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RESUMO

Com o advento das novas e muiltiplas tecnologias, o primeiro meio de comunicagdo
de massa, o radio, tem acompanhado o avango tecnolégico, adaptando-se a essas
fransformagdes técnicas e as linguagens dos grupos culturais e das novas midias
sociais. A abordagem desse trabalho, baseado nos estudos culturais de Stuart Hall
sobre identidade e nos principios teéricos da Analise do Discurso Francesa (ADF),
entende o discurso publicitdrio como manifestagdo da lingua em movimento,
possibilitando a observacdo da relacdo entre lingua e histéria que produz
regularidades, contradicoes e efeitos de sentidos a partir das representagbes
culturais, sociais e discursivas em que se inscreve o sujeito social. Levando isso em
consideragao, esse estudo analisa como em spoifs e jingles de radio sao
(re)construidas as representacdes discursivas da formacéo identitaria do homem
nordestino e como as memorias discursivas, inscritas em situagcées enunciativas
sociais, culturais e histéricas, materializam nos enunciados dizeres e re-dizeres
fragmentarios, moventes, fugidios e adaptaveis a respeito desse homem nordestino.
Para isso, foram analisadas oito pegas publicitarias, divididas em seis spots de 30" e
dois jingles de 60", além de uma vinheta de 05”, mercadolédgicos e institucionais,
veiculadas em radios AM e FM de Campina Grande-PB, no periodo do primeiro
semestre de 2011. A partir da analise, observou-se a principio que as
representacdes discursivas significam e (re)significam a construgdo identitaria do
homem nordestino e se materializam nesses textos publicitarios ora de forma
silenciada ora explicitada através de marcas linguisticas especificas, reconhecidas
como elementos simbélicos de pertencimento de um determinado grupo social. Os
spots e jingles de radio mercadoldgicos, com o objetivo de divulgar produtos ou
servigos, ou institucionais, para promover a instituicdo que assina a publicidade, se
apropriam de marcas identitarias — por vezes generalizadoras e estereotipadas —,
inscritas numa memoaria histérica e discursiva, que repetem e atualizam discursos
outros sobre essas representagcbes do homem nordestino, para alcancar seus
propositos publicitarios e difundir a marca institucional e ideoldgica de incentivo as
manifestagoes tradicionais e culturais de uma dada regio.

Palavras-chave: |dentidade; Discurso; Midia; Radio; Homem Nordestino.




ABSTRACT

With the advent of the new and multiple technologies, the first mean of mass
communication, the radio, has followed advances in technology, adapting these
technical changes and the languages of the cultural groups and new social media.
The approach of this work, based on studies of Stuart Hal on culture and identity and
on the theoretical principles of French Discourse Analysis (FDA), conceives the
advertising discourse as a manifestation of language in movement, providing the
observation of the relationship between language and history that produces
regularities, contradictions and meaning effects derived from cultural, social and
discursive representations in which the social subject is inscribed. Taking this fact
into considerations, this study analyses how radio spots and jingles are (re)construed
the discursive representations of identity construction of northeast man and how the
discursive memories, inscribed in social enunciative situation, cultural and historical,
materialized in statements and fragmentary re-wording, moving, elusive and
adaptable about this northeastern man. Thus, we analyzed eight advertisements,
organized in six spots of 30" and two jingles 60", besides a sticker of 57, from market
and institutional broadcast on AM and FM radio stations in Campina Grande-PB, in
the first semester of 2011. According to the analysis, at first we observed that the
discursive representations frame and reframe the identity construction of the
northeastern man and they materialize in these ads sometimes in silenced form,
sometimes in a explicit one through specific linguistic marks, recognized as symbolic
elements of a determined social group. The radio spots and jingles, aiming at
promoting products or service, or institutional, to promote the institution that signs the
ads, appropriating identity features — often generalized and stereotyped —, inscribed
in a historical and discursive memory, which replicates and updates discourses.
Others, about these representations of northeastern man, achieve the advertising
purposes and spread the institutional mark and ideological incentives for the
traditional manifestations of a determined region.

Key-word: identity; discourse; media; radio; northeastern man.
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1 INTRODUGAO

Com o advento das novas e multiplas tecnologias, o primeiro meio de
comunicagdo de massa, o radio, tem seguido o avango tecnoldgico, adaptando-se a
essas transformacbes tanto tecnolégicas como de linguagens que compdem os
arupos culturais e as novas midias sociais. Levando isso em consideracéo, esse
estudo se propGe analisar como em spots e jingles de radio sao (re)construidas as
representagdes discursivas da formacgéo cultural do homem nordestino e como em
memorias discursivas, inscritas em situagdes enunciativas sociais, culturais e
historicas, se materializam dizeres e redizeres fragmentarios, moventes, fugidios e
adaptaveis.

Ao longo dos séculos, as referéncias de identidade do sujeito social
permaneceram inabaladas e estabilizadas, cultivando uma concepgdo de sujeitos
unificados em grupos identitarios distintos, onde as praticas sociais davam aos
sujeitos um posicionamento estavel em relagdo ao mundo social a que cada sujeito
se inseria em situacbes e vivéncias cotidianas. Hall (2006, 13) interpreta essa
situacao dizendo que a identidade “[...] costura o sujeito a estrutura”. Puntel (2010, p.
167), quando referencia o conceito de identidade, diz que esse conceito ‘[...] é
bastante complexo, pouco compreendido na ciéncia social contemporanea e as
opinides dentro da comunidade sociolégica encontram-se profundamente divididas
T

Esse estudo procurou entender como se da a construcdo da identidade
do nordestino na publicidade de radio, como em spots e jingles, veiculado nesse
meio de comunicagao, sdo reconstruidas as representacoes discursivas da formacéo
identitaria do homem nordestino, em dizeres e escritos nas situagbes enunciativas
sociais culturais e historicas?

O trabalho parte da hipétese de que as representacées discursivas, como
também as representacdes culturais, armazenadas na memoria discursiva coletiva,
significam e (re)significam a formagéo cultural do homem nordestino, o que nem
sempre € explicitado nos textos publicitarios veiculados em radios. Embora o homem
nordestino do XXI seja um homem naturalmente moderno e “antenado” as
transformacées provocadas pela modernidade e pelo avanco tecnolégico, a cultura
midiatica do espetaculo sempre que quer representa-lo retomam uma meméria do
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passado. Desse fenébmeno, promovido pela midia do espetaculo e seus multiplos
recursos de comunicagdo, em uma realidade de imediatismo da palavra e da
'magem, emerge representagbes sociais e discursivas das praticas sociais
contemporaneas, que, por sua vez, perpassam os enunciados publicitarios que
dentre outras promovem também a construgéo identitaria do homem nordestino.

Esse trabalho, baseado nos estudos culturais de Hall (1992), sobre
dentidade e nos principios tedricos da Analise do Discurso francesa (AD), entende o
discurso publicitario como manifestacdo da lingua em movimento, possibilitando a
observagdo da relagdo entre lingua e histéria que produz regularidades,
contradicOes e efeitos de sentidos a partir das representagbes culturais em que se
inscreve o sujeito social.

A partir dessas consideracdes, o trabalho busca investigar em spots e
Jingles de radio como séo reconstruidas as representagoes discursivas da formagao

identitaria do homem nordestino. Especificamente, se propde a:

¢ Analisar no discurso publicitario como sao construidos e retomados os
efeitos de sentidos sobre a representacdo do homem nordestino em spots
e jingles de radio;

e Verificar como se materializam nas marcas linguisticas dos textos
publicitarios a heterogeneidade discursiva quando da representagdo do
homem nordestino;

e Demonstrar como as memorias discursivas, a partir de situagoes
enunciativas de publicidade, (re) significam a identidade do homem

nordestino.

O homem desde os tempos mais remotos sentiu que vivendo em
sociedade conseguiria superar mais faciimente as dificuldades, e que para isso a
comunicagéo seria uma ferramenta de extrema importancia. A partir dai, a palavra e
a imagem tomaram for¢a nas praticas sociais. E hoje, a legitimacao dessa palavra e
dessa imagem nao esta ligada apenas aos discursos institucionalizados, mas
também aos dizeres proprios que sdo desenvolvidos como linguagem caracteristica
de dado grupo social e que quase sempre ficam no anonimato dos ditos nao
institucionalizados.  Interessa nesse trabalho essa linguagem proficua

institucionalizada ou nao institucionalizada, mas imensuravelmente significativa.
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Os motivos principais pelos quais foi escolhido o tema, proposto para

esse trabalho, foram pelo menos dois, quais sejam:

a) O interesse pelas programacdes de radio, pela forma como os
profissionais do radio comunicam aos seus ouvintes e pela linguagem
utilizada no meio radiofénico por esses profissionais para obter maiores

resultados em suas empreitadas comunicativas;

b) A inquietacdo constante e crescente de querer entender o porqué de
algum enunciado ter sido dito de um jeito e ndo de outro jeito e o porqué
de se eleger certos dizeres e expressdes em spots e jingles de radio
guando no momento de representar a identidade do homem nordestino.

Acrescenta-se também o motivo de ainda haver poucos estudos
relacionados ao tema na area de comunicacdo, O que proporcionara a
sistematizacdo de uma discussdo académica, ja empreendida em momentos
esporadicos em sala de aula.

Por esses motivos, percebe-se a relevancia social que esse trabalho traz
tanto para a comunidade académica como para os estudiosos e profissionais do
radio. E um trabalho que segue uma tendéncia de estudos outros na
contemporaneidade, que se destina a investigar questoes de comunicabilidade e
gue envolvem o uso da linguagem e seus efeitos de sentido, suscitados na produgéo
de textos publicitarios.

A escolha das bases tedricas que auxiliaram a analise e a discussao dos
dados desse trabalho se justifica pela necessidade de relacionar os estudos da
comunicagao, especificamente da area de publicidade, que tem como matéria-prima
a linguagem, aos estudos linguisticos e discursivos, empreendidos pela Analise do
Discurso Francesa e pelos estudos culturais de identidade, que tomam os textos
publicitarios como uma das possibilidades de materializacdo de discurso,
consequentemente, de marcas ideolégicas que podem ser recuperadas

historicamente pela meméaria discursiva.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, num primeiro momento, sera organizado um breve
nstorico do radio no Brasil, desde os primeiros ensaios em transmissdes
experimentais até os nossos dias, quando este meio de comunicacdo enfrenta os
zesafios de se adequar as novas tecnologias e as linguagens dos grupos sociais e
das novas midias. Em seguida, tomando por base a abordagem de Hall (1992),
serao discutidos os estudos culturais sobre identidade e sua relagdo com os estudos
22 midia, particularmente a publicidade de radio. Por fim, serdo apresentados os
orincipios tedricos da Andlise do Discurso Francesa que embasam e sustentam as
dscussbOes e a analise que se pretende empreender a respeito da construcéo

dentitaria do homem nordestino em spofs e jingles de radio.

2 1 O RADIO: O QUE DIRIA A NOSSA VA FILOSOFIA?

Para alguns desavisados, falar do radio num momento de diferentes e
modernos recursos tecnoldgicos de comunicagdo numa sociedade cada vez mais
voraz pela velocidade da palavra seria apenas descrever um passado de glorias que
nao provoca mais interesse. No entanto, o radio ainda se coloca como uma
f=rramenta de comunicagédo bastante atual e tem mostrado que € necessario se
reinventar, se reestruturar e buscar novas formas de dizeres e os novos mecanismos
de interacdo para acompanhar as constantes evolugbes da sociedade. Para
entender esse percurso, € necessario revisitar alguns fatos histéricos sobre o radio.

O radio € um recurso tecnolégico das telecomunicagbes utilizado para
propiciar comunicagéo por intermédio da transmissdo de informactes previamente
codificadas em sinal eletromagnético que se propaga atraves do espaco pelas ondas
de transmiss@o emanadas pelas antenas transmissoras — geralmente afixadas em
cobertura de prédio ou em altas formagdes rochosas, onde € mais usual para
aumentar sua cobertura, favorecida pela altitude. A antena de transmissédo como ja
se pode perceber, é equipamento essencialmente necesséario para que seja
nstalado o transmissor de radio ou estacéo de radio transmissao.

Uma estacdo de radiocomunicagdo é o sistema utilizado para executar

contatos a distancia entre duas estagbes. Ela é composta basicamente de um
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wansceptor (transmissor-receptor) de radiocomunicagdo, de uma linha de
wansmissao e da antena propriamente dita. A este sistema se da o nome de sistema
rradiante.

A radiodifusdo é uma emisséo de ondas de radio de cunho comercial, que
ocorre apenas por transmissdo de sinais, sem sua recepcdo simultanea. A
wansmissdo é efetivamente realizada, ficando a recepgéo dos sinais emanados
condicionados a existéncia de outro equipamento eletroeletrénico — o radio -, ligado

= sintonizado na frequéncia da emissora transmissora do sinal de radio.
2.1.1 Estrutura fisica de uma radio

O radio é um sistema de comunicagdo propagado através de ondas
slefromagnéticas no espago, que por serem de comprimento diferente sé&o
classificadas em ondas curtas de alta frequéncia e ondas longas de baixa

fr=quéncia, utilizadas para fins diversos, dentre os quais temos a televiséo, radio,

2vi2o, telefonia.
Os sistemas de radiocomunicacdo normais séo formados por dois

componentes basicos:

Transmissor - a transmissdo é feita através de uma mesa de som que utiliza um
amplificador para aumentar a intensidade da corrente elétrica. O radio transmissor
converte os sinais sonoros, analégicos ou digitais, em ondas eletromagnéticas, enviando-os
para 0 espaco através daantena transmissora. Na antena, os sinais elétricos s&o
wansformados em ondas eletromagnéticas. Cada antena emite dois tipos de onda: Onda
Portadora: Frequéncia; Corrente Ampliada: Som. Os impulsos elétricos formados por voz e
musica sdo direcionados até a antena, que envia pelo espaco para serem recebidos por um
radiorreceptor, composto por um gerador de oscilagdes, que converte a corrente elétrica em
sscilacdes de uma determinada frequéncia de radio; um transdutor que converte a
~formacao a ser transmitida em impulsos elétricos equivalentes a cada valor; e um
modulador, que controla as variagées na intensidade de oscilagéo ou na frequéncia da onda
portadora, sendo efetuada em niveis baixa ou alta frequéncia'  (cf.

EBC/RADIOBRAS-http://www.ebc.com.br/canais-ebc/radios/).

" Quando a amplitude da onda portadora muda segundo as variagées da frequéncia e da intensidade
2= um sinal sonoro, denomina-se modulagdo AM — Amplitude Modulada. Quando a frequéncia da
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¢ Receptor - A fungdo do receptor de radio € a decodificacdo dos sinais
==tromagnéticos recebidos do espaco, captados pela antena, transformando-os em
ondas sonoras, sinais digitais e/ou analogicos. A televisdo e o radio automotivo, por
=xemplo, sdo receptores dos sinais de radio, necessarios para que haja
=f=tivamente a recepg¢do da mensagem por parte do ouvinte ou operador do radio
ansmissor, que estiver com seu aparelho receptor sintonizado naquela frequéncia
gesejada. As ondas de radio séo energia eletromagnética, que viajam na velocidade
gz luz, aproximadamente 300 mil quildmetros por segundo, no vacuo. O receptor
'=m como componentes principais: a) a antena para captar as ondas
=efromagnéticas e converté-las em oscilagées elétricas; b) amplificadores, que
aumentam a intensidade dessas oscilagées; ¢) equipamentos para desmodulagéo
que alterna a captagdo das ondas da Amplitude Modulada(AM) ou da Frequéncia
Modulada (FM); d) um alto-falante, responsavel pela conversdo dos impulsos em
ondas sonoras e na maior parte dos receptores osciladores para gerar ondas de
radiofrequéncia que possam se misturar com as ondas recebidas (cf.
EBC/RADIOBRAS - http://www.ebc.com.br/canais-ebc/radios/).

Um ponto importante para a radio & a audiéncia, termo usado para fazer
r=feréncia a um conjunto de ouvintes que acompanham o que estd sendo
sransmitido em um tempo especifico dentro de uma programagéo radiofénica
=specifica, em uma mesma data e horario, sem, no entanto, poder fazer uso da
palavra para uma interagao simultdnea — o que hoje pode ocorrer em determinados

casos. A esse respeito, Xavier (2006, p. 59) destaca:

[...] A interagdo radiofénica €, na maior parte do tempo, direcionada a essa
grande parte de ouvintes potenciais que ndo podem assumir o turno no
lugar relevante para a transigéo ou até mesmo fora dele, ao menos que use
o telefone ou va pessoalmente & emissora. Assim seria correto afirmar que
todos os ouvintes que possuem radio e transitam dentro da area de
cobertura das ondas de radiofrequéncia de uma dada estacdo de radio
comporiam potencialmente a audiéncia ratificada do programa [...]

