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Resumo

Em plena era do conhecimento, é essen-
cial que as pessoas consigam selecionar den-
tre tantas informacdes que lhes chegam dia-
riamente, as mais uteis. O dilema da es-
colha é o preco a pagar pelo desenvolvi-
mento das tecnologias da informacdo. Uma
das saidas mais comuns tem sido a prefer-
éncia por mensagens cada vez mais sim-
ples, daquelas que ndo exigem muito es-
for¢o de decodificacdo. Logo, ganham es-
pacos entre consumidores — e produtores -
mensagens cada vez mais panfletdrias, ver-
dadeiras palavras de ordem, jargdes, slogans.
O slogan ndo é apenas um recurso técnico
tipico do discurso da publicidade e propa-
ganda, ou do marketing. Assim como uma
metafora conceitual, o slogan também pode
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ordenar e orientar pensamentos € compor-
tamentos? Visto como um local de pratica
discursiva, o slogan pode ser caracterizado
como uma assembléia de vozes? Na busca
de respostas a essas perguntas, esse artigo
propde uma reflexdo a partir de excertos de
Pécheux e da AD francesa, sobre os slo-
gans utilizados por duas emissoras de ra-
dio em Cascavel (PR), valendo-se da AD
para tentar compreender o funcionamento do
slogan na sociedade. Ao acionar conceitos
como o de polissemia, formacdo discursiva
e esquecimentos/apagamentos, discute-se o
uso da lingua e o papel dos meios de comu-
nicacao no cendrio da sociedade do conheci-
mento.

Palavras-chave: slogans, radio, Anélise
do Discurso, heterogeneidade.

1 Contexto Comunicacional

MA das légicas da comunicacdo, se-
gundo as teorias que preocupam-se em
alguma medida com os receptores de um sis-
tema, ou seja, com quem € alvo de alguma
mensagem, € ser clara, simples, impactante.
Por isso, tais teorias ensinam que para se co-
municar bem € preciso construir a mensagem
segundo o repertdrio e o contexto social de
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quem deve ser o centro das atengdes da co-
municacdo pretendida.

As principais teorias resumem o sistema
de comunicag¢do na constitui¢ao de quatro e-
lementos basicos: quem diz, o que se diz,
por qual canal, a quem se diz. A simples
auséncia de um deles impede a comunicacao
(BORDENAVE, 2002). E cada um desses e-
lementos, bem como o processo que os liga,
¢ atravessado pelo ruido, que na esfera das
profissdes de comunicacdo, € a expressao
que designa um problema comunicacional.

O tal ruido de comunicacdo pode ser
fisico, como um simples chiado numa linha
telefonica ou o barulho de carteiras sendo ar-
rastadas durante a fala do professor. Tam-
bém pode ser ideoldgico, que se materializa
numa predisposicao de um dado grupo social
areceber ou nao um certo tipo de mensagem.
Imagine por exemplo uma mensagem qual-
quer que nio seja uma condenacao evidente
contra o aborto dirigida a um grupo religioso
conservador. A mensagem ndo serd bem-
vinda.

ORLANDI (2001) explica que partindo
da idéia de que a materialidade especifica
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da ideologia € o discurso, a materialidade
especifica do discurso € a lingua. Por
isso a andlise do discurso se preocupa com
a relacdo lingua-discurso-ideologia. Para
PECHEUX (1995) essa relagio se comple-
menta com o fato de que ndo ha discurso
sem sujeito € ndo ha sujeito sem ideolo-
gia: o individuo € interpelado em sujeito
pela ideologia e € assim que a lingua faz
sentido. “O discurso € o lugar em que se
pode observar essa relacdo entre lingua e
ideologia, compreendendo-se como a lingua
produz sentidos por/para os sujeitos.” (OR-
LANDI, 2001, p.17)

O ruido pode ainda ser de ordem técnica

ou estratégica: imagine uma mensagem di-
rigida a uma elite econdmica e cultural da
sociedade, porém, distribuida através de um
programa popular, numa radio AM. Nao ¢é
esse o formato ou o canal mais adequado
para alcancar esse publico pretendido. Da
mesma forma ndo funcionaria a mensagem
enviada as classes C, D e E através de um
anuncio veiculado numa revista de moda di-
rigida a elite.

Na tentativa de resumir a defini¢do do que
vem a ser comunicagdo para os profission-
ais da drea — publicitdrios, relacdes publicas
e jornalistas — pode-se chegar a conclusao
de que comunicagdo niao é o que o Emis-
sor fala, mas sim o que o Receptor entende
daquilo que foi falado. Ou seja, comuni-
cacgdo nao pode ser confundida com um co-
municado, autoritario e unidirecional. Co-
municagdo € dialégica, multidirecional, si-
multanea, fundada na interatividade, o que
pressupde objetivos estabelecidos, controles
de reacdo e feedback para realimentacdo do
sistema (BORDENAVE, 2002).

Ao buscar resultados comunicacionais
pré-determinados, os profissionais da &rea
se valem de estratégias cada vez mais ela-
boradas. E esse comportamento estratégico
leva em considerag¢do as mudangas que ocor-
rem no préprio ambiente social.

