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RESUMO

Em plena era do conhecimento, é essencial quesasggeconsigam selecionar dentre tantas informagiéekes chegam diariamente, as mais Uteis.
O dilema da escolha é o preco a pagar pelo desemenito das tecnologias da informacéo. Uma dassaftis comuns tem sido a preferéncia por
mensagens cada vez mais simples, daquelas quexig@gmemuito esforco de decodificagdo. Logo, gantempacos entre consumidores — e
produtores - mensagens cada vez mais panfletéeietadeiras palavras de ordem, jargdes, slogaskgan ndo é apenas um recurso técnico tipico
do discurso da publicidade e propaganda, ou do etiagk Assim como uma metafora conceitual, o sloganbém pode ordenar e orientar
pensamentos e comportamentos? Visto como um lecatdtica discursiva, o slogan pode ser caractirizamo uma assembléia de vozes? Na
busca de respostas a essas perguntas, esse espge pma reflexdo a partir de excertos de Péchalax AD francesa, sobre os slogans utilizados
por duas emissoras de radio em Cascavel (PR),d@k da AD para tentar compreender o funcionamsémtslogan na sociedade. Ao acionar
conceitos como o de polissemia, formacéo discussigaquecimentos/apagamentos, discute-se o ugegda ke o papel dos meios de comunicacéo
no cenario da sociedade do conhecimento.

PALAVRAS-CHAVE: slogans, radio, Analise do Discurso, heterogemnieida

LA SOCIEDAD ANTE LAS CONSIGNAS — LA REPRODUCION DE LOS
DISCURSOS HEGEMONICOS

RESUMEN

En la era del conocimiento, es esencial que laegameda elegir entre tanta informacién, en todalias, el més util. El dilema de la eleccion es el
precio a pagar para el desarrollo de la tecnoldgia informacion. Una de las salidas ha sido ééepencia para los mensajes mas simples, aquellas
que no requieren mucho esfuerzo para compreendail@anam mas espacios entre los consumidordss- yroductores - cada vez mas mensajes
superficiales, la jerga, los esléganes. La comsigm es s6lo una caracteristica técnica tipicalidelrso de la publicidad. Como una metéfora
conceptual, el lema también puede ordenar y dilegipensamientos y comportamientos? Visto comsitimde practica discursiva, el lema puede
ser caracterizado como un conjunto de voces? Basiqueda de respuestas a estas preguntas, esi® gmdpone una reflexion a partir de extractos
de Pecheux y AD francesa, cerca de los lemasadiiz por dos estaciones de radio en Cascavel yRIRgde la AD para tratar de comprender el
funcionamiento de consigna en la sociedad. Cuaadi@baja conceptos como polissemia, la formadgcudsiva y otras, analiza el uso de la lengua
y el papel de los medios de comunicacion en ehesitede la sociedad del conocimiento.”

PALABRAS CLAVE : lemas, la radio, el analisis del discurso, |l&fmgeneidad

1 CONTEXTO COMUNICACIONAL

Uma das légicas da comunicag8egundo as teorias que preocupam-se em algumaaraitdos receptores de
um sistema, ou seja, com quem é alvo de algumaagens é ser clara, simples, impactante. Por iss® tdorias
ensinam que para se comunicar bem é preciso corestmensagem segundo o repertério e o contextalsbe quem
deve ser o centro das atencfes da comunicacaogicke

As principais teorias resumem o sistema de comgéiaa constituicdo de quatro elementos basicesn qliz,
0 que se diz, por qual canal, a quem se diz. Alssnguséncia de um deles impede a comunicagéo (EQRME,
2002). E cada um desses elementos, bem como ospoogee os liga, é atravessado pelo ruido, quesfeaaedas
profissdes de comunicacéo, é a expressado que dasigproblema comunicacional.

O tal ruido de comunicacdo pode ser fisico, comosimples chiado numa linha telefénica ou o baruko
carteiras sendo arrastadas durante a fala do posfe$ambém pode ser ideoldgico, que se materialinma
predisposicdo de um dado grupo social a recebamdouum certo tipo de mensagem. Imagine por exempia
mensagem qualquer que ndo seja uma condenacdatevabmtra o aborto dirigida a um grupo religiosaservador.
A mensagem nao serd bem-vinda.