Atualmente, a insercdo dos textos dos ouvintes, principalmente via

mensagem de celular, ou a participacéo direta dos ouvintes durante a programagao

andz portadora varia dentro de um nivel estabelecido a um ritmo igual a frequéncia de um sinal
sonoro, denomina-se modulacdo FM — Frequéncia Modulada.
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Pﬁequentes e objetivam responder ou comentar determinados fatos ou situacoes
52 logo sao expostos pelo locutor.

2.1.2 O radio no Brasil

No Brasil, em 1893% ‘o padre Roberto Landell de Moura buscava
“=sutados para a transmissao de som por ondas de radio e suas experiéncias foram |
rhs na capital Galcha, no Bairro Medianeira, onde ficava sua paréquia. Ele fez as
pomeiras transmissdes de radio no mundo, entre o Bairro Medianeira e o Morro

Santa Tereza.

Por ser um assunto controverso e atingir discussées internacionais, nesse

“mamento, interessa apenas os registros historicos brasileiros, que mostra que o
“rasi sempre esteve na vanguarda dos fatos histéricos, na busca de melhores e
mas modernos equipamentos de transmissao radiofénica, acompanhando a
“woiucao tecnolégica voltada para o aprimoramento e exceléncia na transmissao
Ee de radiofrequéncia. Para observar isso, foi organizado um quadro com a

2 do tempo com os principais acontecimentos e datas que sdo referéncias na
storia da radiodifusdo no Brasil.

2o se fala em criagdo de radio, costuma-se atribuir o desenvolvimento da tecnologia de
»miss3o de som por ondas de radio ao italiano Gugiielmo Marconi, no fim do século XiX, mas foi
= Nycola Tesla que a Suprema Corte Americana concedeu o mérito da criagéo do radio, tendo em
= gue Marconi usara 19 patentes de Tesla em seu projeto.
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Linha do Tempo da Histéria da Radiodifusdo Brasileira

223 — O Padre e cientista brasileiro Roberto Landell de Moura Realiza a Primeira
ansmissao falada, sem fio, por ondas eletromagnéticas.
05 - A Marinha de Guerra do Brasil realiza varias experiéncias com a telegrafia
sor centelhamento no encouragado Aquidaba.
222 - Em sete de setembro ha a primeira transmisséo oficial de radio, exibindo o
scurso do presidente da Republica, Epitacio Pessoa, em comemoracdo ao
sentenario da independéncia do Brasil.
- Edgard Roquete Pinto, considerado pai do radio brasileiro, e Henry Morize
32 em 20 de abril a primeira radio brasileira: a Radio Sociedade do Rio de
aneiro.
5 - A Radio Mayrink Veiga comega a operar no Rio de Janeiro.
235 - Brasil, Argentina, Chile, Bolivia, Paraguai e Uruguai assinam tratado de
“ooperacdo técnica em radiodifusdo. A Radio Jornal do Brasil, do Rio de Janeiro,
“na varios programas de noticias.
336 — Fundacgdo da Radio Nacional do Rio de Janeiro, ficando a primeira em
diéncia por mais de vinte anos.
38 — Lancamento do programa “A Hora do Brasil”.
241 — Lancamento do Reporter Esso, criado pela Radio Nacional, durante a
=rra Mundial, ficando no ar até 1968.
242 - Criado o Grande Jornal Falado Tupi, da Radio Tupi, de Sdo Paulo.
Radio Nacional do Rio de Janeiro leva ao ar a primeira radionovela: “Em Busca
2 Felicidade”.
250 - Chegada da Televisdo no Brasil
220 - Criada a Rede Bandeirantes de Radio, a primeira do Brasil a operar via
.at=lite com 70 emissoras FM e 60 AM em mais de 80 regides do Pais.
002 - Aprovada emenda constitucional que permite as empresas de comunicagao
=2m de propriedade de pessoas juridicas e permite a entrada de capital

=sfrangeiro no setor.

Quadro produzido pelo autor desse estudo.
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Desde 2002, com a aprovagdo da emenda constitucional 36°, de 28 de
a0 de 2002, que da nova redacao ao art. 222 da Constituicao Federal, & permitido
2o Brasil se articular com outros centros tecnolégicos internacionais, num processo
2= transferéncia de conhecimento e desenvolvimento de tecnologias de ponta no
=u= concerne ao que ha de mais avangado, moderno e eficiente equipamento que
sossibilite a eficacia transmissao radiofénica, para se adequar ao novo formato das
“=2c.0s do futuro: as radios digitais.

2 1.3 Radio digital

Ha pouco tempo, os satélites eram dispositivos exoticos e ultra secretos,
=auipamentos muito caros que tinham por fungéo béasica e primordial o recebimento
= envio de dados digitais de diversos tipos e formatos numa velocidade e preciséao
=amiraveis. Estes dispositivos foram usados primeiramente para fins militares, para
2ztwidades como navegacéo e espionagem, desenvolvida por uma ou outra unidade
“=derativa mais abastada que podia financiar essa empreitada espacial com recursos
s=cnoldgicos e suportes fisicos, que sdo as bases de langamento.

Atualmente, eles sdo parte essencial de nosso dia a dia e em breve serdo
“=mbém responsaveis pela transmissao de radio digital no Brasil, que possibilita a
wansmissao de dados, originaria de um ponto qualquer da terra, para qualquer outro
\woar a partir de sua localizagédo, estrategicamente posicionada em oOrbita na
esiratosfera terrestre.

Com a radio digital, os impulsos elétricos da mesa de som serao enviados
sara um satélite que vai decodificar e transmitir a programacéo para aparelhos de
w200 digitais. O sinal digital € menos vulneravel a ter problemas de recepgao ou
s=turacdo. O processador que vai existir no radio dos ouvintes vai eliminar os
sroblemas que sdo causados por bloqueios em edificios e outros lugares como

BROITOS.

"= ==ndz constitucional 36, de 28 de maio de 2002, da nova redagéo ao art. 222 da Constituicdo
F=ce=ral para permitir a participagé&o de pessoas juridicas no capital social de empresas jornalisticas e
2= =dindifus3o sonora e de sons e imagens, nas condigdes que especifica. Confira a emenda 36 no

aexn A
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O som sera limpo e o sinal sem fronteiras geograficas — o som sera
Sarsmitido num raio de mais de 35 mil quildbmetros de disténcia. Assim, numa

~ w=oem de carro, o ouvinte ndo perdera o sinal de sua estagéo favorita, ainda podera

wec=ber dados como o nome da musica ou cantor e também ler informagbes
 somplementares as noticias transmitidas pela emissora como cotagdes, previséo do
~ =mpo. noticias de transito, manchetes.

Além de duplicar a programagado analégica em transmissdo HD ready —
=0 do inglés High Definition, diz respeito a capacidade de aparelhos de radio de
“w=nsmitir sons em alta definicéo -, as emissoras podem dividir o sinal em porgées, o

w.= permite a emissora ser “multicast’”. Com esse recurso, a emissora consegue

wansmitir até trés programas simultaneamente, aumentando, desta forma, a
sessbilidade de direcionar as programagbes e em consequéncia as publicidades

secificas para um leque maior de publico também especifico.

HD radio nao sera um servigo por assinatura, dependera de audiéncia e
s.ticidade para cativar ouvintes. Todos poderéo escolher a opgéo de adotar o sinal
“atal ou manter o analogico. A tecnologia da radio digital (HD radio) permite
wansmitir em alta qualidade de definicdo de audio para os ouvintes que tém um
“=ceptor (receiver) de HD radio.

Em 2008, o Ministério das Comunicagdes (MiniCom) comegou os testes
=== o formato HD radio, IBPC (EUA). Especialistas da Universidade Presbiteriana
s-kenzie avaliaram o sistema em 2008 com o acompanhamento de integrantes do
om e da Agéncia Nacional das Telecomunicagdes (Anatel). Os testes levaram
-onta a robustez do sinal, a area de cobertura e a qualidade do audio. Embora
2 sido assinado um acordo diplomatico entre o Brasil e os EUA, que
“.cionava o acesso dos técnicos brasileiros a essa tecnologia a aquisicéo dessa
=ologia americana, o Brasil resolveu desenvolver sua propria tecnologia para a
2ntacao e operagao do sistema de réadio digital.

O Brasil segue fazendo experiéncias, mas ainda n&o definiu um padréo.
anto isso, existem algumas emissoras de radio AM e FM que operam em
=r de teste com transmissdes simultaneamente analdgica (convencional) e
=l (via web). Recentemente, o Ministério das Comunicagdes abriu a perspectiva
cracao de um padrdo proprio. O objetivo do governo € adotar um sistema de

smiss3ao digital para o radio, cujos transmissores e receptores sejam produzidos
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proprio pais. Para o governo, o baixo custo dos equipamentos também é
“wndade. A ideia e fazer algo semelhante ao padrao brasileiro da TV digital.

A expectativa do governo € de que o radio receptor chegue ao mercado
s=mente na faixa de R$ 100,00 a R$ 200,00. A mudanca, no entanto, pode

srar até 10 anos®, periodo em que as emissoras manteriam suas operacgdes

22gicas em paralelo com a transmissao de sinais digitais - a exemplo do que
wontece com a TV digital - e poderiam exigir investimentos das transmissoras. Em
2. a Associagao das Emissoras de Radio e Televisdo do Estado de Sao Paulo —
=5=_ a pedido do Ministério das Comunicag6es, calculou o custo da migracao de
2 emissora entre Us$ 50 mil e Us$ 150 mil, conforme seu estado técnico atual.

A chegada da radio digital podera ser positiva para quem opera
ssionalmente. A sobrevivéncia das pequenas emissoras, num mercado
“ampetitivo, certamente n&o se apoiara apenas nos privilégios politicos oferecidos
P exploracdo da concessao do canal de radio. Elas precisardo mostrar ao publico
i

= 2u= tem a oferecer para que justifiguem sua presenca numa determinada cidade

r=0:20. Caso contrario, serdo sucumbidas pela concorréncia.
£.1.4 Web radio

Web radio € o servico de transmissdo de audio via infernet com a
2ogia gerando &udio em tempo real, havendo possibilidade de emitir
2ramacao ao vivo ou gravada. Normalmente, uma web radio € aportada em um
= com acesso a varios canais de musica com estilos diferentes, porém, quase

e sem apresentacdo de vinhetas e demais fatores que caracterizam
camente uma programacao de radio dita convencional. Usando apenas
ares uma web radio pode montar uma programacao preestabelecida e deixa-la
=2s no ar, promovendo a alteracdo da ordem do material veiculado com base

™ banco de dados.

== ce guatro anos radioamadores brasileiros escutam estacdes digitais internacionais em DRT,
=2 ransceptores modificados conectados a computadores pessoais, que convertem os sinais
o capiados em ondas curtas por intermédio de free softwares. Os radioamadores brasileiros
rezlizaram emiss®es experimentais em DRM adaptado para 2,5 kHz de faixa passante.
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A mudanga da radio analégica para a radio digital implica ndo s6 no modo
operacionalizar as transmissodes radiofénicas, mas também na producéo da
acao, no marketing, na venda e distribuicao de servicos de informacao,
icacao e publicitario. Significa disponibilizar as mesmas informagtes atraves
sferentes plataformas de rede - celular infernet - e das mais variadas maneiras -
2 video, som, de forma interativa ou nao.

As radios na intemnet sao conceituadas conforme as suas caracteristicas

fransmissdo.  Atualmente, de acordo com a Radiobras (cf.
.ebc.com.br/canais-ebc/radios/), ha dois tipos de emissoras em

onamento na intemnet.

a) Emissoras que tém concessao para operar com programagao no dial
(transmiss&o analégica convencional) e disponibilizam o mesmo sinal com
sua programagao na integra pela web via internet. As emissoras on-line
utilizam a internet como uma forma de promover a emissora de radio
fisica existente. Esse formato de radio permite ao ouvinte fora de uma
area geografica determinada o acesso a programagéo de uma emissora

que opera apenas pelas ondas eletromagnéticas;

b) Emissoras concebidas para transmissées somente via internet — web
radio. Com alguns poucos equipamentos e softwares € possivel montar e
manter uma web radio. Sendo esse formato bem mais facil, econémico e
descomplicado no que conceme sua instalagdo e manipulagao

operacional e administrativa.

N&o raro, empresas ou organizagdes utilizam o formato da web radio em
sites para interagir com a sua clientela, instalando equipamentos e softwares
=-=< de fazerem funcionar como uma emissora de radio, transformado seu site
portal com informagdes, musicas e noticias, criando, assim, uma web radio
> com programacdo e interesses especificos, dependendo do que se

-

2 como missao e razao de ser de cada organizagao.
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Linguagem do radio

Conhecer a funcionalidade e a empregabilidade da linguagem, em
=r que seja o canal em que é veiculada, € uma das inquietacdes que mais

== linguistas e pesquisadores da area de comunicagéo, uma vez que o homem

= animal essencialmente linguistico e a construgdo dos efeitos de sentido no
=sso de interacdo ainda suscita estudos acurados para uma melhor

wwr=tabilidade das construcdes discursivas que emergem materialidade

'stica e silenciamentos.
Xavier (2006, p. 21) levanta duas questdes que acredita ser de
=ntal importancia para entender a linguagem utilizada pelo comunicador de

2 bem como o processo de interagdo, locutor/ouvinte que acontece no meio

BEONICO:

1-  Como se processa a relagdo entre dois individuos mediados pelo
radio, isto &, de que forma locutor e ouvinte se relacionam através das

ondas de radiofrequéncia?
2- Quais elementos do fluxo linguistico do comunicador contribuem mais
efetivamente para a implantagéo, manutengéo e sucesso dessa interagéo?

Para tentar responder a essas questées, o autor destaca que ‘o
icador busca tornar a interacéo radiofénica muito semelhante a um evento de
convencional face a face” (op. cit.). E para esse fim, utiliza recursos verbais
os do meio radiofénico, como as repeticbes e os marcadores convencionais,
como as marcas de envolvimento capazes de aproximar a interacao

»*anica. O autor acrescenta que:

[...] os temas abordados em um evento interacional pelo radio precisa estar
relacionados aos interesses imediatos dos ouvintes e baseados em suas
atividades quotidianas, para que consiga a ades&o de audiéncia durante o
maior tempo possivel [...] (XAVIER, 2006, p. 22).

Considerando as limitagbes e potencialidades da linguagem do radio,
%= os tempos aureos da radiodifusdo, percebeu-se que era preciso desenvolver
i=0ens e linguagens especificas para o meio radiofénico, como formas de
-~zar o distanciamento, numa situacéo de comunicagao onde hé certa interagéo

o sem a palpabilidade de uma interagdo presencial, e apresentar certa
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andade e, porque nao dizer, certa intimidade por parte do locutor e do ouvinte
sadio.
Para Figueiredo (2005, p.110), foi necessario desenvolver um “tecido

w0 que se adequasse ao meio, capaz de atrair a atencdo do ouvinte e,
s=guentemente, a apreensao de uma empreitada comunicativa pelo maximo de
2o possivel e sua fidelidade, ao menos por aquele tempo de duracdo de
=sminado programa e ou evento linguistico discursivo, que se pretenda fazer

na atencdo do ouvinte. Nesse sentido, segundo Figueiredo (op. cit.).

[.] camadas de sons, trilhas musicais, incidentais, jingles, spots,
sofisticagdo da locucéo e aperfeigoamento da redagéo para o radio, dando
énfase a sonoridade das palavras, ao ritmo do texto, a capacidade de
expressao do meio e a sua relagdo com a imaginacéo do ouvinte, que, na
falta da imagem, completava mentalmente as senas e situagbes propostas
pelos locutores [...]

E preciso muita atengé@o na produgéo dos textos veiculados nas radios e,

‘0 aos textos publicitarios, o abandono daquela ideia de que qualquer locutor ou
-=mo anunciante pode elaborar o seu textinho para fazer a publicidade de um
==rminado negdcio ou servico, ignorando o trabalho profissional de um publicitario.
=== contexto, ha géneros textuais® especificos e diversos, dentre os quais

si=camos o jingle e o spot, ja que sdo matérias de nosso estudo.

21.5.1jingle e spot

Com grande veiculagdo no radio, os “jingles sdo pe¢as musicais cantadas
postas especialmente para a marca anunciante. Sua melodia costuma ser
2ies e cativante, facil de ser repetida e cantarolada pelo ouvinte’(FIGUEIREDO,
15, p. 111).

A tradicao dos jingles nas radios brasileiras, que eternizou muitas vozes e

== foi transportada para a TV, permanecendo por longos anos como uma atragao

" —=-=r0 textual refere os textos materializados em situagdes comunicativas recorrentes. [...] s&o os
= gue encontramos em nossa vida didria e que apresentam padrées sociocomunicativos
s=risticos definidos por composigdes funcionais, objetivos enunciativos e estilos concretamente
z=dos na integracéo de forcas histéricas, sociais, institucionais e técnicas. [...] Os géneros [...] se
==sam em designacbes diversas, constituindo em principio listagens abertas. Alguns exemplos
seneros textuais seriam: telefonema, [...], reportagem, [...], noticia jornalistica, [...] conversagéo
2nea, [...] os géneros sfo formas textuais escritas ou orais bastante estaveis, historicas e
=mente situadas.” (In: MARCUSCHI, Luiz Antbnio. Produgdo Textual, analise de géneros e
r==nsZ0. Sao Paulo: Parabola, 2008, p. 1565).




