes produzem no ambiente escolar. E uma forma de
alertar a sociedade e, principalmente, a escola, de como todas as esferas sociais
estdo conectadas, principalmente a partir da comunicagao.

Para responder ao objetivo maior, o trabalho esta dividido em quatro capitulos,
no primeiro foi apresentado um panorama geral sobre a comunicacdo e como ela
esta inserida na sociedade, mostrando inclusive sua relagdo com a educacdo. O
segundo capitulo diz respeito exclusivamente ao meio de comunicacdo de massa
radio, € feita uma retrospectiva histérica do meio no Brasil (sua ascensao,

decadéncia e reafirmacédo) e uma analise das suas caracteristicas principais, além



da descricdo do programa Panico e apontamentos sobre suas caracteristicas. O
terceiro capitulo trata do adolescente, entendendo que fase da vida € esta e sua
relacdo com os meios de comunicagdo. E por ultimo, o capitulo sobre a recepcao e
a discussao dos dados obtidos com a pesquisa realizada na escola publica.

Com essa sistematica e forma de apresentacao das teorias buscou-se conduzir

o leitor a um entendimento e esclarecimento da questdo proposta.



2. A COMUNICACAO, CULTURA E A SOCIEDADE MEDIATIZADA

Sem comunicagdo, ndo h& sociedade. Comunicagcdo aqui ndo se restringe
apenas aos meios de comunicagdo de massa. O homem, para interagir na
sociedade, precisa se comunicar e isto pode acontecer tanto pela fala, como por
gestos ou simbolos. Comunicacdo é mais do que a transferéncia de informacao de
um emissor para um receptor. E um processo vivo, complexo e dinamico, no qual as
pessoas estabelecem as mais variadas relacdes, como afeto, odio, solidariedade,
hostilidade, etc. Comunicacao integra multiplos modos de expresséao, resultantes das
variadas possibilidades de manifestacdo do ser humano e de sua necessidade de
estabelecer relacionamentos.

No entanto, até o século XIX, a comunicacdo ndo era questdo relevante para
a sociedade e por isso ela ndo era discutida. As pessoas se comunicavam entre si,
mas 0s meios ndo eram tdo importantes como o séo hoje e tampouco exerciam tanta
influéncia na sociedade. Até entdo, as diferencas entre aristocracia e setores
populares eram reconhecidas pela tradicdo, dominio e diferencas de relagdes com a
terra. Foi a instauracdo burguesa, com sua pretensédo de igualdade que colocou a
comunicacao entre setores diversificados da sociedade, deixando-a em evidéncia.
Entre as novas elites, burguesas, e a massa popular se inscreve uma necessidade
percebida e expressa de comunicacdo. As massas se encontram dentro da
sociedade “dissolvendo o tecido das relacbes de poder, erodindo a -cultura,
desintegrando a velha ordem” (MARTIN-BARBERO, p. 56). Essa necessidade,
aliada ao desenvolvimento técnico, faz com que o homem crie meios de
comunicacdo que viabilizem o registro de informacdes e o transporte de sons e
imagens.

Na sociedade industrial do século XX, que tem entre seus tracos definidores a
democratizacdo da informagdo, os meios de comunicagcdo de massa se tornaram
parte inegavel da dindmica social e também cultural, a partir de entdo eles e seus
produtos constituiram-se no principal sistema material produtor e circulador de
informacé&o e entretenimento na sociedade moderna. Atualmente a comunicacao de
massa é relevante e necessaria em todas as instituicdes e atividades da sociedade,
como politica, saude, economia, artes e educacdo, pois, segundo BRAGA e

CALAZANS (2001, p 22), a sociedade interage com o sistema mediatico atual.



Desde seu surgimento, 0S meios e seus processos de comunicagcao tém alguns
objetivos, que sdo: registro e transmissdo de conhecimento; expressdo artistica;
propagacdo de produtos, imagens e idéias; informacdo sobre a atualidade; e o
entretenimento. Com isso a comunicacdo de massa € vista como integrada as
demais praticas da vida diaria, entendidas como todas as atividades que dao sentido
a vida social, ou seja, a comunicacdo de massa faz parte da cultura dos povos (id.).

Na América Latina, em especial, 0s meios de comunicacdo de massa e a cultura
estdo diretamente conectados. “Expressdes da cultura popular séo vistas sob vérias
maneiras dentro do radio, televisdo, cinema, filme, teatro, circo, imprensa. Essas
expressdes estdo em permanente interagdo com 0s contextos culturais nos quais
elas existem, sob a forma de media¢fes na vida cotidiana” (TUFTE, 1996. p. 41).

FISCHER (2001), citando STUART HALL?®, define a cultura como “o conjunto
complexo e diferenciado de significacdes relativas aos varios setores da vida dos
grupos sociais e das sociedades e por eles historicamente produzidas” (p. 25),
ressaltando que n&o se pode reduzi-la a um entendimento indiscriminado, mas a
entendendo como “um campo muito especifico, qual seja a producdo histérica e
social de significagcbes numa determinada formacdo social’ (p.26). Nao se pode
relativizar e afirmar simplesmente que tudo é cultura ou que tudo se equivale, ha que
se estabelecer as diferencas (qualidade dos produtos, objetivos especificos,
estrutura dramatica das narrativas) e mostrar modos distintos de narrar a nés
mesmos nesses materiais (COELHO®).

Atualmente é impossivel falar de apenas um modo cultural considerando a
complexidade e diversidade de dindmicas e conceitos que a cultura possui. Como
afirma TEIXEIRA COELHO (1996, p. 91) : “conceitos e fendmenos que recobrem a
cultura séo hoje atravessados em todas as direcdes por linhas de forca que passam
de um a outro anulando as fronteiras que um dia talvez os separaram”.

J& Martin-Barbero (2003) entende a cultura como um espaco de acontecimentos
e reconhecimentos, talvez, o lugar por onde se possa conhecer melhor a realidade.
O autor afirma que a Comunicacao latino-americana € um palimpsesto, um mosaico

de representacdes onde estdo inscritos tracos culturais das diferentes classes e de

® HALL, S. A Centralidade da cultura: notas sobre as rebolugdes do nosso tempo. Educacéo &
Realidade. Porto Alegre: UFRGS/FACED, v.22, n.2, jul./dez. 1997, p. 15-46

® COELHO, T. Socorrismo e espetaculo. Folha de Sao Paulo. Caderno Mais! Sao Paulo: 22 jun,
2001. p.2.



diferentes épocas. Martin-Barbero utiliza o conceito de “mesticagem” para afirmar
qgque América Latina constitui-se de uma mistura de racas, de culturas urbanas e
rurais, populares e das elites, arcaicas e modernas, locais e regionais, nacionais e
transnacionais.

Nessa mesma linha, Canclini (2003) defende que a cultura € um processo de
montagem multinacional, uma articulacdo flexivel das partes e uma colagem de
tracos que qualquer pessoa de qualquer pais, religido e ideologia pode utilizar. Para
0 autor as culturas sdo hibridas. Canclini vai além, afirmando que as modalidades
audiovisuais e massivas de organizacfes de cultura foram subordinadas a critérios
empresariais de lucro, assim como a um ordenamento global que desterritorializa
seus conteudos e suas formas de consumo.

Em meio ao processo de globalizagdo, procura-se compreender como as
identidades se reorganizam com a chamada “invasdo cultural mundial”. Quando a
circulacdo livre de mercadorias e pessoas se relaciona cotidianamente com
diferentes culturas, a identidade de uma nacado ja ndo pode ser definida por uma
associacao exclusiva a uma comunidade nacional.

As mudancas na oferta e no gosto dos espectadores indicam que o controle
econbmico do capitalismo se associa ao apogeu de certos tracos estéticos e
culturais que encontram nele um representante exemplar: o predominio da acao
espetacular sobre formas mais reflexivas e intimas de narragdo, o fascinio por um
presente sem memoéria e a reducdo das diferencas entre sociedades a um
multiculturalismo padronizado, no qual os conflitos, quando sdo admitidos, se
resolvem de maneira simplista e superficial.

Segundo Canclini (1997), em outros tempos era o Estado que dava um
enguadramento (ainda que injusto e limitado) a variedade de participacdo na vida
publica. Atualmente, é o mercado que o faz, convertendo as forma de participacéo
em consumo. Para o autor, as mudancas socioculturais que estdao ocorrendo em
todos os campos podem ser sintetizadas com as seguintes caracteristicas: um
redimensionamento das instituicdes dos circuitos de exercicio publico; reformulacao
dos padrdes de assentamento e convivéncia urbanos; a reelaboracéo do “proprio”; a
redefinicdo do senso de pertencimento e identidade e a passagem do cidaddao como
representante de uma opinido publica ao cidadao interessado em desfrutar de uma

certa qualidade de vida.
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Isto acontece em todas as esferas sociais. A populacdo, porém, ndo € passiva.
Diante da oferta da midia ela recebe, consome essas informacdes e produtos
midiaticos e os interpreta, utilizando suas experiéncias sociais e culturais’®. Com
isso, acaba rejeitando e aceitando os produtos e criando uma dinamica em que cada
um exerce influéncia sobre o outro, ou seja, 0s varios setores da comunicacdo de
massa e da sociedade agem de forma interligada, compondo a estrutura de um
sistema. Um sistema que é chamado de Industria Cultural'’. IndUstria por seu
complexo de producédo de bens e cultural pelo tipo de bens que produz. “A técnica
feita Industria permitiu a consolidacdo de grandes complexos, produtores e
fornecedores de imagens, de palavras e de ritmos, que funcionam como um sistema
entre mercantil e cultural. Desse hibridismo advém uma realidade social nova que
caracteriza como nenhuma outra o0 mundo contemporaneo: a cultura de massa”
(BOSI, 1981. p.50).

A sociedade atual vive nesta cultura de massa'®. Toda a populacéo esta sujeita a
ela tanto pela informacéo que recebe dos meios de comunicacéo de massa, quanto
pelos produtos que consome diariamente. E a Inddstria Cultural é um
desdobramento da cultura de massa.

A cultura de massa é um fato industrial, e como tal, sofre os condicionamentos
tipicos de qualquer atividade industrial. Por isso seu objetivo € o lucro obtido a partir
do consumo. Esse é responsavel por atitudes da época atual, como a moda e a
publicidade. Mas € importante considerar o papel que os meios de comunicacao de
massa e da Industria Cultural desempenharam ao levarem em conta o popular e 0
massivo de maneira ndo elitista, mas sim como importantes agentes da historia
moderna e na dinamica cultural das sociedades.

E Martin-Barbero (2003) quem faz essa reflexdo. Ele afirma que ndo se pode

continuar construindo uma critica que separa a massificacdo da cultura do fato

1% Fala-se aqui das medi¢bes, conceito criado por Jesus Martin-Barbero e que sera retomado mais
adiante, no capitulo 5.

1 O termo Industria Cultural foi aplicado pela primeira vez em 1947 por Theodor Adorno e Max
Hokheimer, importantes teéricos da escola de Frankfurt. Significou a pratica que, através da técnica e
da concentracdo econdmica e administrativa industrial, apropriou-se de todas as formas de artes e as
transformou em produtos unificados que determinam o consumo das massas (COHEN, 1987)

12 A cultura de massa neste caso é entendida diferentemente de como foi definida pelos
Frankfurtianos, quando Theodor Adorno e Max Horkheimer defenderam a idéia de que a cultura
popular reproduz de forma direta e unilateral esquemas alienados decorrentes de procedimentos
manipuladores exercidos diretamente pela midia.
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politico que gera a emergéncia histdrica das massas e do contraditério movimento
que ali produz a nao-exterioridade do massivo ao popular, seu constituir-se em um
de seus modos de existéncia. Com sua teoria pretende “romper com a razéo dualista
e afirmar o entrecruzamento no massivo de ldgicas distintas, a presenca ai ndo so
dos requisitos de mercado, mas de uma matriz cultural e de um sensorium que enoja
as elites enquanto constitui um ‘lugar’ de interpelacdo e reconhecimento das classes
populares” (p. 30).

Para entender as origens dos meios de comunicacdo de massa, MARTIN-
BARBERO (2003) também considera que as massas sdo movimentos humanos
anteriores a hegemonia dos tecnoldgicos. Segundo o autor, a massificacdo se
desenvolveu através da escola e da Igreja, da literatura de cordel, o melodrama, a
organizacdo massiva e da producdo industrial do espaco urbano. Mas esse
fendbmeno sO passou a ser teorizado principalmente com a eclosdo da Revolucéo
Industrial e a producdo em massa.

As teorias eram de origem socioldgica, psicoldgica, de comunicacdo (na qual a
massa é o publico, segundo frankfurtianos) e até metafisica. Essa ultima refere-se
ao homem-massa, caracterizado pela mediocridade, vulgaridade, especializacéo e
conformismo. O homem-massa néo pertence a uma classe, mas habita todas, sendo
as massas incapazes de cultura. Apesar de elitista, o mérito dessa teoria esta,
segundo o autor, em “Ter feito compreender o grau de opacidade e ambiguidade
politica que se reveste em nosso seculo a questao cultural...” (MARTIN-BARBERO,
2003, pg. 67).

CANCLINI (1997) complementa as idéias sobre os movimentos populares e de
massas que Martin-Barbero apresenta, ao observar que a dificuldade de falar em
nome do popular levou atualmente, mais do que um questionamento radical do
discurso e das politicas de representacdo, a substituicdo deste termo pelo de
sociedade civil. Essa formula tem a vantagem, as vezes, de distinguir seus porta
vozes do Estado, mas a variedade de seus representantes, o carater amiude
antagonico de suas reivindicacbes e a adesdo quase sempre minoritaria que 0s
sustenta e reproduzem os problemas que a conceitualizacdo do popular deixara sem
solucdo. Assim como “o popular” foi se tornando inapreensivel pela multiplicidade de

encenacbes com que o folclore, as industrias culturais e o populismo politico



12

representam, hoje se usa civil para legitimar as mais heterogéneas manifestacfes de
grupos, organismos nao — governamentais, empresas privadas e até individuos.
Para ORTIZ (2000) a cultura de massa surgiu como um termo denominador de
um tipo de producéo de cultura industrial, distribuida em escala nacional e que esté
intimamente ligada aos meios de comunicacdo. No entanto, com 0 processo de
globalizacdo, torna-se cada vez mais inadequado dar conta da propria condicdo
industrial de cultura, pois a discusséo da cultura de massa est4 vinculada a criagéo

de nacdo. Sobre esse conceito o autor explica:

Existia uma cultura de massa que era uma cultura nacional. Em principio seria uma cultura
comum de todo cidaddo de um determinado pais, seja norte americano, seja francés, seja
brasileiro. Essa cultura de massa seria produzida em escala industrial e ela seria veiculada em
todo territério nacional. Hoje a discusséo sobre o consumo reordena este tipo de visdo a medida
gue o consumo ¢é diferenciado, segmentado. Entdo as produ¢des sdo industriais, ndo ha duvida
nenhuma, ndo sdo de cultura popular no sentido tradicional. Porém elas ndo sdo
necessariamente de alcance nacional, sdo muito direcionadas a publicos especificos: masculino,
feminino, jovens, pessoas da terceira idade, ou seja, todas essas subdivisbes que sempre
existiram, mas que agora passam a ser trabalhadas como segmentos. Ou seja, fica dificil rotular
gue esse tipo de producdo como sendo de massa. (ORTIZ, 2000, p.69)

O consumo™, no século XXI, é um processo cultural. Para CANCLINI (1997), ao
selecionarmos os bens que consumiremos, estamos definindo um valor publico a
nossa identidade. O mercado age hoje pela légica da comunicacdo de massa, tudo
tem que ser divulgado na midia para ter espaco, e cada vez mais sdo criados
artificios para a conquista do publico. Como a maior parte da populacéo tem acesso
a midia, todas essas pessoas estéo sujeitas a essas influéncias.

A globalizac&o esté transformando os consumidores do século XXI em cidadaos
do século XVIII. Para compreender isso, Canclini aproxima o consumo do exercicio
da cidadania®®. O autor argumenta que as sociedades civis aparecem cada vez
menos como comunidades nacionais, entendidas como unidades territoriais,
linglisticas e politicas, e mais como comunidades de consumidores que
compartilham modos de leitura de certos bens, que lhes fornecem identidades
comuns.

As formas de exercer a cidadania estariam, de uma maneira geral,

associadas a capacidade de apropriacdo dos bens de consumo e a0 mesmo tempo

'3 Canclini (1997, p. 77) define o consumo como o conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriacéo e os usos dos produtos.
!4 Cidadania entendida aqui como politica publica e privada de atuacgéo, decisdo e reordenacao social
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as formas e a maneira de utiliza-los. Mais que isso, o consumo privado de bens e
meios de comunicacdo de massa estaria substituindo as normas da democracia no
que diz respeito a participacdo coletiva em partidos, sindicatos e demais
agremiacoes.

Os cidadaos percebem encaminham suas demandas aos meios de comunicagao
de massa. Isso ndo significa que esta via seja mais eficaz que a tradicional, apenas
gue proporcionam um inequivoco imediatismo, a0 mesmo tempo em que transmite a
nocéo de transparéncia.

Os cidadaos estdo dependentes dos meios de comunicacao para tudo: para se
informar, se divertir, exercer sua cidadania, etc. Porém, esse processo foi
acontecendo a medida que os meios iam surgindo e conquistando seu espago na
sociedade. Cada meio inventado era visto como um instrumento de degradacéo
cultural e como substituto do anterior, no entanto, iSso ndo aconteceu, pois 0S meios
conseguiram conquistar seu espaco, dividindo seu publico e transmitindo cultura,

informagao e entretenimento.

2.1 O SURGIMENTO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

Os meios de comunicacdo de massa comegcam a aparecer na sociedade no
século XV, com a invencdo da imprensa por Gutenberg, mas € s6 no fim do século
XVIII que o ritmo de criacdes acelera. Eles acarretam inimeras transformacgdes para
a sociedade, como técnicas, sociais e politicas.

Em 1896 Guglielmo Marconi'® inicia suas experiéncias com transmisséo de
voz em ondas elétricas, porém, 0 que este italiano pretendia, era criar um
instrumento de comunicacdo que garantisse a reserva e o sigilo das transmissfes
militares enviando mensagens de uma estacdo emissora a um destinatario

especifico. Porém um defeito grave impedia que isso acontecesse, pois era possivel

> Ao mesmo tempo em que essas pesquisas eram realizadas na Europa e nos Estados Unidos, o
Brasil também fazia suas primeiras experiéncias com transmissao e recepcao de sons por meio de
ondas eletromagnéticas, com as invencdes do padre brasileiro Roberto Landell de Moura. Por
guestdes politicas e econdmicas, esses experimentos nado ficaram conhecidos e o registro foi
concedido a Marconi.
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captar em qualquer local, com facilidade, as mensagens transmitidas (GIOVANINNI,
1987, p. 183).

Em 1916, David Sarnoff (russo radicado nos Estados Unidos) antevé as
possibilidades da utilizacdo da tecnologia criada pela Marconi Company na criagao
de um novo produto de comunicacdo massiva. Quatro anos depois, ele apresenta
novamente a sua idéia para a companhia em que trabalhava, transformada agora na
Radio Corporation of América (RCA), porém, sem sucesso. Cabe a Westinghouse
Eletric and Manufacturing Company tornar as idéias de Sarnoff realidade, criando a
KDKA, a primeira emissora de radio do mundo, que iniciou suas transmissdes no dia
2 de novembro de 1920'° (GONTIJO, 2004).

Isso tudo acontece depois do fim da Primeira Guerra Mundial, quando a
indastria bélica deixa de ser privilegiada pelos recursos financeiros. Em 1922, o
radio, como veiculo de comunicacdo de massa, estava definitivamente implantado
nos Estados Unidos. A Europa e o restante do mundo progrediram lentamente com a
radiodifusdo. Em 1925, 19 paises europeus além da Australia, Japao, Brasil e
Argentina j& possuiam transmissfes regulares. Em 1926, o governo britanico
estatiza a radiodifusdo no pais, criando a British Broadcasting Corporation (BBC),
que estabelece uma emissdo radiofénica diferente da norte-americana (publico
alheio aos interesses da industria fonogréafica e independente do governo, baseada
em um estatuto especial de concesséo).

Nas décadas de 30 a 50 o radio conquistou seu espaco, tornando-se 0 meio
de comunicacdo mais popular de até entdo. Foram nestes anos que o radio viveu
sua era de ouro, com programas e personagens famosos e publicidade abundante.
Caracteristicas que comecaram a implementar no Brasil uma cultura de massa.

Em 1947, com a invencao do transistor, o radio se tornou um equipamento
“amplamente acessivel devido ao seu facil manuseio e baixo preco. Noticias e idéias
puderam, assim, alcancar grande parte da populagdo que n&o sabia ler devido ao
analfabetismo disseminado e contribuir diretamente para o desenvolvimento de
processos politicos e militares de enorme alcance” (GIOVANNINI, 1987, p.186).

Atualmente o radio é visto predominantemente como divulgador musical,

porém, ele também possui emissoras de cunhos educativos, noticiosos e de servigo

16 «aA radio KQW, de San José, na Califérnia, reivindica o pioneirismo nos Estados Unidos, tendo
comecado suas transmissdes regulares em 1912” (FERRARETTO, 2001. p. 89)
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pablico. As radios comunitarias’’ também tém papel importante na histéria deste
meio de comunicacao, pois elas dao voz as minorias e a estimulam a democracia.