Com a evolugdo das tecnologias de comu-
nicacdo, por exemplo, hd uma severa mu-
danca em curso no padrdo de consumo das
informacdes. H4 algumas décadas o pro-
blema era conseguir as informagdes. Mas
atualmente o problema enfrentado por su-
jeitos, grupos sociais ou organizagdes, € se-
lecionar as informacdes que lhes sdo uteis
dentre as milhares que os atingem a cada ins-
tante através da internet, radio, jornal, TV,
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cinema, pessoas, faixas, cartazes, murais,
propagandas, placas de orientacdo.

Nesse cendrio de profusdo de mensagens,
os processos de producdo e consumo de in-
formacdes estdo em uma importante fase de
mudanga. Os produtores, especialmente o
jornalismo, a publicidade e todos que ten-
tam em alguma medida atrair para si a mente
de eventuais indecisos, recorrem a discur-
sos mais curtos, diretos. E procuram fixar
suas mensagens pela repeticdo estratégica
nos mais variados canais e formatos.

Nesse ambiente, o consumidor também
muda. Atualmente, por exemplo, as infor-
macdes cada vez mais sintéticas tendem a ser
mais facilmente assimiladas. A sociedade,
entendida aqui como massa, parece preferir
cada vez mais as mensagens que ndo exijam
esforco maior de anélise. Dai pode-se inferir
uma provavel explicagdo para o sucesso que
fazem no cotidiano social os jargdes, bor-
dodes, frases de efeito, alguns refrdes e slo-
gans que, ao lado das metaforas, sdo objeto
de interesse nesse artigo.

2 Os Slogans

O slogan ndo é apenas um recurso técnico
tipico do discurso da publicidade e pro-
paganda, como é possivel imaginar numa
andlise superficial. Assim como uma meta-
fora conceitual (LAKOFF, 2002) € mais do
que um artificio de embelezamento de um
texto, o slogan também ordena e orienta pen-
samentos € comportamentos.

Mesmo visto como um encontro de vozes
que, apesar de varios pontos de vista, repro-
duz um mesmo discurso hegemdnico, o slo-
gan, como os jargdes e ditados populares, é
uma repeticdo que fala ao inconsciente pela
interdiscursividade do ja-dito e do ndo-dito.
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E cabe aqui fazer uma referéncia ao con-
ceito de sujeito na Andlise do Discurso, o
sujeito discursivo, entendido como consti-
tuido na interagdo social e que ndo é o cen-
tro de seu dizer. Na prética, € como se esse
sujeito fosse um lugar discursivo. E nele
em que um conjunto de outras vozes, he-
terogéneas, se manifesta. Esse sujeito dis-
cursivo nao € fonte de seu dizer, uma vez que
ele € atravessado por varias formacoes dis-
cursivas. Ou seja, o discurso € sempre plu-
ral porque se constitui pelos outros discursos
que interpelaram e constituiram o sujeito que
discursa.

Comunicagdo €, em esséncia, um local de
conflitos, dada a quantidade de interesses e
objetivos entre os sujeitos envolvidos. De tal
forma que pode-se inferir que o discurso, em
sua heterogeneidade, tem vozes dominantes
e dominadas. E na pratica didria da comuni-
cacdo, consideradas aqui as reas profissio-
nais, uma série de géneros sdo, por defini¢ao,
reprodutores de vozes dominantes, como € o
caso do artigo de opinido, do editorial de um
jornal, do slogan em uma peca publicitdria,
entre outros. Ja o carater mais dialogico do
discurso num género da prética jornalistica
estaria materializado nas reportagens, em
que, conforme as técnicas mais usualmente
recomendadas (ERBOLATO, 2001; LAGE,
2003; SODRE, 1986.), abrem-se espagos
para os mais variados pontos de vista sobre
um dado tema, preferencialmente através de
vozes que polemizem, que se opdem, man-
ifestando diferentes pontos de vista sociais
sobre um dado objeto.

Para deixar mais clara aqui a nogdo de
género no jornalismo, recorre-se a MELO
(1987), que considera duas grandes divisdes:
os géneros informativos e os opinativos. En-
tre os informativos, que mais interessam
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aqui, oS mais comuns s3o nota, noticia, re-
portagem e entrevista. “A nota corresponde
ao relato de acontecimentos que estdo em
processo de configuracdo e, por isso, € mais
freqiiente no radio e na televisdo. A noticia
€ o relato integral de um fato que ja eclodiu
no organismo social. A reportagem € o re-
lato ampliado de um acontecimento que ja
repercutiu no organismo social e produziu al-
teragdes que sdo percebidas pela instituicao
jornalistica” (MELO, 1985, p.49).

A heterogeneidade do discurso, obvia-
mente, € ativa na constru¢do do sentido e
permite distinguir diversas perspectivas ou
posi¢cdes que se representam nos enunciados.
Mas isso ndo quer dizer que todas as vozes
possiveis estejam ali representadas, ja que
as circunstancias revelam mais do que um
enunciador, um anunciador. Nesse caso, a
servi¢co do hegemonico.