25

arade da programacao. Em relagéo a isso, basta lembrar o jingle dos cobertores
=hvba, na extinta TV Tupi, que funcionava como uma espécie de dialogo com as
~a2s. indicando a hora de elas dormirem. Esse jingle se colocava como uma voz
- autoridade e, como se pode perceber, ficou historicamente marcado como o inicio
uma mudanca no comportamento das familias — uma linguagem ndo domeéstica
=cava a dar ordens.

Um spot “é uma pega criada exclusivamente para a veiculagdo em radio.
2= ter efeitos sonoros ou musicais” (op. cit, p. 113). Esses efeitos sonoros séo
~m chamados de trilhas incidentais e musicais. E um recurso exclusivamente

~fonico, usado para melhor comunicar, difundir e publicar ideias, produtos e

=N

E importante chamar a atengédo para o fato de o radio ser ainda hoje o
.o de comunicacédo de massa mais agil, de maior cobertura e penetragao entre
s 0s meios até entdo existentes. Desta forma, um spot bem elaborado tende a
« zosorvido e a “colar” na mente do ouvinte facilmente porque na radio a forca que
= na palavra falada € uma chave para grandes negocios. A esse respeito,

w=iredo (2005, p. 115), com muita propriedade, destaca:

[...] radio € conversa ao pé do ouvido. Quando vocé cria para o radio, pode
considerar que o ouvinte é intimo do programa e provavelmente esta
ouvindo sozinho. As possibilidades de falar intimamente com ele s&o

espetaculares [...].

Para os criativos que vislumbram uma boa atuagdo em radio, fica a dica
= 2 importancia que tem essa midia, como foi dito no inicio desse estudo, e

= 2 sua necessidade de se reinventar para se manter vivo e sempre atualizado.

' IDENTIDADE, DISCURSO E MIDIA

Por longos séculos, as referéncias de identidade do sujeito social
-~=m inabaladas e estabilizadas, visto que cultivavam uma concepgao de sujeito
> um individuo unificado, centrado em grupos identitérios distintos, onde as
~=s sociais davam aos sujeitos um posicionamento estédvel em relagdo ao

0 social a que cada sujeito estava inserido. Desta forma, acreditava-se que
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> os sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitavam reciprocamente
planamente unificados e previsiveis.

No entanto, pensar a construgdo da identidade® dessa forma é bastante
~ionista, invidvel e nada produtivo para os estudos linguisticos, sociais e
ais modernos, que desconstroem o carater logicista e estruturalista do seu
=0 de analise. O que se observa é que “[...] o processo de identificacao, atraves
aual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais provisorio,
2vel e problematico” (HALL, 2006, p. 12). A esse respeito, o autor chama a
=ncao para a mobilidade, fluidez, pluralidade e historicidade das identidades, e

piica que:

A identidade torna-se uma “celebragao mével” [...]. E definida historicamente
e nao biologicamente. [...] Dentro de nés ha identidades contraditoria,
empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificagbes
estdo sendo continuamente deslocadas. [...] A identidade plenamente
unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia. Ao inves disso, a
medida em que os sistemas de significagdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos
nos identificar — ao menos temporariamente (HALL, 2006, pp. 12-3).

E preciso entender que as condi¢oes historicas e culturais possibilitam as
acoes identitarias do sujeito, sujeito social que se representa e é representado
situacdes enunciativas sociais, e ao mesmo tempo silenciado e observado na

=rialidade linguistica.
1 Identidade: uma nova construgao

Com a modernidade — e nela os novos meios eletrénicos de midia e
nicacdo - veio junto uma avalanche de novos conhecimentos, tecnologias e
ssicionamento do sujeito nos contextos sociais, histéricos e culturais, que neles
- nscreve até para demarcar sua pbsigéo social. Mas, as adaptacgdes estruturais
scadas pela modernidade foram, por muitos, encaradas como “crise de
sentidade” (HALL, 2000, p. 19). Essa crise de identidade foi vista como parte de um

wc=sso mais amplo de mudanga, que deslocaram as estruturas e processos

=== de relativamente nova frente a outras areas do conhecimento bem mais antigas, os estudos
- dentidade se mostra uma &rea que tem conseguido atrair a atencdo de muitos e vultosos
sadores das mais diversas areas do conhecimento, inclusive da comunicagao.




27

=s das sociedades modernas e abalaram os quadros de referéncia que
= e até entdo, basearam a construcao identitaria dos individuos em relacéao a
s=mpo, historicidade e cultura em que cada individuo esta inserido, e que sao

sonsiruidas 4 medida em que surgem novas identidades, fragmentando assim os

=t0s de identidade do sujeito moderno até entdo visto como um sujeito

=a00.

[...] um tipo diferente de mudanca estrutural esta transformando as
sociedades modernas, e as consequéncias de tudo isso, s&o os
deslocamentos e fragmentos das paisagens culturais de classe, género,
sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no passado, nos tinha
fornecido solidas localizagbes como individuos sociais [...] (HALL, 2006, p.
9).

Para ele, o processo de identidade pelo qual passa os individuos na sua

2-20 social e cultural se torna cada vez mais efémero e variavel, sendo uma
=ncia imposta principalmente pela midiatizagdo aos sujeitos poés-modernos,
20 com isso o conceito de que esse sujeito ndo tem uma identidade fixa,
=ncial ou permanente. O referido autor afirma que a identidade se torna uma
“=oracao movel, isto €, ela é formada e transformada de maneira continua e

=rupta em relagdo as formas pelas quais somos representados através dos
== de comunicacdo midiaticos, nas novas e envolventes formas de interagéo

icacionais pessoais e através dos sistemas formais que nos rodeiam:

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que n&o s&o unificadas ao redor de um “eu” coerente. [...] Se
sentimos que temos uma identidade unificada desde o nascimento até a
morte € apenas porque construimos uma comoda estoria sobre nos
mesmos ou uma confortadora “narrativa do eu” (HALL, apud CORACINI,
2003, p. 307).

De acordo com sua abordagem, essa mudanca provoca um duplo
w=amento: descentralizacdo dos sujeitos tanto em seu lugar no mundo social e

2. descentralizagao de si mesmos.

1 Primeiro deslocamento: Identidade e praticas sociais

O primeiro deslocamento diz respeito a identidade e sua relagéo as

2s sociais. Essas mudancas estruturais, que fragmentam e deslocam as
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ws=n=ns culturais citadas por Hall (1992), descentralizam primeiro o sujeito tanto
quanto culturalmente. Em muitos casos, o sujeito, por uma questao ideoldgica,
wwsa elou pessoal, ndo consegue acompanhar, simultaneamente ao seu tempo
wa2 os avangos dessas mudangas, se apegando a praticas sociais de um
‘nado momento. O interessante € que, ao contrario desse sujeito, essas
-2s sociais, com o passar do tempo e com o advento dessa transformadora
-midade, evoluiram e se adaptaram conforme lhes eram conveniente em
> 20 tempo e as circunstancias que lhes permeavam e lhes davam suporte e
~5es de materialidade e existéncia.

Esse sujeito ndo pbéde seguir na mesma velocidade com que a
-nidade evoluiu e levou junto nessa evolugéo velhos conceitos e costumes do
=do. que se remodelaram aos novos tempos ou ficaram desusados por sua
-suabilidade as novas praticas sociais, causando, assim, esse primeiro

~=amento do sujeito social-cultural, que nédo se acha mais em uma posi¢ao

antes tida e reconhecida como posigdo-sujeito bem definida.

Segundo deslocamento: Identidade e representacées sociais

O segundo deslocamento diz respeito & identidade e sua relacdo com as
-sentacGes sociais. Esse deslocamento, como ja foi dito, provocado pelas

~as estruturais é a descentralizagédo do sujeito de si mesmo.

Com a modernidade veloz e desenfreada, houve também na mesma
~“ade o surgimento da pluralidade de diferentes concepgbes de identidades
-mas, onde os sujeitos incorporam novas atitudes, linguagens, comportamentos
=ntos, mantendo na medida do possivel a integridade de alguns valores e
== conservados em posicbes até entdo fixos e sdlidos, baseados em

wamentos do passado. Porém, ndo mais os mesmos e sim ja (re)significados

=amente, ja que s&o resgatados pelas memérias discursivas, pelas relagées e
representacdes sociais, assumindo novos posicionamentos, ora materializando
= morais e comportamentais ja& estabelecidos ao longo da historia, ora
.~=lizando novos valores e atitudes da modernidade latente.

A construgdo da identidade do sujeito contemporaneo esta

.

=-amente ligada as representagdes sociais que o sujeito social faz do Outro e

—=smo, bem como as novas tecnologias de informagdo e comunicagdo no
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“co atual, que exigem do sujeito uma forma especifica de interagir no meio
soral em que ele se inseriu. Esse novo referencial de espago e tempo possui um

» ge sociabilidade prépria, deslocando as identidades dos sujeitos e agregando

.

E importante atentar para a certeza de que esta interface nas relagdes
=mporaneas é consequéncia das a¢des humanas, resultantes da construgéo da
ia sociocultural e da (re)significacdo de antigas e novas representacdes sociais
== uma nova linguagem do moderno, novos parametros para a constru¢cdo das

= =coes interpessoais, acarretando, assim, o deslocamento do sujeito em si mesmo.

Identidade e memoria

Os (re)dizeres sdo sempre atemporais porque s&o histéricos e porque

= =feitos de sentidos estdo condicionados a uma situagdo enunciativa. Assim, os

-2 zeres que aparecem e desaparecem, ora em regularidades e recorréncias ora
apagamentos e esquecimentos, sd0 sempre que preciso retomados pela
oria  discursiva e materializados em enunciados que se atualizam
swessantemente e que sdo perpassados por discursos outros, atemporais. A
strucao identitaria dos sujeitos sociais também tem a propriedade de perpassar

os outros, atemporais que materializam dizeres e silenciamentos legitimados

~=gados pela sociedade através daquilo que se toma como a verdade de época’,

. =='2 por sua vez, pde explicita ou implicitamente o que pode ser dito num dado
"=nto, por um dado sujeito social a partir de uma dada posig¢éo sujeito.
Foucault (1986, p. 43) considera importante e indispensavel entender a

sw2ncia da tradicdo dos enunciados antigos, dizeres da meméria discursiva que
=ssam o tempo através das geracgbes, que persistem “numa materialidade
_stica ou em silenciamentos e que permite seguir o fio da histéria”, remontando
=ncias em manifestagdes atemporais e dispersas, mas regulares, tracando um

‘o heterogéneo de dizeres, discursos nessas recorréncias.

=t (1996, p. 19) menciona os “trés grandes sistemas de exclus&o que atingem o discurso, a
= proibida, a segregacao da loucura e a vontade de verdade [...]". O autor destaca ainda que“os
srmeiros ndo cessam de se tornar mais frageis, mais incertos na medida em que sao agora
; ==s=dos pela vontade de verdade, esta, em contrapartida, n&o cessa de se reforgar, de se tornar

w= srofunda e mais incontornavel”. “os dois primeiros ndo cessam de se tornar mais frageis, mais
~=== nz medida em que s&o agora atravessados pela vontade de verdade, esta, em contrapartida,
s=ssa de se reforcar, de se tornar mais profunda e mais incontornavel”.
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Para o autor, entdo, os enunciados comecam em pontos historicos
sulares, se tornando assim, pela sua recorréncia, de conhecimento publico, e se
m2 memoria discursiva de um povo, uma etnia ou uma regiéo - a0 menos por um
=rminado espaco de tempo - até que é redito em outra situacdo enunciativa, se
= zando e materializando também, e ndo menos importantes, os novos e
s=mos dizeres de memorias locais em funcao do seu tempo e da ordem
: Sscursiva vigente. Assim - e que seja permitido aqui usar uma metafora

omica -, esse “tempero linguistico-discursivo” contribui para construir a

dade do sujeito social em relagdo ao tempo vivido e sob determinadas
wunstancias.
O conceito de identidade passa obrigatoriamente pela alteridade, pela

w=nca, “estd em relagdo &”, ndo ha “n6s” sem “o outro”, ambos s&o pares

ssociaveis. E al que se constréi a identidade. Para Hall (2006, p. 13) “A
«dade plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia.” O

w entende a identidade como um processo cultural, construido nos discursos

w=is. respeitando suas especificidades discursivas, empregadas em enunciados
0s, e sob o julgo das circunstancias ideolégicas ou espontaneas, e que néo ha
identidade plenamente completa, coesa, formadora e embasadora desses

“=oaos e discursos sociais.

Identidade e o espetaculo da midia no radio

A midia esta incessantemente produzindo e disseminando varias, novas
dades com as quais o sujeito pode ou nao se identificar por algum periodo de
20 O espetaculo da midia, aproveitando-se de ocorréncias factuais, pela
w=nca de um equipamento que possibilite, ao vivo ou posteriormente, a
sacao daquele fato, aparentemente banal e comum, mas estrategicamente
arado pelos que fazem a cultura do espetaculo — como explica Gregolin (2004) -,
=osira de uma atratividade midiatica fora do normal. Com o imediatismo
srcionado pela divulgacédo desses acontecimentos, um determinado fato pode
wansformar em comogéo coletiva rapidamente, dependendo da gravidade e das
s=quéncias desse ocorrido ou da intensidade da carga emocional que esse

“do represente para os sujeitos sociais.
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Com o radio, o primeiro meio de comunicacdo de massa, nao & diferente.
> gualquer outro meio de comunicagdo midiatica, o radio - o meio de
icacao mais imediatista que ja se conseguiu registrar - tambem se utiliza do
=taculo da midia para atrair seus consumidores. E apesar de toda essa
=f=rnalia tecnoldgica, moderna e atraente, das multiplas possibilidades de
2=m e de interatividade e dos recursos agregados aos modernos meios de
icacdo midiatica, os ouvintes sao fieis consumidores de programagoes de
25 de todos os tipos. _

Ao contrario do que se possa pensar, o radio ndo ficou engessado, num
20s0 tempo de escassez tecnoldgica para o meio radiofénico, e nem na mesmice
srogramacgdes mal elaboradas e sem atratividade. O radio - como ja registramos
=~ormente - vem se adaptando ao avango social, historico e tecnologico ao qual
= nserido e submetido. Toda essa transformacédo provocada pelas adequagées
movo, ao moderno obriga o radio ndo s6 se equipar com as ferramentas
~ologicas, mas observar e falar para um sujeito contemporaneo e assumir uma
'dade que o legitime como sendo desse tempo. “Hoje, diferentemente do
ssado, a nova cultura virtual se expande mais velozmente [...]" (PUNTEL, 2010, p.
).

As midias comunicacionais, e nesse trabalho com destaque especial para
*2dio, nao se restringem aos meios tecnoldgicos utilizados e nao sao
sssuficientes para que acontega a interagdo entre os sujeitos sociais. A
=gem do radio, seja para apresentar um programa para um grupo social

=cifico seja para veicular publicidade, precisa interagir com o sujeito

=mporaneo — independentemente da idade - também transformado, antenado
as atitudes, linguagens, comportamentos e sentimentos desses tempos
=mos que ora se apresenta, que impde suas transformacgdes especificas,
=ntes e necessarias e que lhes dao caracteristicas proprias de existéncia
si6gica, de um tempo real que interfere e influencia nas vidas dos sujeitos,
2ando-0s a sua estrutura.

Ao tratar das midias comunicacionais®, Puntel (2010, p. 146) retoma pelo

=n0s “trés modelos comunicacionais”, que podem ser Uteis a compreenséo dos

= T Puntel, religiosa da Congregacéo das Filhas de Sao Paulo, como jornalista da Revista
= Crista, realizou matérias pelas lutas na transformagdo sociais, politicas e religiosas;
=m=ir2 da Unido Crista Brasileira de Comunicagdo Social — UCBC contribuiu para os estudos




32

processos de interacdo promovidas pelas midias virtuais, inclusive o radio, quais
sejam: comunicacdo dialdgica presencial, comunicagdo de massa e comunicagao
dialogica nado presencial.

O primeiro modelo de interagdo comunicacional, conhecido e utilizado
desde sempre, é o da comunicagao dialégica presencial, onde a comunicagdo em
via dupla é feita de maneira que se convencionou chamar de interagéo face a face,

assim chamado pela copresenca dos seus interlocutores. Segundo Puntel (2010),

esse tipo de interagdo s6 tem sentido entre diferencas nos embates sobre questoes

sociais que fazem evoluir o pensamento e por consequéncia o ser humano. E

destaca:

Nao devemos imaginar esse tipo de didlogo como sendo realizado entre
duas pessoas, sem contexto, sem a mediagdo social e, por conseguinte,
cultural. Claro que para haver dialogo sé&o necessarios codigos comuns. E
que a subjetividade de cada um estabelece-se pela diferenca que lhe da
identidade, mas também por contextos sociais que emolduram o didlogo e
que lhe dao certa igualdade (PUNTEL, 2010, p. 146).