A televiséo, equipamento que permitiu a transmisséo de imagens juntamente
com a voz surgiu na década de 30, porém, naquela época nao existiam emissoras
nem aparelhos domiciliares. Para se ver tv, era preciso ir a lugares publicos. A
comercializacdo em massa deste aparelho comecou a ser feita por volta dos anos de
1945 e 1950, quando houve um grande investimento na fabricacao de receptores de
equipamentos de captacdo e de transmissdo de som e imagem, com sua expansao
retardada pela Segunda Guerra Mundial. Este meio de comunicacdo marcou
profundamente a histéria da comunicacdo mundial, sendo hoje o aparelho mais
difundido em todo o mundo. Apesar de seu surgimento e de varias especulacdes de
que este meio tornaria o radio obsoleto, o radio continuou sendo ouvindo, apenas
precisou se adaptar a sua nova realidade. (GONTIJO, 2004).

No Brasil a televiséo foi inaugurada por Assis Chateaubriand em 1950. A TV
Tupi surge como a primeira emissora de televisdo brasileira. De la pra cé, muitas
emissoras foram criadas, outras deixaram de existir e a televisdo passou a ocupar
um lugar de destaque nas casas dos brasileiros. O PNAD (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios) de 2004 divulgou que 90,3% das moradias brasileiras
possuem um aparelho de televisdo, 2,9% a mais de moradias que possuem
geladeira. Em 1990 foi instalada a tv por assinatura e hoje se discute a tecnologia
para a tv digital no Brasil.

A Internet, ndo diferente dos outros meios de comunicacdo eletronicos,
também é uma associacdo de vérias invengdes. Primeiro, precisou ser inventado o
computador. Em 1945 o exército americano criou um aparelho capaz de fazer
calculos de balistica e de desempenhar outras funcbes que demandassem o
armazenamento e o processamento de dados. “Era uma maquina que ocupava uma
sala, pesava trinta toneladas e usava cartdes perfurados e tinta” (GONTIJO, p. 436).
Trinta anos mais tarde, com o desenvolvimento dos microprocessadores, surgiram

0os computadores de mesa e as pessoas puderam ter esses aparelhos em casa.

" “Denomina-se Servico de Radiodifusdo Comunitéria a radiodifuséo sonora, em freqiiéncia
modulada, operada em baixa poténcia e cobertura restrita, outorgada a fundacdes e associactes
comunitarias, sem fins lucrativos, com sede na localidade de prestagéo do servico” conforme a lei N°
9.612 de 19 de fevereiro de 1998. Retirado de http://www.mc.gov.br/rc/lei/l_9612_19021998.htm.

18 http://www.ibge.gov.br/mtexto/pnadcoment7.htm
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Também como estratégia militar, os Estados Unidos criaram a Arpanet
(Advanced Research Projects Agency), com o0 objetivo de preservar dados
armazenados em redes de comunicagdao em caso de ataque nuclear.

Na mesma época, a companhia telefénica francesa criou o Minitel, um
sistema de videotexto. A idéia inicial era criar um substituto da lista telefonica, mas o
equipamento evoluiu para as mais variadas prestacfes de servicos. O governo
francés investiu para que este invento se tornasse uma ferramenta importante na
democratizagdo do acesso a informacgdo. A unido destes trés inventos, aliados ao
sistema Unix, tornou possivel a globalizacdo da rede que, nos anos 80, era
conhecida como Arpainternet (mais tarde Internet).

Apesar do pouco acesso, dados da ONU™® afirmam que 8,22% da populacéo
acessa a Internet, o Brasil possui 3.934.577 sites na Internet (incluindo hosts “.com”,
“.net” e “.org”), o pais estd em nono lugar no ranking de paises com mais sites no
mundo, atrds apenas de Estados Unidos (com 200.042.089 sites), Japdao, ltalia,
Holanda, Alemanha, Franca, Austrdlia e Reino Unido®®. Conforme as mesmas
estatisticas, o brasileiro gasta em média 10,5 horas por semana no
computador/Internet, ocupando igualmente a nona colocacdo no ranking da
categoria. Porém, a propor¢do aqui nao difere tanto como na estatistica mostrada
anteriormente. Em Taiwan, pais onde mais se usa computador, a populagdo gasta
em média 12,6 horas semanais, duas horas a mais que os brasileiros. Entre Taiwan
e Brasil estdo Tailandia, Espanha, Hungria, China, Hong Kong, Pol6nia e Turquia (os
dois ultimos empatam em 10,6 horas semanais). De acordo com o PNAD de 2004, o
microcomputador estava disponivel em apenas 16,3% das residéncias

Se fizermos uma linha do tempo com o histérico do surgimento dos meios de
comunicacdo de massa, observamos que 0 espaco de tempo que separa as
invencdes diminui com a evolucédo da tecnologia. Com isso, podemos perceber que
cada vez mais esforcos foram e estdo sendo feitos para que as mensagens

cheguem mais rapido e de uma forma mais democrética para todos.

Forjados na dindmica da expanséo colonial e vivendo o estatuto da periferia, muitos paises
latino-americanos apresentaram uma particularidade quanto a sua histéria cultural: passaram

19 http://unstats.un.org/unsd/mi/mi_series_results.asp?rowlD=605&fID=r15&cgID=419
20 Estatisticas retiradas do Pocket world in figures, 2006 Edition. Do The Economist. Published by
Profile Books Ltd. London
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rapidamente do plano discursivo-verbal para o dos meios audiovisuais. O livro, a escrita, a
alfabetizacdo — no sentido estrito do letramento — como sindnimos de todo “saber” e traco
distintivo nas relagfes sociais ndo tiveram tempo de assentar-se e democratizar-se antes da
entrada massiva das tecnologias das imagens e da retransmissdo sonora. Nesse atalho, os
meios de comunicacdo ganharam forca, evidéncia, importancia e se tornaram, em muitas
regides do continente, fontes quase exclusivas da informacéo e da expressdo do que passou
a ser dado como pretenso padrdo “comum” de cultura. (CITELLI, 2000, p. 148).

“Quanto mais se desenvolvem as tecnologias de comunicagéo, mais velozes
foram a propagacédo e as mudancas na sociedade. O impacto da prensa demorou
duzentos anos para ser sentido; ja a televisdo demorou apenas dez anos para estar
em 98% dos lares norte-americanos” (GONTIJO, p. 445 e 446). Hoje, o cinema, O
jornal, o radio, a televisdo e a internet convivem harmoniosamente, cada um com
seu publico, e muitas vezes eles se complementam.

Todos os meios de comunicacao, aliados aos fatores aqui apresentados
contribuiram para que eles se tornassem agentes de divulgacdo e transmissédo de
cultura. Este trabalho entende que esta acdo dos meios funciona como uma forma
de aprendizagem, diferente do ensino formal, mas que transforma os cidadaos,
ensinando a eles formas de ser, de consumir e de se comportar em sociedade.

Além dos veiculos comerciais, como o radio, em especial neste caso, as
radios educativas e comunitarias também contribuem para esta formagédo cultural e

educativa.

2.2 EDUCACAO E COMUNICACAO: CAMINHOS CRUZADOS

Nenhum assunto ou questdo observada na sociedade estdo alheios a questao
educacional, da mesma forma que nenhum tema é estranho a comunicacédo social.
Esta afirmacdo de BRAGA e CALAZANS (2001, p. 10) situa o tema central desta
pesquisa, a relacdo entre a Educagéao e a Comunicagéo.

A ligacdo entre estas duas areas comecou no Brasil com o0s primeiros
programas de radio, que tinham como principal objetivo educar os que nao tinham
ou que tinham pouco acesso a educacdo. Nesta mesma época comecaram a surgir,
principalmente nos Estados Unidos, trabalhos que visavam identificar os possiveis

danos que os meios de comunicacdo causavam nas pessoas, com influéncia das
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teorias funcionalistas, que entendiam a comunicacd0 massiva cComo um processo
unidirecional (do emissor ao receptor).

De la para ca muito se pensou e discutiu nesta area. Programas
governamentais foram criados para incluir os meios de comunicacdo na escola
(como o TV Escola), como também foram criados programas educativos, que
visavam educar pelos meios de comunica¢do (como o projeto Minera). O governo
passou a investir nesta relagéo, criando a lei 9394, de 1996, que fixa as diretrizes e
as bases da educacdo nacional, estabelece que a educagdo abrange todos os
processos que se desenvolvem dentro e fora da escola, incluindo a comunicacao
social. Hoje, muitos projetos também estdo sendo desenvolvidos para relacionar as
duas areas®* e, principalmente, incluir os meios de comunicacdo na escola. No
entanto, ainda ha resisténcia por parte dos educadores e profissionais da educacao
em participar deste dialogo.

CITELLI afirma que dois sdo os objetivos importantes que alimentam o
didlogo entre a midia e a escola. “Um, vinculado ao principio da abertura do discurso
pedagdgico para os discursos das comunicacdes; outro, de insercao critica da voz
da diferenca representada pela imposicdo sistematizadora e de producdo dos
saberes que devem motivar e estimular o mundo da escola.” (2000, p. 18)

No entanto, a relagdo Educacdo e Comunicacdo nao se restringe apenas ao
uso dos meios de comunicacdo na sala de aula, além dos estudos e praticas que
podem ser realizadas dentro da escola ou como forma de educacéo para 0s meios,
ou seja, trabalhos com a perspectiva de um ensino sobre as midias, para que seus
consumidores entendam seus processos e sejam assim, mais criticos.

Antes disso, € necessario conhecer a importancia social e politica da midia,
além de sua linguagem e o modo pelo qual sdo construidos os seus produtos.
Também €& importante pensar que estes meios exercem grande influéncia na
sociedade, principalmente de jovens que estdo se constituindo como sujeitos. Os
meios de comunicagdo, segundo Martin-Barbero, se transformaram em uma das
novas mediacdes sociais e culturais reconfiguradoras da experiéncia de vida,

deixando de ser apenas uma mera acumulacao de aparatos para se tornar “um novo

21 Os projetos atuais podem ser encontrados no site http://portal.mec.gov.br/seed/.
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organizador perceptivo, um reorganizador da experiéncia social” (1995, p.46),
passando a fazer parte da dinamica cultural e social.

A partir deles, os modos de pensar, sentir e aprender das pessoas estao se
alterando, porque os midia discute diariamente temas importantes da vida social,
isso acontece freqientemente e de uma forma banalizada (discute-se muito, porém,
apenas superficialmente). Com isto, as pessoas acabam por mudar a maneira de
olhar um fato. “A midia alterou (alguns poderiam dizer banalizou [grifo do autor]),
também nesse particular modo como o olhar situa o seu objeto e as conseqientes
construgdes simbolicas dai advindas” (CITELLI, 2000. p. 33).

Os meios criam e fazem circular informacfes editadas de diversas maneiras.
Estas informacfes, por mais amplas que sejam e se relacionem com varios aspectos
da vida social, econémica e politica, ndo sdo neutras. Mesmo assim, elas serao
sempre consumidas, pois existe uma necessidade de o individuo estar informado
para obter sucesso em uma sociedade moderna, repleta de interacdes sociais
informatizadas. (GOMEZ, 1997. p. 58) Com o advento da tecnologia, a informacéo é
encontrada em qualquer lugar e pode ser consumida instantaneamente, em
qualquer situacao.

Guilhermo Orozco GoOmez, tedrico mexicano, considera 0os meios de
comunicacdo de massa como uma “escola paralela”. Escola esta que desafia as
instituicbes  especificamente encarregadas da educagdo das criangas e
adolescentes, que sao a escola e a familia. (1997. p. 57). Para o autor, o individuo
gue passa parte do seu tempo com 0s meios de comunicacgao esta aprendendo com
eles, mas ndo no mesmo sentido de aprender que o professor ensina na escola, ele
aprende conforme o curriculo criado por estes meios.

Eles motivam uma aprendizagem antecipatoria, isto € as criancas aprendem
atitudes e conceitos na midia, antes mesmo de precisarem se preocupar com isto.
Por exemplo, condutas de como se comportar na escola sdo aprendidas em novelas
ou desenhos animados, antes mesmo de elas chegarem a idade escolar. Elas criam,
com isto, expectativas, as quais sdo, na maioria das vezes, frustradas. Pois 0s meios
fantasiam o ato de ir a escola, muito diferente do que € o real.

A forma de construgcédo, apresentacdo e transformagdo da mensagem,
sobretudo no uso de diferentes linguagens e combinac¢des de signos e cddigos com

recursos tecnoldgicos é feita para transformar a informacdo em espetaculo, objetivo
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principal dos meios de comunicacdo de massa modernos na maioria dos paises
ocidentais.

A educacdo para os meios de comunicag¢do € uma forma de contrabalancar as
representacdes simbdlicas distorcidas que os individuos tém da midia, assim como a
violéncia tradicional que ela apresenta e muitas outras construcdes distorcidas de
género, classe, raca, entre outros e que também resultam dos interesses da midia e
de certos grupos.

Discutir a interface Educacdo Comunicacdo € uma tentativa de alterar a
producdo da midia e a situacéo da sociedade, e por um lado, criticando o contetudo
e exigindo uma producdo de melhor qualidade. Por outro, tornando a sociedade
mais questionadora e mais exigente, além de deslocar o papel da cidadania de volta
a participacdo coletiva em espacos publicos e pela democracia, e ndo mais pelo
consumo, como acontece hoje.

As gquestBes da interface sao delicadas, pois as légicas de cada area sao
diferenciadas. A educacao e a comunicacdo atravessam o século XX envolvidas em
sérias e constantes mutacfes. Tanto em decorréncia da evolugcdo tecnoldgica,
quanto em funcédo de modificacGes politicas, sociais e econdémicas. Elas passam por
reconstrucdes permanentes, seguindo as transformacdes da sociedade. Porém, elas
nao podem ficar alheias as pesquisas cientificas e as praticas diarias do cotidiano
escolar.

Neste cenario, a escola precisa se transformar, passando a ter um papel
importante ndo apenas como espaco onde se da a educacdo, mas também como
lugar de reflexdo e mediagéo sobre as transformacdes da sociedade, principalmente
no Brasil, pais em que a comunicacgéo €é o pilar mais forte da cultura. Deve haver um
movimento de ressignificacdo da escola que precisa incluir o dialogo entre
concorrentes midiaticos e as novas tecnologias, pois 0s meios de comunicacédo de
massa e as nhovas tecnologias ja estdo presentes na escola, mesmo que nao
fisicamente.

a escola, enquanto instituicdo privilegiada no contexto da formacdo da sociabilidade, deve

otimizar o seu papel, ampliando o conceito de leitura e de aprendizagem, equipando-se para

entender melhor os significados e os mecanismos de agéo das novas linguagens, interferindo
para tratar as mensagens veiculadas pelos meios de comunicacao de massa a luz do conceito
de producédo dos sentidos, algo que se elabora por uma série de mediacdes e segundo lugares

especificos de constituicao, que incluem interesses de grupos, valores de classes, simulacros,
mascaras, etc. (CITELLI, 2001. p 28)
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Para FISCHER (2001, p.11) ter a midia hoje como objeto de estudo constitui
tarefa permanente e desejavel, para que se possa compreender mais sobre o tempo
presente, sobre a cultura de hoje, sobre os modos de vida produzidos pelos
cidadaos e que os produzem. Para GOMEZ o melhor é jogar o jogo da mediacdo
entre 0os meios, as instituicbes educativas e 0s processos de recepcdo de
mensagens nos quais se envolvem os estudantes.Ou seja, estimular uma mediacao
por parte da escola e do professor, entre os estudantes e 0s meios de comunicagao
de massa. “O caminho ndo é competir e sim fazer uma alianca estratégica: servir-se
dos meios e dar conta de questiona-los sobre a aprendizagem que proporcionam as
criangas e para ser realmente relevante, fazé-lo de modo que todos os estudantes
se formem de maneira mais completa, autbnoma e mais critica” (1998, p. 85).

Guillermo Orozco Gomez, em sua teoria, afirma que, para vencer certos
paradigmas é necessario criar uma alianca entre os meios e a educacao. Mas para
iSso, certos estereotipos devem ser quebrados. E errado pensar que os meios de
comunicacdo de massa, sao objetos alienantes e que as criancas e adolescentes
devem manter-se longe deles, além de vé-los como inimigos que competem com 0s
esforcos de educacdo dentro da sala de aula.

Muito pelo contrério, h4 que se pensar a educacao, tendo em vista que ela
esta inserida neste contexto, que criancas e jovem vao a escola com as expectativas
geradas pela midia, com gostos, atitudes, comportamentos aprendidos pelos meios
de comunicacdo de massa. O desencontro entre as duas areas precisa dar espaco a

inter-relacdo que se pode fazer entre elas.
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3. 0 MEIO DE COMUNICACAO DE MASSA: RADIO

O veiculo radio foi um grande transformador
da sociedade, facilitando a vida cotidiana.
Ele aproximou os seres humanos como nada
até entdo conseguira fazé-lo (VIGIL, 2003).

O radio teve e tem grande importancia no Brasil. Além de ser o primeiro
veiculo de comunicacdo para a grande massa, ele fascina as pessoas desde sua
implantagdo por sua capacidade educativa (em especial num pais com alto indice de
analfabetismo), pela arte que transmite e pela maneira como estimula o imaginario.
“O Brasil tem 6.218 radios, o que faz do pais o segundo em nimero de emissoras no
mundo. S6 perde para os Estados Unidos, que tém mais de 12.000” (MARTINS,
2005, p. 108).

Ele € o meio de comunicacdo de massa que mais se integrou as novas
tecnologias. Versatil, pode ser encontrado integrado a aparelhos de DVD player, a
televisdo, a celulares, a tocadores de mp3, sem contar a Internet, que transmite a
programacao normal das emissoras, além de transmitir programas especificos para
a web. Hoje, cinquenta anos depois da sua era de ouro, o0 radio reencontra seu

caminho, influenciando na cultura e na politica.

3.1 O RADIO COMO MEIO

O radio é o veiculo mais popular e de maior alcance publico, ndo somente no
Brasil, mas em todo o mundo. Muitas vezes, ele € o Unico a levar informacéo e
entretenimento para populacdes de vastas regides que ndo tém acesso a outros
meios, seja por motivos geograficos, econbémicos ou culturais.

Gisela Ortriwano (1985, p.78) afirma que, dentre todos os meios de
comunicacdo de massa, o radio € o mais privilegiado por suas caracteristicas
intrinsecas: a utilizacdo da linguagem oral, a penetracdo em termos geograficos, o
baixo custo de producédo e transmissdo (o rddio é menos complexo tecnicamente

para se produzir) e a mobilidade, pois os aparelhos podem ser transportados para
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qualquer lugar, permitindo inclusive uma recepc¢do individualizada em lugares
publicos. Este veiculo € marcado historicamente como o precursor e transformador
da forma de recepcéo da informacao e entretenimento, pois além de ser recebida em
tempo real, com o radio, ela pode ser feita em qualquer local.

Além disso, o radio possui uma outra caracteristica importante, para Emilio
Prado (1989, p.18) a informacdo radiofénica ndo exige um conhecimento
especializado para a sua decodificagcédo e recepcao, por isso, ele pode ser entendido
por um publico muito diversificado. Muito diferente do jornal, por exemplo, que exige
o conhecimento da lingua escrita para a decodificacdo das informacoes.

Segundo PRADO (id.), a falta de percepcéo visual entre emissor e receptor da
origem a uma caracteristica positiva do radio que é a capacidade de sugestdo
exercida sobre o ouvinte, que estimula a criatividade e o desenvolvimento de um
imaginario préprio. O publico que ouve o programa de radio imagina mentalmente a
imagem visual, criada a partir da “imagem acustica”.

Por necessitar apenas da audi¢do, o radio permite ao publico exercer outras
atividades concomitantemente, como escrever, trabalhar, cantar, por exemplo. Em
uma sociedade como a atual, em que as pessoas estdo cada vez mais ativas e tém
menos tempo de consumo de midia (como assistir novela, ler uma extensa matéria
de revista), o radio conquista seu espaco. Ha quem diga que “O radio € o veiculo do
futuro”, como afirma Antonio Rosa Neto, presidente do Grupo dos Profissionais do
Radio (MATEVSKI, 2004, p. 4).

O rédio é conhecido mundialmente por sua programacao musical, no entanto
ele também € um instrumento politico, fonte de informacdo e de utilidade publica.
Logo no inicio das transmissfes radiofénicas, governantes e ativistas politicos que
conheciam a penetracao e capacidade educativa deste novo meio o utilizaram para
divulgar seus ideais e interesses.

Paises como Brasil, Argentina, Itdlia e Alemanha (e outros onde houve regime
totalitarista), o radio foi importante instrumento de mobilizacdo nacional. O exemplo
mais forte disto € o da Alemanha, nacdo em que Joseph Goebbles, doutor em
Humanidades e responsavel pelo Ministério da Educacao do Povo e da Propaganda
criou uma competente politica de comunicacdo para mobilizar a populagdo. Além
disso, o Partido Nacional Nazista indicava diretores de radio (pois na Europa ela era

um sistema publico) e controlava sua programacao. “O radio é a voz do Fuhrer”,
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declararam Adorno e Horkheimer sobre a utilizacdo do meio pelos nazistas.
Mussolini também utilizou estratégias parecidas durante o fascismo na Italia.

No Brasil, Getulio Vargas aproveitou a crescente popularizagdo do radio para
atrair a opinido publica (como Goebbles fez na Alemanha), incentivou a nascente
indUstria da radiodifusdo brasileira e utilizou um discurso popular e massivo para
contagiar a populacéo e difundir um sentimento nacionalista (PASSINI). As primeiras
leis para a radiodifusdo e os direitos autorais foram criados por Vargas, o governo
era responsavel por deliberar sobre concessdes, poténcia de transmissores, etc. No
mesmo periodo, definiu-se o perfil comercial do radio brasileiro. Juan Domingo
Perdn usou esta mesma estratégia na Argentina.