ORLANDI (2001) explica que partindo da idéia de gumaterialidade especifica da ideologia é o désgua
materialidade especifica do discurso é a lingua.i$¥m a analise do discurso se preocupa com adrelingua-
discurso-ideologia. Para PECHEUX (1995) essa relag&complementa com o fato de que ndo ha dissaracsujeito
e nao ha sujeito sem ideologia: o individuo é pgtdo em sujeito pela ideologia e é assim quegadi faz sentido.
“O discurso € o lugar em que se pode observarrelsghio entre lingua e ideologia, compreendendms® a lingua
produz sentidos por/para os sujeitos.” (ORLANDIQ20p.17)

O ruido pode ainda ser de ordem técnica ou esitatdmagine uma mensagem dirigida a uma elite @uica
e cultural da sociedade, porém, distribuida atrdeésm programa popular, numa radio AM. N&o é edsemato ou o
canal mais adequado para alcancar papéico pretendido. Da mesma forma nao funcionamaensagem enviada as
classes C, D e E através de um anudncio veiculanh@mavista de moda dirigida a elite.
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Na tentativa de resumir a definicdo do que venr @s@unicacdo para os profissionais da area —qit#los,
relacdes publicas e jornalistas — pode-se chegan@usao de que comunicagdo ndo € o que o Enf@apmas sim o
gue o Receptor entende daquilo que foi falado. €&, €omunicacdo ndo pode ser confundida com unumicado,
autoritario e unidirecional. Comunicacdo é dialégimultidirecional, simultanea, fundada na inteidéide, o que
pressupde objetivos estabelecidos, controles dgioeafeedback para realimentacdo do sistema (BORDENAVE,
2002).

Ao buscar resultados comunicacionais pré-deterrosiagls profissionais da area se valem de estratégida
vez mais elaboradas. E esse comportamento esttiégia em consideracdo as mudancas que ocorregunépoio
ambiente social.

Com a evolugéo das tecnologias de comunicagaoe@mplo, h4 uma severa mudanga em curso no padrao d
consumo das informagdes. H& algumas décadas cepratd#ra conseguir as informag6es. Mas atualmepteldema
enfrentado por sujeitos, grupos sociais ou orggfizs, € selecionar as informacgdes que lhes s&e desitre as
milhares que os atingem a cada instante atravégataet, radio, jornal, TV, cinema, pessoas, faixartazes, murais,
propagandas, placas de orientacéo.

Nesse cenario de profusdo de mensagens, os preasgooducdo e consumo de informacgdes estdo em uma
importante fase de mudanca. Os produtores, espetitd o jornalismo, a publicidade e todos que ter@m alguma
medida atrair para si a mente de eventuais indgcisoorrem a discursos mais curtos, diretos. Eupaon fixar suas
mensagens pela repeticdo estratégica nos maisleaanais e formatos.

Nesse ambiente, o consumidor também mAdalmente, por exemplo, as informacdes cada veg simatéticas
tendem a ser mais facilmente assimiladas. A sod&dantendida aqui como massa, parece preferirweEaais as
mensagens que ndo exijam esforco maior de anBlaepode-se inferir uma provavel explicagdo pasuaesso que
fazem no cotidiano social os jargdes, borddesefrde efeito, alguns refrGes e slogans que, acdaslonetaforas, sao
objeto de interesse nesse artigo.

2 OS SLOGANS

O slogan ndo é apenas um recurso técnico tipicdigburso da publicidade e propaganda, como é mssiv
imaginar numa analise superficial. Assim como unedgafora conceitual (LAKOFF, 2002) é mais do queatrtificio
de embelezamento de um texto, o slogan tambémaelerienta pensamentos e comportamentos.

Mesmo visto como um encontro de vozes que, apesafdos pontos de vista, reproduz um mesmo discurs
hegeménico, o slogan, como os jargbes e ditadosla®s, € uma repeticdo que fala ao inconscienta pe
interdiscursividade do ja-dito e do nédo-dito.