O segundo modelo de interagdo comunicacional, bem mais moderno que
o primeiro, € o que se convencionou chamar de midias tradicionais de massa. Esse
modelo é tido como resultados dos empreendimentos da era tecnologica, surgido
=om a modernidade, que conta com pouco mais de um século os seus inventos mais
antigos, como o cinema, (advinda da fotografia), o rédio e a televisdo. A
comunicacdo de massa ou mass medias, como preferem chamar alguns tedricos,
‘=ve importante papel social desde o inicio do século passado, e até hoje € o
srncipal referencial de comunicagéo na sociedade do nosso tempo.

Nesse modelo interacional de comunicagdo, apesar de existir a
somunicacdo mediada pela troca de sentido, percebe-se a auséncia do dialogo, ja
2= esse tipo de interagdo é desenvolvido pensando eminentemente na
sessibilidade de um namero indefinido de recepgéo por parte do interlocutor, que
2=ssa a ocupar nessa relagdo a condicéo de mero ouvinte/espectador passivo.

O terceiro e mais recente modelo comunicacional € o da comunicacéo
“=ogica nao presencial. Esse reestrutura o todo comunicacional, tem a propriedade

= conseguir englobar os elementos comunicacionais dos outros dois modelos, por

= comunicacao e teologia. Puntel € mestre pela Universidade Metodista de Sao Paulo — Umesp e
~randa da Simon Fraser University,em Vancouver (Canada), tendo como base tetrica a Teoria

= ocultural da Comunicagéo.
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isso tem como marca essencial a capacidade de poder associar relagéo dialégica
com a mediagao técnica e nao presencial. E considerado um modelo comunicacional
de novissimo emprego nas praticas comunicacionais da modernidade tardia, sendo
necessarios para que aconteca essa mediagdo equipamentos tecnoldgicos e
eletrénicos sofisticados, sem os quais se torna inviavel essa interacao/mediacao.

O século XX foi marcado pela interacdo midiatica, o que possibilitou o
surgimento da cultura do massa, que revolucionou o que se tinha conhecido como
referéncia em comunicagéo até entao, criando novos parametros comportamentais e
padrbes sociais e éticos jamais vistos. J& o século XXI estd sendo marcado pela
cultura do espetaculo, com o uso da cultura digital, de inovadores programas de
computadores de alta tecnologia, empregados para a interacdo entre os sujeitos
sociais, promovendo mais uma vez uma transformacdo nos parametros e
posicionamentos de comportamento sociais e éticos para se adequar a esse novo
cenario da midiatizagdo/mediatizacao.

Esse modelo comunicacional agrega caracteristicas mais positivas que os
modelos precedentes, acumulando uma gama de recursos e possibilidades incriveis,
=xiraordinarias, proporcionando dinamismo e reposicionamento das relacées
“omunicacionais. “O ciberespaco é a dimensao social em que se realiza esse novo
modelo de comunicagdo, através de chats, e-mails, teleconferéncias, lista de
“iscussoes, etc.” (PUNTEL, 2010, p. 147 - 8).

Segundo Magalhaes et al (2006, p. 141), essa evolugdo da comunicacgao

wansforma o sujeito, tornando-o, pela comodidade e facilidade oferecida pela

wiemet, um sujeito mais ‘imoével’. “Nesse sentido, essa imobilidade, que acomoda e
“=nsforma inevitavelmente o corpo e a mente, traz [...] mudangas para a construgéo

“ientitaria do sujeito”,
£.2.4 A construgao da identidade em textos publicitarios

Os textos publicitarios, em suas muitas possibilidades de expressoes
“suasivas, tém o poder de ditar tendéncias e de criar, através das multiplas formas
= Todelos comunicacionais, novos conceitos no que se refere a construgéo
="iiaria do sujeito social, a partir da percepgao que cada sujeito social ou grupo

22 tem do Outro e de si mesmo.
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A identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através de
processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento. Existe sempre algo ‘imaginario’ ou fantasiado
sobre sua identidade. Ela permanece sempre incompleta, esta sempre ‘em
processo’, sempre “sendo formada”. [..] Assim, em vez de falar da
identidade como uma coisa acabada, deverfamos falar de identificacéo, e
vé-la como um processo em andamento. (HALL, 2006, p. 38 — 39)

Isso possibilita fazer uma relagao entre a Analise do Discurso, cujos

principios que embasam esse trabalho serdo apresentados no item a seguir, € os
estudos culturais, pelo fato dessas duas vertentes de estudos entenderem a
identidade como uma constru¢do discursiva situada em um dado momento histérico,
fazendo com que cada dado discursivo adquira sentido, em sua produgéo prépria,
sendo essas produgdes indissociaveis da histéria, de uma memoria discursiva.

Quanto a compreensao das identidades, € importante destacar que:

“[...] & precisamente porque as identidades s&o construidas dentro e néo
fora do discurso que nés precisamos compreendé-las como produzidas em
locais historicos e institucionais especificos, no interior de formagdes e
praticas discursivas especificas, por estratégias e iniciativas especificas]...]"
(HALL, 2008, p. 109).

Os textos publicitarios, como praticas discursivas, materializam discursos
Outros a respeito das diversas tendéncias de comportamento, das praticas e
representacoes sociais. Nesse contexto, os spots e os jingles de radio ha muito tem

== mostrado um meio eficiente na difusdo de ideias e formacédo de opinido junto a

s=us ouvintes, como também sempre colaborou com o processo de formacéo

wentitaria dos sujeitos sociais.

2 3 ALGUMAS CONSIDERACOES E ORIENTACOES TEORICAS DA
ANALISE DO DISCURSO

Nesse topico, sera apresentada brevemente como se deu a concepgéo da
“nzise do Discurso, na Franga, no final da década de 60, por Michel Pécheux, bem
os principios tedricos que sustentam a analise dos fatos linguisticos, dentre

discurso, sujeito, memoria e heterogeneidade discursiva.
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2.3.1 O nascimento da analise do discurso na franca

Na década de 60, na Franca, surge um movimento intelectual em torno da
Linguistica, da Antropologia, da Filosofia, da Politica e da Psicanalise que buscava
empreender uma revisdo nos estudos de carater estruturalista, buscando nesse
momento agregar um novo aspecto aos estudos da linguagem: o discurso.

Em meio ao surgimento desses paradigmas intelectuais difusos, para
encontrar um “arranjo textual discursivo” (PECHEUX, 2008, p. 44), que
contemplasse as abordagens estruturalistas de interpretagoes aplicadas aos
“monumentos textuais” na busca por uma “ciéncia régia”, que desse as ferramentas
essenciais para a analise da lingua, surge na Franca a partir da segunda metade da
década de 60, fundado por Michel Pécheux, a Analise do Discurso (AD), de acordo
com Ferreira (2007, p. 13), como novo “paradigma de formatagao do mundo das

ideias e das coisas”. Quanto a fundagéo da AD, esta autora destaca:

Do ponto de vista politico, a Anélise do Discurso (AD) nasce, assim, na
perspectiva de uma intervencdo, de uma acao transformadora, que visa
combater o excessivo formalismo linguistico entdo vigente, [...] a AD busca
desautomatizar a relagdo com a linguagem, donde sua relagao critica com a
linguistica. A rigor o que a AD faz de mais corrosivo & abrir um campo de
questdes no interior da prépria linguistica, operando um sensivel
deslocamento de terreno na area, sobretudo nos conceitos de lingua,
historicidade e sujeito, [...] (FERREIRA, 2007, p. 14)

Vale lembrar que nao é correto designar a Analise do Discurso como uma
“disciplina auténoma, nem disciplina auxiliar” (ROBIN, 1997, p. 86); o que ela visa
ser & um objeto-fronteira, que atua no limiar das divisdes disciplinares sendo
constituido simultaneamente de materialidades linguisticas e materialidades
nistoricas, sendo o discurso o seu objeto teodrico. A Analise de Discurso ndo é estudo
de textos, nao é disciplina interdisciplinar, ndo é também uma disciplina meramente

nstrumental. Nesse sentido, é mais correto designar a Anélise do Discurso como

uma disciplina de entremeio.

Uma vez que sua constituicdo se da as margens das chamadas ciéncias
humanas, entre as quais ela opera um profundo deslocamento de terreno.
Nesse sentido, € importante reiterar que os conceitos que a AD traz de
outras areas de saber, como a psicandlise, o marxismo, a linguistica e o
materialismo histérico, ao se integrarem ao corpo tedrico do disturso,
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deixam de ser aguelas nogdes com os sentidos estritos originais e se
ajustam a especificidade e a ordem propria da rede discursiva. (FERREIRA,
2007, p. 15-6).

Neste primeiro momento da fundagdo da AD, os campos tedricos que
serviram como bases para a sua construgdo foram a Linguistica, a Psicanalise e o
Materialismo Histérico, alicergados por trés principios basilares da teoria da AD,
quais sejam: lingua, ideologia e sujeito — este Ultimo havia sido excluido dos estudos
do estruturalismo. Das areas citadas anteriormente, Pécheux destacou um conceito
que, depois de revisto, foi apresentado como um principio do campo teérico da AD:
da Linguistica vem a nogéo de lingua apresentado por Saussure; da Psicanalise, a
nocao de sujeito discutida por Freud; do Materialismo Histérico, a nogdo de Ideologia
de Marx.

Para explicar a concepgao de lingua da AD, Ferreira (2007, p. 17) afirma

que:

A Analise do Discurso ndo trabalha com a lingua da Linguistica, a lingua da
transparéncia, da autonomia, da imanéncia. A lingua do analista de discurso
é outra. E a lingua da ordem material, da opacidade, da possibilidade do
equivoco como fato estruturante, da marca da historicidade inscrita na
lingua. E a lingua da indefinicdo do direito e avesso, do dentro e fora, da
presenca e da auséncia.

A lingua é constitutivamente histérica e por essa razéo ela se repete e se
atualiza em cada evento enunciativo. Desta forma, na andlise dos enunciados n&o
se pode apenas observar a estrutura linguistica, & fundamental também analisar o
acontecimento. E na materialidade que emergem os discursos e as marcas
deolégicas que convergem para a construgdo dos possiveis efeitos de sentidos de
um dado enunciado.

Outro conceito que mereceu destaque na fundagéo da AD foi o de sujeito.
O sujeito na Analise de Discurso Francesa é social e visto do lugar onde fala porque
=20 desses lugares de fala que se dao credibilidade ao dizer. O sujeito ao ser
anzlisado do lugar de onde fala, sempre sera considerado a partir de suas
s=presentacdes sociais. Dai o sujeito ndo ser origem, dono do seu discurso (cf.
MALDIDIER, 2003).

Pé&cheux, ao criticar a concepcéo de Max, que acredita que a ideologia é
290 abstrato, propée que a ideologia tem um carater concreto, € sempre perceptivel

w2 materialidade linguistica e da imagem e, por vezes silenciada, ou seja, 0s
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enunciados materializam os discursos € desses discursos sempre emergem as

marcas ideolégicas (cf. op. cit.).

2.3.2 A nocgao de discurso na AD

Para uma melhor compreensdo desse objeto de andlise, o discurso, e
necessario certo rigor teérico, ja que a nocdo de Discurso frequentemente & usada
no cotidiano sem a especificidade necessaria desse campo cientifico. Nao podemos
entender discurso como referéncia a pronunciamentos politicos, a falas marcadas
por eloquéncias ou ainda por textos construidos a partir de recursos estilisticos
cheios de vernacularidades mais rebuscados.

Sobre a concepgédo de discurso para AD Francesa, Fernandes (2008)

aponta:

(Discurso) nao & lingua, nem texto, nem a fala, mas necessita de elementos
linguisticos para ter uma existéncia material. [...] Discurso implica uma
exterioridade a lingua, encontra-se no social e envolve questdes de
natureza nao estritamente linguisticas. Referimo-nos a aspectos sociais €
ideologicos impregnados nas palavras quando elas s&o pronunciadas. [...] 0

discurso n&o é a lingua(gem) em si, mas precisa dela para ter existéncia
material efou real. (FERNADES, 2008, p. 13)

Portanto, os discursos nao sao fixos, estdo sempre se movendo e sofrem
transformacées, acompanham as transformagdes sociais € politicas de toda
natureza que integram a vida humana (cf. op. cit. p. 14). O discurso &, pois, um lugar
de investimentos sociais, historicos, ideoldgicos, psiquicos, por meio de sujeitos
interagindo em situacoes concretas (cf. CARDOSO, 2005, p.2t)

Portando, o discurso & um processo de produgéo de sentido, em que s€
articula o linguistico ao tecido sécio-histérico que o constitui. Nele se inscreve e se
repete materializando-se e instaurando em cadeias parafrasticas, que constroem,
organizam, importam, € reconfiguram os efeitos de sentido, em um incessante
orocesso de rearranjo discursivo. Esses efeitos de sentido provocados por uma
heterogeneidade estao sempre s€ opondo ou se assemelhando ao levante do outro,

nesse movente fio discursivo.

[...] a parafrase € a matriz do sentido, pois ndo ha sentido sem repeticéo,
sem sustentacao no saber discursivo, € a polisemia ¢ a fonte da linguagem
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uma vez que ela é a propria comdigédo de existencia, pois os sentidos — e os
sujeitos — ndo fossem multiplos, ndo pudessem ser outros, n&o haveria
necessidade de dizer. A polissemia € justamente a simultaneidade de
movimentos distintos de sentidos no mesmo objeto simbdlico [...]
(ORLANDI, apud FERREIRA, 2007, p. 279)

E presciso, antes de tudo, entender o discurso como uma infinita e ao
mesmo tempo inacabada rede de pesca, com seus varios fios, que ora se dao em
nds a outros fios, ora seguem seu percurso para novamente se darem em outros nos
com outros fios, que se articulam, se conectam e se entrelagam em conexdes nao
definidas previamente, ndo sdo “clausulas pétreasg” (FERREIRA, 2007, p. 275),
“antes sdo possiveis porque hd o movimento da histéria e as condicbes de
producbes nas quais se processa o discurso” [...]. E s@o exatamente nesses
movimentos que sdo produzidos os efeitos de sentido, por serem recorrentes e

interativos com suas infinitas possibilidades de filiagdes histéricas. Pois, eles

Coexistem assim com objetos a propésitos dos quais ninguém pode estar
seguro de “saber o que se fala”, porque esses objetos estdo escritos em
uma filiac&o e n&o s&o o produto de uma aprendizagem: isto acontece tanto
nos segredos da esfera familiar “privada” quanto no nivel “publico” das
instituicdes e dos aparelhos de e Estado. O fantasma da ciéncia régia €
justamente o que vem, em todos os niveis, negar esse equivoco, dando a
ilusdo que sempre se pode saber o que se fala,[..], (PECHEUX, 2008, p.
55)

Nesse sentido, percebemos que o autor deixa claro que sempre ira existir
o ja-dito, que traz consigo a falsa iluséo de se conhecé-lo, de domina-lo, por estarem
inscritos em uma filiagdo por onde circulam os sentidos. E estdo sempre em busca

de possiveis relagbes de deslocamentos de sentidos se entrecruzando em

acontecimentos.

O discurso anénimo, o discurso cotidiano, todas essas falas esmagadas,
recusadas pela instituicdo ou afastadas pelo tempo, o que dizem os loucos
nas profundezas dos asilos h& séculos, o que os operarios n&o cessaram de
dizer, de clamar, de gritar, desde que o proletariado existe como classe e
tem consciéncia de constituir uma classe, o que foi dito nessas condicoes,
essa linguagem a um sO tempo transitéria e obstinada, que jamais
ultrapassou os limites da instituicao literéria, da instituicdo da escrita, & essa
linguagem que me interessa cada vez mais. (FOUCAULT, 2003, p. 52)

“Entende-se por Clausula pétrea o dispositivo que impde a irremovibilidade de determinados
~r=ceitos. Esse sentido obtém-se a partir do significado de seus signos linguisticos: "duro como
s=ar=". Na Constituicio s&o as disposicoes insuscetiveis de ser abolidas por emenda, imodificaveis e
=20 possiveis de mudanca formal, constituindo o nucleo irreformavel da Constituicao, impossibilitando
+ =gislador reformador de remover ou abolir determinadas matérias.
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No primeiro momento da AD, interessava a analise dos discursos
ntitucionalizados, os discursos politicos. Hoje, no Brasil, a AD também se interessa

pelos discursos do cotidiano, inclusive das midias sociais.

2.3.3 O sujeito na analise de discurso

Nao se pode falar de discurso, enunciado e formacao discursiva, sem
que, obrigatoriamente, retomar um elemento chave de todo esse arcabougo
comunicativo, construto das relagbes comunicacionais existentes, possiveis e
mmaginaveis, que é o sujeito. Esse sujeito que, segundo Ferreira (2007), se

=ncontrava descartado até o periodo inaugural da AD.

O sujeito € sempre e, a0 mesmo tempo, sujeitc da ideologia e sujeito do
desejo inconsciente e isso tem a ver com o fato de nossos corpos serem
atravessados pela linguagem antes de qualquer cogitagéo [...] (HENRY,
apud FERREIRA, 2007, p. 14).