JA com um status politico-estratégico, o radio foi utilizado como meio
propagador dos ideais da Revolugdo Constitucionalista. Em 1932 um grupo de
estudantes invadiu a Radio Record, em S&o Paulo, e leu um manifesto contra o
governo revolucionario de Getulio Vargas. Eles exigiam um pais mais democratico e
com constituicdo. Meses antes, a Record ja mobilizava oposi¢cdo ao governo Vargas.
Depois da tomada da radio pelos manifestantes, ela se concretizou com a voz da
Revolucdo e o governo imp6s censura em todas as emissoras brasileiras, que nao
tinham permissdo para mencionar mais do que os feitos e avancos das tropas
armadas contrarias a Vargas (FEDERICO, 1982, p. 57).

Com a criacdo do Departamento de Imprensa e Propaganda (o DIP), em 1939,
0 governo controlava toda radiodifusédo e irradiava a difusdo do pensamento politico
do regime, com censores em radio e jornais. O programa a “Hora do Brasil”, criado
um ano antes pelo extinto Departamento Oficial de Propaganda, tinha como objetivo
cumprir trés finalidades: informativa, cultural e civica. Além de informar
detalhadamente sobre os atos do presidente da Republica e as realizacbes do
Estado, a "Hora do Brasil" incluia uma programacao cultural que pretendia incentivar
0 gosto pela "boa musica" através da audicdo de autores considerados célebres. O
programa era produzido pelo DIP e transmitido diariamente, durante uma hora, por
todas as estacoes de radio do pais. Em 1946 a “Hora do Brasil” foi transformada
pelo presidente Eurico Gaspar Dutra em a “Voz do Brasil”, que até hoje € transmitido

em carater obrigatério para todo o pais, das 19 horas as 20 horas.



25

No outro lado do mundo, na década de 50 algumas radios ja eram usadas na
luta para existir além da margem. As radios guerrilheiras®® latino-americanas
surgiram com Ernesto “Che” Guevara, em 1958. A Radio Rebelde funcionou como
combate e uma arma politico militar contra o governo de Fulgéncio Batista, em
Cuba. Ela teve uma importancia estratégica na luta revolucionaria, pois foi o principal
elo de ligacdo entre o quartel-general e as varias frentes guerrilheiras. Na Bolivia
destaca-se o surgimento das radios mineiras.

O nascimento das radios mais propriamente mineiras esteve ligado a constru¢ao do movimento

revolucionario que explode em 1952. E a partir das experiéncias de luta e de guerra civil

(chaco) que o radio se constitui numa alternativa de intervencéo politica. Outra questdo que nos

parece importante é a passagem de um plano de escuta (escuta de oposicdo, palavra de

oposicdo) para a pratica da oposi¢cdo, uma pratica onde a propria comunidade é engajada. Essa

€ a diferenca qualitativa das radios mineiras em relacdo a outras experiéncias latino-
americanas. (MACHADO, et al, 1987, p. 101)

Da mesma forma que o radio foi utilizado para o controle e autoritarismo, como
visto anteriormente, ele também pode servir como instrumento da democracia e da
divulgagéo livre do pensamento. As radios livres (ou comunitarias), podem ser,
conforme afirma Felix Guattari, “um instrumento de experimentacdo de novas
modalidades de democracia, uma democracia que seja capaz nao apenas de tolerar
a expressao das singularidades sociais e individuais, mas também de encorajar sua
expressdo, de lhes dar a devida importancia no campo social e global” (apud
MACHADO, et al, 1987, p. 12).

As radios livres surgiram na Itélia, por volta de 1975, como forma de protesto
ao monopodlio e toda a legislagcdo de radiodifusdo da época, quando o Estado
controlava toda a transmissdo de radio e televisdo. A idéia era fazer com que o
ouvinte se sentisse dentro e participasse de um movimento, a qualquer momento
qualquer pessoa poderia ligar ou ir até a radio para dar seu recado. “O que da as
radios livres um aspecto ruidoso, capaz de desconcertar o ouvinte eventual, ndo é
tanto a precariedade dos meios técnicos, mas principalmente o seu empenho em dar
a palavra a interlocutores ‘menores’, fazer falar acentos locais e sotaques plebeus,
em contraposicdo ao recitativo uniforme e padronizado das emissoras

convencionais” (ibid. p.32).

?2 As radios guerrilheiras serviram como instrumento de resisténcia a governos e de movimentos
revolucionarios.
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Elas eram todas ilegais e a maioria sobrevivia das contribuicdes voluntarias de
seus colaboradores e simpatizantes. Existiam dois nucleos, um com interesses
comerciais, visando explorar a publicidade e o mercado fonografico e outro, quase
sempre relacionado com as novas esquerdas. O segundo grupo era duramente
reprimido pelo governo italiano, enquanto que as radios com perspectivas comerciais
eram toleradas.

Outros paises da Europa também viram florescer inUmeras radios ilegais, todas
seguindo o exemplo da Italia. Porém, com a legalizacdo, na década de 80, a Europa
viu 0 declinio de suas radios livres e o0 movimento passou a ser forte na América
Latina, principalmente no Brasil.

Atualmente, as radios livres séo legalizadas e se caracterizam pela prestacao
de servicos de radio locais de baixa poténcia (25 W) e com cobertura restrita (1 km)
por associacfes ou fundacdes comunitarias. A legalizacdo aconteceu como uma
reacdo do governo Fernando Henrique Cardoso as inumeras radios Brasil afora
(estatisticas variam desde 2 mil a até 20 mil) em funcionamento em 1998, ano em
que a lei foi promulgada (Lei 9.612/98). Conforme a lei, 0 “servico de radiodifusdo
comunitaria deve ser prestado sem fins lucrativos, sem qualquer tipo de proselitismo
religioso, politico ou de qualquer outra espécie, com uma programacao voltada para
a comunidade e aberta a todos os interesses dos ouvintes da radio” (LOPES, 2006).

Além disso, no Brasil, as concessfes de radio e televisdo foram usadas
também como moeda de barganha politica durante muitos anos. O apice dessa
pratica ocorreu durante a Constituinte de 1987-88, quando se decidia a forma de
governo (presidencialismo ou parlamentarismo) e a duragdo do mandato do entado
presidente da Republica José Sarney. Naquela época, pelo menos 91 parlamentares
constituintes foram beneficiados com concessOes de radio ou televisdo. Destes,
92,3% (84) votaram a favor do presidencialismo e 90,1% (82) votaram a favor do
mandato de cinco anos para Sarney (LIMA, 2006).

Atualmente as emissoras de radio tém se diversificado e ganhado cada vez
mais ouvintes, isto acontece em todo o mundo e ndo apenas no Brasil. Apesar de
terem perdido espaco para a televisdo, o radio nunca deixou de existir, mas sempre
buscou novos espacos. O predominio € das radios FMs com programac¢ao musical,
mas também existem radios com cunho religioso e radios com programacao

jornalistica, que transmitem noticias e informa¢des em tempo integral.
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3.2 O RADIO NO BRASIL

Da mesma forma que 0s outros paises latino-americanos, o Brasil passou
rapidamente do plano discursivo-verbal para o dos meios audiovisuais, ou seja, a
sociedade brasileira entrou na modernidade conhecendo melhor a linguagem
audiovisual do que a escrita. O radio foi o primeiro desses meios e conseguiu
conquistar seu espaco rapidamente, tornando-se elemento indispensavel para os

cidadaos brasileiros.

3.2.1 A implantacédo do Radio no Brasil

No dia 7 de setembro de 1922, durante a Exposicédo Internacional do Rio de
Janeiro que comemorava o centenario da independéncia, o presidente Epitafio
Pessoa transmite seu pronunciamento utilizando um novo equipamento. O publico
presente escutou as transmissdes por meio de alto-falantes e autoridades civis e
militares ouviram em seus aparelhos receptores, distribuidos pela Westinghouse, é a
primeira utilizac&o politica do radio no Brasil.

A demonstracdo deste instrumento, proposta pela empresa norte-americana
(com interesse em expandir seu mercado de atuacado), pela Cia Telefonica Brasileira
e pela Light, despertou o interesse dos que viriam a ser 0s pioneiros do radio no
Brasil. Além do pronunciamento do presidente, também foi transmitida a cangéo “O
Aventureiro” da obra “O Guarani”, de Carlos Gomes, tocada no Teatro Municipal.

Um ano depois, o governo brasileiro adquiriu duas emissoras (de 500w cada) da
Western Eletric Co. para o servico telegrafico nacional. Ambas foram emprestadas
para Edgard Roquette Pinto e Henrique Morize. Eles podiam usar os transmissores
durante uma hora por dia para transmitir a programacao da primeira estacao
radiofonica brasileira, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, fundada em 20 de abril
de 1923. Esta, como as outras emissoras de radio brasileiras, surgiu com um carater
educativo. Sua programacao inicial era composta por conferéncias, palestras, leitura
de classicos da literatura e sessdes de musica erudita (GONTIJO, 2004, p. 357).

Posteriormente, a radio passou a transmitir cursos de linguas, licbes de portugués,
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italiano, geografia, historia natural, entre outras, e entrevistas com personalidades do
mundo cientifico.

O interesse principal de Roguette Pinto era utilizar o radio como meio de auxilio
para resolver o problema educacional do pais, produzindo uma programacao
educativa, de acesso facil a maioria da populagédo. O slogan da radio era “Trabalhar
pela cultura dos que vivem em nossa terra e pelo progresso do Brasil”. Isto de
acordo com as condi¢gBes de acesso existentes na época e que faziam com que o
novo veiculo refletisse um nivel de cultura compativel com o da elite, os privilegiados
ouvintes de entédo e unicos com condi¢des de adquirir aparelhos naquela época. “A
radiodifusdo até 1924 era apenas praticada por diletantismo e preocupava uma elite
intelectual e social que emitia os famosos ‘saraus eletronicos’, onde prevaleciam a
musica erudita, a alta literatura e o discurso cientifico” (FEDERICO, 1982, p. 38).

Por esse e outros contras, Roquete Pinto ndo conseguiu efetivar concretamente
seus ideais de educacao popular. O Brasil possuia apenas 80 aparelhos receptores
(aqueles distribuidos pela Westinghouse, na ocasido da primeira transmissao
brasileira, durante o pronunciamento do presidente Epitafio Pessoa), os outros ndo
contabilizados eram fabricados em casa, mas isto exigia conhecimento técnico para
sua manipulacédo e alto investimento em pecas. Havia exibicdes em locais publicos,
porém, 0 numero de pessoas era limitado. Nao havia preocupagdo com o nivel
sociolinguistico dos comunicadores, as conferéncias e aulas eram lidas de “catedra”
pelos cientistas e personalidades durante trés ou quatro horas seguidas, tornando a
transmissdo entediante. Os ouvintes precisavam contribuir com as Radios
Sociedades ou Radio Clubes e Sociedades de Radio®, pois até entdo ndo eram
permitidas as insercdes publicitarias. Além disso, era preciso preencher inUmeros
formularios e pagar taxas para 0 governo, assim, era possivel controlar quem
possuisse um receptor.

Aos poucos, surgem emissoras nos diversos estados brasileiros. No Rio de
Janeiro, a Radio Sociedade divide pacificamente sua audiéncia com a Radio Clube

do Brasil®* com transmissdes “em dias alternados: as segundas, quartas e sextas,

3 A Radio Sociedade do Rio de Janeiro e a Educadora de S&o Paulo cobravam 5$000 (Cinco réis)
mensais de seus ouvintes.
?* Fundada em 1° de junho de 1924 por Elba Dias.
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funcionava uma delas, as tercas, quintas e sabados, a outra”. (FERRARETTO, apud
ALVES, 1963, p. 59).

O Decreto 20.047 de 27 de maio de 1931, que definiu os parametros da
radiodifusdo, traz varias mudancas para o setor, até entdo, as emissoras eram
enquadradas na legislacdo da telefonia e da telegrafia sem fios. Ele regulariza a
radiocomunicacao no territério nacional e prevé a criacdo de uma rede nacional sob
o controle do Estado, fixa as condi¢Bes técnicas para transmissdo, determina as
condicdes para a outorga das concessfes e permite as emissoras receberem
pagamento por antincios publicitarios, limitados a 10% das transmissdes®.

Nesta mesma década, o Brasil sofre relevantes transformacfes para a
sociedade com o crescimento da industria que precisava incluir seus produtos no
mercado interno. O radio se transforma entdo, no melhor veiculo para a propagacéao
destes produtos (SILVA & TORIELLO, 2000, p.105)

Essas mudancas transformaram a programacéo e a linguagem radiofénica. Até
entdo as emissoras eram todas educativas, mas depois desta data, passaram a ter
caracteristicas comerciais. “A introducdo de mensagens publicitarias provocou uma
verdadeira metamorfose no veiculo, que até entdo era erudito, instrutivo, ‘cultural’;
parecia transforma-lo em popular érgdo de lazer e diversdo” (TAVARES, 1999, p.55).
Os programas criados, a partir desta época, ndo tém mais preocupacao educativa,
mas séo voltados apenas ao lazer, diversao e informagao.

Mesmo com essas transformacdes, Roquette Pinto € fiel a seus objetivos
iniciais, tentando manter a radio como educativa e difusora cultural de 1923 a 1936.
Nos anos 30 h& uma tentativa de popularizacdo com a transmissdo do Programa
Case, famosa atracdo da época. Mas, “compreendendo que a radiodifusédo era cada
vez mais um empreendimento em busca de lucro, Edgard Roquette-Pinto decide
doar a emissora” (FERRARETTO, 2001, p. 104) ao Ministério da Educacao, sob a
condicdo de que seriam criados e transmitidos apenas programas educativos e que
propagassem a idéia de seu fundador. No dia 7 de setembro de 1936, em ceriménia
oficial, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro passou a existir como a Radio

Ministério da Educacao.

> «Com o tempo, este percentual aumentaria para 20%, estando hoje fixado em 25%”
(FERRARETTO, 2001, p. 102).
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3.2.2 O Radio se torna um espetaculo de massa

As radios entdo comecaram a se profissionalizar ao mesmo tempo em que 0s
precos dos aparelhos receptores ficaram mais baratos. Em 1931 surge em S&ao
Paulo a Radio Record (PRB-9), primeira emissora idealizada como empresa que
visa lucro. César Ladeira organiza uma nova programagdo para a emissora,
introduzindo um elenco profissional e exclusivo, com remuneragdo mensal. Outras
emissoras, inclusive de outros estados, passam a imitar o novo estilo de
programacao da Record e contratam seus astros a peso de ouro. Isso aumentava a
audiéncia e incrementava as vendas, a ponto de, em dezembro de 1937, existir um
aparelho de radio para cada 240 habitantes no Brasil.

Outro responsavel pela nova configuracdo das radios é Adhemar Casé, que
compara a radio brasileira com a programacao da norte-americana NBC e a britanica

BBC (que ele conseguia captar em ondas curtas):

O amadorismo das radios daqui ndo permitia uma dindmica maior. Quando um musico e um
cantor iam se apresentar, o speaker anunciava o numero e, depois, desligava o microfone, para
gue pudessem afinar os instrumentos e até fazer um rapido ensaio. Enquanto isso, 0 ouvinte
ficava totalmente abandonado. Ja4 nos programas americanos, 0 som ndo parava. Era uma
dinamica maravilhosa” (CASE, apud FERRARETTO, 2001, p. 106).

Pensando nisso, Casé cria um programa dinamico cujo principal atrativo € a
valorizacdo da publicidade (nele é veiculado o primeiro jingle?® brasileiro). O
programa ia ao ar todos os domingos das 20h a meia-noite, nha Radio Philips. Em
sua primeira exibicdo, as duas primeiras horas exibiram musicas populares e das
22h a meia-noite, o espaco foi preenchido com musica erudita. Por ter recebido
inumeros telefonemas pela primeira parte e nenhum pela segunda, Casé optou pela
popularizacdo, transformando seu programa em umas das principais atracdes do
radio do pais.

Em 1938 a R&dio Nacional (Rio de Janeiro) estréia o primeiro programa

montado, o “Curiosidades Musicais” tinha um roteiro que era a base de toda a

26 Jingle é uma pequena peca radiofnica publicitaria caracterizada por uma melodia cantada, cuja
letra deve refletir as qualidades de um produto que se quer comercializar. (BARBOSA, 2003, p. 125)
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transmissado. Locutores e humoristas ensaiavam antes de comecar 0 programa para
que ndo houvesse erros.
A década de 30 foi importante para que o radio definisse seus caminhos e

encontrasse seu rumo para a fase seguinte.

O impacto do radio sobre a sociedade brasileira a partir de meados da década de 30 foi muito
mais profundo do que aquele que a televiséo viria a produzir trinta anos depois. De certa forma,
o jornalismo impresso, ainda erudito, tinha apenas relativa eficacia (a grande maioria da
populagdo nacional era analfabeta). O radio comercial e a popularizagdo do veiculo implicaram
a criacdo de um elo entre o individuo e a coletividade, mostrando-se capaz ndo apenas de
vender produtos e ditar ‘modas’, como também de mobilizar massas, levando-as a uma
participacdo ativa na vida nacional. Os progressos da industrializacdo ampliavam o mercado
consumidor, criando as condi¢cdes para a padronizacdo de gostos, crencas e valores. As
classes médias urbanas (principal publico ouvinte do radio) passariam a se considerar parte
integrante do universo simbolico representado pela nacédo. Pelo radio, o individuo encontra a
nacdo, de forma idilica: ndo a nagdo ela propria, mas a imagem que dela se esta formando
(MIRANDA?", apud ORTRIWANO, 1985, p. 19)

E assim, o radio entra na década de 40, na chamada Era de Ouro do radio
brasileiro. A programacao agora € voltada ao entretenimento, com o predominio de
programas de auditorio, radionovelas e programas humoristicos. A cobertura
esportiva também ocupa o seu espaco e o radiojornalismo ganha forca a medida
gue o pais se envolve na Segunda Guerra Mundial. O veiculo adquire, desta forma,
audiéncia massiva, tornando-se, no inicio dos anos 50, principalmente por meio da
Nacional, a primeira expressao das industrias culturais no Brasil. (FERRARETTO,
2001, p. 112 e 113)

Em 1940 o radio se consolidou como um veiculo popular com o conceito de
programacao pela criacdo de varios programas, os dois mais famosos da época
eram o Reporter Esso e a radionovela Em busca da felicidade.

O Reporter Esso estreou no Brasil no dia 28 de agosto de 1941, eram cinco
minutos de noticias sobre a Segunda Guerra Mundial. O noticiario era baseado em
textos da United Press a International e redigido pelos redatores da McCann-
Erickson — agéncia de publicidade da Esso Standard de Petréleo. Virou marco para
o jornalismo nacional, por seus textos lineares, diretos, corridos e sem adjetivacoes.
Ele tinha trés regras basicas: O Reporter Esso € um programa informativo, ele ndo

comenta suas noticias e sempre fornece suas fontes.

> MIRANDA, O. A era do radio. In: Nosso Século, Abril Cultural, n® 17, p. 72.
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Durante os 27 anos de transmissédo ele era reconhecido como “Testemunha
ocular da histéria” e “O primeiro a dar as ultimas”, slogans criados para o programa,
porém, as noticias . Como principal programa jornalistico da época, muitas pessoas
s6 acreditavam nos fatos, caso fossem noticiados por ele. Exemplo desta reputacdo
é a noticia do fim da 22 Guerra Mundial.

Em 1945 quando a guerra estava prestes a acabar, o locutor Heron Domingues
se mudou para a sede da radio, levando cama e roupas para os estudios, a fim de
noticiar em primeiro lugar. Caso néo estivesse na radio, ele deixou gravado um disco
com a frase “Acabou a guerra! Acabou a guerra! Acabou a guerra!’.

No entanto, na hora em que os telegramas que anunciavam a rendicdo dos
japoneses chegaram a radio, ninguém conseguiu encontrar o locutor Heron, pois ele
estava almocando em um restaurante. Com a confusdo na R&dio Nacional
(transmissora do Reporter Esso), a Radio Tupi se apressou e o locutor Dércio Luiz
deu a noticia em primeiro lugar. Porém, a populacdo nao acreditou na Radio Tupi e
s6 comemorou o final da guerra, depois que o disco tocou a noticia gravada por
Heron Domingues. (Radio Nacional, 2005). O Reporter Esso teve sua Ultima
transmissao no dia 31 de dezembro de 1968, néo resistindo ao rigido regime militar.

As 9h30 do dia 1° de junho de 1941 o Brasil parou para ouvir a primeira
transmissdo da radionovela Em busca da felicidade?®. O programa foi idealizado pela
agéncia de propaganda da empresa Colgate-Palmolive. Cicero Leurenroth,
idealizador do projeto e proprietario da agéncia, via no radio um excelente veiculo
para alcancar as donas de casa e alavancar as vendas do creme dental da industria
norte-americana. Gradativamente inimeras novelas foram surgindo Brasil afora.