E cabe aqui fazer uma referéncia ao conceito dgtesuja Andlise do Discurso, o sujeito discurseatendido
como constituido na interacéo social e que ndcentro de seu dizer. Na pratica, € como se essitcsfgsse um lugar
discursivo. E nele em que um conjunto de outragsozeterogéneas, se manifesta. Esse suijeito slistméo é fonte
de seu dizer, uma vez que ele é atravessado pais iarmacdes discursivas. Ou seja, o discursonree plural
porque se constitui pelos outros discursos quepek@ram e constituiram o sujeito que discursa.

Comunicacdo é, em esséncia, um local de confli@mda a quantidade de interesses e objetivos ensgj@itos
envolvidos. De tal forma que pode-se inferir qualiscurso, em sua heterogeneidade, tem vozes dotesnan
dominadas. E na pratica diaria da comunicacédo,idemr&las aqui as areas profissionais, uma séigémeros séo, por
definicdo, reprodutores de vozes dominantes, come&so do artigo de opinido, do editorial de umag do slogan
em uma peca publicitaria, entre outros. Ja o ganddés dialdgico do discurso num género da prgbigzalistica estaria
materializado nas reportagens, em que, conformg@scas mais usualmente recomendadas (ERBOLATQL;20
LAGE, 2003; SODRE, 1986.), abrem-se espagos paranais variados pontos de vista sobre um dado tema,
preferencialmente através de vozes que polemizeensg opdem, manifestando diferentes pontos deesasiais sobre
um dado objeto.

Para deixar mais clara aqui a nocdo de génerormalijgmo, recorre-se a MELO (1987), que considerasd
grandes divisdes: 0s géneros informativos e osatipos. Entre os informativos, que mais interessam, 0s mais
comuns sdo nota, noticia, reportagem e entrevidtanota corresponde ao relato de acontecimentosegt@o em
processo de configuracao e, por isso, é mais fregi® radio e na televisdo. A noticia € o relategral de um fato
gue ja eclodiu no organismo social. A reportagem lato ampliado de um acontecimento que ja repiarqo
organismo social e produziu alteracdes que sa@piel@s pela instituicdo jornalistica” (MELO, 198549).

A heterogeneidade do discurso, obviamente, é at@aonstru¢do do sentido e permite distinguir dasr
perspectivas ou posi¢cdes que se representam nosiahos. Mas isso ndo quer dizer que todas as \mreEsiveis
estejam ali representadas, ja que as circunstaramiatam mais do que um enunciador, um anunciddesse caso, a
servico do hegemaonico.

O slogan é considerado, como enunciagédo, um prathiiateragdo entre individuos socialmente orgadoiza
Portanto, um fenbmeno que nao existe fora de unertnsoécio-ideoldgico-comunicacional, em que gaaldicipante
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tem seus objetivos e interesses e atua a partithonzonte social” de onde vislumbra e define unditirio social.
Logo, a enunciagdo parte de alguém e se destindgreno e, corroborando com as teorias de comunicagiopre
pressupde uma réplica, uma reacdo a mensagemrapozse

Assim, tem-se que toda enunciacdo, completa, égada de significacdo, de sentido, sobre um dapkiopb
sendo esses dois elementos integrados, formandtodonem que a compreensdo s6 é possivel na inberaca
significacdo é a parte geral e abstrata da palagaonceitos encontrados nos dicionarios. O serg@ntece na
compreensdo, na responsividade que liga os intédoes num didlogo. Assim, o sentido de uma engéociaado esta
no individuo, na palavra ou no interlocutor. E eitef da interacdo entre locutores e receptoresjamiedsignos
linguisticos.

Por exemplo, uma mesma expressao pode ter um califatente a cada vez que é usada, dependendo das
condi¢Bes de producdo em que se encontra o emiiz®raspectos linguisticos acionados na enunciacaie do
contexto extraverbal em que se da. Uma simples ngadaa entonagdo no dizer de uma expressao mudzesedo.
Imagine um jogador de futebol aplaudindo o &rkaibamarcar uma falta que o jogador queria que fosseada. Agora
imagine ele aplaudindo o mesmo arbitro numa situ&géa que julga ter errado na marcacdo de umadaittraria a
seu time.