O slogan € considerado, como enuncia-
¢do, um produto da interagdo entre indivi-
duos socialmente organizados. Portanto, um
fendmeno que ndo existe fora de um con-
texto sdcio-ideolégico-comunicacional, em
que cada participante tem seus objetivos e in-
teresses e atua a partir um “horizonte social”
de onde vislumbra e define um auditério so-
cial. Logo, a enunciagdo parte de alguém e
se destina a outrem e, corroborando com as
teorias de comunicagdo, sempre pressupoe
uma réplica, uma reacdo a mensagem apre-
sentada.

Assim, tem-se que toda enunciacdo, com-
pleta, é carregada de significacao, de sentido,
sobre um dado objeto, sendo esses dois e-
lementos integrados, formando um todo em
que a compreensdo sé € possivel na inter-
acdo. A significacdo € a parte geral e abstrata
da palavra, os conceitos encontrados nos di-
ciondrios. O sentido acontece na compreen-

sdo, na responsividade que liga os interlocu-
tores num didlogo. Assim, o sentido de uma
enuncia¢do nao estd no individuo, na palavra
ou no interlocutor. E o efeito da interagio
entre locutores e receptores, mediante signos
linguisticos.

Por exemplo, uma mesma expressdao pode
ter um sentido diferente a cada vez que é
usada, dependendo das condi¢des de pro-
ducdo em que se encontra o emissor, dos as-
pectos linguisticos acionados na enunciagdo
e até do contexto extraverbal em que se da.
Uma simples mudancga na entonacao no dizer
de uma expressao muda seu sentido. Ima-
gine um jogador de futebol aplaudindo o ar-
bitro ao marcar uma falta que o jogador que-
ria que fosse marcada. Agora imagine ele
aplaudindo o mesmo 4rbitro numa situagdo
em que julga ter errado na marcagdo de uma
falta contréria a seu time.

Considerando o slogan como um dos lo-
cais da prética discursiva em que a hetero-
geneidade se materializa, € possivel defini-
lo, portanto, como um conjunto de vozes.
Porém, ndo se trata de um encontro, uma
reuniao, dialéticos, de andlise e esclareci-
mento sobre um tema, por exemplo. Esse
conjunto, pela prética consagrada, trata-se
mesmo de uma assembléia, em que os dis-
cursos sdo panfletdrios, planejados com a i-
nequivoca inten¢ao de cooptar, de converter
as mentes que ainda estejam indefinidas ou
independentes.

Ora, nas assembléias ndo hé construcdo de
posicdes. Elas sao erguidas antes, testadas e
mesmo falseadas e na assembléia sdo colo-
cadas em jogo, em contraposicdo a outras.
E exatamente por isso que ndo se usa aqui
a expressdo ‘“encontro” ou “reunido” para
representar textualmente a heterogeneidade
discursiva. As vozes presentes num slogan
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ndo tentam construir um entendimento, mas
trazer as pessoas para uma causa ja conside-
rada como certa e justa.

Na publicidade o slogan quer induzir as
pessoas a associarem coisas boas a uma
marca, levando-as a compra; na politica o
slogan € criado para fazer crer que deter-
minada candidatura é a melhor alternativa
de voto. No mundo empresarial, o slogan
encerra o diferencial competitivo da organi-
zagdo. No cotidiano, no entanto, o slogan
se confunde com frases de efeito, jargoes,
palavras de ordem, metdforas conceituais
que levam o individuo ou grupo de pessoas
a determinados comportamentos.

Reunides burocriticas e assembléias sdo
meros eventos planejados como vantagem
competitiva num jogo em que visam mobi-
lizar paixdes favordveis a uma ou outra ideia.
Nao sao feitas para discernimento. E nelas
os sujeitos acabam se rendendo a ideias em
discursos repetitivos e se tornam agentes de
uma causa ou de uma fac¢do, mesmo que
inconscientemente. S3o nessas reunides em
que a fala individual é calada pelo discurso
preparado anteriormente. Além de se ma-
terializar nos slogans, os discursos domi-
nantes se caracterizam também nas frases de
efeito e nas palavras que impelem a uma
acdo pratica, as palavras de ordem.

3 Slogans nas Ondas do Radio

Pretende-se aqui levantar uma reflexdo sobre
o uso dos slogans como evangelistas de um
canon. Como ponto de partida, considera-
se os slogans utilizados pelas duas principais
emissoras de radio de Cascavel, a Colmeia
AM e a CBN Capital, além de usar ou-
tros slogans politicos, empresariais € do co-
tidiano para exemplificar as discussdes. O
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pano de fundo dessas reflexdes sao os pensa-
mentos de PECHEUX (1997) e ORLANDI
(1995).

O slogan, para fazer sentido, precisa se
caracterizar como um enunciado que faca
parte do patrim6nio cultural do publico a
quem se dirige, suscitando um ji-dito que
revela os valores dos sujeitos daquela so-
ciedade. Curto, expressivo, o slogan ¢ feito
para ser repetido pelo maior ndmero possivel
de pessoas. Na origem, era mais utilizado
no radio, caracterizando-se por rimas € sime-
trias. Atualmente as rimas e simetrias estdo
em desuso.

