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Resumo

Tendo em vista que o radio ¢ um dos maiores divulgadores da musica popular massiva,
este trabalho tem por objetivo estudar a recep¢ao da programagdao musical da Radio
Resisténcia FM, de Mossord (RN) pelo publico adolescente. Para tanto, analisamos a
audiéncia de 47 alunos do Ensino Médio da rede publica em relagdo ao veiculo citado,
que tem a maior parte de sua programacao preenchida por forrd, e a influéncia das
musicas ouvidas na formagdo do gosto desses adolescentes.
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Introducio

Novos mecanismos comunicativos provocaram uma reestruturacdo nas formas
de circulagdo e producdo musical. A midia funciona como um palco onde as
manifestagdes musicais tornam-se suscetiveis a aprovacao por uma audiéncia ampla e
genericamente classificada e disputam entre si espago na esfera publica. Nesse contexto
emergem novas significagdes para fenomenos de sociabilidade e de fruicdo da cultura
articuladas em torno da musica. Um destes meios € o radio.

Este trabalho partiu de observacdes feitas em reunides com um grupo de 47
alunos de 9* série do Ensino Fundamental ao 2° ano do Ensino Médio da Escola
Estadual Prof. José de Freitas Nobre, na periferia da cidade de Mossor6/RN, com o
objetivo de observar a forma de recep¢ao radiofonica desses jovens. Durante os dois
primeiros meses de interagdo com o grupo, os adolescentes foram entrevistados e

estimulados a discutir sobre seus referenciais de cultura musical.
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A fim de complementar os estudos deste artigo, foi feita uma analise da radio
SomZoom Sat, de Mossoro, captando os seus mecanismo de emissdo da musica. Assim,
o fendmeno da formagdo da preferéncia musical foi observado dos dois angulos
comunicacionais.

Fazendo parte da metodologia do trabalho, foi aplicado um questiondrio com o
objetivo de tracar o perfil dos analisados. A problematica deste artigo surgiu a partir da
triagem da pergunta “Quais sdo seus artistas ou bandas preferidas?”. Nela, 19 alunos
responderam gostar da banda Avides do Forr6, outros 13, responderam a banda
Scorpions, ja 09 questionarios foram respondidos gostar, simultaneamente, das duas
bandas (questionario em anexos).

O resultado despertou a curiosidade de analisar alguns efeitos da associagdo
entre midia e musica na constru¢cdo da identidade dos jovens e a atuacdao de elementos
comunicativos nas relagdes que se articulam em torno do fendmeno sonoro-musical.
Uma vez que, ambas as bandas, tém musicas massivamente reproduzidas e sdo de
grande renome, a primeira no cenario nacional, € Scorpions, em nivel mundial.

Logo, serd analisado nesta pesquisa o comportamento de jovens consumidores
de musica e os artificios radiofonicos de se vender musica, com o objetivo de ilustrar
estas novas representacdes do consumo e da formagdo cultural da sociedade

contemporanea. Este fendmeno € objeto recorrente em diversas anélises académicas.

A midia que vende musica

Aparelhos de reprodugdo musical como radio fornece uma nova dimensdo
conceitual para a musica popular massiva. Assim como sugere Jeder Janotti Junior e
Jorge Cardoso (2006, p.12) este conceito se refere “a um repertorio compartilhado
mundialmente e intimamente ligado a produgdo, a circula¢do e ao consumo das musicas

conectadas a industria fonografica”. Complementando esta idéia os autores enfatizam:

A musica que consumimos na sociedade contemporanea, esta
indissociavelmente atrelada as redes midiaticas de produgdo de
sentidos. Seja uma forma especifica como a cangdo, que se consolida
no inicio do século XX, ap6s as tecnologias de gravagdo e circulagao,
ou outras que permitem um tencionamento com esse modelo(...).
Devem ser identificadas a partir de suas configuragdes mididticas- e
isso legitima a sua caracterizagdo como musica popular massiva.
(JANOTTI JR., CARDOSO, 2006, p.16)
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O discurso sobre a cultura de consumo incentivada pela midia se aplica as
relagdes do adolescente com a musica, pois € neste publico que a industria fonografica
encontra a sua principal fonte de éxito. A musica popular massiva adquire, entdo,
caracteristicas de um produto comerciavel, e como tal, obedece a logica da oferta e da
procura, ¢ concebida a partir de modelos cujo éxito comercial ¢ garantido e recorre as
taticas de divulgagdo publicitaria.