As radionovelas, junto com os programas de auditério eram 0 maior sucesso
nas emissoras e também tinham grande credibilidade frente ao publico. Familias e
amigos se reuniam em torno do radio a espera de seus programas e cantores
favoritos. Varios nomes que hoje podemos ver na televisdo comegaram sua carreira

nestes programas de radio, como Hebe Camargo, Ronald Golias, Paulo Gracindo,

%8 Texto original do cubano Leandro Blanco, traduzido e adaptado por Gilberto Martins. Foram 284
capitulos em quase dois anos de transmissdes nas manhdas de segunda, quarta e sexta.
(FERRARETTO, 2001, p. 119)
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Boris Casoy, Cid Moreira, etc.”®. Os programas musicais fascinavam os ouvintes e
difundiam a musica popular brasileira, além de tornar os seus intérpretes famosos.

Em 1945, o Ibope divulga uma pesquisa mostrando que existiam 1.223.000 de
receptores, cobrindo quase 40% dos lares em todo o territério nacional (GONTIJO,
2004, p. 363). A audiéncia e a fascinacdo pelos locutores de radio da época era
tanta, que casos interessantes aconteciam com eles. Saint-Clair Lopes pertenceu ao
cast da Radio Nacional do Rio de Janeiro como locutor, radioator, produtor de
programas e autor de radionovelas. No final dos anos 30, ele recebeu uma heranca
de uma rica senhora da alta sociedade do Rio de Janeiro. Ela era apaixonada e
obcecada por sua voz, sem ao menos ter tido algum contato fisico com ele, por isso,
ao morrer, quis homenagea-lo, “por se fazer companheiro”, com uma soma
consideravel em dinheiro e terras (TAVARES, 1999, p.99).

Nesta época, os programas de radio faziam muito sucesso e podiam ser
ouvidos em todo o territdrio nacional, isso contribuiu “para que grupos de diversas
regibes de um mesmo pais, antes afastados e desconectados, se reconhecessem
como parte de uma totalidade”. (CANCLINI, 1999, p.164)

3.2.3 A televisdo chega ao Brasil e o radio perde espago

Em 1950, chega ao Brasil o aparelho que todos pensaram ser o substituto do
radio, a televisdo aparece com tudo o que o radio fazia, porém, enriquecida pelo
acréscimo das imagens. No inicio a televisdo demorou para conseguir seu espaco,
pois a audiéncia era escassa e 0S anunciantes preferiam fazer seus investimentos
no radio, meio de comunicacao ja consolidado e que tinha atingido o seu apice.

Foram dez anos de batalha até que, na década de 60, atores, cantores,
locutores, jornalistas e anunciantes comecaram a migrar para a TV. A Era de Ouro
do radio estava acabando. “Quando, efetivamente, a televisdo se transformou no

grande veiculo de comunicacdo de massa, o radio teve de optar por outros caminhos

# Estes e outros nomes com suas respectivas histérias podem ser encontrados no livro de Reynaldo
TAVARES - Historias que o radio nao contou — Da Galena ao Digital, desvendando a Radiodifusédo
no Brasil e no Mundo. Reynaldo C. Tavares, 1999. Sdo Paulo: Editora Harbra.
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para a receita do broadcasting®. A férmula muisica e noticias era mais viavel”
(GONTIJO, 2004, p. 366). Luiz Brunini, da Radio Globo, copia a programacao das
radios americanas, centralizadas na figura do disc jockey. “A Radio Cidade criou
uma nova sonoridade e uma dindmica clipada que passou a ser imitada até em
Angola. Voltada para o publico jovem, sua programacao significou um sopro de
renovacdo e provou que, com criatividade, qualquer veiculo encontra um nicho,
mesmo nos mercados mais competitivos” (Ibid, p. 367). Muita muasica e poucos
programas produzidos.

Além da programacéo, outro fator foi determinante para a sobrevivéncia e

reestruturacdo do radio. O transistor, componente eletrébnico que amplifica sinais
elétricos e substitui as valvulas, que antes ocupavam muito espaco e necessitavam
de alta voltagem para o seu funcionamento, permite a fabricacdo de aparelhos
menores e portateis. Esses aparelhos se tornam populares a partir da década de 60,
devido as transmissdes dos jogos da Copa do Mundo de Futebol em 62 e 66.
De producgbes caras, o radio parte agora para uma comunicacdo agil, noticiosa
(predominando informacdes regionais) e de servicos de utilidade publica. Aliadas a
segmentacdo de publico, estas foram mais algumas solu¢des para que o radio
sobrevivesse ao apice da televisao.

No periodo mais duro da ditadura o governo militar comecou a distribuir
inUmeras concessdes de estacbes de FM, como forma de esvaziar o poder das
grandes emissoras de radio e dotar as cidades de uma estacdo. A politica era
também de incentivar a industria eletro-eletrbnica a produzir transmissores e
receptores com essa tecnologia. O quadro da radiodifusdo brasileira se transforma
totalmente, as primeiras emissoras voltam-se a transmissdo da chamada musica
ambiente, mas, ao longo dos anos 70, ganham o publico jovem.

A radio carioca Cidade FM segue esta nova linha, tendo o jovem como alvo e
inspirando seus programas em modelos norte-americanos. A programacdo era
descontraida, os locutores brincavam com o0s ouvintes nos intervalos entre as
musicas. Em pouco tempo a Cidade FM se torna lider de audiéncia e emissoras de

todo o pais copiam o seu formato de programacao.

%0 perfil.
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Em meados da década de 70 o radio consegue sair do marasmo em que caiu
a partir da década de 50, encontrando seu espaco na especializacdo e segmentacao
de publico. “As emissoras passaram a identificar-se com determinadas faixas sécio-
econOmicas-culturais, procurando dirigir-se a elas e buscando sua linguagem nos
proprios padroes das classes que desejavam atingir” (ORTRIWANO, 1985, p. 23)

Hoje, as inumeras radios AM e FM buscam um posicionamento diferente que
fagca com que o ouvinte sintonize sua freqiéncia. Com sacrificio e criatividade, o
radio conseguiu se reerguer e hoje possui “uma enorme legido de ouvintes que 0s
acompanha através da mdusica, dos esportes, da prestacdo de servicos e do
jornalismo, pelos diversos prefixos espalhados pelo Brasil inteiro” (TAVARES, 1999,
p. 284).

3.2 A RADIO JOVEM PAN

No dia 3 de maio de 1944 ¢ inaugurada, em S&o Paulo, a Radio
Panamericana S. A., criada para transmitir, principalmente, novelas. No mesmo ano
ela € comprada por Paulo Machado de Carvalho, porém, é seu filho assume a
direcdo geral da radio e a transforma, em 1945, na emissora dos esportes. Aos 21
anos, Antonio Augusto Amaral de Carvalho, o Tuta, assume a emissora no lugar do
irmao, mas poucos anos depois (1953) ele sai da emissora para assumir a TV
Record, recém inaugurada.

Em 1955 a radio entra em declinio, reflexo das transformacdes ocorridas no
pais. Em 1964 Tuta assume novamente a radio para reergué-la e um ano depois, 0
nome da emissora € mudado para Jovem Pan. Em 1966 a programacdo da radio
sofre uma reestruturacdo para buscar o restabelecimento, veiculando programas
com idolos da musica popular brasileira, que na época faziam sucesso na TV
Record.

Em 1973 Tuta sai da TV Record para se dedicar totalmente a radio,
adquirindo inclusive as acdes dos irmédos. Trés anos depois, € inaugurada a Jovem
Pan 2 FM, com direcdo geral de Antonio Augusto Amaral de Carvalho Filho, o
Tutinha. Seguindo a linha da Jovem Pan AM, Tutinha investe em equipamentos e

7

pessoal, para fazer desta, a radio referéncia do pais. A Jovem Pan é “uma das



36

empresas mais avancadas no setor das comunicacdes no que diz respeito a
utilizacao de tecnologia de ponta e filosofia de trabalho, sé vistas nas maiores redes
da radiodifusdo do mundo” (FARIA, 1996, p. 37). A emissora se consolida na
frequiéncia modulada.

Tutinha sempre procurou projetos inovadores para deixar a radio como lider
em tecnologia no pais. O projeto da Jovem Pan-SAT, para transmitir os médulos AM
e FM para todo o pais também foi pioneiro. O inicio foi em 1994, com sinal de udio
totalmente digital, transmitindo via satélite para varias regides do pais. O objetivo era
unir as emissoras afiliadas da rede em todo o Brasil, “possibilitando de maneira
dindmica, um maior intercdmbio e integracdo entre as mais diversas regides do
territorio brasileiro” (JOVEM PAN FM, 2006).

E a radio continuou se expandindo. Dois anos depois a emissora atinge a
marca de 15 milhdes de ouvintes em todo o Brasil e hoje continua se expandindo,
atualmente sdo 50 emissoras afiliadas. Tuta, em entrevista para o livro Jovem Pan-
Sat, afirma que:

o radio que fazemos na Jovem Pan se universaliza cada vez mais. E uma tendéncia natural.

Por isso, é preciso avancar sem receio de choques de linguagem, porque, de qualquer

maneira, a noticia e as informacdes interferem nas opiniées, e eu acho que tém de interferir

mesmo, tém de fazer a cabega, buscar niveis melhores. Afinal, essa é a funcdo dos

formadores de opinido. E a Jovem Pan faz a opinido, independentemente da regido. (FARIA,
1996, p. 25).

E assim, a radio possui uma programacao variada, com programas musicais
(atendendo varios estilos, como rock, black music, masicas antigas), de informacgéo
e humor. Com este estilo, a Jovem Pan FM busca fidelizar e conquistar cada vez
mais espectadores. Essa universalizacdo de temas, a tendéncia natural com que
todo tipo de noticia e informacdo sejam veiculados, como se tudo fosse essencial
para a existéncia e sobrevivéncia dos ouvintes sdo as principais caracteristicas da

radio, que alia tudo isso a uma linguagem jovem e banal.
3.2.1 O Programa Panico
Panico € um programa carro chefe da radio Jovem Pan. Ele é transmitido

diariamente (de segunda a sexta-feira, do meio-dia as duas da tarde) pela emissora

Jovem Pan Sat, para todo o pais. Tem humor, musica e participacéo de ouvintes. E,
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conforme afirma o site da emissora*!, o programa mais polémico do radio brasileiro.
Diariamente, os oito apresentadores entrevistam convidados, conversam com
ouvintes, Iéem noticias, tocam musica e discutem entre si. O grupo dedica-se a falar
mal de tudo, incluindo personalidades e acontecimentos do dia.

O programa surgiu em 1993 quando Tutinha (Antonio Augusto Amaral de
Carvalho), presidente da Radio Jovem Pan FM, e Emilio Surita idealizaram um
produto radiofénico voltado aos adolescentes. A idéia era fazer algo diferente, algo
sério para debater temas importantes (como fazia o Programa Livre®, transmitido
pela SBT na televisdo). No inicio era um programa de enquete, de duas horas, pra
jovens de 15 a 24 anos, que discutisse algum tema atual, como gravidez na
adolescéncia ou drogas.

Surita comandava a transmissdo no estudio, junto com um convidado,
geralmente um especialista sobre o tema que seria tratado no dia. Os repérteres do
programa ficam na rua para entrevistar a populagdo que quisesse fazer perguntas
para o convidado. As perguntas também podiam ser feitas pelo telefone, mas, como
conta Emilio, “o pessoal que ligava sé queria saber de pedir camiseta, boné, muasica
e enchia o saco. A gente com uma meédica ali esperando perguntas descentes e
nada. Quando comecamos a atender mal, a coisa ganhou repercussao e 0s
telefonemas aumentaram. Nunca fizemos pesquisa para saber, mas percebemos
que a gente estava tratando os moleques como eles se tratam. Estava descoberta a
férmula” (AMOEDO, 2006). Depois disso, o Panico foi reformulado e foi adquirindo a
caracterizacao atual.

Segundo Tutinha, o Panico também foi inspirado no formato dos talk shows
do radialista americano Howard Stern®. As radios sempre querem comprar o ouvinte
com prémios, ingressos e camisetas, mas no inicio da década de 90, Howard fazia o
contrario, dizendo para o ouvinte “ah, ndo enche o meu saco” ou “p0, toma vergonha

e compra o ingresso!”. Tutinha conta que “a idéia que tive pro Panico era parar de

%1 http://www.jovempansat.com.br

%2 programa Livre era dirigido e apresentado pelo jornalista Serginho Groisman. la ao ar nas tardes de
segunda a sexta-feira pela SBT, de 1991 a 1999. O programa era um espaco destinado aos jovens.
Eram eles que faziam as perguntas para os entrevistados, sempre discutindo temas polémicos.

% Howard Stern é o maior radialista da atualidade nos Estados Unidos. Ficou famoso pelo seu estilo
acido de fazer humor.
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puxar o saco do ouvinte, fazer perguntas para as pessoas que ninguém faria”. (SA,
2005, p. 64).

Durante as duas horas de transmissdo, os apresentadores contam piadas,
|léem noticias bizarras, imitam vozes de pessoas famosas, fazem trocadilhos, tocam
musica e fazem pergunta aos entrevistados. “Ha momentos em que ouvintes de todo
0 pais entram em contato telefénico com o programa e, apés se identificarem sdo
insultados com termos como ‘besta humana’, ‘idiota’, ‘chato’, ‘burro’ e outros da
mesma natureza, quando ndo sdo convidados a ouvirem outras radios ou, entdo,
simplesmente retirados do ar” (SILVA; TORIELLO, 2000, p.113)

Segundo a producao do programa, os altos indices de audiéncia alcancados
justificam-se pela descontracdo, falta de seriedade e pelo prazer que os ouvintes
sentem em verem as outras pessoas passarem por situagbes de extremo
constrangimento (id.). Para Emilio Surita, “O ‘Panico’ ndo tem preocupacado de
agradar ninguém. (...) As coisas vao acontecendo. O sucesso é exatamente isto, é a
coisa inusitada” (FARIA, 1996, p. 57). BARBOSA FILHO (2003, p. 86) afirma que “no
entretenimento podemos encontrar um pouco da magia que reveste a linguagem
radiofénica formada por palavras, mas também por masica, efeitos sonoros, ruidos,
siléncio. O entretenimento alimenta o prazer proporcionado as pessoas durante sua
jornada de trabalho ou mesmo no relaxamento encontrado nos momentos de
descanso, conquistando uma audiéncia fiel e assidua”. E é isto o que o Panico faz,
uma descontracdo nos momentos de pausa (hora do almoco).

Produzido diariamente pela emissora Jovem Pan de Sdo Paulo, o programa
Panico pode ser ouvido por todas radios afiliadas a Rede Jovem Pan FM que o
retransmitem. S&o duas horas de duracdo (das 12 horas as 14 horas da tarde)
divididas entre entrevistas, noticias, piadas, musicas, acdes de merchandising e
anuncios publicitarios. As pessoas que fazem este programa sao um misto de
comunicadores, apresentadores, personagens ficticios e celebridades da midia.

O formato do programa é misto, podendo ser caracterizado como talk show,
humor, entretenimento, ficcdo e jornalismo. Nao ha como distinguir um do outro
neste caso, como comenta COSTA (2002, p.75) ao citar Elizabeth Rondelli, para ela,
0 jornalismo “— o0 suposto reino dos discursos sobre o real — sdo também produtos do
hibridismo entre o que consideramos ficcdo e 0 que tomamos como realidade”. O

ouvinte acaba por se confundir em varios momentos, se 0 programa € produto de
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ficcdo ou se ele mostra a realidade. Todos os dias sdo feitas entrevistas, que
segundo PRADO (1989. p. 47), representam “uma das férmulas mais atraentes da
comunicagcdo humana. Produz-se uma interacdo mutua entre o entrevistado e o
entrevistador, fruto do dialogo. Esta interagdo — natural na comunicacdo humana em
nivel oral — exerce um efeito de aproximag¢do no ouvinte, que se sete incluido no
clima coloquial” mesmo que nao participe. A entrevista deixa o processo dinamico,
além de trazer informag8es novas e espontaneas.

Além das entrevistas, outra caracteristica forte do programa € o
entretenimento, género que atualmente desperta crescente interesse de
profissionais e de pesquisadores. Para BARBOSA FILHO (2003, p.113) “tal género
tem a possibilidade de explorar com maior profundidade a riqueza do universo da
linguagem do audio”, pois suas caracteristicas se ligam ao universo do imaginario e
causam proximidade e empatia entra a mensagem e o receptor. Este género oferece
ainda aos agentes da comunicacdo, um numero ilimitado de possibilidades de
producao e recepg¢ao, que “sempre causam surpresa, carinho, frisson, indignacao e
alegria” (ibid. p.115)

Ao serem perguntados sobre como definiiam o programa, os alunos

entrevistados responderam que ele é:

“Sarrista, Comediante, fala sobre varios assuntos abertamente”. F.R.
“Irreverente com informacdes”. J.M.R.

“Uma porcaria! Mas engragado”. C.M.R.

“Uma maneira de alegrar as pessoas”. M.R.P.

“Eu acho engracado, mas ao mesmo tempo idiota”. E.L.F

“Pura putaria”. J. [sic]

“S6 falam merda”. M.S.F. [sic]

Ou seja, 0 publico que ouve o programa o reconhece como humoristico e de
entretenimento. Muitos gostam, outros odeiam e é em cima disto que o programa €&
feito, pois muitas vezes 0s ouvintes ligam e elogiam os apresentadores e outros
ligam xingando e falando mal. Quando estes ultimos ligam e comecgam a falar, os
apresentadores desligam o telefone e todos riem da situacéo. Isso acontece todo dia

e ja é caracteristico da programa, assim caracterizado por Barbosa Filho.
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Quem comanda o programa é o Emilio Surita, é ele quem conduz a mesa de
som, as entrevistas, anuncia as musicas e propagandas e media a intervencao dos
ouvintes que ligam para conversar com 0s entrevistados. Ele assume uma postura
de lider, sempre enfatizando que é ele quem controla 0 programa para manter a
ordem, a qual freqiientemente é quebrada pelas outros participantes. Ele seleciona a
participacdo do ouvinte, desligando o telefone caso ligue alguém gue nao interessa,
gue nao dé audiéncia ou xingue 0s entrevistados.

Panico. Como explicar o sucesso de um programa de radio que maltrata todos os seus

ouvintes, que ndo tem locutores com vozes bonitas, ndo tem producdo, ndo da informacéo

nenhuma e ndo esta nem ai com nada?...mas existe um programa assim?...na Jovem Pan,
sim!... (JOVEM PAN FM, 2004)

Nos doze anos de transmisséo ja foram criados CDs com musicas compostas
por eles e um programa de TV veiculado no domingo, na Rede TV! (de muito
sucesso) que compete com classicos dominicais como Domingdo do Faustdo (TV
Globo) e Domingo Legal (SBT).

3.2.1.1 Os apresentadores

O Emilio Surita, lider do grupo, fundador do programa e diretor artistico da
Jovem Pan, é formado em Direito, mas nunca exerceu a profissdo. Trabalha no radio
desde 1984. Atualmente comanda o programa Panico, tanto no radio quanto na TV.
Considerado pelos outros integrantes como ditador, Surita se defende, dizendo que
€ neurotico, estressado e ansioso, pois gosta de fazer um trabalho bacana, que as
pessoas gostem (AMOEDO, 2006).

O Bola (Marcos Chiesa), entrou no programa depois de trés meses de
existéncia, quando o Panico ainda tinha objetivos sérios, mais comprometidos com a
sociedade. Ele entrou para fazer as promocdes e ficava junto com o Emilio no
estudio, enquanto o Billy e o Batista faziam as entrevistas na rua. No comeco, Bola
era bem timido e tinha medo de falar ao microfone, ele cursava biologia e achava
que nao tinha jeito pra radio. Depois da insisténcia de Tutinha e Emilio, acabou
aceitando o trabalho. Hoje ele € uma dos personagens mais polémicos do programa,
pois € quem mais reclama e briga com os outros apresentadores e com 0s ouvintes.

O personagem sempre estd de mau humor, esta ali para esculhambar, criar
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discordia. “E um cara chato’, diz Marcos, esclarecendo que o Bola representa os
gue estdo sempre contra tudo e contra todos, e que vivem com raiva do mundo.
Marcos Chiesa, no entanto, € bem diferente do personagem Bola: ‘Sou um cara de
paz, ndo tenho treta com ninguém’, afirma, confessando-se um desligado” (FARIA,
1996, p.59).

O Carioca (Méarvio Lucio) esta na programa desde 1999. Comecou 0 curso de
Jornalismo, mas teve que largar para se dedicar ao seu trabalho no radio
(inicialmente ele trabalhou no Rio de Janeiro, com locucdo, promocéo e producédo e
depois foi transferido para Sdo Paulo, para trabalhar no programa). No Panico, fez
papel de homossexual, o que o faz alvo de piadas até hoje. Em abril de 2005,
Carioca protagonizou um episédio bizarro com a turma. Afirmando estar cansado de
ser chamado de homossexual e das brincadeiras dos outros apresentadores, Marvio
brigou com a turma e deixou de participar do programa. No periodo em que esteve
fora, ele protagonizou discussdes ao vivo com Emilio Surita e virou hare krishna.
Depois de dois meses, Carioca voltou ao programa (tanto no radio quanto na
televisdo) e continua agindo como antes da saida. Varios jornais e revistas
divulgaram o fato como sendo uma acdo de marketing para ampliar o carater
polémico do programa.

O Mendigo (Carlos Alberto Silva) trabalhava como office-boy na Jovem Pan,
até entrar para o programa, ele trocava seu horario de almoco para assistir a
transmissdo, da qual sempre foi fa. Entre alguns palpites e imitacbes, Carlinhos
comeca a participar como homem-arroto, que falava arrotando. Antes disso foi
interno da Febem (Fundacao Estadual do Bem Estar do Menor), inspiracao para seu
personagem. Seu personagem foi o mais votado como preferido dos alunos
entrevistados, a justificativa € o sei jeito simples de ser, e a graca das piadas e dos
raps que ele faz. Um dos alunos explicou que “ele representa uma grande parte da
nacao”. Mendigo é autor de varios raps, cantados pela equipe na radio.