Considerando o slogan como um dos locais da prétsrarsiva em que a heterogeneidade se materiéliza
possivel defini-lo, portanto, como um conjunto dzes. Porém, ndo se trata de um encontro, umaaguiialéticos,
de analise e esclarecimento sobre um tema, porpdaelsse conjunto, pela pratica consagrada, setamesmo de
uma assembléia, em que os discursos sao panfietaldmejados com a inequivoca intencdo de coajgazpnverter as
mentes que ainda estejam indefinidas ou indepeaslent

Ora, nas assembléias ndo ha construcdo de poskjasssao erguidas antes, testadas e mesmo faseaun
assembléia sdo colocadas em jogo, em contrapasigéitras. E exatamente por isso que ndo se usa aressao
“encontro” ou “reunido” para representar textualteem heterogeneidade discursiva. As vozes presantassiogan
ndo tentam construir um entendimento, mas trazpessoas para uma causa ja considerada como ¢esta.e

Na publicidade o slogan quer induzir as pessoasa@c@rem coisas boas a uma marca, levando-as@a;am
politica o0 slogan é criado para fazer crer querdetada candidatura é a melhor alternativa de vitm.mundo
empresarial, o slogan encerra o diferencial cornipetiia organizacdo. No cotidiano, no entanto,ogah se confunde
com frases de efeito, jargdes, palavras de ordertgfaras conceituais que levam o individuo ou grd@gessoas a
determinados comportamentos.

Reunibes burocraticas e assembléias sdo merososvglanejados como vantagem competitiva num jogo em
gue visam mobilizar paixdes favoraveis a uma ouaoigteia. Ndo sdo feitas para discernimento. Esnetasujeitos
acabam se rendendo a ideias em discursos repgtiige tornam agentes de uma causa ou de uma,faggsino que
inconscientemente. S&o nessas reunifes em que iadalidual é calada pelo discurso preparado mmteente. Além
de se materializar nos slogans, os discursos daiesi@de caracterizam também nas frases de efeés palavras que
impelem a uma acéo pratica, as palavras de ordem.

3 SLOGANS NAS ONDAS DO RADIO

Pretende-se aqui levantar uma reflexdo sobre @osslogans como evangelistas de um canon. Conto po
de partida, considera-se os slogans utilizadosmklas principais emissoras de radio de Casca@d)raeia AM e a
CBN Capital, além de usar outros slogans politieafpresariais e do cotidiano para exemplificarissudsées. O pano
de fundo dessas reflexdes sdo os pensamentos d¢éEREC(1997), ORLANDI (1995).

O slogan, para fazer sentido, precisa se cara@terimmo um enunciado que faga parte do patrimantaral do
publico a quem se dirige, suscitando um j4-ditorgwela os valores dos sujeitos daquela socied@deo, expressivo,

o slogan é feito para ser repetido pelo maior nanpassivel de pessoas. Na origem, era mais utilized radio,
caracterizando-se por rimas e simetrias. Atualmastémas e simetrias estdo em desuso.

Ha quase cem anos o radio vem promovendo discussies suas funcfes sociais, se € meio de difdsfo,
comunicacdo ou de expressdo (BALSEBRE, 1994). Nabwmdagem técnica € possivel considera-lo um avanco
tecnolégico a partir do telégrafo, um meio de difyugportanto. Mas ha quem prefira aponta-lo comamano mediador
entre os homens, através do qual se tornava pbesteder e emitir informagcdes ao mesmo tempo. dxsiclerar essa
mao-dupla de sentidos nos comunicados, é consmlenad meio de comunicacdo. Outras vertentes igudémen
importantes dessas discussdes sobre o radio cologaromo resultado da cultura de um povo, portamoaparelho
de expressédo. E nessas discussdes encontramosgmenss importantes para essa histéria “cientifitatadio, como
Bertold Brecht, Rudolf Arnheim, Sperber, Armand dgdire, entre outros.