Os aparatos midiaticos contemporaneos ampliam as possibilidades de difusdo
musica popular e condicionam o seu sucesso a um conjunto de estratégias de seducao
baseadas na repeti¢io’, adequada a formulas e sustentadas pelo consumo acritico do

publico. A esse respeito, Dénis de Moraes afirma:

Quando as imagens de icones culturais (...) se projetam
vertiginosamente em telas e monitores, perdemos a nogdo de que eles
se movem como signos sociais em cadeias de consumo globais. A
sombra de nossas retinas, ¢ possuindo ou ndo qualidade artistica,
prosperam como forgas produtivas incensadas pelo uso intensivo de
instrumentos refinados de marketing e pela superexposicdo na midia
dos quatro quadrantes. (MORAES,1998, p. 15)

A industria fonografica busca atender uma clientela muito mais voltada para o
entretenimento do que para a apreciagdo artistica. A musica assume, portanto, o papel
de produto sujeito a um sucesso momentaneo seguido de um processo de esquecimento
e abandono pelo publico, similar a0 que ocorre com uma tendéncia de moda
ultrapassada.

A hegemonia dos meios de comunicacdo de massa como agente de informagao
musical ¢ uma tendéncia que se consolida enquanto grande parte dos adolescentes se
mantém na condicdo de receptor ingénuo de contetidos simbolicos disseminados e

reorganizados segundo a logica mercadoldgica da industria fonografica.
O forré como produto da Industria Cultural
O forr6 ¢ uma exemplificagdo de produto cultural que sofre a influéncia da midia

a fim de transforma-lo em produto vendavel, desde o maior expoente do género, Luiz

Gonzaga.

4 De acordo com Jader Janotti Junior e Jorge Cardoso (2006), a repeti¢ao a principal caracteristica da difusdo da
musica popular massiva, seja pela transmissao repetitiva das programagdes das radios e TV’s ou até mesmo pela tecla
repeat dos tocadores de Cds e mp3.
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Luiz Gonzaga abriu o forrd para a midia e fez com o género alcangasse a
indtstria fonografica, sendo popularizado pelas radios. Suas composi¢des e sua
estratégia de difundir o forr6 nos meios de comunicacdo de massa fizeram dele muito
mais que um lider folk, como citado por Beltrdo, mas o transformou no “icone do forr6”
e no “rei do baido” (OLIVEIRA LIMA, 2007, p. 3). Ele tratava a musica como produto,
numa designacdo pratica da industria cultural referida por Horkheimer, Adorno e
Marcuse, sob a qual “a producao cultural e intelectual passa a ser orientada em fungao
de sua possibilidade de consumo no mercado” (HOHLFELDT, MARTINO, FRANCA,
2007, p. 138).

De Luiz Gonzaga, o forrd foi se adaptando as novas formas de vender musica, e
para isso foi se adaptando aos novos formatos, aqueles que mais vendem. Do forr6é de
Luiz Gonzaga, chegou-se ao forrd eletronico. Este surgiu paralelamente ao forrd
universitario, na década de 90, e também ¢é chamado de “oxente-music”. E caracteriza-
se por musicas estilizadas, maior producao instrumental e de dangarinos.

O forr6 eletronico abriu caminho para bandas que mudaram ndo apenas a
estética musical, mas promoveu “uma revolugdo na industria cultural do nordeste do
Brasil” (PEIXOTO, 2001, p. 3).

Mesmo com a instrumentagdo e com a estética diferente, o forr6 eletronico tem
uma ligagdo intrinseca com o forrd tradicional. O forré tradicional era capitaneado por
Luiz Gonzaga e o estilo ficou evidente na midia até 1990, um ano antes da sua morte
(SILVA, 2003, p. 112). A morte de outros nomes importantes, entre eles Jackson do
Pandeiro, acelerou a decadéncia do forréd pé-de-serra na midia, que comegava a abrir
espacos para a musica sertaneja. (OLIVEIRA LIMA, 2007, p. 8). Silva (2003, p. 113)
mostra que com a morte dos lideres do forrd tradicional, o que provocou a derrocada e
distancia da midia, a saida foi fazer um reordenamento do forrd, aliando elementos do
axé-music, do pagode e da musica sertaneja, para que obtivesse de novo o apelo popular
e as atencdes dos meios de comunicagdo. O reordenamento incluiu suporte publicitario
para que o consumidor se sentisse estimulado pela novidade.