H4 quase cem anos o rddio vem pro-
movendo discussdes sobre suas fungdes so-
ciais, se € meio de difusdo, de comunicagdo
ou de expressdao (BALSEBRE, 1994). Numa
abordagem técnica é possivel considera-lo
um avango tecnoldgico a partir do telégrafo,
um meio de difusdo, portanto. Mas ha quem
prefira apontd-lo como um novo mediador
entre os homens, através do qual se tor-
nava possivel receber e emitir informagdes
ao mesmo tempo. Ao considerar essa mao-
dupla de sentidos nos comunicados, é con-
siderado um meio de comunicagdo. Outras
vertentes igualmente importantes dessas dis-
cussdes sobre o radio colocam-no como re-
sultado da cultura de um povo, portanto, um
aparelho de expressdo. E nessas discussoes
encontramos personagens importantes para
essa histéria “‘cientifica” do radio, como
Bertold Brecht, Rudolf Arnheim, Sperber,
Armand Balsebre, entre outros.

O radio surgiu para o mundo no fim do
século XIX. E como todos os meios de co-
municagdo que surgiram, buscou em seus
antecessores referenciais para se constituir,
para significar. O rddio se apropriou imedia-
tamente de principios, teorias e técnicas do
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teatro e do cinema. As pecas radiofonicas,
hoje extintas para lamento de muitos, eram
as vedetes do veiculo no inicio do século pas-
sado. Depois veio a televisao — que no Brasil
chegou em meados do Século XX —, que
se apropriou das principais técnicas e carac-
teristicas do rddio para se constituir, levando
para seu universo os melhores autores, anun-
ciantes, enfim, a estrutura elementar do ra-
dio.

Diante de um novo cendrio o radio se
reorganizou para sobreviver. Deixou de
lado os aspectos mais culturais, heranca
do teatro e do cinema — e dos ideais de
um de seus mais importantes precursores
brasileiros, Roquette Pinto, que sonhava um
meio estritamente difusor de cultura e edu-
cacdo —, para se estabelecer numa zona
de utilidade publica, como prestador de
servicos. Essa era a l6gica das AMs até que
por volta dos anos 60, com o surgimento
da tecnologia de FMs, o radio se fragmen-
tou, recuperando uma parte de suas origens
de entretenimento, mas dessa vez, centrando
atencao na reproducao de musicas.

Os slogans das duas principais emisso-
ras de radio de Cascavel, a Colmeia e a
CBN/Capital representam essas etapas do ra-
dio. A Colmeia, com 50 anos de historia,
usa o slogan “A rddio da Familia” enquanto
a CBN, com meia década de historia, se vale
do “A Radio que toca noticias”.

Nascida por iniciativa de religiosos,
resquicio das histéricas relagdes de poder
entre estado, politica e religido, a Colmeia
ainda hoje mantém em sua grade de progra-
macao didria diversos momentos de oragdo,
aconselhamentos religiosos e, numa abor-
dagem de servicos, procura sempre se
mostrar Util para a comunidade trazendo in-
formacdes locais de relevancia. A tradicao

¢ uma das marcas da emissora mais antiga,
estando presente em sua programacdo, re-
velando uma ideologia materializada no dis-
curso presente no proprio slogan.

A CBN, antiga Capital AM, € uma emis-
sora bem mais nova e que passou por
recentes transformacgdes ao incorporar um
dos conceitos mais modernos do radiojorna-
lismo, o formato all news, que reproduz noti-
cias durante todo o dia, através da organiza-
¢do em cadeia de emissoras que cobre boa
parte do pafs.

Entre o dito e o ndo-dito, hd muito que se
pode analisar nestes dois slogans. Evidente-
mente, os dois enunciados, produzidos numa
Otica comercial de mostrar seus diferenciais
competitivos em relacdo a concorréncia, re-
velam discursos heterogéneos, ou seja, dis-
cursos que na pratica reproduzem outros dis-
cursos. Ao referir-se a familia em seu slogan,
a Colmeia vale-se de um dos mais impor-
tantes pilares da igreja em seus discursos ao
longo da histéria. A CBN, ao falar em tocar
noticias, ressignifica um periodo histdrico
do radio como tecnologia difusora, aparato
tecnoldgico de entretenimento, numa com-
binacdo com a necessidade de levar infor-
macodes ao publico, como meio de comuni-
cacao.

Esses slogans revelam, ainda, verdadeiros
conflitos sociais. Como meios de comuni-
cacdo, as emissoras tém responsabilidades
para com os publicos. Mas como empre-
sas, estabelecidas e regidas por uma econo-
mia de mercado, tém objetivos mercadolgi-
cos que naturalmente se colocam acima dos
interesses publicos em muitos momentos da
rotina empresarial. A linguagem revela os
conflitos sociais na medida em que é satu-
rada de ideologias dos grupos sociais que a
empregam em determinadas condi¢des e que
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tentam determinar, portanto, seu significado.
A partir dessa relacdo € possivel afirmar que
o significado de um enunciado é controlado
por determinadas condi¢des que se apresen-
tam como a convergéncia de forgas internas
e externas. No caso, relacionam-se preceitos
jornalisticos, empresariais, sociais, ideoldgi-
cos, politicos, coletivos e individuais que
medem forgas para a constru¢do de signifi-
cados.