Na televisdo, Carlos interpreta também o Merchan Neves, uma imitacdo do
apresentador e narrador Milton Neves. O nome Merchan foi criado devido as varias
insercdes de merchandising no programa que Milton apresenta. O borddo “Pedala

Robinho”, que alcancou dimensdes nacionais, foi criado por ele no quadro em que
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atua, junto com dois andes, imitacdes de Carlitos Tevez** e Robinho®. Carlos
também imita o presidente Lula e o apresentador Sérgio Malandro.

O Ceara, Wellington Muniz sempre trabalhou com humor em radio. Sua
carreira iniciou em Fortaleza até ser convidado (em 97) para trabalhar na Jovem Pan
em Sao Paulo. Wellington imita o apresentador Silvio Santos (no programa da tv,
junto com o Reporter Vesgo).

O reporter Vesgo (Rodrigo Scarpa de Castro) esta no programa desde 1999.
E formado em Radio e TV e entrou no programa de tanto atormentar o grupo ligando
todo dia para a radio. Desde que o0 programa estreou na TV, ele participa muito
pouco na radio. Ele é um repdrter impertinente e atrevido que entrevista famosos
nas festas e eventos.

Sabrina Sato é a musa do programa, esta com a turma desde setembro de
2003, com a estréia do programa na tv. Em entrevista, Surita afirma que ela “entrou
no programa porque todo mundo era feio, e na televisdo, precisavamos de uma
mulher gostosa” (AMOEDO, 2006). Sua formacado inicial € em danca, mas ela
também cursou Jornalismo depois que entrou para a carreira artistica na TV. Ela foi
participante do Big Brother Brasil 3, reality show de maior sucesso da TV Globo,
participou do concurso de beleza do programa Caldeirdo do Huck e foi dancarina do
Domingado do Faustdo (ambos da Rede Globo de Televisdo). Seu perfil € de mulher
bonita, mas ingénua — muitos a chamam de burra. Ela foi a segunda apresentadora
mais citada na pergunta sobre o personagem preferido e as justificativas sdo as
mesmas referidas acima. Alvo de perguntas, a Sabrina sempre responde com algo
inesperado. No dia 25 de novembro de 2005, ao ser questionada sobre quem foi
Cledpatra, papel interpretado por Claudia Ohana no teatro, entrevistada do dia,
Sabrina respondeu: “A mulher do Sanséao!”.

Atualmente a Sabrina é alvo do que muitos consideram como mais uma acao
de marketing do programa. Especula-se que ela tenha saido do Panico (tanto do
radio quanto da televisdo) por ser a protagonista dos quadros criticados pela
campanha "Quem Financia a Baixaria € Contra a Cidadania”, da Comissao de
Direitos Humanos e Minorias da Camara dos Deputados. O Ministério da Justica o

reclassificou como recomendado para maiores de 12 anos, pois 0 programa exibia

% Jogador de futebol do clube Corinthians.
* Na época jogador do Santos, mas que hoje atua no Real Madrid, do futebol espanhol.
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cenas de simulacdes de agressdo fisica, assassinato e exposicdo de cadaver,
impréprios para exibicdo livre. No XI Ranking®, o programa Panico na TV liderou
pela segunda vez consecutiva a lista da baixaria na teve. Conforme parecer
divulgado pela campanha, o programa exibe palavras de baixo caldo, cenas de
maus tratos a animais em alguns quadros; exposi¢cao de pessoas ao ridiculo, como
mulheres e andes (os quais também sdo integrantes do programa), celebridades e
publico em geral; exposi¢do gratuita do corpo da mulher, incitando ao machismo e
desvalorizando a imagem da mulher como objeto de desejo sexual.

A producédo do programa afastou Sabrina Sato no dia 02 de abril de 2006, em
transmissao ao vivo. A apresentadora ainda nédo declarou se volta ou ndo a fazer
parte do grupo, porém, o contrato com a emissora de TV termina apenas em 2007 e
a multa resciséria € de um milhdo de reais. Durante a Copa do Mundo de Futebol,
gue aconteceu na Alemanha, Sabrina voltou a fazer participagdes no programa da
TV, como mochileira pela Europa.

A Amanda Ramalho ndo consta no site do programa®’ como apresentadora,
mas ela participa todos dias na radio. Ela era uma ouvinte assidua do Panico,
diariamente ligava para falar mal de algum entrevistado e acabava discutindo com
eles e os apresentadores. O fato de ela ter problemas emocionais, ir ao psicologo e
tomar medicacdo pesada sempre era argumento nas discussdes. Até que um dia ela
foi convidada a participar do programa.

Além do radio, ela tem uma coluna no site de fofoca Virgulando. Amanda
pretende cursar faculdade de Radio e TV ou Jornalismo. “As pessoas nao estao
preparadas pra pegar o microfone e sair falando, porque muita gente vai ouvir, é
questdo de responsabilidade” (TERRA CHAT, 2006). Apesar de acreditar em sua
afirmacdo, Amanda ndo mede o que fala, ela pergunta o que tem vontade e, se
ofende a pessoa, ndo € porque quer que ela se sinta mal, mas quer que ela pense
um pouco no que ela representa.

O Senhor Brito (Eronildo Jodo de Brito) € motorista da radio, mas faz

participacdes esporadicas no programa, lendo e comentando noticias.

% |nformacdes disponiveis no site http://www.eticanatv.org.br
37 http://www.paniconainterne.com.br
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3.2.1.2 Audiéncia

O programa € lider de audiéncia desde seu inicio. Segundo material
publicitario divulgado pela Jovem Pan Fm de Curitiba, o programa tem 82,299%* da
audiéncia em Curitiba, contra 19,425% da emissora B e 11,725% da emissora C. O
perfil divulgado pela emissora informa que o publico com maior audiéncia € o da
faixa etaria de 20 a 29 anos, com 33% e de 15 a 19 anos, com 29%, perfil
compativel com a faixa etaria dos jovens entrevistados para esta pesquisa,
representados por 29 alunos com idades entre 16 e 26 anos.

A emissora também divulgou o perfil de classe dos ouvintes do programa
(20% na classe A, 37% na classe B, 30% na classe C e 13% na classe D e E). No
quesito sexo, 0 programa € ouvido, na sua maioria por homens (60%, contra 40% de
mulheres). O grau de instrucdo dos ouvintes que predomina € o Ensino Médio
completo ao superior incompleto (os alunos entrevistados cursam o 3° ano do
Ensino Médio) com 60%, 21% ainda ndo terminaram o ensino médio e 19% tém o

ensino superior completo.

%8 Pesquisa realizada pelo Ibope Easymedia 3 na praga Curitiba, no periodo de Abril a Junho de
2005, com um universo de 2.320.376 pessoas.
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4. O ADOLESCENTE

A atencdo dirigida aos adolescentes® tem crescido nos ultimos anos, tanto no
Brasil quanto no resto do mundo, principalmente pelos meios de comunicacao de
massa. A academia, as instituicdbes governamentais e nao governamentais também
tém dedicado bastante interesse a esse respeito. A academia, que durante muitos
anos se ausentou de estudar esses sujeitos (ABRAMO, 1997, p. 25) voltou a ter os
adolescentes como tema de investigacao e reflexdo, no entanto, a maior parte dos
estudos a esse respeito sdo destinados a discutir os sistemas e instituicdes
presentes na vida deles (freqlientemente os trabalhos estdo voltados a adolescentes
em situagdo “anormal’ ou de risco). SO recentemente trabalhos voltados as
consideracdes dos proprios jovens, e suas experiéncias, suas percepcoes, formas
de sociabilidade e atuacéo, tém ganhado espaco.

O Brasil esta atrasado em relacdo ao resto do mundo, aqui os trabalhos sobre
este tema comecam a surgir a partir dos anos 50, enquanto que na Europa eles
apareceram no final do século XX*° (CESAR, 1998. p. 30). Estes trabalhos estdo
relacionados a uma “predisposicdo generalizada para a transgressdo e a
delingléncia, quase que inerente a juvenil, corporificadas na figura dos ‘rebeldes
sem causa” (ABRAMO, 1997, p. 30).

EDGAR MORIN afirma que uma nova cultura juvenil se constituiu por volta da
década de 50, quando filmes como Juventude Transviada (Rebel without a Cause)
com James Dean e O Selvagem (The Wild One) com Marlon Brando, mostravam
novos heréis, “adolescentes no sentido proprio, revoltados contra 0 mundo adulto e
em busca de autenticidade” (1977, p.138). Outros filmes também sédo apontados
como representacdo da juventude, estes, porém, trabalham a relacdo dos jovens

com o0s meios de comunicacdo de massa, a qual € alienada e desconectada do

% Conforme afirma FISCHER (2005, p. 18), este grupo chega a aproximadamente 35 milhdes de
pessoas (com idades de 15 a 25 anos).

“0 Foi a partir do século XVI é que se fez distingdo dos mais novos aos mais velhos. Nas escolas,
"alunos de oito-nove anos até mais de quinze eram submetidos a uma lei diferente da que governava
os adultos” (1981, p. 171), segundo ARRIES, até ent&o criancas pequenas e pessoas mais velhas se
misturavam nos colégios e no modo de vida particular das comunidades. Na Idade Média, criancas (ja
com habilidades motoras) e adultos recebiam o mesmo tratamento. Pela convivéncia diaria, elas
aprendiam a fazer trabalhos manuais e a viver no espaco social, pois dariam continuidade ao grupo a
que pertenciam.
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mundo real. “Em muitos aspectos, esses filmes apresentam uma cultura vaga de
jovens brancos que estéo fascinados pelos meios de comunicacédo, envolvidos pelo
‘perigo e o assombro das tecnologias futuras, a banalidade do consumo, a excitagao
pelas marcas e a dificuldade do sexo em relacdes alienantes™ (Kopkind, p. 183 apud
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GIROUX, 1996, p. 77). Apesar dos filmes serem “apocalipticos™” pode se perceber
muitas destas caracteristicas nos adolescentes de hoje.

E nesse momento que a adolescéncia assume uma dimens&o social de fase
da vida turbulenta e dificil, inerentemente perturbadora, como um momento que
demanda cuidados e atencdo concentrada dos adultos, para que estes garantam
aos adolescentes um lugar seguro para uma integracdo normal e sadia a sociedade
(ABRAMO, 1997, p. 30).

Nas décadas de 60 e 70, o problema aparece como uma geragao que
ameaca a ordem social, nos planos politicos, cultural e moral, pois eles criticavam a
ordem estabelecida. Eles se transformam numa categoria portadora da possibilidade
de transformacéo profunda, o que causava panico para a maior parte da sociedade,
que tinha medo de uma revolugcdo. No Brasil, particularmente, esta é a fase em que
a questao da juventude ganha mais visibilidade, pois jovens de classe média, do
ensino secundario e universitario lutam contra o regime autoritario*”. Mas houve
também os que entenderam 0s jovens como uma transformagédo, porém, com uma
fonte de energia utdpica.

A década de 80 vé esses mesmos individuos como incapazes de resistir ou
oferecer alternativas as tendéncias inscritas no sistema social. Eles sao
individualistas, conservadores morais, pragmaticos, sem idealismo e compromisso
politico e sdo vistos como problemas para a possibilidade de mudar ou mesmo de
corrigir as tendéncias negativas do sistema. Na década seguinte essa visibilidade
muda um pouco em relacdo a década anterior, pois houve episédios que o0s
adolescentes sairam as ruas, envolvidos em diversos tipos de ac¢fes individuais e
coletivas (ibid, p. 31-32).

Diante de tanta mudanca, as nocdes e percepcdes de adolescéncia tém

variado no tempo e de uma cultura para outra. Hoje, o adolescente é visto como

*L Aqui se faz referéncia ao livro de Umberto Eco, Apocalipticos e Integrados.
“2 Foi nesta fase gue os muitos jovens foram presos, torturados e desaparecidos pelos aparelhos
repressivos. Outros porém, ndo entraram na politica.
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individuo cujo corpo ja tem certa maturacdo para realizar determinadas tarefas e
funcdes e cujos sentimentos e comportamentos séo reativos, de rebeldia. Ele é
alguém que ja assimilou valores banais e compartilhados na comunidade e que tem
“o inexplicavel dever de ser feliz, pois vive uma época da vida idealizada por todos”
(CALLIGARIS, 2000, p.21).

Para TRAVERSO-YEPEZ e PINHEIRO (2002), a adolescéncia “alude apenas
a formas particulares de subjetivacdo que estdo em permanente mudancga, de modo
que é impossivel defini-la como entidade estatica e acabada“, os adolescentes
sofrem interferéncia da sociedade a todo tempo, criando relacbes com as diversas
instituicbes e praticas sociais que tém contato (escola, familia, meios de
comunicacdo, amigos, etc.). Como ndo pertencem a nenhum lugar concreto, estes
adolescentes vivem progressivamente esferas culturais e sociais mutaveis, sempre
marcados por uma pluralidade de linguagens e culturas. (GIROUX, 1996). Muitos
autores compartilham a idéia de que a adolescéncia € a fase de crise entre a
infancia e a vida adulta. Morin € um deles, ele também denomina a adolescéncia-
juventude como a fase de transicdo da vida infantil para a adulta, é a fase da vida
“em que o jovem humano, ja meio desligado do universo da infancia, mas ndo ainda
integrado no universo do adulto, sofre indeterminacdes, biterminacdes e conflitos”
(1977, p. 137).

FISCHER (2005, p. 18) afirma que sobre os adolescentes disseminam-se hoje
inimeros “ditos” ja cristalizados no senso comum, associando a juventude a
violéncia, consumismo, apatia, gravidez precoce, sexo irresponsavel, etc. Para ela,
0S sujeitos sdo permanentemente constituidos por diferentes discursos, advindos da

familia, igreja, escola, meios de comunicacao de massa, entre outros.

4.1 O ADOLESCENTE E OS MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

Para muitos adolescentes, como afirma Giroux (1996, p. 73) “a midia tem se
convertido em um substituto da experiéncia, e o0 que constitui o entendimento se
constitui em um mundo de diferencas descentradas e dispersas, de diferenca, de
deslocamento e de intercambios”. Estas pessoas buscam nos meios de

comunicacao exemplos e modelos de como se comportar em sociedade, e com isso,
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vao formando sua personalidade, vdo se constituindo como sujeitos por diferentes
discursos.

Os meios de comunicacdo de massa sao 0S que mais exploram a
adolescéncia, e o faz de duas formas. Da televisdo a grande imprensa, passando
pelas radios, revistas, etc., se assiste a uma avalanche de produtos especialmente
dirigidos a esse publico, com temas normalmente relacionados a cultura e
comportamento (musicas, estilo de vida, esporte, lazer). E o outro enfoque é dado
aos adultos, que assistem do noticiario, em matérias analiticas e editoriais, os temas
mais comuns relacionados aos problemas sociais, como violéncia, crime, exploracao
sexual, drogadicdo ou as medidas para diminuir ou combater tais problemas
(ABRAMO, 1997, p. 25).

Com toda essa oferta de produtos, os meios reforcam a pedagogia do
consumo influenciando estes jovens quanto a seus gostos, suas marcas e roupas
preferidas, quanto a musica que ouvem, etc., eles cada vez mais estao aprendendo
com 0s meios de comunicacdo sobre o que esta na moda, sobre o que pode ser
consumido. Morin atribui isto a relativa autonomia monetaria (mesadas), a qual
“permite aos adolescentes adquirir o material que lhes insuflara sua cultura
(transistor, toca-discos e mesmo violdo), que Ihes da sua liberdade de fuga e de
encontro (bicicleta, motocicleta, automovel) e lhes permitira viver sua vida autbnoma
no lazer e pelo lazer” (1977, p.140).

Esta cultura adolescente também faz consumir grande quantidade de
violéncia imaginaria, violéncia esta que muitas vezes € passada e reforcada pelos

meios de comunicacao.

Ha como que um aumento na intensidade e na qualidade de violéncia consumida, mas
aparentemente sem que isso desencadeie, no setor adulto integrado, uma violéncia real,
como se esta violéncia tivesse um efeito de catarse para as pulsées agressivas cada vez
mais reprimidas pela vida policiada, organizada, racionalizada, burocratizada (IDEM, p.
142).

Os adolescentes sao obrigados cada vez mais a controlar suas atitudes, pois
a sociedade exige deles responsabilidade. Desta forma, eles precisam libertar em
algo suas aspiracOes, e acabam projetando seus desejos em personagem criados
pelos meios de comunicacéo, os quais tém a possibilidade de fazer qualquer coisa,
mesmo que esta seja ilegal, pois a eles ndo acontece nada porque sdo personagens

ficticios.
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Rosa Maria Bueno Fischer realizou pesquisadas nas quais por procurou-se
verificar, da fala dos proprios adolescentes, como eles identificam o tratamento da
midia a respeito da fase da vida pela qual eles estdo passando, mostrando a
articulacdo de seus temores, insatisfacbes, perplexidades, criticas, amores, etc.
Segundo a autora, a televisédo e outras midias sao parte indiscutivel do cotidiano dos
adolescentes, “é necessidade, é presenca, € lazer e companhia. E também fonte de
critica mas é, sobretudo, lugar a partir do qual se fala em acolhida” (FISCHER, 2005.
p. 20) E como se 0s meios operassem como uma grande “mée cultural”, onde eles
buscam respostas referentes as inumeras indagacdes que tém sobre corpo e
sexualidade.

Nos debates com os adolescentes pesquisados, foi possivel verificar que
existe uma certa “classificacdo do outro”, porém, ndo ha apenas uma constante
exposicao de dois tipos de pessoas ou de modos de ser que seriam desejaveis a
sociedade, mas ha também aqueles que “deveriam” de alguma forma ser excluidos.
“Todas as diferencas podem ser mostradas, mas ha que reuni-las em blocos, ha que
nomea-las e dizer o que ha nelas de conveniente, correto, certo; também o que ha
nelas de problematico, a rejeitar e afastar para bem longe” (ibid, p. 23).
Caracteristicas fisicas (pessoas magras, bonitas, perfeitas sdo o adequado), jeito de
ser e se comportar dentro das regras “naturalmente” aceitas (ndo ser homossexual,
nao ser nerd), de se vestir.

Isso tudo constitui este sujeito chamado adolescente que tenta cada vez mais
superar suas expectativas consumindo informacées na midia. O consumo é o
cenario de objetivacdo de desejos, por mais que esses desejos atravessem O
consumo, desejando mais do que se pode comprar. “ISso porque consumir faz parte
da relacédo desejante entre sujeitos da interpelacdo que nos constitui como sujeitos”
(MARTIN-BARBERO, 1995, p. 62). Desta forma, o adolescente aprende com os

meios de comunicacdo de massa.
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5. METODOLOGIA E RECEPCAO

Nos capitulos anteriores pbde-se verificar a abrangéncia do programa de
radio Panico, principalmente a faixa etaria designada nesta pesquisa. Também foi
possivel conhecer mais sobre a adolescéncia, entendendo que fase da vida é esta,
pela qual todo individuo passa, quais sdo as transformacdes ocorridas a este
individuo.

Como o objetivo deste trabalho era conhecer a relacdo do programa em
questdo com o adolescente, e ainda perceber quais suas influéncias, fez se
necessario pesquisar os estudos de recepcao, pois “a probleméatica dos Estudos de
Recepcdo esta centrada em como se dao as inter-relagcdes emissor/receptor e quais
os fatores intervenientes nessa relagao, bem como quais as formas de apropriacao e
ressignificacdo dos sentidos que circulam na pluralidade dos discursos sociais e que
constituem o material simbodlico tanto de emissores quanto de receptores”
(PAULINO, 2001, p. 31). Além disto, estudos como este “podem contribuir para a
compreensao das dinamicas da globalizacdo e do localismo que simultdnea e
contraditoriamente atravessam a cultura contemporanea” (LOPES, 1996, p. 01), fator

importante para se fazer comunicacao e educacdo em tempos atuais.

5.1 AS PESQUISAS SOBRE OS MEIOS DE COMUNICAGCAO DE MASSA

Os meios de comunicacdo de massa despertam interesse de pesquisadores
desde o inicio do século passado, quando 0s novos meios (cinema e radio)
apareciam na sociedade moderna e ganhavam popularidade. Naquela época, o
receptor era visto com um agente passivo no processo da comunicacdo e estava
sujeito aos efeitos consequentes do estimulo comunicativo, os quais definiam
opinides, atitudes, incidindo diretamente na conduta dos individuos®.

A pesquisa centrada no que os meios fazem com o individuo prevalece até
meados da década de 60, quando os Estudos Culturais inauguram uma nova

perspectiva tedrica, em que a comunicacdo de massa é vista como integrada as

3 Varias correntes pensaram o receptor com esse mesmo enfoque, mas cada um com perspectivas
diferentes, como os estudas da Escola de Chicago, A Massa Communication Research, a Industria
Cultural. Para saber mais, ver MATTELART, A e M. Historia das Teorias da Comunicacao. 62 ed.
S&o Paulo: Edi¢es Loyola, 2003.
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demais praticas da vida diaria. A pesquisa em comunicacdo, a luz dos Estudos
Culturais, “focaliza estritamente 0os meios, mas a que se da no espaco de um circuito
composto pela producgdo, circulagdo e consumo da cultura midiatica”. (JACKS;
ESCOSTEGUY, 2005. p. 39)*.