O forré “pds-moderno” esta inserido dentro da industria cultural, no que tange
ser uma pratica social. O estilo ndo apenas passou pelo filtro da midia e da
industrializacdo, assim como citou José Roberto Zan, no estudo “Musica Popular
Brasileira — Induastria Cultural e Identidade”. Zan baseia-se em Adorno para se referir

que o produto cultural ¢ um elemento em que a “sociedade se objetiva, isto €, 0 processo
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em que “momentos da estrutura social, posi¢des, ideologias (...) conseguem se impor
nas proprias obras de arte”. (ADORNO apud ZAN, 2001, p. 106).

O forr6 ganhou folego, a partir de sua remodelagem e da fusdo com outras
vertentes da musica popular, ocupando espacos na midia. Seu inicio ¢ marcado pela
formagdo da banda cearense Mastruz com Leite. Peixoto cita que o grupo foi parte de
uma poderosa estratégia de midia para consolidagcdo do estilo musical junto as massas.
“O Mastruz com Leite estabeleceu uma nova estética para a tradicional musica
nordestina, criou um modelo novo de operagdo — e de reproducao” (PEIXOTO, 2001, p.
3).

As bandas de forré eletronico originam-se a partir do seu empresario, que define
estratégias de marketing, contrata musicos que, em muitas situagdes nao aparecem nas
capas dos discos, para ndo criar vinculos de empatia com o publico. O objetivo ¢
difundir a marca da banda e ndo seus integrantes. O empresario cearense Emanoel
Gurgel foi o precursor do forrd eletronico, criador do Mastruz com Leite, e apoiado na
banda, montou uma importante rede de emissoras de radio, que ajudou a difundir o
estilo: a rede SomZoom Sat. “Na verdade, o radio € o meio através do qual o empresario
Emanoel Gurgel promove seus negdcios: promoc¢do de shows, producdo, venda e
distribuicdo de discos, quer através do esquema tradicional de lojas, quer através de
sistemas alternativos como representantes, revistas, jornais e até por meio de uma loja
virtual” (PEIXOTO, 2001. p. 3)

Peixoto, em seu estudo sobre o Mastruz com Leite, diz que a estratégia ampliou
a demanda de consumo pelo novo tipo de forrd, até entdo um feudo de Gurgel, em toda
a regido Nordeste e “entre jovens com raizes nordestinas de outras regioes” (p. 4). Na
década de 90, quando tudo comegou, diante da repercussdo do Mastruz com Leite,
nasceram mais oito novas bandas seguindo os mesmos moldes.

Nos anos 90, o forr6 eletronico ja estava formatado a ponto de lotar casas de
espetaculos de toda a regido Nordeste, tudo com base na estrutura radiofonica montada
por Gurgel em Fortaleza. Peixoto (2001, p. 2) afirma que neste periodo, existiam 98
afiliadas da rede SomZoom Sat em 95 cidades, ¢ um negocio que movimentava US$ 3
milhdes por més, o que fez dele o maior empresario da industria cultural do Nordeste. A
repercussao alcangada pelos grupos dirigidos por Emanoel Gurgel estimulou a formagao
de outras bandas através de novos empresarios. Estes grupos ndo tinham acesso a

estrutura de radio de Gurgel, que se limitava a divulgar somente as bandas de seu
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dominio. Gurgel concedia espagos a outras bandas mediante o que foi chamado de
“jabaculé’.

Esta pratica se tornou constante nas emissoras de radio como forma de
sustentagdo e divulgacdo de musicas, discos e bandas de forrd eletronico na regido.
Nota-se que o radio foi utilizado como instrumento para propagacao do estilo, dentro de
uma perspectiva de divulgacdo eficiente a partir de interesses mercadoldgicos. Este
meio foi importante para uma penetracao junto as massas, abrindo o leque para geracao
de outras formas de negdcio no ambito do forrd eletronico, como a promogdo de
vaquejadas, shows com maior recursos para producao e expansdo do estilo para outros
Estados e regioes.