A AD coloca a categoria tedrica do sujeito como sendo revolucionario por

s=u carater de abordagem no papel da linguagem.

O sujeito do discurso ndo é apenas o sujeito ideolégico marxista-
althusseriano, nem apenas o sujeito do inconsciente freudo-lacaniano;
tampouco, & apropriado afirmar que esse sujeito seja uma mera adicdo
entre essas partes. O que vai fazer a diferenca desse sujeito € o papel de
intervencdo da linguagem, na perspectiva da materialidade linguistica e
histérica que a AD Ihe atribui. (FERREIRA, 2007, p. 15).

Assim, a AD trabalha nessa perspectiva de imputar a linguagem, por uma
stca discursiva, um cunho formador na construgdo do sujeito e do sentido, que

*=fuga a ideia limitadora que condicionava o sujeito pela psicanalise.

2.3.4 Heterogeneidade discursiva

Outra nogdo da AD de fundamental importancia para esse trabalho € a
se=terogeneidade discursiva. Pensar a heterogeneidade discursiva € tomar todo
=nunciado como constitutivamente heterogéneo, ou seja, no enunciado o discurso €

sempassado por discursos Outros que fazem emergir, materializar varias vozes em
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uma so6 voz. Fernandes (2008, p. 35) destaca que a heterogeneidade discursiva sdo
as “formas de presenca no discurso das diferentes vozes constitutivas do sujeito”.

E a partir desse entendimento que é possivel afirmar que o enunciado se
apresenta em recorréncias, ou seja, ligado a outros acontecimentos, leis de
possibilidades e regras de existéncia que vao ser sempre perpassados por outros
enunciados indissoluvelmente ligados ao contexto histérico social, constituidos de
outras vozes, materializadas pela ironia, estereoétipo, parafrase, clichés, imitacéo.

Assim, cabe ao nosso ao trabalho buscar os indicios na materialidade
linguistica e da imagem da heterogeneidade discursiva, sabendo que as vozes
apontadas na analise sempre poderao significar algo diferente, ja que os sentidos
sao sempre opacos, restando-lhe apenas apontar os possiveis efeitos de sentido

numa dada situagédo enunciativa.
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3 METODOLOGIA

Esse topico apresenta o percurso metodologico pelo qual foi possivel
desenvolver o presente trabalho.

A pesquisa apresenta uma abordagem qualitativa, visto que, motivada
pela inquietacdo de responder questdes sobre as representacdes identitarias, tem a
preocupacgdo de analisar como se constroi a identidade do homem nordestino em
spot e jingle de radio. Como pesquisa qualitativa ndo pretende enumerar e/ou
mensurar os dados analisados e nem usar ferramentas estatisticas na analise, e sim
buscar a interpretabilidade dos dados a partir de um arcabougo teérico e da
manifestacado dos fenémenos que deles emergem.

A pesquisa se caracteriza como bibliografica e documental. Bibliografica,
j2 que, para a execucdo do trabalho, foi necessario empreender um estudo
sistematizado da literatura cientifica, publicada em livros, periédicos cientificos e
sites especializados, para fazer o levantamento do instrumental tedrico que
embasasse a andlise dos fatos linguisticos e as discussbes dela resultante.
Documental porque utilizam spots e jingles de radios como enunciados efetivamente
realizados e como dados que materializam histéria e memoria simbdlicas sobre a
dentidade do homem nordestino.

De acordo com Vergara (2009, 43), a investigacdo documental é
‘realizada em documentos conservados no interior de érgaos publicos e privados de
gualquer natureza, ou com pessoas: registros [...] comunicac¢des informais [...] video-
tape [...] e outros”. Para esse estudo recorreu-se a documentos conservados em
poder de 6rgdos privados — as emissoras de radios.

No entanto, nesse trabalho observamos uma caracteristica moderna
guanto a captacao dos documentos que séo oralizados em radio. Os spots e jingles
de radio geralmente ndo sdo arquivados nas emissoras que o0s veiculam, o que
dificulta a captacao do material pelo pesquisador. Influenciados pelo aparato virtual,
2 internet, os spots e jingles ja ndo pecas publicitarias exclusivas do radio, sendo
veiculados em sifes - especializados ou ndo em comunicacgao - e redes sociais, 0
aue tem facilitado o acesso e a captacao dos documentos para analise.

A atual conjuntura tecnolégica possibilita uma interacdo entre pessoas e

empresas em uma velocidade incrivel, viabilizando em pouquissimo espago de
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tempo a imediata difusdo e publicagdo de uma peca publicitaria pronta, em questao
de alguns “cliques”. Num mercado competitivo em que estamos inseridos, os
anlncios ndo se limitam mais a ficar localizados numa cidade ou mesmo numa
regido especifica. Segundo Puntel (2010, 149), “nesse contexto, a midia deixa de
ser um campo fechado em si, de utlidades apenas instrumentais, e passa a
condigdo de produtora dos sentidos sociais.” O que é desenvolvido como peca
publicitaria por essa midia, no interior das agéncias de publicidade, independente do
local onde é produzida para divulgagado na midia, & pela midia e com a midia, que a
peca publicitaria ganha expressoes intermunicipais, inter-regionais, e em certos
casos, espagos nacionais e até internacionais.

Portanto, a obrigatoriedade académica de se identificar em que emissora
de radio especifica se deu a veiculagao dessas pecas publicitarias (spots e jingles de
radio) se torna um tanto irrelevante, uma vez que, alguns dos spots e jingles de
radio, integrantes do corpus dessa pesquisa, além de veiculados em diversas
emissoras de radio da cidade, em outras cidades do estado e até em toda regiao
Nordeste do pais, também s&o encontrados em sites.

O corpus que compde o esse trabalho esta assim organizado:

e Um jingle de 60", da cachaga Pitu, intitulado Brindar com Pitu - Mania
Nacional, veiculado em emissoras de radio AM e FM de Campina Grande-PB, com
cobertura de outras radios da regido Nordeste, nos meses que antecederam os
festejos juninos no ano de 2011.

e Um jingle de 60", da cerveja Skol, intitulado Skol — Sao Joao, veiculado em
emissoras de radio AM e FM de Campina Grande-PB, com cobertura de outras
radios da regido Nordeste, nos meses que antecederam os festejos juninos no ano
de 2011.

e Um spot 30" e uma vinheta 05", do Supermercado Compre Mais, intitulados
Compre mais - Cagua das Ofertas e Compre Mais — Chamada Esse é que é
vizinho, respectivamente veiculado em radios de Campina Grande-PB e em
algumas cidades do Compartimento da Borborema, no ano de 2011, durante o
periodo compreendido entre os meses de Abril e Junho.

« Um spot 30", da loja de material para construgdo Almeida Construcao,

intitulado O melhor Sao Jodo é em Almeida Construcdo, veiculado em rédios de
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Campina Grande-PB e em algumas cidades do Compartimento da Borborema, no
ano de 2011, durante o periodo compreendido entre os meses de Abril e Junho.

e Um spot 307, institucional da Petrobras intitulado Petrobras — A tradicdo é a
energia dessa festa, veiculado na radio e Panoramica FM, na cidade de Campina
Grande-PB, por se tratar de uma pega publicitaria institucional da Petrobras, essa
peca certamente veiculou em outras radios de muitas outras cidades da regiao
Nordeste e também do pais, durante o segundo trimestre do ano de 2011.

e Um spot 307, institucional da Petrobras intitulado Petrobras — Tradicdo e
energia (funk/forro), veiculado na radio e Panoramica FM, na cidade de Campina
Grande-PB, e por se tratar de uma publicidade institucional da Petrobras, veiculou
em outras cidades da regido e do pais, durante os trés ultimos meses que
antecederam as festas juninas do ano de 2011.

e Um spot 30”, institucional da Petrobras intitulado Petrobras — Tradigdo
Petrobras, veiculado na radio e Panoramica FM, na cidade de Campina Grande-PB,
tendo sido disponibilizada para ser veiculada em outras emissoras espalhadas pela
regido para divulgar a Petrobras, pelo pais no periodo que compreende a
aproximacao dos festejos juninos no ano de 2011.

e Um spot 30", institucional da Petrobras intitulado Petrobras — Viva Sao Joao,
veiculado na radio Campina Grande FM, na cidade de Campina Grande-PB, e em
outras emissoras de radio, nas principais cidades do Nordeste, nos meses que
antecede o més de junho, por ocasido das festas de Sao Jodo do ano de 2010.

Vale esclarecer que, mesmo sendo veiculados em diversas radios AM e
=M da cidade, os dados, quando nado oriundo de sites pela internet, foram coletados
nas emissoras de radio Panoramica FM e Campina FM, da cidade de Campina

=rande-PB.
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4 O HOMEM NORDESTINO: LINGUAGEM, IDENTIDADE E
DISCURSO

Nesse capitulo, sera apresentada a analise dos spots e jingles de radio
que compodem o corpus desse trabalho, apoiada nos estudos da Andlise do Discurso
Francesa e da |dentidade e Cultura, sob uma perspectiva de que a materialidade
linguistica revela constitutivamente uma heterogeneidade discursiva e mostra pelo
fio da memoria discursiva os tragos histéricos que convergem para a construgao dos
efeitos de sentido nos dizeres sobre a identidade do sujeito social, que através dos
costumes tradicionalmente cultivados ao longo tempo se tornam um traco de
identificacdo e de reconhecimento de caracteristicas exclusivas das praticas,
representagoes e dizeres sociais de uma dada regido ou grupo.

Embora algumas praticas e dizeres insurjam de forma esporadica, com
recorréncias pontuais, ndo regulares, quando discursivamente afloram, ativam uma
memoria discursiva, revitalizando essa discursividade que automaticamente é
atualizada, adaptada e inserida dentro de um contexto discursivo, (re)significando
antigas e novas expressées para torna-las sempre vivas nessa meméria discursiva
dos sujeitos sociais habitantes dessa e de outra regio.

Considera-se entdo que os spots e jingles de radio, aqui analisados,
frazem em sua materialidade tragos histéricos a partir dos quais emergem o
funcionamento discursivo dos efeitos de sentido que entrecruzam o discurso
oublicitario como estratégia mercadologica e/ou ideologica e os discursos do
cotidiano, que legitimam dizeres e imagens simbdlicos sejam atuais ou do passado,

anénimos ou institucionalizados, corriqueiros ou esporadicos.

O discurso anénimo, o discurso cotidiano, todas essas falas esmagadas,
recusadas pela instituicdo ou afastadas que dizem os loucos nas
profundezas dos asilos ha séculos, o que os operarios ndo cessaram de
dizer, de clamar, de gritar, desde que o proletariado existe como classe e
tem consciéncia de constituir uma classe, o que foi dito nessas condigdes,
essa linguagem a um so6 tempo transitéria e obstinada, que jamais
ultrapassou os limites da instituicdo literdria, da instituicdo da escrita, € essa
- linguagem que me interessa cada vez mais (FOUCAULT, 2003, p. 52).

Esta citacdo, que reconhece os dizeres populares e do cotidiano

discursivamente marginalizados ou apagados, chama a atengéo para os discursos

‘nstitucionalizados e a histérica recorréncia dos discursos ndo institucionalizados,
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mostrando que, por longos séculos de ruptura discursiva e linguistica, os usuérios de
uma lingua, embora no instituida na escrita formal, nas falas autorizadas como do
judiciario, da medicina e dos quartéis, mas que sempre apreenderam o fato
linguistico do ponto de vista do cotidiano - como os camponeses, 0S nao
escolarizados, os nordestinos -, sempre fizeram se (re)significar pelas suas praticas
e representacdes sociais.

Uma vez que a Andlise do Discurso se constitui em uma trajetéria
marcada pelos estudos do que é materializado, ndo sé na escrita tida como
instituicao literaria, essas pontuais aproximagées com as teses foucaultianas e com
os ditos produzidos no campo da Histéria e da vida cotidiana dos sujeitos empiricos,
a analise do corpus, fundamentada na AD, parece bastante produtiva para se pensar
as materialidades discursivas numa perspectiva que prestigie as relagdes dos
dizeres legitimados com os multiplos registros do cotidiano em aleatérias formacdes
discursivas. E com essa perspectiva analitica, como ja foi dito, que serd
empreendida uma anélise de pecas publicitarias, jingles e spots, veiculadas em
emissoras de radio da cidade de Campina Grande — PB, no periodo que
compreende o primeiro semestre do ano de 2011, tomando-as como enunciados
discursivos perpassados por marcas ideolégicas de préticas discursivas de sujeitos

sociais e historicamente determinados.
4.1 SPOTS E JINGLES MERCADOLOGICOS

Para uma melhor compreensao, ressalta-se que a nogao de enunciado
adotada nesse trabalho esta agregada a concepgao de discurso, ou seja, o discurso
enquanto enunciado, no qual a lingua (interioridade) e a historia (exterioridade) se
fundem na produgdo de sentidos de maneira constitutiva e agregada, realizando,
deste modo, a concretizagado do acontecimento em praticas discursivas.

Percebe-se, no jingle 60" da aguardente de cana Pitu; Brindar com Pitu
Mania de Brasileiro, da aguardente de cana Pitu, transcrito abaixo, além do uso do
ntmo de embolada de coco, marca da cultura popular nordestina, como trilha sonora

desse jingle, alguns dizeres que materializam marcas identitaria do povo nordestino.

Veja:
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Enunciado 1 - (Aguardente Pitu — brindar com Pitu - mania nacional/
Muzark Produgées em audio)

Refrao: A mania que a gente apoia
E tomar Pitu enquanto a danca rola.

Mania pra mim e pra tu & brindar com Pitu.

A Pitu ja virou... virou mania nacional
€ no Sao Jodo, todo mundo pede igual:
_ Gargom, meu amigo, traz uma Pitu, desce outra lapadal!

Que o forré ta é bom e eu ndo vou parar por nada.

Refréo: A mania que a gente apoia
€ tomar Pitu enquanto a danca rola.

Mania pra mim e pra tu é brindar com Pitu.

O saldo ja ta cheio.
O sanfoneiro ta virado.

E todo mundo ja ta... ta bem pra 4 de animado.

Dois pra Ia, dois pra ca, dando uma rebolada.
- Gargom, cadé a Pitu, meu camarada?

Refrao: A mania que a gente apoia

€ tomar Pitu enquanto a danca rola.

Mania pra mim e pra tu é brindar com Pitu.

(Vide Anexo D - CD para execucéo)

Nesse jingle foram utilizadas algumas marcas linguisticas que remetem a uma
memoria discursiva da regido Nordeste, tal como “Sao Jo&o”, expressdo muito
@ifundida na regido, no més junho e nos meses que o antecedem, pela passagem
2os festejos em comemoragdo a natividade de Sao Jodo Batista, o que remete a
religiosidade do povo dessa regidao, reconhecido discursivamente sempre como

2=voto e agradecido a Deus pela graga de se estar comemorando mais um ano de
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trabalho e de colheita, j& que a principal fonte de renda dos habitantes dessa regiao
foi durante décadas a agricultura de subsisténcia, e & durante o més de junho que se
da a colheita de suas lavouras, culminando com festejos e manifestacgdes religiosas
que sempre permearam historicamente as comemoragoes culturais desse povo.

Paralelamente as manifestag6es religiosas, costumam-se também serem
promovidas outras manifestagdes, tidas profanas, para dar um cunho de
contentamento e animagéo as comemoragées, regadas a dangas folcléricas, como o
forr6 e a embolada de coco, tradigées herdadas de nossos colonizadores que
trouxeram consigo as dangas de sal&o, praticadas nas cortes europeias, e que foram
incorporadas a nossa cultura e hoje lembradas pelos artistas regionais, como o
embolador de coco, o forrozeiro, o compositor das musicas regionais e o sanfoneiro,
que € quem da o ritmo as expressées culturais como o baifo, o xaxado e o xote,
ritmo que originou no forré o movimento “dois pra |4, dois pra c&” nessa danca tipica
nordestina. E interessante observar como as memérias dessas praticas sociais do
Nordeste se materializam no jingle, do enunciado 1, repetindo através do discurso
publicitario discursos Outros sobre a identidade do homem nordestino.

Outra meméria que remete a essas festas é a mencao a ingestdo de
bebidas alcodlicas, aqui representada por uma unica marca linguistica, como se
pode observar na transcri¢cdo do jingle acima, onde se ler: “desce outra lapada”. O
uso dessa variagao linguistica para se referir, na frase imperativa dirigida ao garcom,
que lhe seja servida mais uma dose de cachaga traz alguns efeitos de sentido, de
que a bebida numa festa deixa animadores e animados “virado” - mais uma variacaéo
linguistica -, o que pode depreender que as pessoas nesse estado estao euforicas e
animadas com a festanca que se desenvolve na “latada”, no “saldo” ou no “arraia”.
Essas variagées reconhecidas tipicamente como da linguagem do homem
nordestino s&o usadas como mais um traco para demarcar aquilo que
reconhecemos como identidade desse homem.