E como se o significado total de um enun-
ciado fosse resultado do conflito provocado
por todos os personagens que de alguma
forma participam do contexto de producao,
da enunciacdo. E como se cada um desses
personagens fosse responsdvel por uma das
muitas camadas de significacio na men-
sagem.

O contetido temadtico selecionado pelas
emissoras nas grades de programacdo tam-
bém revela ou reforca suas caracteristicas. A
linguagem que impera na Colmeia, mesmo
considerando a esfera do jornalismo, € mais
informal, com a inten¢cdo de manter-se pro-
xima de seu publico, as chamadas classes
C, D e E. A fala na CBN € mais formal do
ponto de vista jornalistico, numa tentativa de
mostrar-se confidvel a um publico teorica-
mente mais exigente por ser mais bem infor-
mado, no caso, as classes A e B, com énfase
para os chamados formadores de opinido.

H4é uma outra possibilidade de andlise dis-
cursiva do slogan da CBN, “A ridio que
toca noticias”. BORDENAVE (2002) diz
que para cada funcdo da comunicacdo ha
uma disfuncdo equivalente. Por exemplo,
diz que uma das fungdes da comunicagdo
¢ educar. Levada ao excesso ou manipu-
lada ideologicamente, a disfung¢do seria a
manipulagdo. Assim, entre outras fungdes,
a comunica¢cdo também serve para distrair,
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ao entretenimento. Mas essa caracteristica
funcional, levada ao extremo, provoca o
efeito da sedacdo, a que se refere também
BAITELLO JR. (2006). Esse efeito narcoti-
zante, parafraseando BORDENAVE (2002),
€ o que anula o aspecto critico da recepgao,
impedindo uma andlise mais detida das men-
sagens contidas num conteddo de entreteni-
mento.

“A comunicagdo excita, ensina,
vende, distrai, entusiasma, d4 sta-
tus, constréi mitos, destrdi repu-
tacdes, orienta, desorienta, faz rir,
faz chorar, inspira, narcotiza, re-
duz a solidio e num paradoxo
digno de sua infinita versatilidade,
produz até incomunicacdo” (BOR-
DENAVE, 2002. P. 11).

Uma vertente tedrica dos estudos sobre
o radio ainda considera os aspectos nao-
verbais da comunicacdo proporcionada por
esse veiculo de comunicacdo. Basicamente,
essa vertente estuda o cendrio utilizado pelos
meios de comunicacdo. Cendrio que tam-
bém significa um discurso para além das
palavras escritas. A televisdo tem o texto
escrito, a imagem em movimento e ainda
as cores, construindo um mundo de signifi-
cados em cada recorte. Esse cendrio tam-
bém estd presente no cinema. Os meios de
comunicagdo impresso, por sua vez, cons-
troem significados a partir de um cenério
em que dispdem, para o direcionamento da
mensagem, elementos como a fotografia, os
titulos, as linhas-finas (frases de destaque
logo abaixo do titulo e antes do inicio do
texto propriamente dito), graficos, quadros,
tabelas, legendas. Além disso, a prépria dia-
gramacao das noticias e a pagina em que elas
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sdo inseridas também significam, afinal, a
diagramagdo pode conduzir o olhar do leitor
aos pontos que a edicdo quis destacar e ha
num jornal e revistas paginas mais € menos
importantes, como as impares e pares, res-
pectivamente.

Esse cendrio que constroi significados
estende-se aos meios mais variados. Até
mesmo um ultrapassado Pager continha um
cendrio para sua mensagem. Além do pe-
queno display em que aparecia 0 nimero
para onde o usudrio deveria retornar a li-
gacdo, a entrada de uma nova mensagem era
sinalizada com um bip eletrénico e o acendi-
mento de luzes. O mesmo ocorre quando se
recebe uma mensagem via SMS, pelo celu-
lar. O cendrio contribui decisivamente para
o significado da mensagem, revelando pon-
tos de destaque, urgéncia etc.

Mas e no radio, a voz € o limite desse
cendrio? Estudos mostram que ndo. Assim
como as palavras, os enunciados, a enuncia-
¢do, ha o siléncio e o ruido a contribuir para
as significacdes das mensagens produzidas.
Imagine uma noticia sobre a alegria do re-
torno as aulas numa escola em que o jor-
nalista tenha entrevistado um personagem no
estudio da emissora, de ambiente controlado.
Agora imagina a mesma reportagem, com
0 mesmo personagem, mas desta vez entre-
vistado no pétio da escola, no intervalo do
primeiro dia de aula. Os sons caracteristicos
do ambiente iriam contribuir decisivamente
para dar significado a fala do reporter e seus
entrevistados. Ou, num debate politico entre
candidatos a prefeito, por exemplo, quando
um dos entrevistados provoca reflexdo en-
tre os ouvintes, chamando a atenc¢do para
um dado tema, na forma de uma pergunta,
seguida de alguns poucos segundos de silén-
cio. Um personagem pode usar o siléncio

de forma estratégica para carregar de signifi-
cado uma mensagem qualquer.