O radio surgiu para o mundo no fim do século XIXcdno todos os meios de comunicagcdo que surgiram,
buscou em seus antecessores referenciais parasgtuin para significar. O radio se apropriou diaamente de
principios, teorias e técnicas do teatro e do cineis pecas radiofénicas, hoje extintas para lamnéatmuitos, eram
as vedetes do veiculo no inicio do século pas$2elmis veio a televisdo — que no Brasil chegou evadus do Século
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XX —, que se apropriou das principais técnicasraateristicas do radio para se constituir, levgreta seu universo os
melhores autores, anunciantes, enfim, a estrutenaeamtar do radio.

Diante de um novo cenario o radio se reorganizaa pabreviver. Deixou de lado os aspectos maisiraist,
heranca do teatro e do cinema - e dos ideais ddeuserus mais importantes precursores brasileicgétte Pinto, que
sonhava um meio estritamente difusor de culturaueagdo -, para se estabelecer numa zona de ddilipidblica,
como prestador de servicos. Essa era a l6gica Messa#é que por volta dos anos 60, com o surgimgattecnologia
de FMs, o radio se fragmentou, recuperando uma pirtsuas origens de entretenimento, mas dessaerdrando
atencao na reproducéo de musicas.

Os slogans das duas principais emissoras de réd@adcavel, a Colmeia e a CBN/Capital representsase
etapas do radio. A Colmeia, com 50 anos de histasa o slogan “A radio da Familia” enquanto a CBdn meia
década de histdria, se vale do “A Radio que totiias”.

Nascida por iniciativa de religiosos, resquicio besoricas relacdes de poder entre estado, oktieligido, a
Colmeia ainda hoje mantém em sua grade de progéamdiéria diversos momentos de oragdo, aconsellasen
religiosos e, numa abordagem de servicos, pro@mgie se mostrar Util para a comunidade trazenioniacdes
locais de relevancia. A tradicdo é uma das mareasntissora mais antiga, estando presente em sgeapracao,
revelando uma ideologia materializada no discurssgnte no préprio slogan.

A CBN, antiga Capital AM, é uma emissora bem magane que passou por recentes transformacdes ao
incorporar um dos conceitos mais modernos do ragtiajismo, o formatall news, que reproduz noticias durante todo
o dia, através da organizacdo em cadeia de enssgoeacobre boa parte do pais.

Entre o dito e o ndo-dito, h4 muito que se podésamanestes dois slogans. Evidentemente, os doiscéados,
produzidos numa Gtica comercial de mostrar seusraditiais competitivos em relagdo a concorrénaaelam
discursos heterogéneos, ou seja, discursos queatieapreproduzem outros discursos. Ao referir-$endilia em seu
slogan, a Colmeia vale-se de um dos mais imposanit@res da igreja em seus discursos ao longastizria. A CBN,
ao falar em tocar noticias, ressignifica um peribidtdrico do radio como tecnologia difusora, afratacnoldgico de
entretenimento, numa combinagéo com a necessidaldwat informacdes ao publico, como meio de conagédio.

Esses slogans revelam, ainda, verdadeiros confibogis. Como meios de comunicacdo, as emissénas t
responsabilidades para com os publicos. Mas conpesas, estabelecidas e regidas por uma econonmeado,
tém objetivos mercadol6gicos que naturalmente $mcam acima dos interesses publicos em muitos mmweta
rotina empresarial. A linguagem revela os conflisogiais na medida em que é saturada de ideoldgsgrupos
sociais que a empregam em determinadas condic§es gntam determinar, portanto, seu significadpa&ir dessa
relacdo é possivel afirmar que o significado de emmnciado € controlado por determinadas condictes sg
apresentam como a convergéncia de forcas internastegnas. No caso, relacionam-se preceitos jetils,
empresariais, sociais, ideoldgicos, politicos, thads e individuais que medem forgas para a cogatrae significados.

E como se o significado total de um enunciado fosseltado do conflito provocado por todos os peagens
que de alguma forma participam do contexto de gr@duda enunciacdo. E como se cada um desses ggessifosse
responsavel por uma das muitas camadas de sigdificea mensagem.