E importante lembrar que o jingle em analise, por se constituir como
publicidade da cachaca Pitu, ndo faz referéncias as outras bebidas alcodlicas -
vinho, cerveja e outros destilados - tdo comuns nesses tipos de festejos, visto que no
discurso publicitario o concorrente, o “inimigo mercadolégico” nio deve ser
lembrado. Mas, o silenciamento ai presente ndo é sé uma estratégia do discurso
publicitario, ele reforca os discursos que nos particulariza como de uma dada

identidade. Assim, a “lapada’/a cachaca assume um status de representatividade
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simbdlica tao forte, que sdo apagados quaisquer dizeres atualizados ou do passado
que negativize as representagdes sociais sobre o grupo ou aquele que consome
cachacga.

A partir dos dizeres armazenados na memoria discursiva de um povo,
uma regiao, uma etnia, constituidos em diferentes campos discursivos, é possivel
compreender a producéao discursiva dos diferentes acontecimentos linguisticos que
afloram a todo instante, em dado momento histérico em que as formagdes
discursivas estao inseridas. Dado que os acontecimentos sdo construidos via
discurso, a analise das relacbes estabelecidas entre os enunciados permite construir
interpretacbes capazes de sustentar uma determinada compreensdo acerca da
elaboracao - discursiva - desses acontecimentos.

Observe o caso do jingle da cerveja Skol, que apresenta em sua trilha
sonora o ritmo envolvente e descontraido do forrd, trazendo também expressées
tipicas cultivadas ao longo do tempo para atrair a atencao de um publico mais jovem,
que teoricamente ndo vivenciaram, por sua pouca idade de vida, acontecimentos de
um passado, onde essas expressdes eram mais corriqueiras no cotidiano de seus
pais e avos. A publicidade da cerveja Skol traz para a atualidade essas antigas
expressées e dizeres, reinserindo-as na discursividade moderna e (re)significando-
as, envolvendo jovens e velhos numa constru¢ao de efeitos de sentido sobre sua
identidade, como podemos observar no alegre e ritmado jingle 60" da cerveja Skol,

intitulado Skol — Sao Joao. Veja transcricao desse jingle:
Enunciado 2 - (Skol — Sao Joao / CMP Producoes)

- Anavantu! Anarrié! Nessa quadrilha quero Skol, quero vocé.

- Anavantu! Anarrié! Nessa quadrilha quero Skol, quero vocé.

Tem quentao, tem vinho, queijo, nessa festa da mogada.
No Sao Joao da gente tem que ter Skol gelada.
Forré a noite inteira, danga até raia o sol.

Nao va pula fogueira pra nao esquenta a Skol.

- Anavantu! Anarrié! Nessa quadrilha quero Skol, quero vocé.
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Roupa cheia de remendo, dente pintado e sanfona.
Com Skol ta chique, sem Skol fica cafona.
Tiro o meu chapéu de palha pra agrada a caipirinha

Ou boto um gelo nele pra gela minha latinha.
- Anavantu! Anarrié! Nessa quadrilha quero Skol, quero vocé.

Ta no fim desse arraia bate uma saudade ardida.

Sao Joao tem que volta, pois, redondo é rir da vida.
- Anavantu! Anarrié! Nessa quadrilha quero Skol, quero voceé.
(locutor) - Skol. Sao Jo&o redondo & com Skol. Se for dirigir ndo beba!
(Vide Anexo D - CD para execugao)

Nesse jingle, um dos elementos que se destacam € o ritmo como marca
da nordestinidade e que nos remete aos forrés e aos xotes, tdo cantados pelo
homem nordestino — e imortalizados por tantos artistas a exemplo de Luiz Gonzaga.
O ritmo do jingle também traz uma memoria dos forrés de pé de serra, uma pratica
social bastante representativa dessa nordestinidade e as marcas linguisticas “Sao
Jodo”, “sanfoneiro”, “arraia” e “danca até raid o sol” suscitam uma memoria que
particulariza os simbolos de pertencimento que sé&o reconhecidos socialmente como
constitutivos da identidade do homem nordestino.

No enunciado 2, & observado o jogo enunciativo empregado para
(re)significar as expressées utilizadas na regido e aquelas que circundam o discurso
publicitario, pondo em destaque o produto anunciado. Ao citar algumas bebidas
alcodlicas, ingeridas pelos adeptos da comemoracéo e dos festejos de Sdo Jo&o na
regido Nordeste, € silenciada a marca linguistica “cachaca’.

No jingle da Skol, ha um jogo inverso ao do jingle da Pitu, o que
aparentemente & apenas a estratégia do discurso publicitéario quanto a n&o citar o
nome do outro produto. Mas, o jingle da Skol nos dar uma pista para outra
interpretacdo quanto a esse silenciamento. A palavra cachaca € parte do repertério

de dizeres e das praticas sociais que o discurso publicitario da Skol toma como sua
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representacdo do homem nordestino. Assim, marcar linguisticamente o seu
enunciado seria também acionar a memoria discursiva desse homem nordestino
sobre aquilo que ele acredita ser traco de sua propria identidade, seu pertencimento
— temos uma viséo generalizadora e estereotipada de que no Nordeste a cachacga é
a bebida mais consumida no cotidiano e durante os festejos juninos. E importante
lembrar que esses sao efeitos discursivos, alvo de nosso estudo, e néo
necessariamente diz respeito a uma descrigéo do real.

No jingle, ha a palavra quentdo, mas parece passar despercebidamente,
ja que, mesmo sendo feita com cachaca, & historicamente marcada como um
produto tipico de outra regido e nao produz, no enunciado, o mesmo efeito de
sentido provocado pelo termo silenciado.

Nesse contexto a palavra “caipirinha” traz uma ambiguidade na
construcao dos efeitos de sentido, sendo entendida como a caipirazinha que ele
busca agradar e faz reveréncia com o chapéu de palha — mais uma referéncia aos
elementos simbdlicos da identidade do homem nordestino. A “caipirinha”, bebida
também muito consumida nesses festejos, feita com suco de frutas adicionado a
cachacga, mais uma vez ficou silenciada. Vale destacar mais vez que no discurso
publicitario a mencdo de forma explicita a cachaga seria uma falha na
argumentacao, ja que seria uma possibilidade de ativar a lembranca e o desejo de
consumi-la em detrimento da cerveja, bebida promovida pela publicidade.

Percebe-se que no refrdao do jingle da Skol, ha a repeticdo das

»10 sandd

e “anarrié”’ ', tipicas das quadrilhas juninas, também uma

expressdes “anavantu
marcacao das dancgas apresentadas nos salées das cortes francesas e portuguesas,
que foram trazidas para o Brasil e adaptadas, (re)significadas para as manifesta¢ées
populares em nossas dancas, mais especificamente empregadas nas dancas da
quadrilha junina. “Anavantu” € uma voz de comando do marcador da quadrilha,
indicando que os dancgarinos avancem para o meio do salédo, ao passo que “anarrié”
€ outro comando indicando que os dangarinos devem recuar para as laterais do

salao.

% anavantu” expressdo aportuguesada do francés "en avant tout" que significa “todos pra frente”.
"“Anarrie” express&o aportuguesada do francés “an arriére” que significa “para trés”, “ voltar todos a
seus lugares”.
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Outra memoria histérica dessa pratica social é representagéao
materializada na figura dos dancarinos estilizados, que se apresentavam com a
roupa cheia de remendo e os dentes pintados para simularem o tipico caipira do
interior do Nordeste. A representacdo € de um homem “grosseiro”, sem muito
cuidado com a aparéncia pessoal, &€ desdentado e se veste mal, e sem muito trato
ao se expressar. E uma representacéo, entdo, estereotipada, que lembra o Jeca
Tatu ou mesmo o Mazzaropi, imortalizados pelo cinema, que representam a
identidade do que seria um legitimo homem do campo, sem escolarizagdo, com
chapéu de palha, roupas simples e um jeito de falar bem particular.

A cerveja Skol nesse jingle recria esse cenario com uma identidade do
homem nordestino de um passado, geralmente negada e n&o reconhecida pelo
homem moderno nordestino em suas praticas sociais do cotidiano e por novas
praticas socioculturais latentes, mas discursivamente reconhecida e significada em
dadas situacdes enunciativas, que ancoram seus efeitos de sentido aos mais
distantes tragos historicos e que repetem dizeres ja “cristalizados” socialmente. E
um jogo discursivo em que essa construgdo identitaria ora € negada, ora €&
confirmada pelas praticas sociais, 0 que nao deve ser entendido como contraditorio,
visto que se constroi pela discursividade da linguagem. Dai, lembrar que n&o importa
para a Analise do Discurso o real, mas como ele & discursivizado.

Mesmo com a evolugdo desse homem nordestino moderno, a Skol
constroi uma imagem do homem do passado, com as mesmas maneiras de
manifestar sua cultura, e com a repeticdo de expressdes linguisticas, através das
memoérias trazidas historicamente. A representagdo desse homem nordestino &
deslocada de um tempo remoto para os dias de hoje, tendo evoluido juntamente
com o tempo, alguns dos seus conceitos, comportamentos e preferéncias. E a Skol
se coloca como um simbolo dessa modernidade, defendendo o discurso da alegria
eterna, “com Skol ta chique”, discurso publicitario do status social, e “sem Skol fica
cafona”, discurso de reprovagéo do que é ultrapassado.

Essa representacdo do homem nordestino de um passado, no spot 30" da
Rede Compre Mais — “Cacua” da Fartura, enunciado 3, e na vinheta 05" gravada
com fins de chamar a entrada do locutor de radio para o testemunhal ao vivo, na
divulgacao das ofertas do dia, da rede de supermercados Compre Mais, € marcada
por um conjunto de expressdes tipicas nordestinas, trazidas de maneira

veementemente, com o uso da hipérbole, no que se refere a representacéo da fala




52

desse homem nordestino, uma fala carregada de marcas da oralidade, cujos efeitos
de sentido constroem a imagem do homem nordestino ndo escolarizado, mais velho
e dum tempo passado. Veja a transcri¢do do spot e da vinheta:

Enunciado 3 — (Compre Mais — Cacua das Ofertas / Ruan Filmes)

- Eita vizim! Veim de onde quesse jumento, quesse caguda apipado de féra,
homi?

- O66xi! tai sabenu nio, é? Essa é a promogéo cagua da fartura que a
COMPRE MAIS peparé pa noi!

Locutor: Cream Craker Vitarela, 400 gramas, R$ 1,49
Espaguetti Fortaleza, 500 gramas, R$ 1,39 [
Flocao Sao Braz, 500 gramas R$ 0,79

- Pepara o cagua, que a fartura é grande!

Locutor: Compre mais, seu bom vizinho.
Vinheta: & Compre Mais! J ,i

(Vide Anexo D - CD para execucao)

Enunciado 4 — (Compre Mais — Chamada Esse é que é vizinho / Ruan
Filmes) .

- A Compre Mais s6 vende por “menu’”.
Esse é que é vizim! Reparai as ofertal i

- (Locutor divulga as ofertas do dia em testemunhal).

(Vide Anexo D - CD para execugéo)
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A publicidade da rede de supermercados Compre Mais explora como
marca identitaria do nordestino os sotaques e as variagdes linguisticas da oralidade -
para muitos consideradas negativamente como “vicios de linguagem” -, explorando o
uso da monotongacéo'®, ditongacdo', abreviacao do final silabico de algumas
palavras, bem como a aglutinagdo™ e a justaposicdo'®, se fazendo entender pela
assimilacdo'® empirica dos sujeitos praticantes dessa fala, (“emendando varias
palavras numa s6”), como caracteristica fonética apenas da fala nordestina, como
nos seguintes elementos linguisticos “féra”; “pepard pa noi” ; “tai sabenu”; “vizim”;
‘homi”; “pepara”; “menu”; “quesse”; ‘reparai’, que podem ser observados nas
transcricdes apresentadas anteriormente. Além das variagdes linguisticas “O66xi”,
“Cacud” e “apipado”,

Ressalta-se, nesse momento, o fato de que uma das condigdes de
existéncia do enunciado € o seu acontecimento, sua inscrigdo na histéria, que o faz
significar a partir da posi¢ao-sujeito ocupada pelo sujeito social. Assim, o sujeito
social homem nordestino também corrobora os dizeres e as imagens que sio
construidas através da repeticdo das representacdes sociais e dos discursos sobre
sua identidade e os atualiza sempre que necessarios para a materializagéo de
outros/novos efeitos de sentido. E a partir desse entendimento que é possivel
afirmar que o enunciado se apresenta em recorréncias, ou seja, ligado a outros
acontecimentos, leis de possibilidades e regras de existéncia que vao ser sempre
perpassados por outros enunciados — & a heterogeneidade discursiva constitutiva de

todo e qualquer enunciado. Leia a seguir a transcricdo de mais um spot:

A monotongagao “é vista como uma redugéo do ditongo a vogal simples ou pura, por um processo
de assimilagdo completa. A monotongacéo é qualquer processo fonolégico no qual um ditongo é
convertido em monotongo” (TRASK, R.L. A dictionary of phonetics and phonology. London/New
York routledge, 1996. P. 226).

D:tongag:ao) € a "transformagéo de uma vogal em ditongo: um segmento vocélico desdobra-se em
dois segmentos, isto é, produz-se um processo de diferenciagéo timbrica (ou ditongagdo) no interior
de uma semivogal em posigdo pré ou pés vocélica” (XAVIER, M.F. et MATEUS, M.H.M. Dicionario
de termos linguisticos. V. |. Lisboa: Cosmos, 1990. p. 123).

* Aglutinaggo é “o processo de formagéo de palavras pela adjungdo de duas ou mais outras, que,
originariamente distintas, perdem sua individualidade fonética e morfologica, guardando apenas a
semanhca no vocabulo em que se integram”. http://cvc.instituto-camoes. pt/hip/gramhist/fonetica. html

Nesta justaposicéo “as palavras sdo formadas através da unido de duas ou mais palavras e com
essa unido ndo ha perda ou alteracdo grafica ou fonética, ou seja, as palavras apos se unirem nio
sofrem nenhum tipo de alteraggdo na sua escrita ou prondncia”. http://cve.instituto-
camoes. pt/hip/gramhist/fonetica. html.

®“Por assimilacio, entende-se a modificacéo de um som por influéncia do som vizinho que com ele
passa a partilhar tragos articulatérios (i.e. torna-o foneticamente parecido ou igual a ele).
http://cve.institutocamoes. pt/hip/gramhist/fonetica. htmi
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Enunciado 5 — (Almeida construgdo — O melhor Sio Jodo é em Almeida
Construgdo / Breno Silva Publicidade)

_O cumpadi tu vai brinca o Sao Jozo ondi?

_ Em Almeida Construgéo, 14 tem tudo que nossa casa precisa e pra todo
mundo. Eh!!l tem ceramica pra aguenta o arrasta pé, chuveiro, tinta pra pinta o
“arraid”, pias pra fazé a pamonhada, e muito mais!

_ Oxe Cumpadi, eu pensei que tu ia piia festal

_ E tu qué festa maié do que essa? E tem mais: o preco é de cumadi!

_ Ahlll Assim eu v6 também. Anarrié!

(Locutor): - O melhor S&o Jodo é em Almeida Construgéo: Ta em Almeidal Ta
em casal

(Vide Anexo D - CD para execugo)

No spot 30" Almeida Construgdo — Festa de S&o Joso, publicidade de
uma loja de materiais para construgdo, mais uma vez, a representacdo da
nordestinidade se da a partir das presencas de uma variagao linguistica (brinca,
ondi, aguenta, pintd, arraia, fazé, qué, oéxi, pla, maié) e um ritmo de fala
reconhecidos tipicamente como de uma regido, seria o reconhecimento do auténtico
nordestino — e no caso especifico desse spot se reconhecem pelo falar nordestino e
pela proximidade como se tratam, eles sdo pares, sio ‘cumpadi’, forma de
tratamento prépria dos habitantes dessa regido, ha muito tempo cultivada por uma
questao religiosa e (re)significada em outras enunciagdes cotidianas demonstrando,
mesmo quando n&o ha, uma cumplicidade, uma maior consideracdo entre si.

E importante sempre frisar que o enunciado se caracteriza por um
dominio associado, o que o faz “algo diferente e mais que um simples agregado de
signos” (FOUCAULT, 2007, p. 108). A esse respeito, Nascimento (2010, p. 88)

completa:

[...] se percebe a historicidade do enunciado, pois ele se insere em um
campo associado constituido de inicio por uma série de outras formulagoes
no interior das quais se inscreve, pelo conjunto das formulacdes a que o
enunciado se refere (implicitamente ou nado) seja para repeti-las, modifica-
las ou adapta-las, seja para se opor a elas ou falar de cada uma delas.

i
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E finalmente, o enunciado em seu acontecimento é imbuido de uma
materialidade linguistica, de siléncios e de heterogeneidade discursiva constitutivos,
aue remetem pela memoria discursiva-sempre a uma histoéria, a recorréncias, a

apagamentos, a associagdes e a novos efeitos de sentido.