Nos estudos de Teresa Patricia de Sa, ao abordar a tematica do radio, defende
que sua bem sucedida agdo junto a audiéncia — o que, por sua vez, facilitou a penetragao
do forr6 eletronico — € sua capacidade de “mobilidade, imediatismo, instantaneidade,
sensorialidade, autonomia, agilidade e baixo custo” (1998, p.14) e que sua agenda pode
ser alterada a medida que haja necessidade de mercado ou de interesse da audiéncia. O
fortalecimento do radio regional baseou-se na diversidade e também na segmentagao,
como o exemplo da rede SomZoom Sat, que em sua esséncia dedicava a sua
programacao a musicas do forr6 eletronico, sobretudo, das bandas ligadas a estrutura do
empresario Emanoel Gurgel.

Peixoto afirma que o radio ¢ o meio de comunicagdo ideal para difundir musica,
a matéria-prima das bandas de forro eletronico (2001, p.7). A segmentacdo das
emissoras de radio determinou um avango do meio, ao se regionalizar e se identificar
com a audiéncia. Zita de Andrade faz um apanhado sécio-cultural do ouvinte,
detectando sua afinidade pela linguagem regional do “comunicador que tem o seu

mesmo sotaque, seu mesmo jeito de dizer” (1969, p.36).

Consideracdes sobre o consumo de miusica por adolescentes

Nas conversas com o grupo de adolescentes percebemos que o conceito can¢ao

de consum06, proposto por Umberto Eco, ¢ valido e atual, e que, de fato, o interesse dos

5 O “Dicionario de Comunicagdo™ (2001) o designa o termo como propina destinada a um profissional de emissora de
radio, para favorecer a divulgagdo de determinada musica, disco ou artista. Mostra ainda que a expressdo surgiu entre
os jornalistas e se transformou num jargao.

6 Segundo Umberto Eco na concepgdo de obras de consumo cultural, “a formula substitui a forma”(1978, p.298), a
canc¢do de consumo seria, portanto, um produto que, para conquistar o publico, se apropria e atualiza modelos de
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adolescentes —salvo algumas excec¢des- incide exatamente na mdusica que toca nas
radios. Apesar disso, eles afirmam a autonomia sobre as suas escolhas. A midia,
segundo eles, ndo determina a aceitacdo de uma determinada musica ou artista, apenas
disponibiliza uma variedade de elementos musicais para que o publico eleja as suas
preferéncias. Fica claro que eles desconhecem o comércio de bens simbdlicos que
viabilizam financeiramente a manuten¢ao de um veiculo de comunicagao.

Umberto Eco (1978, p. 309) sugere que existe uma continua modelagdo do gosto
coletivo por parte da industria da cangdo. Através dos seus astros e musicas ela cria
modelos de comportamento que se impdem. Assim, quando os jovens pensam que estao
escolhendo modelos baseados em seu comportamento individual, ndo percebem que o
seu proprio comportamento individual € produto da determinagdo continua dos modelos
da industria.

A musica funciona como um elemento de sociabilidade que converte jovens
admiradores de um determinado género numa comunidade de sentidos cujo
comportamento, vestuario e visdo de mundo condizem com as constru¢des simbolicas
trabalhadas em torno de manifestagdes musicais para fins mercadoldgicos. Sobre este

aspecto Jeder Janotti afirma:

As produgdes de sentido dos grupamentos sao configuradas a partir da
reiteragdo de determinados valores, gostos e afetos; presentes no
consumo de determinados objetos culturais, o que possibilita que
cadeias midiaticas especificas sirvam como mediacdo a partilha de
sentimentos que, se ndo resolvem as tensdes presentes nos encontros
entre espacos tradicionais e a midia atual, pelo menos, funciona
momentaneamente como portos seguros diante das pressdes
cotidianas. (JANOTTI JR, 2003, p. 11)