O conteudo temético selecionado pelas emissoragrades de programacao também revela ou reforga sua
caracteristicas. A linguagem que impera na Colmnmeésmo considerando a esfera do jornalismo, é infaisnal, com
a intencdo de manter-se préxima de seu publicohanadas classes C, D e E. A fala na CBN é maisalado ponto
de vista jornalistico, numa tentativa de mostracesgiavel a um publico teoricamente mais exiggreser mais bem
informado, no caso, as classes A e B, com énfasegsachamados formadores de opinido.

Héa uma outra possibilidade de analise discursivslaigan da CBN, “A radio que toca noticias”. BORDENE
(2002) diz que para cada funcéo da comunicacaoeria@disfuncéo equivalente. Por exemplo, diz que dasafungdes
da comunicagao € educar. Levada ao excesso ou utedapideologicamente, a disfungéo seria a marggolaAssim,
entre outras fungdes, a comunicagao também sereedjsrair, ao entretenimento. Mas essa caratiterfincional,
levada ao extremo, provoca o efeito da sedacdoyease refere também BAITELLO JR. (2006). Esse @feit
narcotizante, parafraseando BORDENAVE (2002), é® anula o aspecto critico da recepcao, impedintnanalise
mais detida das mensagens contidas num conteUelardéenimento.

A comunicagdo excita, ensina, vende, distrai, éadosa, da status, constr6i mitos, destréi repusagdgenta,
desorienta, faz rir, faz chorar, inspira, narcotimduz a soliddo e num paradoxo digno de suaitafin
versatilidade, produz até incomunicagdo (BORDENARED?2. P. 11).

Uma vertente tedrica dos estudos sobre o radioaacwhsidera os aspectos ndo-verbais da comunicacéo
proporcionada por esse veiculo de comunicacdoc®asinte, essa vertente estuda o cenario utilizalds pneios de
comunicacdo. Cenario que também significa um déscyrara além das palavras escritas. A televisdootdaxto
escrito, a imagem em movimento e ainda as corestreindo um mundo de significados em cada rechese cenério
também esta presente no cinema. Os meios de caéniémpresso, por sua vez, constroem significadoartir de
um cenério em que dispdem, para o direcionamentoatgsagem, elementos como a fotografia, os titawdinhas-
finas (frases de destaque logo abaixo do titulntesado inicio do texto propriamente dito), grédicquadros, tabelas,
legendas. Além disso, a propria diagramagdo ddsia®te a pagina em que elas séo inseridas tamigéificeim,
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afinal, a diagramacgédo pode conduzir o olhar dof&bs pontos que a edigdo quis destacar e haaomal g revistas
paginas mais e menos importantes, como as impa@es, respectivamente.

Esse cenario que constréi significados estend@sangios mais variados. Até mesmo um ultrapassaderP
continha um cenério para sua mensagem. Além doepedlisplay em que aparecia 0 nUmero para onde o usuario
deveria retornar a ligacdo, a entrada de uma n@resagem era sinalizada com um bip eletrénico eendimento de
luzes. O mesmo ocorre quando se recebe uma mensay&MS, pelo celular. O cenario contribui de@snhente para
o significado da mensagem, revelando pontos degisst urgéncia etc.

Mas e no radio, a voz é o limite desse cenariotidest mostram que ndo. Assim como as palavras, 0s
enunciados, a enunciagao, ha o siléncio e o rummtibuir para as significacdes das mensagerdupidas. Imagine
uma noticia sobre a alegria do retorno as aulasrestola em que o jornalista tenha entrevistadpensonagem no
estudio da emissora, de ambiente controlado. Agoagina a mesma reportagem, Com 0 mesmo personagasn,
desta vez entrevistado no patio da escola, novaltedo primeiro dia de aula. Os sons caracteosstdo ambiente
irilam contribuir decisivamente para dar significadfala do repdrter e seus entrevistados. Ou, rebatd politico entre
candidatos a prefeitgpor exemplo, quando um dos entrevistados proveflaxéo entre os ouvintes, chamando a
atencdo para um dado tema, na forma de uma pergsegaida de alguns poucos segundos de siléncio. Um
personagem pode usar o siléncio de forma estrat@gi@ carregar de significado uma mensagem qualque

Nesse sentido, vale a pena citar um dos autoreteddas da Comunicacédo, BERLO (2003) que entreasut
coisas, diz que tudo aquilo que as pessoas podsanirasignificado pode ser e é usado para fapenunicacao. Para
ele, 0 comportamento comunicativo “tem um campagi® tremendamente amplo”.