Nesse sentido, vale a pena citar um dos au-
tores das teorias da Comunicacdo, BERLO
(2003) que entre outras coisas, diz que tudo
aquilo que as pessoas possam atribuir signifi-
cado pode ser e € usado para fazer comuni-
cacdo. Para ele, o comportamento comunica-
tivo “tem um campo de acdo tremendamente
amplo”.

Outro tedrico, BALSEBRE (1994) mostra
que além da linguagem, da fala, o silén-
cio e os ruidos podem ser objetos de es-
tudo na Andlise do Discurso como objetos
e elementos da linguagem radiofénica que
contribuem para a formacido e materializa-
¢do da imagem mental, fazendo com que o
ouvinte nio seja um receptor passivo “e crie
sua propria cenografia num espago infinito
de escuridao” (BALSEBRE, 1994, p. 174).
A partir dessa explicacdo € possivel retomar
a corrente tedrica que vé€ o radio mais do que
um simples meio de difusdo, mas como um
meio que também € de comunicacdo e ex-
pressao.

O texto, o siléncio e o ruido devem ser
combinados na construcao de significados no
radio, para a chamada cenografia sonora. To-
dos esses elementos, combinados estrategi-
camente, ddo ao dizer a possibilidade de ter
varios significados. Nessa relagdo, o emis-
sor constréi ou dramatiza o recorte do real
(afinal, o real, em si mesmo, seria inapreen-
sivel) e o ouvinte, ativo, em siléncio e a par-
tir de seu repertério e percepcao de mundo,
€ quem produz suas préprias ilusodes, signifi-
cacoes.

ORLANDI (1995) explica que seria essa
incompletude da linguagem que produz a
possibilidade do mudltiplo, base da polis-
semia. Pode-se afirmar que a linguagem
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serve para unir individuos, interpelados pela
ideologia. Quando ocorre a interacdo en-
tre tais individuos, essa linguagem se torna
multipla, uma vez que carrega o sentido pre-
tendido pelo locutor e os sentidos que po-
dem ser produzidos pelos receptores. A ex-
pressdo tem um contetido interno e um ob-
jetivo externo, provocando uma conversa en-
tre as palavras quando um discurso retoma o
discurso de outra pessoa, sempre influencia-
do pelas condi¢gdes de enunciagdo.

Um enunciado reflete condi¢des especi-
ficas e finalidades sujeitos de uma deter-
minada formacdo discursiva e ideoldgica.
Logo, os slogans das radios Colmeia e
CBN/Capital mostram muito das caracteris-
ticas de cada uma das emissoras, das ideo-
logias que norteiam suas agdes, de seus in-
teresses € mesmo de suas necessidades mer-
cadoldgicas. Afinal, ao escolherem os slo-
gans, as emissoras enviam mensagens aos
publicos sobre os diferenciais competitivos
que imaginam possuir ou que querem evi-
denciar. Esses slogans sdo fruto de es-
tratégia publicitaria, de posicionamento e
segmentacdo mercadolégicos.  Por isso,
considerando as esferas jornalisticas, mer-
cadoldgicas e comerciais, bem como sociais
e ideoldgicas, € possivel afirmar que os slo-
gans sdo, eles mesmos, um género do dis-
curso.

Num discurso com forte ligacdo com o re-
ligioso, o slogan da Colmeia remete a uma
memoria discursiva em que aparece um ja-
dito sobre familia e sociedade. Ao afirmar
que € a radio da familia a empresa mostra
defender os valores familiares. Ao mesmo
tempo, retoma um discurso frequente con-
temporaneo em que se diz que as familias
tradicionais estdo cada vez mais raras por

www.bocc.ubi.pt

conta de uma tendéncia de mudancas na es-
trutura familiar.

Segundo PECHEUX (1997) as pessoas es-
tao filiadas a um saber discursivo que nao
se aprende, porém capaz de produzir efeitos
através da ideologia e do inconsciente. Uma
pessoa de raizes religiosas, conservadoras,
tende a concordar com o enfraquecimento
atual da familia e tenderia a se tornar sim-
pitica a uma emissora que se proclama a
rddio da familia, o que implica dizer que
discursa os discursos tradicionais que dizem
respeito a ela.

O slogan rddio CBN Capital também
remete a uma memoria discursiva, porém, de
uma outra ordem. Ao dizer-se A Radio que
Toca Noticias, a radio também aciona uma
ligacdo entre noticias e entretenimento. Nor-
malmente diz-se que as radios tocam musi-
cas. Ao usar o verbo tocar associado a noti-
cias, a radio informar trazer noticias o tempo
todo. Mas paradoxalmente, tenta fazer isso
sem o peso que representa uma grade que
tem apenas noticidrio, durante todo o tempo.
E como se dissesse que as noticias que toca
ali ndo sdo apenas noticias sérias, densas e
tensas, mas também noticias leves, descon-
traidas, que remete a outras editorias, como
gastronomia, arte, cultura e opinido, entre
outras.