5.2 AS TENDENCIAS LATINO-AMERICANAS

Na América Latina, as pesquisas que envolvem os meios de comunicacgao, a
partir dos anos 70, também privilegiam as conexdes entre comunicacao e cultura e
priorizam a experiéncia dos sujeitos sociais®, abrindo espaco para a
interdisciplinariedade e possibilitando as pesquisas de Educacdo e Comunicagao.
No entanto, os modelos importados, tanto europeus quanto norte-americanos nao
dao mais conta de atender as necessidades latino-americanas. Na vanguarda estao
autores como Jesus Martin-Barbero, que desloca a reflexdo dos meios as mediacdes
e Nestor Garcia Canclini, com seus processos de hibridizag&o cultural e consumo
cultural, teorias que contemplam esta pesquisa.

A Investigacdo em Recepcdo de que se trata este trabalho, se pauta,
conforme COGO e GOMES, por um lado, pela compreenséo sobre o que fazem os
publicos com os meios de comunicag¢do de massa (...) € as mensagens que emitem
e, por outro lado, o papel que desempenham a cultura e as instituices sociais na
mediacao dos processos de recepc¢ao (2001. p. 9). Ou seja, o objetivo deste trabalho
€ o de conhecer e refletir sobre o que pensam os adolescentes sobre o programa
Panico, de que forma eles o estdo “usando”, o que eles tém aprendido com ele,
buscando compreender o processo de comunica¢cdo como interacao social.

Falamos aqui principalmente em comunicacdo, jA que tratamos de um
programa de radio. Antes, porém, € importante ressaltar a definicdo de Martin-
Barbero sobre a recepcdo, este autor questionou as teorias anteriores da

comunicacao, centradas nos efeitos dos meios e prop6s que a recep¢ao nao fosse

** Mais sobre esse assunto, ver Comunicacdo e Recepcao (Jacks, N.; Escosteguy, A.C.,
Comunicacao e Recepc¢ao, Sao Paulo: Hacker, 2005), as quais mapearam as perspectivas tedrico-
metodoldgicas que problematizam a relagéo entre a midia e seus receptores.

* “Entende-se suijeito social como um individuo singular, Gnico, que se constitui inserido numa
determinada época, num determinado espaco, hum determinado conjunto de rela¢des sociais, numa
determinada época histérica, num determinado universo cultural” (PAULINO, 2001, p.33).
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entendida como uma etapa do processo da comunicacdo. Mas sim, um novo lugar,
de onde se deve repensar 0s estudos e a pesquisa que envolve a comunicacao.
Porque
a comunicacdo se tornou para nds questdo de mediacées mais que de meios, questdo de
cultura, e, portanto ndo s6 de conhecimento, mas de re-conhecimento. Um reconhecimento
gue foi, de inicio, operacédo de deslocamento metodolégico para re-ver o processo inteiro da

comunicacao a partir do seu outro lado, o da recepcao, o das resisténcias que ai tém seu
lugar, o da apropriagéo a partir de seus usos. (2003. p. 28) [grifos do autor].

Para Martin-Barbero, a forma de se captar as experiéncias culturais onde elas
se concretizam € através das mediacdes. As mensagens transmitidas pelos meios
de comunicacdo “relacionam-se com o cotidiano do sujeito receptor, com suas
praticas culturais, com as marcas que influenciam seu modo de ver e praticar a
realidade, e que sdo aquelas que lhe ddo seguranca necessaria para estruturar,
organizar/reorganizar a percepcao dessa realidade, reconstruindo-a, com destaques
ou apagamentos, de acordo com sua cultura”. Essas praticas sdo os filtros das
mensagens, sado as media¢cdes, sdo o lugar a partir do qual é possivel compreender
a interacdo entre espaco da producdo e o da recepgcdo e um dos espagos
privilegiados para isto € a escola.

A recepcao é um processo e ndo um momento, ela antecede e prossegue 0
ato de ouvir radio. “Assim, o sentido primeiro apropriado pelo receptor é por este
levado a outros ‘cenarios’ em que costumeiramente atua”, (LOPES, 1996 p.5) neste
caso 0 ambiente escolar. A mensagem do radio é reapropriada varias vezes, com 0s
multiplos atores ai envolvidos, que produzem os sentidos e significados das
mensagens a partir de diversas mediacdes (étnicas, de classe, de sexo,
institucionais, etc.). Outro fator importante a se considerar sdo 0s géneros, ja que
eles "com suas tramas, personagens e tematicas, familiares e reconhecidas pelo
publico receptor, entram como alternativas exemplares na constituicdo dos mitos,
verdadeiros modelos de cultura” (MORIN*® apud LOPES, 1996, p.8). Em uma
perspectiva geral, LOPES afirma que os géneros ficcionais aparecem como
elementos de constituicdo do imaginario contemporaneo e de construcdo da

mitologia moderna.

48 MORIN, E. Cultura de massas no século XX. Rio de Janeiro: Forense, 1967
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O processo da recepcdo é lento e ndo pode ser medido por quantidade.
Porém, ndo foi possivel acompanhar os individuos pesquisados por um longo tempo,
devido ao curto prazo do programa de mestrado. Em contrapartida, foi possivel
realizar uma ampla pesquisa (com a utlizacdo de diferentes metodologias),
predominantemente qualitativa, privilegiando a entrevista com os alunos. Com isso,
buscou-se “compreender o significado atribuido pelos sujeitos a acontecimentos,
situagOes, processos ou personagens que fazem parte de sua vida cotidiana”
(ALVES-MAZZOTTI, GEWANDSZNAJDER, 2001, p.168). O trabalho de campo, que
permite “uma possibilidade de conseguir ndo s6 a proximidade com aquilo que
desejamos conhecer e estudar, mas também de criar um conhecimento, partindo da
realidade desse campo” (CRUZ NETO, 1998, p.51) foi realizado na escola, pois esta
€ um espaco privilegiado para a mediacao.

A entrevista foi escolhida como base de dados para este trabalho, pois ela é
um jogo interlocutivo em que o entrevistador “quer saber algo”, propondo ao
entrevistado uma espécie de exercicio de lacunas a serem preenchidas... Para esse
preenchimento, o0s entrevistados saberdo ou tentardo se reinventar como
personagens, personagens “cujo autor coletivo sejam as experiéncias culturais,
cotidianas, os discursos que atravessaram e ressoam em suas vozes”. (SILVEIRA,
p.139-140) Com isso, complementando as idéias de Martin-Barbero e Canclini,
buscou-se identificar, nas falas dos alunos, quais sdo as media¢des que eles tém do

programa.

5.3 A PESQUISA

Como explicitado na introducédo deste trabalho, a pesquisa foi realizada com
uma turma do 3° ano do Ensino Médio de uma escola publica, em Curitiba. A
pesquisa de campo tinha por objetivo verificar qual a relagdo dos adolescentes com
o Programa Panico, identificar a audiéncia do programa pelos alunos, conhecer e
refletir sobre 0 que os adolescentes pensam sobre o programa, identificar possiveis
relacbes entre a fala e as atitudes dos adolescentes com a fala e atitudes dos
apresentadores e refletir sobre o papel da escola e sua mediacdo diante deste

cenario.
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Duas técnicas de recolha de dados foram escolhidas, primeiramente, dois
qguestionarios (com perguntas abertas e fechadas) um de caréater exploratério de
identificacdo, e outro mais elaborado, que buscava conhecer questbes mais
especificas sobre o adolescente e sua relacdo com os meios de comunicagéo e o
programa Panico. Depois dos questionarios aplicados, em outro momento fez-se
entrevistas com alguns adolescentes pré-selecionados.

Cada questionario foi aplicado em duas partes, as duas no mesmo dia, uma
em seguida da outra. A primeira delas, denominada como QUESTIONARIO A (ver
anexo 1), contemplou 21 perguntas, as quais tinham por objetivo conhecer o
estudante, identificando sua relagdo com os meios de comunicacdo e atividades de
lazer. Destas, quatorze perguntas eram fechadas com respostas de multipla escolha
e as sete perguntas restantes eram abertas para resposta discursivas.

A segunda parte, denominada como QUESTIONARIO B (ver anexo 2), teve
por objetivo identificar preliminarmente a relacdo dos entrevistados com o Programa
Panico,

Depois que todos os questionarios foram aplicados, os dados foram
organizados e tabulados para possibilitar sua analise. Com base nas respostas dos
alunos, foram feitas as perguntas para as entrevistas, as quais foram realizadas um
més depois que os questionarios foram respondidos. Optou-se por esta técnica, pois
ela permite recolher dados validos a respeito das crencas, opinides e idéias dos
sujeitos investigados (LESSARD-HEBERT, GOYETTE e BOUTIN, 1990, p. 160),
cumprindo assim com o objetivo do trabalho. Com as entrevistas buscou-se obter
informagbes contidas na fala dos jovens investigados para identificar como eles
ressignificam o que ouvem no programa. As entrevistas e as perguntas abertas do
questionario foram analisadas em conjunto, ja que elas se complementam e muitas
vezes se repetem, pois as perguntas da entrevista buscavam reforcar as perguntas
do questionario.

A selecdo dos alunos para a entrevista nao foi aleatdria, pois foram
contemplados os alunos que identificaram o programa Panico e a emissora Jovem
Pan como preferidos, mas também foram selecionados alunos que néo
mencionaram nem o programa, nem a emissora. Dos 29 alunos que responderam ao
questionario inicial, sete foram entrevistados (0s outros pré-selecionados nao

estavam presentes no dia). Um rapaz que nao estava presente no dia da aplicacao
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do questionario se voluntariou a participar da pesquisa, neste mesmo dia ele
preencheu os questionarios e respondeu as perguntas da entrevista.

Para as entrevistas, a pesquisadora utilizou questionario semi-estruturado
(ANEXO 3), tendo em vista que nem todas as perguntas foram utilizadas na
conversa, como também novas perguntas surgiram ao longo do processo. O
questionario aplicado anteriormente também foi utilizado nesta fase da pesquisa,
pois as respostas nele contidas serviram como base para novas perguntas na
entrevista.

A interacdo com os alunos foi feita na propria escola, porém, as entrevistas
foram realizadas em outros ambientes diferentes da sala de aula. Os alunos foram
chamados, sem uma ordem definida, para acompanhar a pesquisadora até a sala
dos professores, onde a entrevista seria concedida. Como recurso para obtencao
dos dados, foi utilizado um gravador de voz portatil, assim, todas as respostas
estariam gravadas para futuras conferéncias. As entrevistas foram transcritas e todo
o material (tanto questionarios quanto entrevistas) foi mantido na sua forma original,
sem correcao de erros de portugués.

A sequir, serdo tracados os resultados obtidos com os dados recolhidos por
estas duas técnicas de trabalho. Inicialmente serdo apresentadas as informacfes
dos questionarios, aqui divididos em QUESTIONARIO A e QUESTIONARIO B.

Os alunos pesquisados (20 homens e nove mulheres) possuem idades
bastante diferentes, variando de 16 anos (trés alunos) ha 26 anos (um aluno). O
questionario, porém, ndo contemplou todos os 46 alunos matriculados nesta classe,
pois o colégio sofre com o alto indice de faltas e desisténcia escolar, principalmente
no periodo noturno. No dia em que o questionario foi aplicado, muitos alunos
faltaram a aula.

A maioria dos alunos corresponde a idade escolar regular (trés alunos tém 16
anos, sete alunos tém 17 anos e seis alunos tém 18 anos), porém, quase metade da
turma (44% dos alunos) esta defasada (quatro alunos com 19 anos, cinco alunos

com 20 anos, e trés alunos com idades equivalentes a 21, 22 e 26 anos)*’.

" pesquisa divulgada pelo IBGE mostra que 53% dos jovens com idade entre 18 e 24 anos ainda
estdo no Ensino Fundamental ou no Médio, idade em que se deveria freqiientar o ensino superior.
(retirado de http://www.ibge.com.br em 20/04/2006)
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TABELA 01 — IDADE DOS ALUNOS PESQUISADOS — 2005

IDADE ALUNOS
16 anos 03 alunos
17 anos 07 alunos
18 anos 07 alunos
19 anos 04 alunos
20 anos 05 alunos
21 anos 01 aluno

22 anos 01 aluno

26 anos 01 aluno

TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

Dos alunos entrevistados 23 trabalham regularmente, sendo que 20 deles,
trabalham em tempo integral. Apenas uma pessoa trabalha de manhad e duas
trabalham somente no periodo da tarde.

Quando perguntados sobre formas de adquirir conhecimento, a diferenca de
gostos por meios impressos e eletrénicos € grande. Isso reflete a uma questao
apontada anteriormente por Martin-Barbero, o qual afirma que “nossas maiorias, que
quase nao léem, saem da cultura oral e entram na modernidade por meio da
gramatica do radio, do cinema e da televisdo” (1995, p. 30). Isto é, os primeiros
contatos com a cultura ou todo tipo de informacéo advém de seu contato inicial com
0S meios de comunicacéo eletrénicos e ndo com os livros ou jornais. A maior parte
da populacdo ndo se preocupa com a leitura, por isso as criancas aprendem a ler
sem gostar de fazé-lo, como tarefa, obrigagdo e ndo como imaginéario, do prazer, da
criatividade, estes agora atribuidos aos meios eletrdnicos. Para Martin-Barbero, a
América Latina € o espaco da mesticagem, onde o que se tem de verdadeiro ndo é a
heranca dos periodos coloniais, do século XVIIl, do século XIX, dos registros
Impressos, mas sim, dos registros eletronicos.

Metade da turma entrevistada (14 alunos) afirma gostar de ler livros e ela nao
€ inexistente, mas sim, esporadica. Seis pessoas afirmaram ler pelo menos um livro

por més, cinco pessoas léem um livro a cada dois meses, trés deles Iéem um livro
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por semestre, nove pessoas responderam ler apenas um livro por ano. Uma unica
pessoa afirmou ler um livro por semana e cinco pessoas nao responderam a essa
pergunta. Os livros lidos sdo aqueles exigidos pelo colégio, livros de leitura
obrigatéria.

TABELA 02 — FREQUENCIA DE LEITURA DE LIVROS — 2005

LIVROS ALUNOS
Um livro por semana 01 aluno
Um livro por més 06 alunos

Um livro a cada dois meses | 05 alunos

Um livro por semestre 03 alunos
Um livro por ano 09 alunos
N&o respondeu 05 alunos
TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

Quanto ao gosto da leitura por jornais, 18 alunos afirmaram gostar de ler
folhetins diarios, enquanto que apenas oitos alunos afirmaram o contrario. Dos 29
jovens pesquisados, um estava indeciso quanto a sua resposta (disse que gosta
mais ou menos de ler jornal) e dois ndo responderam a pergunta. No entanto,
poucos sdo os alunos que |éem jornal com freqiéncia diaria, apenas cinco deles
afirmaram ler jornal todo dia e dois afirmaram ler pelo menos cinco vezes por
semana.

Os outros afirmaram ler duas vezes por semana (quatro alunos), seis deles
responderam que lIéem jornal pelo menos uma vez por semana, cinco Iléem uma vez
por més e sete alunos ndo responderam a pergunta. Mais uma vez o indice de
leitura se mostrou baixo, mesmo sendo este um elemento com registros de leitura

facil e de informacgdes do cotidiano.
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TABELA 03 — FREQUENCIA DE LEITURA DE JORNAIS — 2005

FREQUENCIA ALUNOS
Todos os dias 05 alunos
Cinco vezes por semana 02 alunos
Duas vezes por semana 04 alunos
Uma vez por semana 06 alunos
Uma vez por més 05 alunos
N&o respondeu 07 alunos
TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

Em contrapartida, os meios eletrdnicos fazem sucesso entre os adolescentes,
pois 26 alunos afirmaram gostar de ver televisdo, 25 deles afirmaram gostar de ir ao
cinema e todos afirmaram ouvir radio.

Metade da turma passa entre uma a quatro horas na frente da televisédo (nove
alunos assistem de uma a duas horas, 32%, e nove alunos assistem de duas a
quatro horas, 32%). Dois deles ficam mais de quatro horas na frente da TV (7%),
enquanto que quatro alunos assistem a apenas trinta minutos (14%) e trés deles

assistem quinze minutos de televisédo diariamente (11%).

TABELA 04 — FREQUENCIA DIARIA DE AUDIENCIA DE TELEVISAO — 2005

FREQUENCIA ALUNOS
15 minutos 03 alunos
30 minutos 04 alunos
De uma a duas horas 09 alunos
De duas a quatro horas 09 alunos
Mais de quatro horas 02 alunos
N&o respondeu 02 alunos
TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data
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Ir ao cinema é uma atividade predominantemente mensal para esses alunos,
14 deles afirmaram ver filmes em cinema pelo menos uma vez ao més. Quatro deles
vao ao cinema uma vez por semana, dois deles vdo uma vez a cada dois meses,
trés deles vdo ao cinema pelo menos uma vez por semestre. Dois alunos menos
assiduos vao ao cinema apenas uma vez ao ano e trés deles ndo responderam a
pergunta. Por ser uma atividade que necessita de dinheiro*®, e que nado é barata, o
cinema acaba sendo substituido por filmes locados ou pela prépria televisdo, que

freqientemente exibe filmes.

TABELA 05 — FREQUENCIA DE IDAS AO CINEMA — 2005

FREQUENCIA ALUNOS
Uma vez por semana 04 alunos
Uma vez por més 14 alunos

Uma vez a cada dois meses | 02 alunos

Uma vez por semestre 04 alunos
Uma vez por ano 02 alunos
N&o respondeu 03 alunos
TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

Em relacdo ao radio, o numero diferencia e € possivel verificar que esses
jovens permanecem mais tempo ouvindo radio do que assistindo televisdo. Seis
alunos afirmaram ouvir mais de quatro horas diarias (21%), outros seis alunos
afirmaram ouvir de duas a quatro horas diarias (21%) e a mesma quantidade afirmou
ouvir apenas meia hora de radio (24%). Ja dez jovens afirmaram escutar radio de
uma a duas horas por dia (34%), enquanto que apenas uma pessoa afirmou néo
escutar radio todos os dias. Estes dados mostram que o radio € tdo presente no
cotidiano, e consequentemente na formacdo destes adolescentes quanto o é a

televisao.

8 A média de precos para os ingressos de cinema em Curitiba é de R$ 11,00 nos fins de semana.
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TABELA 06 — FREQUENCIA DIARIA DE AUDIENCIA DE RADIO — 2005

FREQUENCIA ALUNOS
30 minutos 07 alunos
De uma a duas horas 10 alunos
De duas a quatro horas 06 alunos
Mais de quatro horas 06 alunos
TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

Quando perguntados sobre seu programa de radio favorito, poucos foram os
alunos que citaram nomes de programas, apesar da pergunta ser bem especifica
(ver anexo 1). A maioria citou o0 nome da emissora radiofénica preferida, oito deles
mencionaram a Radio Jovem Pan FM, quatro citaram a 96 Radio Rock, um citou a
Radio Ouro Verde e outro citou a Transamérica, porém, quatro deles nao
responderam a pergunta e trés deles afirmaram néo ter preferéncia. Os nomes de
programas que apareceram foram Panico, Radio Amador e Historias da minha vida
(com uma citacdo cada), S6 as melhores e Louve Sonos (ambos duas vezes
mencionados). O estilo musical Sertanejo também apareceu, com uma citacdo. A
emissora de radio mais citada, Jovem Pan FM, é a que cria e transmite o programa

Panico, analisado nesta pesquisa.

TABELA 07 — FREQUENCIA SEMANAL DE AUDIENCIA DO PROGRAMA — 2005

FREQUENCIA ALUNOS

Todos os dias 10 alunos

Quatro vezes por semana 01 aluno

Trés vezes por semana 03 alunos
Duas vezes por semana 02 alunos
Uma vez por semana 06 alunos
N&o escuta 07 alunos
TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data
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O segundo questionario contemplou apenas perguntas especificas sobre o
programa Panico. Aplicado separadamente do questionario A, mas logo em seguida
do primeiro, este possuia treze perguntas, das quais seis eram de alternativas
fechadas e sete abertas para respostas discursivas. Aqui se pode notar uma
relutdncia maior por parte dos entrevistados em responder as perguntas
dissertativas. Muitas delas ficaram sem resposta e outras, com respostas curtas,
muitas vezes sem frases completas, refletindo uma linguagem rapida, identificada
também nos veiculos radio e televiséo.

Apesar do programa Panico ter sido citado apenas uma vez como o preferido
dos alunos pesquisados (no questionario A), apenas sete deles responderam nao
escuta-lo, nem ao menos uma vez por semana, mesmo assim, todos os
entrevistados conheciam o programa. Dez alunos afirmaram acompanha-lo
diariamente na radio, uma pessoa escuta 0 programa quatro vezes por semana e
outra, apenas duas vezes. Trés pessoas ouvem o Panico trés vezes por semana e
seis pessoas responderam ouvi-lo pelo menos uma vez por semana.

Dos adolescentes que ouvem O programa, apenas quatro conseguem
acompanhar toda a transmissdo com duas horas de duracdo, e o fazem todos os
dias. Seis ouvem pelo menos uma hora de programa diariamente e nove deles
ouvem apenas trinta minutos do que € transmitido. Isso se deve ao fato do programa
ir ao ar sempre no horério do almogo, entre meio dia e duas horas da tarde. Neste
intervalo, as pessoas que trabalham geralmente aproveitam para comer e realizar

outras atividades, por isso, ndo conseguem acompanhar todo o programa.