Enquanto os jovens simulam as atitudes representadas pelos artistas preferidos,
eles alimentam a cultura do consumo. Um comércio de mercadorias que transcende os
CD’s. DVD’s, revistas, roupas e outros produtos relacionados ao idolo direta ou
indiretamente, interessam tanto ou até mais do que a propria musica. A midia coloca
muitas vezes a performance dos artistas em um plano superior ao da cangdo que
executam, assim, frequentemente, a imagem precede a obra na escala de importancia

atribuida pelos jovens a uma manifestacdo musical.

musicas que obtiveram éxito no passado. Essas cangdes ndo divertem por apresentar uma novidade, mas por repetir
algo que as pessoas esperavam ouvir.
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O forr¢ estilizado assume a particularidade da linguagem musical pensada para
os adolescentes cria todo um universo de atitudes de consumo, afirmagdo, padrdes de
comportamento e personalidade pelas quais o publico jovem sente-se representado. A
industria fonografica investe, portanto, na utilizacao de exigéncias e expectativas reais
da juventude para compor o visual e as constru¢des simbolicas que acompanham os
astros da musica em suas apari¢des na midia. Criam-se inimeros atrativos imagéticos

para os quais o publico jovem oferece pouca ou nenhuma resisténcia.

Consideracoes sobre a emissao de musica: um olhar empresarial

Com a programagdo baseada na linguagem e na cultural regional, a SomZoom
Sat se expandiu e sua estratégia de divulgagdao do forrd eletronico teve repercussao em
Mossord, quando a emissora arrendou por quatro anos, entre 1995 e 1999, a radio
Resisténcia.

Por uma andlise histérica, pdde se perceber que o estilo aportou em Mossord
com repercussdo semelhante em outras regides. Nove anos depois de encerrado o
arrendamento da SomZoom com a radio Resisténcia, o forrd eletronico se manteve
fortalecido na programacdo a ponto da administragdo da emissora afirmar que da
execu¢do de musicas forrozeiras depende a manutencdo da radio. Em entrevista, o
gerente administrativo Alvanilson Carlos explica que a Resisténcia FM destina 40% de
sua programac¢do ao forrd eletronico. O restante fica com jornalismo, programas de
variedades e musicas de outros estilos.

Para ele, “nossa regido ¢ predominantemente ligada ao forr6”. O efeito direto do
trabalho com o forré eletrénico é percebido nos indices de audiéncia: 48%’ e na
predominancia do estilo na emissora. O principal programa do género ¢ apresentado de
segunda-feira a sexta-feira, das 16h as 19h, o “Forrozao de Mossor6”, no ar desde 13 de
junho de 1988. A radio ndo destina espago de tempo semelhante ou um programa
especifico a nenhum outro estilo musical, como acontece com o forr6 eletronico,
embora o programa supracitado tivesse origem marcada no forré tradicional.

A Radio Resisténcia ndo admite que sua vinculagdo com o forr6 eletronico tenha
por base o jabaculé. O diretor Alvanilson Carlos da outro nome a esta relagdo: parceria.

A parceria consiste em apoiar as bandas, executando musicas e enfatizando estas

7 Segundo pesquisa para apreciagao interna realizada pela emissora em 2007.
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execucdes em dia de shows, em troca de percentual da arrecadacdo de eventos ou
mediante pagamento em dinheiro pré-acordado. Sdo 50 bandas que se associam da
parceria comercial. A relagdo direta da radio com o forrd resulta em 30% do
faturamento da emissora. O publico-ouvinte da Radio Resisténcia concentra-se nas
classes C, D e E, com renda familiar média entre R$ 276,70 ¢ R$ 1.194,53.

O radialista Railson Carlos, atual apresentador do programa “Forrozdo de
Mossor6”, admite que o poder mididtico com sua influéncia junto as massas ¢
preponderante para a sobrevivéncia dos grupos de forré e para o suporte do forrd
eletronico. Acrescenta que subsisténcia alimentada pela industria cultural fortalece o
estilo, que estd em constante mutacdo para garantir sua sobrevida. E o que Railson
Carlos definiu como “manipulacdo no bom sentido”. Ele acrescenta que a “industria
reforga a idéia que vem das ruas”.