Outro tedrico, BALSEBRE (1994) mostra que além idguagem, da fala, o siléncio e os ruidos podem ser
objetos de estudo na Analise do Discurso como abjetelementos da linguagem radiofénica que cammibpara a
formacéo e materializacdo da imagem mental, fazeodo que o ouvinte ndo seja um receptor passivarigesua
propria cenografia num espaco infinito de escufidBALSEBRE, 1994, p. 174). A partir dessa expli@gag@ possivel
retomar a corrente tedrica que vé o radio maiswdougn simples meio de difusdo, mas como um meidaubém é
de comunicagdo e expressao.

O texto, o siléncio e o ruido devem ser combinatbhsonstrucdo de significados no radio, para a adam
cenografia sonora. Todos esses elementos, comiirestategicamente, ddo ao dizer a possibilidadrdearios
significados. Nessa relacdo, o emissor constrod@amatiza o recorte do real (afinal, o real, enmssmo, seria
inapreensivel) e o ouvinte, ativo, em siléncio gagir de seu repertério e percepcdo de mundogéqroduz suas
préprias ilusdes, significacdes.

ORLANDI (1995) explica que seria essa incompletddelinguagem que produz a possibilidade do mdltiplo
base da polissemia. Pode-se afirmar que a linguagewe para unir individuos, interpelados pelalmga. Quando
ocorre a interagdo entre tais individuos, essaiiggm se torna multipla, uma vez que carrega dadseptetendido
pelo locutor e os sentidos que podem ser produziéts receptores. A expressao tem um conteddmani& um
objetivo externo, provocando uma conversa entreats/ras quando um discurso retoma o discurso tfa passoa,
sempre influenciado pelas condi¢Bes de enunciacao.

Um enunciado reflete condicdes especificas e fladks sujeitos de uma determinada formacéo disauesi
ideolégica. Logo, os slogans das radios ColmeidB&l/Capital mostram muito das caracteristicas deaaada das
emissoras, das ideologias que norteiam suas adéesgus interesses e mesmo de suas necessidadadattayicas.
Afinal, ao escolherem os slogans, as emissorasuenriensagens aos publicos sobre os diferenciaipetiivos que
imaginam possuir ou que querem evidenciar. Essgmiss sdo fruto de estratégia publicitaria, degmsamento e
segmentacdo mercadolégicos. Por isso, consideran@sferas jornalisticas, mercadoldgicas e conrbiam como
sociais e ideolégicas, é possivel afirmar que @gasis sao, eles mesmos, um género do discurso.

Num discurso com forte ligagdo com o religiosologan da Colmeia remete a um&maoria discursiva em que
aparece um ja-dito sobre familia e sociedade. Amaf que é a radio da familia a empresa mostrendef os valores
familiares. Ao mesmo tempo, retoma um discursouleate contemporaneo em que se diz que as faméidisibnais
estdo cada vez mais raras por conta de uma teaddmonudancas na estrutura familiar.

Segundo PECHEUX (1997) as pessoas estéo filiadas saber discursivo que nédo se aprende, porém dapaz
produzir efeitos através da ideologia e do incamei. Uma pessoa de raizes religiosas, consengderade a
concordar com o enfraquecimento atual da famibenderia a se tornar simpatica a uma emissora&peoslama a
radio da familia, o que implica dizer que discwsaliscursos tradicionais que dizem respeito a ela.