[...] o enunciado, ao mesmo tempo em que surge em sua materialidade,
aparece com um status, entra em redes, se coloca em campos de utilizaco,
se oferece a transferéncias e a modificagbes possiveis, se integra em
operacGes e em estratégias onde sua identidade se mantém ou se apaga.
Assim, o enunciado circula, serve, se esquiva, permite ou impede a
realizacéo de um desejo, € docil ou rebelde a interesses, entra na ordem
das contestagdes e das lutas, torna-se tema de apropriacéo ou de rivalidade
(FOUCAULT apud NASCIMENTO, 2010, p. 89).

Assim, sdo as manifestagbes enunciativas dos homens nordestinos e a
respeito deles, que se materializam nos mais diversos e improvaveis acontecimentos
‘nguisticos - auténomos, nao legitimados, esporadicos, associados e irregulares,
mas sempre recorrentes.

O radio, nesse contexto, repete dizeres remanescentes, considerados
‘egitimos, como também os desloca e os atualiza numa tentativa de adequacao ao
novo, imposto pela propria histéria social, pela modernidade tecnologica das
relagOes virtuais e pela constante renovagao da linguagem. E a publicidade, nesse
sentido, vem repetidas vezes recorrendo a esses recursos linguisticos para se
aproximar mais intimamente de seu farget, apropriando-se e materializando

discursos em suas empreitadas comunicativas.

4.2 SPOTS INSTITUCIONAIS DA PETROBRAS

Nos spots institucionais da Petrobras, embora as variagées linguisticas
nao sejam tdo marcadas como nos mercadologicos, os efeitos de sentido
perseguidos aqui sdo 0os mesmos, ou seja, sdo tomadas representacdes sociais
proprias de uma determinada regiao e (re)significadas como marcas que constroem
a identidade de sujeitos sociais.

Apesar de seguir a mesma linha discursiva dos mercadologicos, fica
nitido o carater muito mais cultural que € mostrado em todos os spots institucionais,

e que é silenciado nos spots mercadolégicos analisados. Neles, ha uma
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preocupacdo de manter a tradigao'’ das manifestagdes folcléricas culturais,
celebradas na regido nordeste do pais, sobretudo no que se refere as manifestacoes
artisticas, populares realizadas no decorrer dos festejos juninos, durante as festas
de Sao Jodo amplamente difundidas e apoiadas principalmente pela populacao, que
faz questao de participar e prestigiar dessas manifestagées que sdo cultuadas ha
séculos desde nossos antepassados e que resistem até os nossos dias.

Os spots institucionais da Petrobras também se utilizam dos ritmos
regionalizados na composigéo da trilha sonora como forma de contemplar os artistas
regionais nordestinos, como manifestagdo cultural, que também identificam atraves
de sua musicalidade essa regido e suas expressodes artisticas tragos de identidade
que o particularizam. Veja a transcricdo do spot 30" institucional da Petrobras — A
tradicao é a energia dessa festa:

Enunciado 6 — (Petrobras — A tradigdo é a energia dessa festa / Mix Spot
Causo)

— Numa banda bem distante, um fazendeiro tivero uma ideia brilhante.

A modi economizar ia tirar do Sdo Jodo tudo que fazia parte da tradi¢ao.
Naquele ano nao teria forrd, fogueira ou baido. la ser uma festa diferente no Sertéo.
O dia da festa chegou, mas o povo encrencou. Queriam pular fogueira e dancar
colado. E o fazendeiro saiu fugido coitado!

Locutor: Petrobras e Sao Joao, a tradicéo é a energia dessa festa.
Petrobras: O desafio € a nossa energia.

Brasil: Pais rico € pais sem pobreza!

""Do latim, traditio, -onis, subs. f. | — sent. Proprio: 1) Ao de entregar ou dar (alguém ou alguma
coisa), entrega, transmiss&o (Cic. Top. 28). Dai: 2) Rendigcdo (de uma cidade) (T. Liv. 32, 14, 3). Il -
sent. figurado: 3) Narraggo histérica, narrativa (Tac. Na. 16, 16). 4) tradicdo (A. Gel. 13, 22, 14).
5)Transmissdo de conhecimento, ensino (Quint. 3, 1, 3) (DICIONARIO ESCOLAR
LATINO/PORTUGUES, 1982, p. 552).

TRADICAO, s. f. acdo de entregar ou de transmitir; transmissdo oral de fatos historicos,
lendas, valores espirituais etc., de geragcdo em geracdo; usos ou habitos inveterados
tfransmitidos de geracdo em geracdo; simbolo; memoria recordacdo. TRADICIONAL, adj.
Concernente a ftradicdo; que se baseia na tradicdo; conservado na tradicéo.
TRADICIONALIDADE, s. f. Qualidade de tradicional. (OBIOL, Salvador (Coord.). Moderno
dicionario enciclopédico brasileiro. 16. ed. Curitiba: Educacional Brasileira S.A, 1986).
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(Vide Anexo D - CD para execugao)

Nesse spot, fica evidente que a Petrobras levanta a ideia de que, por mais
que existam forgas contrarias a tradicao de se manter a festa de Sao Joao, ela ira
sempre existir, pois € uma manifestacdo que esta intrinseca na cultura do povo
dessa regido, e & vontade dessa gente, continuar mantendo essa tradigdo, como
sugere o seguinte trecho do spot: “O dia da festa chegou, mas o povo encrencou.
Queriam pular fogueira e dancar colado”. O enunciado circula e entra na ordem das
contestagdes para apoiar ou defender interesses de quem enuncia por suas
convicgdes individuais e por razdes socioculturais ou ideolégicas. A identidade do
homem nordestino, discursivamente registrada pela pratica social “pular fogueira”,
aqui passa a ser defendida no discurso publicitario pelo préprio homem nordestino
que “encrenca’. A voz da Petrobras, entdo, seria a legitimagao daquilo que se
entende como tradigdo, nordestinidade, a unidade na disperséo.

Ao tentar representar a fala tipica do Nordeste, nos spots ha algumas
expressodes que lembram o falar do povo nordestino, tais como: “numa banda bem
distante”, que aciona na memoria discursiva acontecimentos como “pras bandas de
14" ou ainda “praquelas bandas de 1a!"; o uso da expressdo a “modi” corresponde a
uma variacao linglistica nordestina. Porém, vale ressaltar que o mesmo efeito de
sentido ndo ocorre, de acordo com a anadlise, em “um fazendeiro tivero um ideia
brilhante...”, cuja auséncia de concordancia na estrutura linguistica nesse tipo de
construgdo € quase impossivel de ocorrer, visto que o sujeito social e nao so
nordestino, sem escolarizagdo ou n&o, do passado ou do presente, tende na sua fala
manter o singular, “um fazendeiro teve...”; ou pluralizar os primeiros elementos
linguisticos, “os fazendeiros teve...”; ou pluralizar todos os elementos linguisticos,
no entanto, com alteragbes fonéticas na prondncia do verbo, “os fazendeiros
tivero...”.

Como ja foi apontado antes, é discursivizado pela Petrobras a
manutencéo da tradigdo das festas de Séo Joao, a preservacao do forro, da fogueira
e do baigo — explicitada pelo discurso publicitario que Petrobras e tradigao sao as

“energias dessa festa” de S&o Jodo, ao mesmo tempo em que sdo silenciados

discursos Outros sobre o evento, qual seja: manter essa festa popular e a tradicao é
um desafio, cuja possibilidade de interpretabilidade se da pela materialidade

linguistica “o desafio € a nossa (da Petrobras) energia”. Toda essa discursivizacao a
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respeito de nédo se alterar as manifestagdes dos festejos tradicionais, culturalmente
praticados na regido Nordeste, fica enfatizada no spot 30" Petrobras — Tradigéo e
energia, analisado a seguir, onde, j& de inicio ha a inclusédo de um outro ritmo
musical diferente dagqueles gue tradicionalmente sa0 executados nessas festas, que

& rechacado imediatamente. Segue abaixo a transcrigao:

Enunciado 7 — (Petrobras — Tradigdo e energia -funk/forré- / Mix Spot
Causo)

(trilha em ritmo de funk)

- Jodo, Pedro e Antonio apresentam aquilo que vocés esperavam o0 ano
inteiro: SAO JOAOQ!

- Tem pamonha, cabra da peste.

- Noivo fugindo.

- E delegado! |

- Oxil Nao entendi, cadé a tradicdo?

- E muita tradicao!
(trilha em ritmo de funk sai)
- Entao solta o trio nordestino, homi!
(tritha em ritmo de forr6 entra)
(Locutor): Se nao tem tradicao, nao tem Sao Joao.
A Petrobras incentiva a preservacao da cultura.
Por isso, a tradicdo de Sao Jodo conta com a nossa energia.

Petrobras, o desafio € a nossa energia.

Brasil: um pais de todos!

(Vide Anexo D - CD para execucéo)
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Nesse spot, a introducéo do ritmo do funk ndo é reconhecido como um
elemento de representacdo do homem nordestino e nem do seu lugar de dizer, da
posicao-sujeito que esse homem ocupa para anunciar a chegada do periodo do ano
que, segundo o spot, é esperado pelos nordestinos o ano inteiro.

Embora algumas expressées estejam ancoradas no lugar de dizer desse
nordestino, como “pamonha”, “cabra da peste”, “noivo fugindo” e “delegado”, elas
s&o apresentadas no spot ao ritmo do funk para provocar o estranhamento, o que &
quebrado pela expressao tipica do nordestino “Oxi!” e completada pela indagagéo
“Nao entendi, cadé a tradicdo?”. Nesse momento, é cerceada a trilha em ritmo funk e
se ouve: “Entéo solta o trio nordestino, homil!”. A partir dai o que predomina na trilha
sonora & o ritmo caracteristico do forr6 com tridngulo, sanfona e zabumba,
instrumentos tipicos da musicalidade nordestina, que incorpora algo que €& do
imaterial simbolico representativo do nordeste, o verdadeiro forr6 como linguagem
tradicionalmente construida historicamente.

Reforca esse imaterial simbdlico o discurso da tradigao, explicitado na fala
do locutor: “Se nao tem tradicdo, ndo tem S&o Jodo” - enfatizando a ideia de se
manter a tradicao para que continue acontecendo o legitimo S&o Jo&o e o discurso
de que a manutencéo da tradigdo € incentivada pela Petrobras como parte do seu
pertencimento.

A estrutura do spot 30" — Tradigdo Petrobras nao foge a regra, trazendo
em sua trilha a sonoridade das emboladas de coco, que também pertence aos ritmos
tradicionalmente mantido como representatividade da cultura do homem nordestino.
As expressdes sdo sempre recorrentes, repetindo, reafirmando e construindo novos
efeitos de sentido de ja-ditos num outro lugar, em uma outra ocorréncia discursiva,
de uma maneira diferente, cuja heterogeneidade discursiva leva em conta a historia,

a memoria e o sujeito sociais para se materializarem.
Enunciado 8 — (Petrobras — Tradi¢do Petrobras / Mix Spot Causo)

__ Era festa de Sao Jodo, mas sem xote e sem bai&o. Onde é que tava o

sanfoneiro pra esse povo que é festeiro se acabar na diversdo?
___Meu Deus, cadé a tradigdo? Nao seria um chapéu. O Carlitos usava tanto.

Esse foi o meu espanto, onde & que tava o pipoqueiro, a canjica e o quentao?
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0O “abestado” tu num sabe que essa festa era “batizada”. O verdadeiro Sao

Jodo sempre tem a tradicao!

Locutor: Petrobras e Sao Jodo, a tradicéo € a energia dessa festa.
Petrobras, o desafio & a nossa energia.

Brasil: pais rico € pais sem pobrezal
(Vide Anexo D - CD para execugéo)

No spot acima, a festa de Sao Jodo “sem xote e sem baido” aciona na
memodria social a falta de um material, elemento simbdlico que imprime a identidade
do nordestino. Além dos ritmos do xote e do baido, outros elementos simbdlicos
como “o sanfoneiro pra esse povo que ¢ festeiro”, o pipoqueiro, a canjica,
inerentemente tradicionais as festas de S&o JoZo da regido nordestina recobram
uma histéria, uma meméria, discursos diversos sobre o Nordeste e os homens
nordestinos.

Ainda nesse spot, a interpelagdo “O ‘abestado’ tu num sabe que essa
festa era ‘batizada.’ O verdadeiro...” marca a heterogeneidade discursiva no
enunciado, uma vez que a expressdo batizada é perpassada por significagao de
outras enunciagdes que se adéqua a uma nova enunciagdo. Assim, um possivel
efeito de sentido é a de que a festa tenha sido misturada com outros elementos que
ndo os ja tradicionais e — numa analogia com a expressdo batizado, giria dos
profissionais que trabalham no ramo da extragéo e venda de petrdleo — ha uma
adulteracdo naqueles tragos identitarios do homem do nordeste, como se a
construcdo da identidade fosse fixa e ndo fragmentéria, dispersa como bem explica
Hall (20086).

O ultimo spot institucional da Petrobras a ser analisado apresenta a
estrutura de poemas populares — também elemento simbélico da cultura nordestina.

Segue a transcricao do spot 30" Petrobrés — Viva Sao Jo&o:
Enunciado 9 — (Petrobras — Viva Sao Jodo / Mix Spot Causo)

O rapaz, senta ai um bocadinho.

Vamu tird um pouquinho de prosa.
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Ta cheio de moga formosa.

Vai comecar um arrasta pé arretado.

Quem vem aqui sabe que é dia.

Pegue seu par pra quadrilha,

vai ter muita diversdo.

Tem casamento na roga,

bandeirinha e gente nossa,

delegado, padre e fogueira,

que esquenta o coragéo.

E a Petrobras, que é desse pedaco de chao,

apoia essa festanca. E viva a tradicéo!

Locutor: Viva os 50 anos do Trio Nordestino.
Viva Sao Joao!
Petrobras: O desafio € a nossa energia.

Brasil, um pais de todos!
(Vide Anexo D - CD para execuc¢ao)

Como esse spof retoma o que ja foi discutido anteriormente, seréo
destacados dois enunciados comuns aos spots institucionais: “Brasil um pais de
todos” e “Pais rico é pais sem pobreza!”.

Levando em consideracéo que “o enunciado, a0 mesmo tempo em que
surge em sua materialidade, aparece com um status, entra em redes, se coloca em
campos de utilizagdo, se oferece a transferéncias e a modificacdes possiveis” [...]
(FOUCAULT, 2007, p. 118 — 119), é possivel atribuir um efeito de sentido que, de
certa forma, sintetiza o dizer institucional legitimado da Petrobras: “Pais rico € pais
sem pobreza!” pode ser entendido muito mais como a pobreza cultural do que
mesmo a alguma pobreza comercial que esse pais venha por ventura enfrentar.

Ser um pais rico em cultura € uma possibilidade de se firmar com uma
identidade forte e firme, rica em tradicdo e muito mais atraente aos olhos
patrimoniais culturais de outros grupos identitarios, que também tomam a tradicéo
como um fio discursivo que tece os dizeres que os particularizam e os distinguem.

Sendo esse pais rico em cultura, essa riqueza nao estaria restrita apenas a regiéo
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onde essa cultura é mantida e preservada, mas seria essa riqueza, uma riqueza
patrimonial de todo o pais, pois, o Brasil é um pais de todos os brasileiros.

Os spots institucionais da Petrobras, aqui analisados, se apresentam
como representacdes discursivas de pratica sociais, que entram em rede com outros
discursos e que convergem para a construgéo de efeitos de sentido sobre aquilo que
se reconhece ou nao como tragos identitarios de um povo, grupo social. Nessa
trama discursiva, é possivel explicitar, silenciar, negar, reforgar, modificar, legitimar a
partir de posicées-sujeitos dizeres historicamente remontados pela memoaria social.

A AD abre a possibilidade ndo sé de analisar os grandes enunciados das
retoricas rebuscadas, mas também de analisar pequenos enunciados como os
Spots, observando que os enunciados do cotidiano materializam os dizeres e
silenciamentos, provocando inimeros efeitos de sentido a partir das redes de
memorias, perpassadas por discursos Outros, formando, assim, uma rede discursiva
complexa e inacabada. Dessa forma, a publicidade, em particular os spots de radio,
como enunciado, é perpassada de regularidades, e dispersées que permeiam as
praticas discursivas, as quais reafirmam as redes de sentido e a construgao de
identidade do objeto discursivizado.

Nesses spofs, tanto os mercadologicos quanto os institucionais, os
discursos se entrecruzam e emergem na materialidade linguistica e nos
silenciamentos que constroem as imagens do homem nordestino. No entanto, nos
spots mercadolégicos, os discursos que reforcam e legitimam a ideia de tradicao
ficam silenciados, enquanto que nos institucionais se materializam no linguistico.
Nos institucionais, a Petrobras é a voz legitimadora dos discursos que (re)significam
a tradicdo como marca indissociavel de elementos simbélicos que representam o

homem nordestino.
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5 CONCLUSAOQ

Para um efeito de fim, é necessario tecer algumas consideracbes. Chegar
nesse momento do trabalho ndo significa que o assunto esteja esgotado e que
conseguimos responder tantas questées que permearam o planejamento e a
execucao do estudo. No entanto, se faz necessério fazer uma compilagao daquilo
que se observou para construir um efeito de fim, apresentado algumas
consideragbes que contribuam para as discussées académicas na area de
comunicagao, especificamente para os estudos da publicidade.