Porém, todo enunciado pode tornar-se
outro, diferente de si mesmo, deslocando-
se para resultar num outro enunciado, con-
forme adverte PECHEUX (1997). Esse
slogan da rddio CBN Capital, por exem-
plo, pode remeter a uma outra interpretagao,
que seria a de um tratamento superficial a
noticia, tratando-se meramente como pas-
satempo, algo que serve apenas como com-
panhia do ouvinte e ndo para informé-lo so-
bre as coisas importantes que ocorrem no
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cotidiano. Isso porque, segundo o proprio
Pécheux, as palavras ndo tém um sentido li-
gado a sua literalidade.

Ao considerar o social e o histérico como
fatores indissocidveis no discurso, temos
também as condi¢des de producdo discur-
siva em que atuam sujeito e situagdes que
igualmente precisam ser consideradas. E se
consideramos que o enunciado pode tornar-
se um outro, constituindo um outro, logo
podemos colocar em cena a formacao dis-
cursiva de quem recebe a mensagem € a in-
terpreta. Se o dizer pode mudar conforme
quem diz, das condi¢des de producdo e de
onde diz, esse mesmo dizer pode adquirir
outro significado a partir de quem o recebe,
interpretando-o e ressignificando conforme a
ideologia que interpela esse sujeito discur-
sivo.

Um ouvinte conservador que flagrar na
Colmeia uma noticia qualquer que repre-
sente, em alguma medida, uma ameaca a
instituicdo familiar — uma reportagem so-
bre a prostituicdo, por exemplo — pode ime-
diatamente condenar a emissora por divul-
gar tal fato. Para ele, divulgar noticia so-
bre a prostituicao seria enfraquecer a familia
tradicional, o que implica dizer que haveria
uma mentira no slogan da emissora. Logo,
tal fato colocaria em cheque a credibilidade
da empresa com aquele ouvinte. O mesmo
ocorreria com um ouvinte mais critico, ao o-
lhar mais atentamente para o slogan da CBN
Capital. Se a radio toca noticia pode dar a
entender que para a emissora as noticias sao
apenas uma forma de distragdo. Novamente,
o slogan pode ter outra interpretacdo a par-
tir de um ndo-dito presente, o que coloca em
xeque a credibilidade que as empresas ten-
tam passar ao escolher o slogan.

Em ambos os casos parece materializado

no objeto discursivo, os slogans das emisso-
ras, os esquecimentos, especialmente os de
segunda ordem, da formulacdo. Os emis-
sores do discurso parecem esquecer que ha
outros sentidos possiveis ao que € dito, ou
seja, aquilo que eles poderiam ter dito e
nido o fizeram naquele discurso. No caso
da rddio Colmeia, com o slogan A Rédio
da Familia, tem-se ainda bem evidente o es-
quecimento nimero 1, que é o que mostra
o sujeito falante que nao tem consciéncia da
formacdo discursiva que o determina como
tal. Esse tipo de esquecimento mostra que
0 sujeito ndo pode se encontrar no exterior
da formacdo discursiva que o domina. Ao
colocar-se como a rddio da familia ndo se vé
como um evangelista de um canon religioso.
Quem fala em defesa da familia, nesse caso,
ndo € a emissora, mas sim a Igreja por trés
dela.

Essa memoria discursiva, segundo OR-
LANDI (1995) € o interdiscurso, ou seja, o
que fala antes, em outro lugar e independen-
temente. E um jd-dito que constitui todo o
dizer. Nessa interdiscursividade, ha todo um
contexto historico e cultural do uso de uma
determinada palavra e suas ressignificacoes
ao longo dos anos, das épocas. Para en-
tender isso, basta imaginar a quantidade de
significados histéricos que podem ser con-
vocados na palavra “Familia”. H4 toda uma
memoria discursiva em torno dessa palavra.
Assim, toda vez que se usa essa palavra num
dizer, ela ndo estd significando, naquele mo-
mento, apenas o que se tentou dizer, mas
todas as possibilidades interpretativas, algu-
mas inclusive desconhecidas para nossa rea-
lidade.
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Conclusao

Considerando as noc¢des de interdiscurso,
polissemia, memoria discursiva, formacoes
ideoldgica e discursiva, tao caras a AD da es-
cola francesa, podemos dizer que um enun-
ciado costuma ser um encontro de vozes. O
outro estd presente ali, ajudando a consti-
tuir os significados possiveis de um dizer.
Dai que ndo seria nenhum exagero consi-
derar que o outro € constitutivo do dizer, da
comunicacao.

Mas hd dizeres e dizeres, quando con-
sideramos os diversos géneros. No caso
deste artigo, nos fixamos nos slogans de
duas emissoras de rddio de Cascavel (PR),
a Colmeia AM e a CBN/Capital, “A Radio
da Familia” e “A Radio que toca noticias”,
respectivamente. Os slogans, se entendidos
como um género, ndo podem encerrar, em
sua légica, o contexto de uma comunicacao
plena. Se nao, vejamos:

Entre o que foi dito e as significa¢des pos-
siveis, percebe-se o ja-dito e também o nao-
dito e o que poderia, ou deveria ser dito.
Além da formacdo discursiva, os slogans
revelam também muito da formacdo ideol6-
gica do sujeito discursivo. No caso, as ins-
tituicdes ou sujeitos por tras da empresa de
radiodifusdo.