Esta constante mutacdo, supracitada, tornou-se uma nova forma de
reordenamento do estilo musical, como produto da induastria cultural, e com a
capacidade de integrar-se ao mercado. Como Riidger, a industria cultural permite “o
surgimento da idéia de que somos depende dos bens que podemos comprar e dos

modelos de conduta veiculados pelos meios de comunicagdo” (p. 138)

Conclusio

A musica que toca nas radios pode ser considerada produto de uma maquina
industrial avida por consumidores passivos, mas o fato de também funcionarem como
um elemento catalisador de tensdes tipicas de uma fase na qual convergem grandes
conflitos existenciais, a torna, de certa forma, benéfica para os adolescentes.

Se por um lado a musica popular massiva se consolida como um produto
industrial que ndo visa, pelo menos em primeira instancia, grandes pretensdes artisticas,
por outro, permite a satisfacdo de interesses imediatos como a fuga dos problemas
cotidianos e também, como sugere Umberto Eco, surge como unica possibilidade
oferecida num determinado campo de exigéncias, no qual a “cultura erudita” ndo
oferece nenhuma alternativa. (ECO, 1978, p.303).

Os interesses e expectativas do publico permeiam as representacdes da musica
popular massiva e ndo o contrario. A industria fonografica surge, entdo, como

representacdo do que a massa aprecia e quer ouvir. “O que estd no ponto mais inferior
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faz o sublime do povo, que gosta de ver uma coisa que tenha sido feita para ele e que
estd ao seu alcance” (MONTESQUIEU, 2005, p. 65).

Interagir com adolescentes de escola publica, cujo um dos principais veiculos de
informacao musical ¢ o radio, permitiu-nos perceber que, assim com a recepcao das
musicas por este publico ¢ condicionada pela divulgagdo na midia, a sua aceitacdo
massiva ¢ determinada por ela. O que vem ser constatado pelo trabalho de investigacao
sob a radio Som Zom Sat. Em suma, os jovens, alvo das estratégias midiaticas, sao
bombardeados a receber de modo passivo um forréo que lhes ¢ oferecido maquiados
pelas estratagemas de venda e manipulacdo midiatica.

Ainda assim, as musicas difundidas nos meios de comunicacdo de massa,
limitemo-nos a exemplificacdo radiofonica, perdem o seu valor de catarse, de
sublimacao dos sentidos e de representacdo popular. Os adolescentes recebem os
estimulos musicais da midia de forma fascinada e ludica. Com isso, pode-se, evocar
sentimentos, construir imagens e vivenciar experiéncias de identificagdo e comocdo
valorizadas, mas nem sempre atingidas, pela simples audicdo de uma manifestacao

sonoro-musical.
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Anexos

1. Questiondrio aplicado a 47 alunos de 9* série do Ensino
Fugdamental ao 2° ano do Ensino Médio da Escola Estadual Prof®. José de
Freitas Nobre, na periferia da cidade de Mossor6/RN.

Grupo de extensdo midia e musica

Em quais dos meios abaixo vocé tem acesso a musica:

] Réadio [} Internet
1 Tv .D Tv a cabo

Qual dos meios acima vocé utiliza com ma}s freqliéncia?
Vocé possui Ipod, mp3 ou mp4 players?

O Sim [ Nzo
Vocé compra cds regularmente?

[ Sim Nao

\océ baixa musica na internet?

[ Sim ] Nao
Quais généros musicais vocé aprecia?

Forrd [J Sertanejo
O Axé [0 Pagode
[J Rock O Pop
Funk [1 Outros
1 Gospel

Quais s&0 seus Artistas ou bandas preferidas?

Vocé acompanha algum programa musical de radio ou tv.
Se sim, qual?
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2. Entrevista com Alvanilson Carlos, economista e diretor-
administrativo da Radio FM Resisténcia 93,1 — Mossor6-RN. Concedida no dia
10 de abril de 2008.

1- O forré eletronico é importante para a manutenciao da emissora?

Sim. O trabalho que a Resisténcia vem fazendo ndo tem como nao incluir o
forré. Este estilo musical se mantém fortalecido na programagdo e em nossa cidade e,
posso garantir, que da execugdo das musicas depende a manutencao da radio. A cultura
do mossoroense ¢ toda baseada no forrd. Nossa regido ¢ predominantemente ligada ao
forr6. Entdo, a radio segue essa linha popular, do que o povo gosta. Por conta disso, a
audiéncia da Resisténcia tem se mantido sempre em primeiro lugar. Nossa pesquisa
interna, feita no ano passado, deixou a emissora com 48% da audiéncia. O forrd tem
muito a ver com estes indices.