Tomando os estudos culturais de Hall (1992), sobre identidade e cultura,

e os principios tedricos da Analise do Discurso Francesa como bases teéricas que
alicergaram todo o construto desse trabalho, foi percebido que o radio ao longo dos
anos se adaptou ao desenvolvimento social e aos desafios da era da comunicagao
com os seus aparatos tecnolégicos, bem como a linguagem e as novas midias
sociais. Assim, as publicidades voltadas para o radio precisaram também se adaptar
ao novo contexto e, nessa corrida pela legitimacdo da palavra, sairam da éarea
restrita das ondas e ocuparam novos espagos de veiculagdo. Hoje, ja ndo se pode
dizer que um determinado spot ou jingle, excetuando a propria vinheta da emissora,
€ exclusivo de uma radio. A internet facilitou o acesso desses textos publicitarios e,
por vezes, nao conseguimos nem identificar as radios que os veicularam.
_ Nos spots e jingles de radio analisados, ao falar do homem nordestino
sdo suscitadas memorias discursivas que remontam historicamente imagens e
dizeres atribuidos & identidade de um homem nordestino do passado, imortalizados
dentre outros nos discursos literério, cinematografico, teatral, religioso. As imagens e
as marcas linguisticas que materializam os tragos identitarios trazem por vezes
dizeres estereotipados e generalizadores. Porém, a interdiscursividade que perpassa
as representacdes identitarias do homem nordestino, nesses spots e jingles de radio,
repete e atualiza discurso outros que convergem para a construcdo dos efeitos de
sentido desses enunciados — e, por serem discursivos, materializam dizeres e
redizeres fragmentarios, moventes, fugidios e adaptaveis.

Desta forma, sendo a construgdo da identidade de um grupo social
sempre fragmentaria e sujeita as movéncias dos efeitos de sentido das praticas

sociais e discursivas, essa identidade do homem nordestino do passado ora é
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negada ora é reconhecida pelo sujeito social homem nordestino moderno, visto as
repeticbes e atualizagdes dos dizeres e redizeres — histéricos e discursivos — sobre
esse e por esse homem do nordeste.

Nesses spots, tanto os mercadologicos quanto os institucionais, os
discursos se entrecruzam e emergem na materialidade linguistica e nos
silenciamentos que constroem as imagens do homem nordestino. No entanto, nos
spots mercadolégicos os discursos que reforcam e legitimam a ideia de tradicéo
ficam silenciados, enquanto que nos institucionais se materializam no linguistico.
Nos institucionais, a Petrobras é a voz legitimadora dos discursos que (re)significam
a tradicdo como marca indissociavel de elementos simbdlicos que representam o
homem nordestino.

A publicidade, aqui particularmente a do radio, inscrita em situagbes
enunciativas sociais, culturais e histéricas, recorrentes, fugidias e adaptaveis,
constitutivamente perpassada por heterogeneidade discursiva e € pela memoria
discursiva dos sujeitos sociais que os enunciados dos spofs e dos jingles se
constituem como acontecimentos discursivos e se (re)significam. Os discursos, que
circulam socialmente e que se materializam nessa midia publicitaria, causam
influéncia na vida sociocultural dos sujeitos sociais e € com essa estratégia
discursiva que a publicidade investe macigamente para assim conseguir melhores
resultados em seus espetaculos midiaticos e comunicacionais/interacionais.

Ao longo da construgdo desse trabalho algumas dificuldades foram
encontradas e uma delas diz respeito a dificuldade de encontrar literatura cientifica
na area da comunicacdo social, que norteasse a discussdo do assunto nas
publicidades de radio. Essa constatagdo — que seja desculpada a falta de modéstia -
reforca ainda mais a importancia desse trabalho, que se coloca como pioneiro nos
estudos sobre a identidade do homem nordestino em acontecimentos linguisticos e
discursivos de spots e jingles de radio, e busca estimular outros pesquisadores e
estudiosos a discutir e a construir uma literatura cientifica que sirva de referéncia

académica sobre esse assunto.
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ANEXO A

EMENDA CONSTITUCIONAL 36. DE 28 DE
MAIO DE 2002, DA NOVA REDACAO AO ART.
222 DA CONSTITUICAO FEDERAL.
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Presidéncia da Republica
Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

EMENDA CONSTITUCIONAL N° 36, DE 28 DE MAIO DE 2002

Da nova redagado ao art.
222 da Constituicdo Federal, para
permitir a participacao de pessoas
juridicas no capital social de
empresas jornalisticas e de
radiodifusdo sonora e de sons e
imagens, nas condigbes que
especifica.
As Mesas da Camara dos Deputados e do Senado Federal, nos termos
do art. 60 da Constituicdo Federal, promulgam a seguinte Emenda ao texto

ional:

Art. 1° O art. 222 da Constituicdo Federal passa a vigorar com a seguinte

rt. 222. A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusédo sonora e de
imagens € privativa de brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez

de pessoas juridicas constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sede

1° Em qualquer caso, pelo menos setenta por cento do capital total e do
votante das empresas jornalisticas e de radiodifusédo sonora e de sons e
devera pertencer, direta ou indiretamente, a brasileiros natos ou
dos ha mais de dez anos, que exercerdo obrigatoriamente a gestdo das

s e estabelecerao o conteudo da programagao.

i 2° A responsabilidade editorial e as atividades de selecdo e direcéo da
acao veiculada séo privativas de brasileiros natos ou naturalizados ha mais

nos, em qualquer meio de comunicagao social.

3° Os meios de comunicagdo social eletrénica, independentemente da

ia utilizada para a prestacdo do servico, deverdo observar os principios
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iados no art. 221, na forma de lei especifica, que também garantira a

dade de profissionais brasileiros na execucao de produgbes nacionais.

§ 4° Lei disciplinara a participacao de capital estrangeiro nas empresas de

iata 0 § 1°.

§ 5° As alteragbes de controle societario das empresas de que trata o § 1°

comunicadas ao Congresso Nacional.” (NR)

Art. 2° Esta Emenda Constitucional entra em vigor na data de sua

céo.

Brasilia, 28 de maio de 2002

Mesa da Camara dos Mesa do Senado Federal

Deputados
Deputado AECIO NEVES Senador RAMEZ TEBET
Presidente Presidente

Senador EDISON LOBAO
1° Vice-Presidente

Deputado BARBOSA NETO
2° Vice-Presidente

Deputado SEVERINO
CAVALCANTI
1° Secretario

Deputado NILTON CAPIXABA

2° Secretario

Deputado PAULO ROCHA

3° Secretario

Senador ANTONIO CARLOS
VALADARES
2° Vice-Presidente

Senador CARLOS WILSON

1° Secretario

Senador ANTERO PAES DE
BARRQOS

2° Secretario
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Senador MOZARILDO
CAVALCANTI

4° Secretario




ANEXO B
PORTARIA QUE CRIA O SISTEMA
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SILEIRO DE RADIO DIGITAL PORTARIA N°

- 290, DE 30 DE MARCO DE 2010.
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Veja na integra a Portaria que cria o Sistema Brasileiro de Radio Digital:

PORTARIA N° - 290, DE 30 DE MARCO DE 2010,

o Sistema Brasileiro de Radio Digital -
TRO DE ESTADO DAS COMUNICACO

0 art. 87, paragrafo Unico, inciso IV, d
no art. 27, inciso 1V, alinea i 5 4]

SBRD e da outras providéncias.
ES, no uso das atribuicées que Ihe
a Constituicao, e considerando o
da Lei no 10.683, de 27 de maio de 2003,

Fica instituido, por esta Portaria, o Sistema Brasileiro de Radio Digital -

Para o servico de radiodifusao sonora e
2 Modulada (FM) deve ser adotado
de que trata o art. 3
es do servico.

m Amplitude Modulada (AM) e em
padréo que, além de contemplar os
possibilite a operacio eficiente em ambas as

SBRD tem por finalidade, entre outros, alcangar os seguintes objetivos:

ver a incluséo social, a diversidade cultural do Pais e a lingua patria por
cesso a tecnologia digital, visando 3 democratizacao da informacao:

industria brasileira de
, onde couber, a isencédo de royalties:

de ensino e pesquisa no

incentivar a industria regional e local na
itais;

producdo de instrumentos e




porcionar a utilizagcéo eficiente do espectro de radiofrequéncias;

sibilitar a emisséo de simulcasting, com boa qualidade de audio e com
interferéncias em outras estacgées;

ubilitar a cobertura do sinal digital em areas igual ou maior do que as atuais,
or poténcia de transmissao:;

iciar varios modos de configuragao considerando as particularidades de
20 do sinal em cada regido brasileira;

itir a transmissao de dados auxiliares;

\abilizar solugbes para transmissées em baixa poténcia, com custos
;e

piciar a arquitetura de sistema de forma a possibilitar, ao mercado
. as evolugdes necessarias.

Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacao.

LIO COSTA
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ANEXO C
TRANSCRICAO DOS SPOTS E JINGLES
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TRANSCRICAO DOS JINGLES E SPOTS MERCADOLOGICOS

Jingle 60”

guardente Pitu — Brindar com Pitu - Mania de Nacional.

uzark Produgdes em audio. — Campina Grande — PB. 2011
adio Panoramica FM

itmo - Embolada de céco

efrdo: A mania que a gente apoia
tomar Pitu enquanto a danca rola.

ania pra mim e pra tu é brindar com Pitu.

Pitu ja virou... virou mania nacional
no Sao Jodo, todo mundo pede igual:
Gargom, meu amigo, traz uma Pitu, desce outra lapadal

ue o forro ta € bom e eu nao vou parar por nada.

frao: A mania que a gente apoia
tomar Pitu enquanto a danca rola.

nia pra mim e pra tu é brindar com Pitu.

salao ja ta cheio.

sanfoneiro ta virado.

todo mundo ja ta... td bem pra la de animado.
is pra |a, dois pra ca, dando uma rebolada.

arcom, cadé a Pitu, meu camarada?

frao: A mania que a gente ...




77

D Jo3o
=S — Campina Grande - PB. 2011
"pina Grande FM: Panoramica FM e Radio Clube AM

Aname! Nessa quadrilha quero Skol, quero voceé.
i Anarmig!l Nessa quadrilha quero Skol, quero vocé.

- ¥m vinho, queijo, nessa festa da mocada.
22 gente tem que ter Skol gelada.
;ieira, danca até raig o sol.

fogueira pra nao esquenta a Skol.

Anamié! Nessa quadrilha quero Skol, quero vocs.

@e remendo, dente pintado e sanfona.
Ehigue. sem Skol fica cafona.

2U de palha pra agrada a caipirinha
f='e pra geld minha latinha.

ne! Nessa quadrilha quero Skol, quero vocé.

amaia bate uma saudade ardida.

¥olia. pois, redondo é rir da vida.
2! Nessa quadrilha quero Skol, quero voceé.

S230 Jo3o redondo é com Skol. Se for dirigir nao bebal




Spot 30”

Compre Mais — Cagua das Ofertas.

Ruan Filmes — Campina Grande PB. 2011
Radio Panordmica FM

Ritmo - trilha sonora prépria em BG

- Eita vizim! Veim de onde quesse jumento, quesse cacua apipado de féra,

i?!
- O66xi! tai sabenu nao, é? Essa é a promogao cacua da fartura que a

PRE MAIS peparé pa noil

Locutor: Cream Craker Vitarela, 400 gramas, R$ 1,49
Espaguetti Fortaleza, 500 gramas, R$ 1,39
Flocdo Sao Braz, 500 gramas R$ 0,79

- Pepara o cagua, que a fartura é grande!

Locutor: Compre mais, seu bom vizinho.
Vinheta: & Compre Mais! J

- Vinheta 05”

Compre Mais — Chamada Esse é que é vizinho.
" Ruan Filmes — Campina Grande - PB. 2011
Radio Panoradmica FM

Sem trilha sonora

- A Compre Mais s6 vende por “meno”.
Esse é que é “vizim”! Reparai as oferta!

- (Locutor divulga as ofertas do dia em testemunhal).
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Spot 30”

Almeida construcao — O melhor Sio Jodo & em Almeida Construgio
Breno Silva Publicidade - Campina Grande - PB. 2011

Radio Panoramica FM; Campina Grande FM; Radio Clube AM e Radio
Caturité AM

Ritmo — Trilha sonora propria em BG

__ O cumpadi tu vai brinca o Sao Jo&o ondi?
__ Em Almeida Construcéo, 14 tem tudo que nossa casa precisa e pra todo

ndo. Eh!ll tem ceramica pra aguenta o arrasta pe, chuveiro, tinta pra pinta o
aia”, pias pra fazé a pamonhada, e muito mais!

__Oxe Cumpadi, eu pensei que tu ia pla festal

_ E tu qué festa maié do que essa? E tem mais: o preco é de cumadil

_Ah!ll Assim eu vé também. Anarrié!

_O melhor S&o Jozo é em Almeida Construgao: T4 em Almeidal T4 em casal
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TRANSCRICAO DOS SPOTS INSTITUCIONAIS DA
PETROBRAS

Spot 30”

Petrobras — A tradicdoc é a energia dessa festa

Mix Spot Causo — Campina Grande — PB. 2011

Radio Panoramica FM

Ritmo — verso & prosa com trilha sonora prépria de cantiga de violeiro
BG

- Numa banda bem distante, um fazendeiro tivero uma ideia brilhante.

A Imodi economizar, ia tirar do Sao Jodo tudo que fazia parte da tradiggo.
uele ano nao teria forro, fogueira ou baido. la ser uma festa diferente no Sertdo.
ia da festa chegou, mas o povo encrencou. Queriam pular fogueira e dancar

do. E o fazendeiro saiu fugido coitado!

Locutor: Petrobras e Sao Joéo, a tradicdo é a energia dessa festa.
Petrobras: O desafio é a nossa energia.

Brasil: Pais rico é pais sem pobreza!




Spot 30”

Petrobras — Tradicao e energia (funk/forré)

Mix Spot Causo — Campina Grande — PB. 2011

Radio Panoramica FM

Ritmos — “eletronico mixado” trilha sonora prépria nos ritmos funk e
6 em BG

- Jodo, Pedro e Antonio apresentam aquilo que vocés esperavam o ano
eiro: SAO JOAO!

- Tem pamonha, cabra da peste.

- Noivo fugindo.

- E delegado!

- Oxi! Nao entendi, cadé a tradigao?

- E muita tradicao!
(trilha em ritmo de funk sai)
- Entao solta o trio nordestino, homi!
(trilha em ritmo de forré entra)
Locutor: Se ndo tem tradicédo, ndo tem Sao Joao.
A Petrobréas incentiva a preservacgao da cultura.
Por isso, a tradicdo de Sdo Jodo conta com a nossa energia.

Petrobras, o desafio é a nossa energia.

Brasil: um pais de todos!




Spot 30”
Petrobras — Tradicdo Petrobras
Mix Spot Causo — Campina Grande — PB. 2011

Radio Panoramica FM
Ritmo — embolada de coco com trilha sonora prépria em BG

__ Era festa de Sao Jo&do, mas sem xote e sem baido. Onde é que tava o

foneiro pra esse povo que é festeiro se acabar na diversao?
__Meu Deus, cadé a tradigdo? Nao seria um chapéu. O Carlitos usava tanto.
e foi o meu espanto, onde é que tava o pipoqueiro, a canjica e o quentdo?

__ O abestado tu num sabe que essa festa era batizada. O verdadeiro Sao

o sempre tem a tradicao!

Locutor: Petrobras e S&do Joao, a tradigéo é a energia dessa festa.
Petrobréas, o desafio é a nossa energia.

Brasil: pais rico € pais sem pobrezal




Spot 30”

Petrobras — Viva Sio Joio

Mix Spot Causo — Campina Grande - PB, 2010

Campina Grande FM

Ritmo — em verso & prosa, com trilha propria de forré em BG

O rapaz, senta ai um bocadinho.
Vamu tird um pouquinho de prosa.
Ta cheio de moga formosa.

Vai comegar um arrasta pé arretado.
Quem vem aqui sabe que ¢ dia.
‘Pegue seu par pra quadrilha,

vai ter muita diversao.

Tem casamento na roca,
bandeirinha e gente nossa,
delegado, padre e fogueira,

que esquenta o coracéo.

E a Petrobras, que é desse pedaco de chéio,

apoia essa festanca. E viva a tradicao!

Locutor: Viva os 50 anos do Trio Nordestino.
Viva S&o Joado!
Petrobras: O desafio é a nossa energia.

Brasil: um pais de todos.

83
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Anexo D
“CD COM GRAVACAO DOS SPOTS E
JINGLES”
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“CD JINGLES E SPOTS (CORPUS)”