TABELA 08 — TEMPO DE AUDIENCIA DO PROGRAMA — 2005

TEMPO DE AUDIENCIA ALUNOS
30 minutos 09 alunos
Uma hora 06 alunos
Uma hora e meia 01 aluno
Duas horas 04 alunos
N&o escuta 02 alunos
N&o respondeu 07 alunos
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TOTAL 29 alunos

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

As perguntas dos questionarios até este ponto tinham carater exploratorio. Da
pergunta 24 do questionario B as entrevistas realizadas posteriormente, buscou-se
conhecer o que pensam o0s adolescentes sobre o programa e tentou-se encontrar
em suas falas e atitudes, similaridades, resultantes de uma aprendizagem nao
formal, obtida a partir de suas préticas de recep¢do mediético.

Apenas aos alunos contemplados na entrevistas foi perguntado o lugar em
que escutam o programa Panico. Apenas um entrevistado ndo citou o lugar de
escuta, pois ela afirmou ter ouvido o programa apenas trés vezes. Dos outros
entrevistados, trés escutam no trabalho e trés escutam em casa, o Ultimo afirmou
escutar em lugares distintos, como servico ou em casa. Destes, apenas dois (0s que
escutam no emprego) afirmaram ouvir o programa obrigados, pois estdo sempre
juntos a outras pessoas gque o0 escutam, por isso acabam ouvindo também.

A partir deste ponto, as entrevistas e as Ultimas perguntas do questionario (as
relativas ao programa) serdo analisadas em conjunto, uma vez que se
complementam.

Logo no inicio da entrevista, foi perguntado aos jovens se eles gostavam do

programa.Trés deles responderam néo gostar e justificaram dizendo:

- Ah, eu acho meio chato assim, apesar de eles fazem bastante
brincadeiras, mas eu acho meio chato assim. (...) Eu acho chato, tipo
guando as pessoas ligam assim, eles tipo meio que tiram sarro das
pessoas, acho que elas meio se sentem mal, falam muita besteira...
Por isso é que eu ndo gosto muito. E.L.F. *° [sic]

- Ah, seila! ... Por ndo curtir mesmo. J.

- Ah, sei I4! Assim... Ndo me influi muito. Até assim, as vezes,... no
comeco, N0 comeco eu até achava legal, mas... Eles ficam muito
tirando com a cara do pessoal, sabe? Nao tem muito a oferecer.
S.ILA.N. [sic]

9 Os alunos seréo referenciados apenas pelas iniciais de seus nomes, garantindo assim o sigilo de
sua identidade. As falas foram transcritas das fitas gravadas das entrevistas, mantendo sua forma
original com pausas e reacdes, sem correcdes por parte da pesquisadora.
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Nas respostas negativas, uma das principais particularidades apontadas pelos
alunos € justamente a caracteristica principal utilizada pelos idealizadores e

apresentadores do programa, a “férmula do programa™®°

, & motivacao inicial para
que ele tivesse esse formato. Tal caracteristica foi citada duas vezes, a primeira
resposta justificou como sendo este o principal motivo por ndo gostar do programa,
pois a adolescente reprovou a atitude dos apresentadores em expor 0S outros ao
ridiculo. Ja a terceira resposta é contraditéria, pois o adolescente respondeu nao
gostar do programa agora, mas que anteriormente ele ouvia o Panico e gostava
principalmente quando os apresentadores satirizam 0s convidados ou ouvintes.
Todas as pessoas que tém contato com o programa, sejam elas convidados
entrevistados, ouvintes ou mesmo 0s apresentadores estdo sujeitos a esta
exposicao ao ridiculo. Esse tipo de pratica é recorrente durante a transmissao e
pode ser feita por qualquer um dos envolvidos, mesmo 0s ouvintes e entrevistados.
Entretanto, a “formula do programa” nado foi citada na resposta dos outros
entrevistados, o0s quais afirmaram gostar do programa. Os outros cinco se

justificaram dizendo:

- Acho pelo horério também, uma coisa descontraida, se diverte.
Principalmente o pessoal que esta trabalhando, né. O horario do
almoco. G.R.R

- Tem rreveréncia. E.M.F.C

- Porque, tipo, vai bastante... gente, como € que se diz... da midia, né.
Entdo vocé fica sabendo de tudo, né! Desde politico até mendigo!
Hehehe. J.F.T.

- Ah, eles sdo bem humorados, contam piada assim... Tem uns
guadros engracados. F.R.

- As piadinha, né. Os caras sao engracado. R.M.

A caracteristica do humor aparece freqlientemente quando se fala do

programa Panico. Tanto pela séatira do outro, quanto pelas piadas e brincadeiras que

%% A férmula do programa é um mix de satirizac&o e ridicularizacéo de ouvintes e convidados, como ja
visto na pagina 38 no capitulo 3,
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0 programa apresenta. As respostas do questionario também apontaram o humor
como principal motivo pela apreciacdo do programa. Divididas entre exposicdo ao
ridiculo, bagunca, imitacdes e piadas, doze alunos afirmaram gostar do programa
justamente por isso. Um aluno citou apenas a entrevista e outro disse gostar
principalmente “Da Sabrina, porque ela € GOSTOSA!” [sic] (M.S.F). Um aluno disse
gostar de tudo, nove ndo responderam a pergunta e trés escreveram nada ou que
nao escutavam. Ou seja, dos 29 entrevistados quinze fizeram afirmacdes positivas
sobre o programa e apenas um afirmou ndo gostar de nada, E.L.F. afirmou também
ndo gostar da emissora Jovem Pan FM. O programa tem boa aceitacdo pelos
jovens, principalmente pelo seu estilo divertido e irreverente.

Ao serem perguntados sobre como definiriam o programa, os alunos também

o classificaram como humoristico. Treze respostas foram favoraveis ao programa:

- Interessante, engracado, divertido e descontraido. G.R.R
- Muito bom e divertido. J.D.S

- Uma palhacada mas bem adquirida pelo radio. M.

Duas respostas do questionario foram desfavoraveis:

- Semgraca. EIM.F.C

- Na&o vejo a minima graca. P.J.M.V

Outras classificagdes, menos tradicionais, também apareceram, como o aluno
R.G que definiu o programa como “uma porcaria” e o aluno M.S.F que justificou sua
resposta dizendo que eles “Sé falam merda”. Ja o aluno J.T, que no questionario
afirmou achar o programa “Pura putaria”, na entrevista disse gostar bastante do
programa, principalmente “porque, tipo, vai bastante... gente, como é que se diz... da
midia, né. Entdo vocé fica sabendo de tudo, né! Desde politico até mendigo.
Hehehe”.

Apesar da afirmacdo do aluno de ficar sabendo de tudo, desde politico até
mendigo, o programa se restringe a alguns temas especificos (sucesso, namoro,
sexo, posses e bens dos convidados) e privilegia apenas algumas pessoas que

estdo na midia, como cantores, atores, apresentadores, mulheres que foram
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fotografadas para revistas masculinas, pessoas que sao simbolos de beleza e
sucesso, etc. Pessoas que sdo modelos a serem seguidos, a quem se gostaria de
imitar ou de ter uma vida parecida. Para FISCHER (2001, p. 35) um dos valores
maiores da sociedade é estar na midia como destaque, como um grande astro, ou
como um simples mortal que de alguma forma conheceu o sucesso, a “grandeza”, o
“heroismo”, mesmo que esse “estar 14" seja na figura de outra pessoa (representado

por atores que interpretam a normalidade ou anormalidade da vida de cada um):

Em outras palavras: seja como personalidades do showbizz, seja em papéis vividos por
astros da TV, seja no nosso proprio papel, estamos hoje na TV [e em toda a midia] buscando
avidamente a exibicdo do que é mais pessoal, do que é mais privado e cotidiano, como se
pudéssemos colocar sob as luzes e diante das cameras a verdade mais intima do ser
humano, e nos olhar nela, insistentemente. (lbid, p. 36)

A tabela abaixo reflete exatamente o que foi falado até entdo, a tabela 1
mostra todos os convidados que participaram do programa Panico no més de julho
de 2006. E possivel verificar, inclusive nas descricdes, a presenca de pessoas como

as citadas acima:
TABELA 09 — CONVIDADOS DO PROGRAMA PANICO — 2006

DATA | CONVIDADO DESCRI(;AO
. Ator que participa atualmente da novela Cobras &
04/07 | Iran Malfitano Lagartos da Rede Globo de televisao
Modelo, vice-campeé do programa Big Brother Brasil 6
05/07 | Mariana Felicio (BBB 6) transmitido pela Rede Globo e capa da revista
Playboy de julho.
06/07 | Mirella Vieira Participante do Reality show “Hot Tour”, da Playboy TV
07/07 | Fabio Assuncio Ator global que na época estava produzindo duas pecas
de teatro.
10/07 | Caca Rosset Comentarista esportivo, ator e diretor de teatro.
11/07 | Dani Ereitas Bl—c_ampea mundial de bodyboard e capa da revista Sexy
de julho.
12/07 | Isa Fiorentino Modelo e ex-apresentadora de televisdo (Rede Record)
13/07 | Ronaldo Esper jIifrtll(l)lsta e saiu na G Magazine (revista sensual gay) de
14/07 | Juliana Paes Atriz global e foi divulgar o langamento do seu novo filme.
17/07 | Felipe Dylon Cantor, compositor e foi lancar seu novo CD.
18/07 | Roberta e Augustinho Ex-participantes do BBB 6
20/07 | Daniele Suzuki Apresentadora do programa “Tribos” e atriz global.
21/07 | Vitor Angelo Autor do dicionério Aurélia, destinado ao publico
homossexual.
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Rossini Macedo e Ele € humorista e venceu o concurso de piadas do Show

01/08 . do Tom. Ela participou e venceu o reality show da revista
Claudiane de Souza ~ . -

Sexy, Jogo de Seducdao, e € a capa da edicdo de agosto.

Fonte: Tabela elaborada a partir de informagbes retiradas do site do programa:
http://www.paniconainterne.com.br.

Em alguns momentos a equipe ndo entrevista ninguém e abre o microfone
para a participacdo do publico, que fica livre para falar o que quiser, na medida que
os apresentadores permitem. Porém, os temas discutidos nestes momentos giram
em torno do préprio programa e seus apresentadores. Muitas vezes presenciam-se
freqlentes flertes entre alguns apresentadores e ouvintes, estes, que ligam para
sugerir encontros e namoros com alguns integrantes do grupo. H& também
discussdes entre os apresentadores e ouvintes que ligam para a radio para xinga-
los. Insultos sdo distribuidos por todos os lados, sempre em meio a risadas dos
outros apresentadores

E justamente sobre esse tipo de reacdo que alguns dos alunos entrevistados

criticam quando séo questionados sobre a maneira como 0s apresentadores agem:

- Eu acho chato, tipo quando as pessoas ligam assim, eles tipo meio
gue tiram sarro das pessoas, acho que elas meio se sentem mal,
falam muita besteira... E por isso que eu ndo gosto muito. E.L.F

- Ah, sei la. As vezes dé& até pra ver assim que é uma falta de respeito,
né, ndo sei se eles tém intimidade ou ndo, né mais as vezes parece
que é isso. F.R

- Divertido, mas as vezes passam do limite. T.J.G.B [sic]

- E exatamente isso ai! Ficam tirando muito, né, com o pessoal.
S.ILA.N.

O aluno S.I.LA.N. continua sua resposta, afirmando que se sentiria ofendido
caso estivesse no lugar de quem esta dialogando com o programa. Ou seja,
exatamente a “férmula” encontrada para o sucesso do programa € o que afasta e
também atrai os jovens, é o que comenta LARROSA> (apud FISCHER, 2005b,

p.26) sobre a pratica cotidiana de espezinhamento do outro, de elevagéo de si pelo

L LARROSA, J. Educacéo e diminuic&o. In: . Linguagem e educacéo depois de Babel. Belo
Horizonte: Auténtica, 2004. p. 265-294.
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rebaixamento do outro. A codificacdo do outro esta relacionada ao exercicio da
codificacdo, a partir da nomeacao de si mesmo como normalidade. Xingamentos e
rétulos séo criados e falados, numa disputa de poder entre quem liga (ouvinte) e
quem esta no estadio. Ao mesmo tempo em que eles se sentem ofendidos por tais
acOes, os adolescentes criticam o comportamento, rejeitam o programa e se sentem

atraidos por ele, justificando a sua maneira de agir e falar:

- Ah, eu acho legal' Que também é uma maneira mais informal, de
atingir mais o publico. Nao ser aquela coisa mais... toda formalzinha,
toda certinha! G.R.R

- ... Eles agem, como se... Eles gostam de buscar um publico mais
jovem, sei la... eu acho. E.M.F.C

- Eu acho que é pela maneira que eles agem que eles devem ter o
publico assim, né. Com certeza. (...) Ah, eles agem engracado,
comédia né. Os caras sdo... tiram sarro de todo mundo, os caras

ligam la e eles azucrinam com os caras... R.M.

Alguns estudantes entendem a maneira de agir dos apresentadores e a sua
“féormula” como algo normal e corriqueiro no seu dia-a-dia. Eles entendem a
caracteristica do programa como sendo algo inerente ao seu estilo de humor, e que,
gquem esta envolvido com ele, deve aceita-lo, pois este é o formato do programa.

Atitude tipica do conformismo, “se é assim, deixa estar”.

- Acho que, primeiramente também pra ir também, quando vai ser
convidado, toda a pessoa ja sabe também o estilo do programa
também. Tem que saber disso. G.R.R

- Hoje em dia normal. C.M.R

- Retrato de algumas coisas que acontecem na realidade. M.R.P

- Ah, tipo, eu acho que eles... como se diz... Ah, hoje em dia como se
tivesse numa roda de amigos, como se fosse uma conversa. Nao é
aquele negdcio serinho, € tipo como se fosse uma conversa normal,
numa roda de amigos. E meio que parece que € meio a vontade,

uma coisa assim... EM.F.C
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Ja o estudante J.F.T concorda e justifica a atitude: “... porque tem gente chata
qgue liga la pra... Pra desmoralizar os convidados, esses negocios, né. Dai eles...
cortam mesmo”. Ou seja, para este aluno o ser chato, ter opinido diferente justifica
as atitudes de gozacao e falta de espaco para divulgacdo de sua opinido. Além
disso, é mais uma vez a atitude de rebaixamento do outro para se prevalecer dentro
do grupo, situagédo que neste caso, acontece de ambos os lados, por parte de quem
liga para desmoralizar e por parte de quem esta sendo desmoralizado, que desliga o
telefone demonstrando seu poder em questdo. As atitudes, codigos sociais e
culturais, vividos no interior de diferentes espacos sociais “constituem, pautam,
normalizam e normatizam ndo sé a prépria criacdo, a elaboracdo das narrativas
[modo de viver], como ainda o modo pelo qual elas sé&o lidas, percebidas, recebidas”
(FISCHER, 20052, p. 48).

A resposta do aluno E.M.F.C ressalta um ponto interessante, presente
também em outras respostas de outros entrevistados. Para ele, a maneira de agir
dos apresentadores € normal, como se eles estivessem em uma roda de amigos, em
uma situacdo descontraida. A estudante E.L.F e outros quatro entrevistados
afirmaram que conhecem muitas pessoas do seu convivio que agem como eles,
principalmente colegas de escola e do trabalho. O aluno G.R.R. citou a si mesmo
como exemplo de pessoa que tem esse tipo de atitude. Ja o aluno S.I.LA.N. afirma
que nao pode dizer que seus colegas de trabalho agem como os apresentadores,
mas responde prontamente a pergunta afirmando que trabalha em um quartel, um
lugar freqiientado apenas por homens e isso justifica as brincadeiras realizadas. Dos
oito estudantes entrevistados, apenas um ndo concordou com a questdo, porém,
este aluno respondeu poucas perguntas com certeza, sua resposta freqiiente era de
davida, ou entédo nao havia resposta.

A “férmula” também aparece nas respostas sobre o apresentador preferido:

- O Bola. Ah, porque ele fala na cara mesmo, néo fica fazendo onda
assim, fala na cara mesmo. Hehe. F.R.

- Bola, fala o que acha. M.R.P

- Eu gosto da Sabrina. Porque ela fala o que vem na telha, fala a
verdade. J.F.T
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Falar o que pensa é presente nas respostas dos adolescentes entrevistados.
Eles se identificam com o0s personagens porque estes agem como eles, falando o
que pensam, sem medir as palavras. A apresentadora Sabrina também afirmou isto
em uma entrevista®’, como serd detalhado adiante. No entanto, outras
caracteristicas também foram citadas como justificativa pela preferéncia dos
apresentadores. Dois alunos citaram a Sabrina por ser bonita, ingénua e engracada
e outro citou o Mendigo por reconhecer nele uma parcela da populacéo brasileira. “O
Mendigo. Ah, ele é o mais hilario de todos. E aquele que retrata também um pouco o
povo, também. O pessoal, o jeito de falar, que vocé encontra nas ruas também”.
G.R.R.

Com estes comentérios é possivel verificar como os jovens podem se
identificar com os personagens, pois estes sdo modelos de beleza, de atitude e de
ser brasileiro. No questionario, seis adolescentes afirmaram que o humor e o jeito
engracado de ser dos apresentadores € 0 que deixa 0 programa parecido com suas
vidas. Quinze alunos responderam que nada é parecido, um afirmou achar tudo o
gue escuta parecido com sua vida e o restante ndo respondeu a pergunta.

Apenas trés alunos entrevistados afirmaram acreditar serem influenciados
pelo programa, principalmente pela maneira de falar®®, j4 os outros discordaram da
afirmacgéo. No entanto, como se sabe e foi visto no capitulo dois deste trabalho, as
teorias da educacdo comunicacdo entendem que o0s meios de comunicacdo de
massa influenciam as pessoas, principalmente no seu modo de falar, agir, e de se
comportar. A midia é uma produtora de sentidos e representa¢des sociais que sao
reapropriados por seus espectadores, constituindo assim a cultura e o jeito de ser de
cada um.

No questionario foi perguntado aos adolescentes se eles discutiam com seus
amigos sobre temas que foram abordados no programa. Apenas cinco deles
afirmaram realizar tal pratica, exemplificando os temas com piadas, noticias, sexo,
esporte, celebridades e apresentadores (a pergunta seguinte questionava sobre o
que eles conversavam). No entanto, a pergunta seguinte apresentou treze

respostas, sendo que apenas trés delas continham assuntos que néo se referiam ao

°2 Entrevista concedida a pesquisadora em 14 de abril de 2005.
%% _ .. Eu acho que do jeito de falar assim, né. De falar francamente, né. (J.F.T.)
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conteudo do programa, como carro, motos e assuntos relacionados ao local de
trabalho. Outros treze alunos ndo responderam a pergunta. Neste sentido, é

interessante pensar sobre a afirmacao que faz FISCHER:

Quando acabamos por consumir um tal produto ou a repetir uma informacgao ou opinido (a
partir de uma conversa rotineira, da leitura de um livro ou de algo visto na TV),
possivelmente de alguma forma fomos convencidos de algo, porque as imagens ou as
coisas ditas naquele lugar e através daqueles recursos de linguagem, fizeram sentido para
nds, tocaram-nos em nossos desejos, sonhos, convicgdes politicas ou religiosas, faltas ou
aspiracbes. Talvez simplesmente porque ali nos reconhecemos, nos sentimos
representados e pudemos, num dado momento, conscientemente ou nao dizer: “Sim, é isso
ai. E bem isso”. (2001, p. 28-29)

Em uma entrevista informal concedida a pesquisadora, no dia primeiro de
abril de 2005, a apresentadora Sabrina afirmou que os adolescentes gostam
bastante do Panico, porque o Panico é parecido com o adolescente. La eles agem
como um adolescente age. Falam sem se preocupar com o resto. Esta afirmacao foi
transformada em pergunta nas entrevistas realizadas com os alunos pesquisados. A
questdo era se eles concordavam ou ndao com a afirmacdo. Como ja foi visto, este
tipo de atitude é o ponto chave do programa, também é atitude frequente nas rodas
de convivio dos adolescentes pesquisados, e alguns deles também confirmam que
agem assim. No entanto, as respostas para esta pergunta ndo foram sempre

afirmativas.

- Nao concordo ndo. Bom, é que depende né. Depende do momento,
do local onde os adolescentes estao que eles vao falar isso né... Se
tiver s6 entre adolescente num certo local, eles vao falar, vao falar
abobrinha, bobeira. Agora se tiverem junto, ja, se tiverem uma
menina por perto... Nem todos, mas alguns ali vdo se... conter.
S.ILAN.

- Nao! Porque nem todos os adolescentes falam assim, sem se
preocupar com o resto. Eu sou um que nao falo. R.M.

- Entre adolescentes, sim! G.R.R.

- Eu acho que com alguns! Alguns adolescentes parecem. E.L.F.
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E, logo em seguida, ao serem perguntados sobre a definicho do ser

adolescente, os alunos responderam:

- Nao sei, acho que o adolescente assim, eles acham que por ser
adolescente, eles podem fazer tudo. Eu acho que € assim, sabe!
E.L.F.

- Rebelde, sei 14! N&o se importa com as coisas que podem
acontecer. Independente. J.

- Ah, é que ta muito variado, né!... Meio a meio! Muitos, muitos
tentam... Eles imitam muito, nél... Imitam varios... de televiséo,
algum artista e tal... €, ndo tem muito aquele que é ele mesmo. E
muito dificil ter aquele que é ele mesmo. S.I.A.N.

- ...Uhm... Aquele que ta disposto a curtir a vida como ela te d&, as
coisas que ela te da vocé aproveita e desfruta bem delas. G.R.R.

-  Rebelde! J.F.T.