2- Mas, a origem de tanto sucesso do forroé eletronico, sobretudo em
Mossord, teve como base a SomZoom Sat e a pratica do jabaculé. Vocé concorda?

Nos ndo praticamos o jaba. Nao tocamos musicas apenas porque as bandas
pagam. O que temos na verdade, ¢ uma parceria com os empresarios das bandas de
forrd. Essa parceria consiste em executarmos suas musicas, divulgar as bandas e apoiar
nos eventos que acontecem na regido onde a emissora ¢ captada.

3- E em que consiste esta parceria?

E uma relago comercial como acontece em qualquer empresa ou meio de
comunica¢do. Nos damos total apoio as bandas, executando musicas e aumentando estas
execugdes em dia de shows. As vezes, esta parceria € em troca de percentual da
arrecadacdo de eventos ou mediante acerto financeiro. Temos, pelo menos, 50 bandas
que s30 nossas parceiras.

4- Qual o resultado para a radio com estas parcerias?

O forr6 proporciona um bom faturamento para a emissora. Significa 30% do
faturamento da radio, dando uma informag¢ao mais pratica. Isso mostra que se se a
regido ndo gostasse de forrd, ndo haveria tamanha repercussao cultural e, nem mesmo,
comercial. E o forré ¢ admirado por todas as classes sociais. A audiéncia da radio é&,
basicamente, das classes C, D e E, mas o forr6é ndo tem isso de classe social. Pessoas da
classe A e B em Mossord gostam de forr6 e até cantam “chupa que € de uva”. O forro é
popular, mas também atinge a classe com melhor poder aquisitivo também.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag@o — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

3. Entrevista com Railson Carlos, graduado em Comunicacao Social
pela Universidade do Estado do Rio Grande do Norte (UERN), radialista, e
apresentador do programa “Forrozdo de Mossoro”, da Radio FM Resisténcia
93,7. Concedida em 10 de abril de 2008.

1- Existe uma parceria das bandas de forré com a radio, que a dire¢ao nao
gosta de chamar de “jaba”. Vocé conhece essa parceria e, se conhece, qual a
principal finalidade?

Conhego sim. A parceria ¢ feita diretamente com os empresarios das bandas e
tem como principal objetivo manter sempre a banda em evidéncia com o publico. Isso
tem dado certo, porque a parceria serve para divulgar as bandas, mas a0 mesmo tempo
manter o publico antenado com as novidades musicais envolvendo os principais nomes
do forrd. Geralmente trabalhamos com as musicas de trabalho das bandas, que sdo
selecionadas por nds ou pelas proprias bandas. Nao diria que isso € jaba, porque seria
como algo imposto em que o publico ndo tivesse participagdo. No meu programa,
especificamente, que € basicamente de forrd, o ouvinte liga, sugere musicas, que muitas
vezes ndo sdo dos empresarios parceiros e a gente toca sem problemas.

2- Seu programa procura seguir essa linha baseada, essencialmente, nas
parcerias?

Nao, em sua totalidade. O ouvinte do Forrozao de Mossor6 acompanha o
momento do forrd, mas também sabe o que foi bom no passado. E bem verdade que o
sucesso do programa, que tem 20 anos, vem do forrd porque Mossord respira este
estilo. Tanto ¢ que tem uma secdo em meu programa que dedico ao forrod pé-de-serra, o
tradicional. Mas, a forca vem mesmo do sucesso atual. Avides do Forro, Saia Rodada,
Solteirdes do Forro, Forré Doideira, Forré dos Plays e Desejo de Menina estao entre as
que mais tocam no programa.

3- Vocé nao acha que a midia é que tem formado o gosto do piblico, pelo
forro?

Concordo sim. A sobrevivéncia do forré depende da for¢a da midia. E ¢ ela que
mantém as bandas em evidéncia, que faz as musicas serem conhecidas, a ponto do
publico conhecé-las. Mas, ndo acho que isso ¢ um ponto negativo. A massa acompanha
muito o que a midia mostra, mas ¢ uma manipulagdao no bom sentido. A midia ndo
consegue emplacar tudo. A industria reforca a idéia que vem das ruas.
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