Comunicar é uma necessidade humana.
E na evolucdo da comunicacdo humana
percebe-se muito claramente as marcas
democraticas do processo. O desejo de co-
municar mais e melhor sempre fundou os
momentos dessa histéria. E esse desejo
parece ter se perdido entre tantos outros in-
teresses, como Os comerciais, por exem-
plo, ao longo da histéria contemporanea dos
meios de comunicagao.

O homem evoluiu dos grunhidos, ex-
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pressdes faciais e gestos, da comunicagdo
em seus primdrdios, porque sentia a ne-
cessidade de melhorar seu desempenho co-
municacional. Sonhava comunicar sua pre-
senca mesmo quando estivesse ausente (com
a morte, por exemplo) e passou a resumir
suas aventuras em desenhos rudimentares
nas paredes de cavernas, troncos de ar-
vores, nas faces das pedras. Para asse-
gurar sua histéria para as outras geragoes,
sonhou vencer a oralidade e a escrita foi
desenvolvida, evoluindo até chegar ao me-
lhor desempenho da prensa, substituindo os
manuscritos com mais eficiéncia produtiva.
O homem ainda queria mais da comu-
nicagdo, conforme mostra a evolugdo de
suas técnicas e procedimentos. Por fim,
chegou ao recente estigio, o da comunicagdo
eletrobnica. A mensagem, que antes era re-
gistrada no proprio corpo através das limi-
tadas expressoes, ganhou a parede das caver-
nas, o papel manuscrito e depois marcado em
tipos multiplos, por fim, ganhou o ilimitado
mundo virtual da eletronica. BAITELLO
JR (2006) classificou essa historia da comu-
nicacdo em trés etapas: a midia primdria
(aquela inicial, do corpo), a secunddria (das
pinturas nas cavernas, da escrita, dos livros)
e a tercidria (a midia eletrdnica, criada a par-
tir da invencdo da eletricidade, como a TV,
rddio, internet). Na primeira o homem so-
nhava vencer o tempo. Na segunda, queria
vencer o espago (comunicar nas maiores dis-
tancias, ao longo do tempo). Tais desejos o
fez chegar a comunicagdo total da midia ter-
cidria, que pede apenas um clique para que
o conteido de um livro inteiro, por exem-
plo, seja distribuido simultaneamente mundo
afora. Essa midia tercidria, por vez, de-
safia 0 homem a decifrd-la. E que nessa il-
tima fase, a velocidade com que passou a
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circular, a técnica tirou do homem o tempo
lento necessdrio para decodificar as men-
sagens, como acontecia na época da midia
secunddria. Sem tempo para avaliar as men-
sagens, 0 homem ndo as decifra, tornando-se
uma espécie de refém dela.

O problema € que isso vem fazendo com
que cada vez mais o homem prefira as men-
sagens simples, como as destacadas no ini-
cio deste trabalho, ou seja, jargdes, ditos po-
pulares, palavras de ordem, slogans, enfim,
mensagens que nao exijam muitos esforgos
de interpretacdio. No minimo essa pratica
social crescente tem produzido um consumo
acritico de contetidos. Assim, palavras de or-
dem, slogans ou metaforas conceituais orien-
tam cada vez mais atitudes humanas, como o
consumismo, por exemplo.

Logo, numa época de comunicacdo total
parece nao fazer sentido elaborar comuni-
cagOes autoritarias, ou seja, unilaterais e uni-
direcionais, aquelas que nao estimulam a in-
teratividade e nem conduzem a uma reflexao.
Por isso optou-se por afirmar aqui que o slo-
gan parece-se mais com uma assembléia do
que uma reunido, ou encontro de vozes. Isso
porque o conteido da mensagem € mais pan-
fletdrio do que reflexivo. Ainda que estejam
ali um universo inteiro de vozes, na pratica,
elas representam uma coisa s, o discurso
hegemonico, no caso, o politico-econdmico,
de manutengdo do status quo.

O propésito deste artigo € tdo somente
estimular uma discussido sobre o papel dos
meios de comunicagdo no cendrio contem-
poraneo. Justamente pela quantidade de in-
formacdes que atingem diariamente os su-
jeitos discursivos, e parece ser preponde-
rante estimular a criticidade do consumo. E
ai entende-se necessdrio o repensar do pa-
pel dos meios de comunicacdo e dos profis-

sionais da area no sentido de deslocar, de
uma vez por todas, o receptor para o centro
das aten¢des. Mas ndo como alvo das men-
sagens, uma coisa a ser atingida, mas como
seres humanos que merecem o melhor das
atencOes profissionais.

Qualquer atitude contrdria a proposta da
reflexdo proposta seria dar razdo ao neo-
logismo “tautismo”, cunhado por SFEZ
(2000) para criticar os rumos da comuni-
cacdo profissional contemporanea. Tautismo
vem da juncdo de trés palavras: tautologia,
uma repeticdo quase sem fim de conteddos;
autoritarismo com que agem os veiculos de
comunicacdo, sempre dando um sentido uni-
direcional as mensagens, eliminando a in-
teratividade necessdria; e por fim, autismo,
numa alusdo ao fato de a imprensa estar
cada vez mais fechada num mundo particu-
lar, alienada de um mundo plural, cheio de
necessidades comunicacionais.
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