Assim como visto no capitulo 4 (sobre a adolescéncia), € perceptivel na fala
dos préprios adolescentes a utilizacdo de conceitos reforcados pela midia sobre a
adolescéncia. Os adolescentes se véem como pessoas sem preocupacgles, que
precisam curtir a vida, que falam o que querem, rebeldes. Alguns deles percebem
que imitam os modelos que véem nos meios de comunicacdo, e acabam por
legitima-los com essa atitude. Esses conceitos e outros temas (como sexualidade)
estdo banalizados para os adolescentes, para eles tudo é normal. O fato de serem
convidadas frequentemente as mocas que foram capa das revistas masculinas
(como Sexy e Playboy) € justificado pela estratégia do programa em fazer isso para
chamar publico e prender audiéncia, 0 mesmo pode-se dizer da apresentadora
Sabrina Sato que foi convidada para participar do programa por ser famosa e bonita,

um simbolo sexual, mas ingénua.

- Explorar [a sexualidade]? Bom... Como que eu posso dizer explorar.
N&o, explorar eu acho que nédo, mas eles falam... Bom, eles falam

por cédigo, como eu disse né! No caso a pessoa fica meio... quem é
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assim meio ingénuo, né! O que sera que ele quis dizer, né! E, acho
que exploram sim. E realmente, exploram sim! S.I.A.N.

- A maioria das vezes quando eles entrevistam mulheres, assim,
tipo... Essas mulheres famosas, bonitas. Eles sempre falam besteira,
fazem pergunta sobre essas coisas pra elas. E.L.F.

- Falam né, mas tipo assim... E meio que, como se diz, igual, eles v&o
la e entrevistam as mocas da Playboy, e com certeza vai entrar
sexo, vai entrar tudo. Igual, € meio que obrigatorio, entendeu?! Igual,
guando eles chamam as mulheres da Sexy, é pra chamar...
ouvintes. Pra ter mais ouvintes, sei la. E.M.F.C.

- A Sabrina [exemplo citado pela afirmagdo da exploragcdo da
sexualidade], porque sempre tem que ter l& uma mulher, ou eles
sempre levam uma da Playboy |4, alguma da Playboy pra acho que

aumentar a audiéncia. Sei 14, né! F.R.

Além de conversarem sobre sexo, 0s apresentadores e entrevistados expdem
freqientemente sua privacidade. Em algum ponto da entrevista os apresentadores
perguntam sobre a vida amorosa dos entrevistados, sobre suas relacdes sexuais, o
mesmo pode aparecer por parte dos ouvintes, que também ligam para fazer esse
tipo de perguntas.

As trés JUltimas perguntas do questionario e também da entrevista
guestionavam o0s adolescentes se eles acreditam aprender com o0s meios de
comunicacdo de massa. De todos os alunos que responderam ao questionario,
apenas dois negaram a pergunta, dizendo que nao aprendem nada com 0s meios de
comunicacdo de massa. Os outros, afirmaram que aprendem temas relacionados &

sexo, informacéao, piadas e vida das celebridades.

> Esta pergunta foi de multipla escolha, com as seguintes respostas: informacéo, piadas, vida das
celebridades, sexo e outros. Muitos alunos responderam mais de uma alternativa.
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TABELA 10— O QUE OS ADOLESCENTES APRENDEM COM OS MEIOS — 2005

CONTEUDO RESPOSTAS
Informacao 23 respostas
Piadas 10 respostas
Vida das celebridades 05 respostas
Sexo 08 respostas
Outros 02 respostas
Nada 04 respostas
TOTAL 29 alunos

* cada aluno respondeu mais de um item

FONTE: dados obtidos em pesquisa de campo realizada em data

Ao se falar em aprender, o tema informac&o prevalece nas respostas dos
adolescentes entrevistados. Ha uma facilidade maior em relacionar o aprendizado a
temas mais concretos, ligados a educacdo. Piadas e sexo vém em segundo e
terceiro lugar consecutivamente, principalmente pelas caracteristicas do programa. E
o tema vida das celebridades foi citado por apenas quatro pessoas. Apesar do
aprender em questdo neste trabalho ndo se restringir apenas ao aprender formal,
gue se faz na escola, os alunos concordam com a pergunta. Entretanto, os alunos
afirmaram n&o serem influenciados pelo programa, eles dizem que aprendem com a
maneira de se vestir, de falar, de agir, mas ndo acreditam serem influenciados pelos
mesmos apresentadores com quem aprendem, conforme mostram as respostas da

dltima pergunta da entrevista.

- Depende do entrevistado, por exemplo, quando vai algum esportista,
por exemplo, eu acho legal. Eu particularmente gosto muito de
esporte. Acho legal saber os aprendizados que eles passaram e
tudo. No mais, eu acho que é brincadeira mesmo. G.R.R.

- Bom, poderia ser pra educar também... Diversdo também! S.I.A.N.

- Ah, eu acho que nédo ensinam! Ah, porque eles nao falam muita

coisa cultural. E.L.F.
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- Ah, uma pouco ensinam. Ah, sei 4. Vocé escuta uma piada nova,
tipo assim... eu curto o Ceara pra caramba, assim. Eu curto as piada
tudo... Piada mais! Tipo, ah, tem algumas outras coisas também, tipo
mais... Tipo, que tem influéncia no Brasil, assim, sabe... E.M.F.C.

- Ah, talvez alguém aprenda alguma coisa, porque as vezes eles
falam sobre sexo, assim, vocé aprende alguma coisa. F.R

- Ensina bastante coisa , claro que ensina. O que as pessoas
aprendem com eles bastante é que se vocé mostrar a bunda, bater
na caixinha de isopor do sorveteiro, vocé leva um monte de
porrada... (gargalhada). R.M.

- Ensina tudo, né! Porque eles falam desde como vestir uma calca até

se prevenir de doencas sexualmente transmissiveis. J.F.T.

E para finalizar, o questionario fechou a investigacdo perguntando aos
adolescentes com qual dos meios de comunicacao eles mais aprendem. As repostas
giraram principalmente em torno de meios impressos™ (sete) e da televisdo (oito
respostas). A Internet e o radio também foram citados, este ultimo, inclusive, por um
adolescente que afirma consumir informacéo apenas desta midia, porém, em menos
namero. O que apareceu aqui tem reflexo nos estudos cientificos sobre
Comunicacdo e Educacgédo, a televisdo e 0sS meios impressos, principalmente o
jornal, sdo objeto de muitas pesquisas. Hoje, a Internet ganha bastante espaco e o
radio, porém, é alvo menor para tais pesquisas. No entanto, como se pode verificar
com este estudo, o radio e sua programac¢do também sdo consumidos em larga
escala, algumas vezes mais do que a televisao, principalmente pelo publico jovem.

E fato que os adolescentes tém os meios de comunicacdo de massa
presentes na sua vida, com a pesquisa pbde-se perceber gue esses meios
influenciam em seus habitos, costumes, jeito de ser, de agir e de se comportar. O
programa estudado, como muitos outros destinados ao publico adolescentes se
aproveita disso para aborda-los cada vez mais. Diariamente novos programas e
produtos sdo destinados a essa faixa etaria. No entanto, pouco se faz no movimento

contrario, poucos sdo 0s projetos e atividades que busquem estimular nesses

*® Livros e jornais
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adolescentes uma visdo mais critica em relacdo ao seu cotidiano e a sua pratica de

consumo midiatico.
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CONSIDERACOES FINAIS

As preocupacdes em torno da interface Educagdo e Comunicagédo datam dos
primérdios do século passado, quando, nas décadas de 30 e 40 os meios de
comunicacdo de massa comecaram a se expandir. No entanto, a concepcao inicial
desta inter-relacdo girava em torno do entendimento de que os meios exerciam uma
influéncia negativa sobre seus receptores. Para 0s pesquisadores da época, a
mensagem era unidirecional, partia do emissor e era aceita passivamente pelos
receptores, 0s quais eram manipulados por ela.

Atualmente esta visao esta defasada. Hoje, os estudos na area de Educacéo
e Comunicagdo entendem o receptor de outra forma, ndo mais como um sujeito
passivel e manipulavel, como um saco vazio onde conceitos, valores e informacdes
sdo depositados. As pesquisas mais atuais em relacdo a recepcado dos meios de
comunicacdo, apresentam o0s meios inseridos no contexto da sociedade em que
vivem, e junto a eles, em um processo dinamico, estao os receptores. Estes, por sua
vez, ja possuem experiéncias anteriores, estdo inseridos em contextos sociais, como
escola, igreja, familia, amigos, trabalho, etc, os quais acabam mediando todo o
processo da comunicacédo, que, como foi visto, ndo é estatico, nem vazio.

O trabalho aqui apresentado se insere dentro desta Ultima perspectiva,
entendendo a comunicagdo como um processo que integra a cultura, principalmente
no Brasil, pais que possui um histérico midiatico de forte presenca. E importante
entender que os meios de comunicacdo ndo servem para fazer ou criar cultura, mas
servem para transmitir, difundir e divulgéa-la.

Ao mesmo tempo em que estdo divulgando a cultura, estdo transmitindo
formas de ser, agir, se comportar, gostos, moda, valores e costumes. Na perspectiva
da educacdo comunicacdo estdo ensinando, mas de uma forma diferente do que se
faz na escola.

O programa de radio Panico, analisado nesta dissertacdo, faz parte deste
processo cultural, ele esta inserido na sociedade e esta transmitindo e divulgando
cultura. Este € um programa comercial, que visa lucro (e muitas vezes se utiliza de
situagcOes bizarras e constrangedoras para atingir seu objetivo e atrair ouvintes) e
esta totalmente descomprometido com a educacgdo, a ndo ser pelo quadro “Panico

na Moita” que supostamente faz educacdo ambiental. Neste momento o0s
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apresentadores |léem uma noticia de algum site de educacdo ambiental e tentam
advertir para o problema em questdo. No entanto, esse quadro é simplorio e serve
de merchandising para uma escola de linguas.

Esse descomprometimento € expresso pelo apresentador Emilio Surita
quando afirma em uma entrevista, ao ser perguntado sobre o seu programa na
televisdo: “O cara exige que a televisdo seja educativa. E ela ndo é nada disso.
Televisao € entretenimento puro. Educativo tem que ser escola, biblioteca. Televisao
é um cirquinho em que as pessoas ficam ali fazendo graca ou fazendo chorar. E
muito pretensioso querer fazer um programa para educar a populacao. O cara quer
ligar aquilo ali, dar risada e dizer. 'Poxa, olha que bobagem, que besteira!”
(AMOEDO, 2004). De fato, o programa Péanico (tanto no radio quando na televisdo) é
de entretenimento e ndo educativo, porém, como afirmam os autores estudados
neste trabalho, qualquer informacéo veiculada pela midia pode estar gerando algum
aprendizado. E isso € reconhecido também pelos alunos entrevistados, que
afirmaram aprender com os meios de comunicacéo.

O principal equivoco de pessoas que trabalham tanto na educacao quanto na
educacao, é pensar que as duas areas nao estao relacionadas, inter-ligadas, ignorar
que em tudo existe comunicacdo e educacao. O abismo criado entre elas apenas
afasta os discursos, principalmente entre comunicadores ou educadores e seus
respectivos publicos. O professor que desconhece o universo em que se situa seu
aluno, deixa de explorar inidmeras caracteristicas e conhecimentos de seu
educando, os quais muitas vezes podem auxiliar na aprendizagem de contetudos. E
por outro lado, o comunicador que ignora estar também ensinando, acaba fazendo
programas, que muitas vezes sédo de baixa qualidade, que deturpam valores e
estabelecem esteredtipos, e acabam ensinando exatamente isso.

E importante que educadores e comunicadores conhecam esta inter-relacéo,
para que, de sua maneira, em suas areas, trabalhem para diminuir os efeitos
causados pelo desconhecimento do que faz a midia e a educacédo. “Um dos grandes
desafios a serem enfrentados por quem trabalha na interface da comunicacdo com a
educacao, é buscar ndo apenas entender, mas ajudar a transformar a escola que
temos e a sociedade em que vivemos” (CITELLI, 2000, p.16), e aqui, complementa-
se também com o desafio de transformar a comunicagdo e os programas veiculados.

Quem conhece a linguagem, o funcionamento dos meios, ou simplesmente discute
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sobre os temas abordados, sobre os programas veiculados, acaba refletindo sobre o
gue esta aprendendo e consequentemente, acaba exigindo mais qualidade.

O comunicador precisa entender que a mensagem que ele esta transmitindo
sera recebida por alguém, o qual possui sua experiéncia de vida, mas que ira
aprender com o que foi comunicado. E principalmente, a educador precisa conhecer
a comunicacdo e seus processos, para inclui-la em seu trabalho, ajudando que
todos também a conhecam e passem, com isso, a exigir mais dela. Pois
freqientemente os alunos trazem elementos aprendidos na midia para a sala de
aula, mas que muitas vezes passam despercebidos pelos seus professores.

E nesse campo de tensdes que acabam se tornando férteis as possiveis
vinculacdes dos educadores, dos pais e dos proprios adolescentes com 0s meios de
comunicacdo. “Dos educadores, ao tomarem iniciativa de assumi-la no cotidiano
escolar a partir das demandas trazidas pelos alunos; dos pais, ao tentarem nao
proibir, mas também dialogar com os filhos sobre os contetdos veiculados; e dos
adolescentes, ao encontrarem na televisdo [e no radio] o espaco para debate de
temas-chave como, por exemplo, a sexualidade, que, muitas vezes, ainda séo tabus
para familia e a escola” (COGO E GOMES, 2001, p. 95-96), mas, que como visto
aqui, sdo frequentes no programa Panico e também nos outros veiculos de
comunicacao.

Articular a educacédo e a comunicacdo € uma tentativa de resgatar a cidadania
como uma forma de atuacgéo politica publica e privada, de decisdo e reordenacao
social. Fazer isto € exigir qualidade dos meios de comunicacdo de massa e também
da escola. E notavel a importancia da midia na sociedade atual, por isso, ela n&o
pode ser excluida da educacao, principalmente por ser a escola, espaco privilegiado
para a formacao do individuo.

A melhor forma disto acontecer € através da mediacédo, seja ela com colegas
da mesma faixa etaria, seja com o professor. Os meios possibilitam a mediacao
entre professores e alunos, e desta forma, interferem no espaco escolar. Os
adolescentes gostam do que ouvem no radio, no programa, e discutem com seus
colegas sobre o que foi veiculado. Eles reconhecem que aprendem com o0 que
ouviram, por mais que esse aprender tenha sido uma piada nova, uma dica sobre
sexo. O adolescente é esse individuo que busca seu espaco, e que, principalmente,

vé na midia modelos para sua formacédo. No entanto, estes modelos ndo sao os
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mais adequados para ensinar, pois muitas vezes sao estereotipos e satiras de mau
gosto, criados a partir do senso comum.

Esta pesquisa possibilitou verificar que os adolescentes estudados ouvem,
em média, mais radio do que televisdo (em tempo diario e freqiéncia semanal).
Também se confirmou a afirmacéo inicial de que todos os adolescentes conhecem o
programa Panico, mesmo 0s que ndo gostam ou ndo ouvem. O radio € presente na
vida destes adolescentes e o Panico é um programa de grande audiéncia.

O trabalho possibilitou verificar que, na fala dos alunos, esta presente a
Indastria Cultural, do programa Panico, pois a representacdo do que é ser
adolescente (do que eles entendem por ser adolescente) é reconhecida pela
definicdo que os meios de comunicacdo fazem deles. S&o sentidos, valores, modos
de ser, que, se ndo forem contrapostos, ensinados e aprendidos, ficaram impressos
eternamente nestas pessoas, as quais irdo retransmiti-los no futuro. Os proprios
adolescentes confirmam que estdo aprendendo com 0s meios, principalmente a
televiséo e o impresso.

Diante disto, considera-se fundamental que escola e educadores revejam sua
pratica e realizem uma educacdo que possibilite o refletir e compreender sobre os
padroes estabelecidos pelos meios, que produzam uma formacdo critica e uma
consciéncia verdadeira sobre suas fungdes e acoes.

Também é necesséario que mais pesquisas sejam feitas sobre o tema,
buscando ouvir do receptor sobre suas experiéncias de vida, sobre seus
aprendizados. Porém, faz-se necesséaria a pesquisa com todas as midias, pois
todas, de sua forma, estdo ensinando, transmitindo cultura. O radio, por exemplo, é
um veiculo pouco estudado nesta perspectiva (da recep¢ao), mas como se pode
perceber aqui, tem igual ou mais influéncia que a televiséao.

A comunicacao precisa rever seu papel na sociedade atual e ndo achar que
serve apenas para divulgar informacéo e entretenimento. Os profissionais desta area
precisam saber que exercem influéncia sobre seus receptores e com isso, precisam
rever sua pratica. Por outro lado, a escola tem que entender que faz parte também
deste processo, ndo deixando os meios fora da sala de aula, mesmo que eles nao

estejam ali fisicamente, e sim na fala dos seus integrantes.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO A

Este questionario faz parte de uma pesquisa de mestrado da Universidade Federal do
Parana

A identidade dos alunos sera preservada.

Data: _ /10/2004

1) Nome:
2) ldade:

3) Vocé trabalha? Sim( ) Néo ( )

4) Em qual periodo?
( ) manha ( ) tarde ( ) manha e tarde ( ) noite

5) O que vocé mais gosta de fazer no seu tempo livre?

6) Vocé gosta de ler livros? Sim( ) Nao ( )

7) Com que frequéncia vocé 1&?

( ) Um livro por semana ( )Umlivropor més ( ) Um livro a cada dois meses
( ) Um livro por semestre ( ) Um livro por ano

8) Que tipo de livro vocé prefere?

( ) Romance ( )Drama ( ) Comédia ( ) Suspense ( ) Policial ()
Terror

9) Qual foi o ultimo livro que vocé leu?

10) Vocé gosta de ler jornal? Sim( ) Nao ( )

11) Com que frequéncia vocé 1é?

( ) Uma vez por semana ( ) Duas vezes por semana ( ) Cinco vezes por
semana ( ) Todosos dias ( ) Uma vez por més

12) Vocé gosta de assistir televisdo? Sim ( ) Néo ( )

13) O que vocé gosta de assistir?

14) Com que frequéncia?

( ) 30 minutos por dia ( ) De uma a duas horas por dia

( ) De duas a quatro horas por dia () Mais de quatro horas por dia

15) Vocé vai ao cinema? Sim ( ) Néo ( )

16) Com que frequéncia?
( ) Uma vez por semana ( ) Uma vez por més ( ) Uma vez a cada dois
meses ( ) Uma vez por semestre ( ) Uma vez por ano

17) Que tipo de filme vocé prefere?

( ) Romance ( )Drama ( ) Comédia ( ) Suspense ( ) Policial ()

Terror
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18) Qual foi o ultimo filme que vocé viu no cinema?
19) Vocé ouve radio? Sim( ) Néao( )
20) Com que frequéncia?

( ) 30 minutos por dia ( ) De uma a duas horas por dia

( ) De duas a quatro horas por dia ( ) Mais de quatro horas por dia

21) Qual o seu programa de radio preferido?




ANEXO 2 — QUESTIONARIO B

22)

Vocé ouve o programa Panico da Radio Jovem Pan? Com que frequéncia?

( ) Todos os dias ( ) Uma vez por semana ( ) Duas vezes por semana

( ) Trés vezes por semana ( ) Quatro vezes por semana

23)

Quanto tempo do programa vocé escuta por dia?

( ) Até 30 minutos ( ) uma hora ( ) uma hora e meia ( ) duas horas

24) Como vocé definiria este programa?

25) O que vocé mais gosta no programa? Por qué?

26) O que esse programa tem de parecido com a sua vida?

27) O que vocé acha da linguagem do programa?

28) O que vocé acha dos apresentadores do programa? Qual o seu preferido, por qué?

29) O que vocé acha das brincadeiras feitas no programa?

30) Vocé discute com seus amigos sobre temas que foram abordados no programa?
Sim( ) Nao( )

31) Sobre o qué vocés conversam?

32) Vocé acredita aprender com os meios de comunicagao?
Sim( ) Nao( )

33) Se sim, o que vocé acredita aprender com eles?

34)

Com qual deles vocé acha que mais aprende? Por qué?
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ANEXO 3 — ROTEIRO DA ENTREVISTA

1) Vocé gosta do programa Panico? Por qué?

2) Onde escuta?

3) Tem algum programa que vocé mais gostou e sempre lembra? Qual foi?

4) O gue vocé pensa da maneira como 0s apresentadores agem?

5) Que outras pessoas do seu convivio agem/falam assim?

6) Qual o seu apresentador preferido? Por qué? Cite alguma caracteristica.

7) O programa influencia algo em sua vida? Cite um exemplo.

8) Vocé ja parou pra refletir sobre algum tema abordado no programa? Voceé ja
buscou mais informacgdes sobre esse assunto?

9) Vocé se identifica com algo ou alguém do programa? Cite um exemplo.

10) O que vocé acha da linguagem do programa? Cite alguma expressao que
vocé lembra.

11) Em uma entrevista, a Sabrina Sato afirmou que os apresentadores do Panico
falam como os adolescentes, dizendo o que pensam sem se preocupar com o
resto. Vocé concorda com isso?

12) Vocé se sente ofendido com o jeito que eles agem/falam?

13) Como vocé definiria o adolescente?

14) Vocé acha que o programa explora muito a sexualidade? Cite algum
exemplo.

15) Na sua concepcédo, como os apresentadores definiriam respeito?

16) Programas como esse sdo so6 pra diversdo ou também ensinam? Voceé ja

aprendeu algo com ele?