O slogan radio CBN Capital também remete a uma mardécursiva, porém, de uma outra ordem. Ao eizer
A Radio que Toca Noticias, a radio também aciona ligacdo entre noticias e entretenimento. Norm@tendiz-se
que as radios tocam musicas. Ao usar o verbo #Esciado a noticias, a radio informar trazer rastic tempo todo.
Mas paradoxalmente, tenta fazer isso sem o0 pesoeguesenta uma grade que tem apenas noticianantéutodo o
tempo. E como se dissesse que as noticias queliogio sdo apenas noticias sérias, densas e temsagambém
noticias leves, descontraidas, que remete a aditsias, como gastronomia, arte, cultura e opirgfitre outras.

Porém, todo enunciado pode tornar-se outro, diferde si mesmo, deslocando-se para resultar nuro out
enunciado, conforme adverte PECHEUX (1997). Essgasl da radio CBN Capital, por exemplo, pode remeiema
outra interpretacdo, que seria a de um tratamenerficial a noticia, tratando-se meramente congsgtampo, algo
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que serve apenas como companhia do ouvinte e nmaoinfarmé-lo sobre as coisas importantes que eoomo
cotidiano. Isso porque, segundo o proprio Péctesipalavras ndo tém um sentido ligado a sua Ideds.

Ao considerar o social e o histérico como fatoredissociaveis no discurso, temos também as corsligée
producéo discursiva em que atuam sujeito e sitisagde igualmente precisam ser consideradas. Ens@lecamos que
0 enunciado pode tornar-se um outro, constituindooutro, logo podemos colocar em cena a formacsrudiiva de
guem recebe a mensagem e a interpreta. Se o didermpudar conforme quem diz, das condicdes de pénde de
onde diz, esse mesmo dizer pode adquirir outrafiigdo a partir de quem o recebe, interpretandoressignificando
conforme a ideologia que interpela esse sujeittudisvo.

Um ouvinte conservador que flagrar na Colmeia uptécia qualquer que represente, em alguma medida, u
ameaca a instituicdo familiar — uma reportagemesa@bprostituicdo, por exemplo — pode imediatameatelenar a
emissora por divulgar tal fato. Para ele, divulgaticia sobre a prostituicdo seria enfraquecemdlifa tradicional, o
gue implica dizer que haveria uma mentira no slatmemissora. Logo, tal fato colocaria em cheqouedibilidade da
empresa com aquele ouvinte. O mesmo ocorreria corouvinte mais critico, ao olhar mais atentameata p slogan
da CBN Capital. Se a radio toca noticia pode damntander que para a emissora as noticias sao apmaa®rma de
distracdo. Novamente, o slogan pode ter outrapgrdtacao a partir de um nao-dito presente, o gleea@m xeque a
credibilidade que as empresas tentam passar ab@soaslogan.

Em ambos os casos parece materializado no objstardivo, os slogans das emissoras, 0s esquecsnento
especialmente os de segunda ordem, da formulagdemi3sores do discurso parecem esquecer queroé santidos
possiveis ao que é dito, ou seja, aquilo que adsr@am ter dito e ndo o fizeram naquele discuxsncaso da radio
Colmeia, com o slogan A Radio da Familia, tem-sdabem evidente o esquecimento nimero 1, queué angstra o
sujeito falante que ndo tem consciéncia da formaggmursiva que o determina como tal. Esse tipestgiecimento
mostra que o sujeito ndo pode se encontrar noi@xta formacdo discursiva que o domina. Ao coleEarcomo a
radio da familia ndo se vé como um evangelistandeanon religioso. Quem fala em defesa da fanméase caso, ndo
€ a emissora, mas sim a Igreja por tras dela.

Essa memoria discursiva, segundo ORLANDI (1995)irterdiscurso, ou seja, o que fala antes, em dugyar
e independentemente. E um ja-dito que constitw todizer. Nessa interdiscursividade, ha todo unecdo histérico
e cultural do uso de uma determinada palavra erssagnificacdes ao longo dos anos, das époceseRtender isso,
basta imaginar a quantidade de significados heiérgque podem ser convocados na palavra “Famiidtoda uma
memdria discursiva em torno dessa palavra. Assitia tvez que se usa essa palavra num dizer, elaestao
significando, naquele momento, apenas o que seutatizer, mas todas as possibilidades interpretialgumas
inclusive desconhecidas para nossa realidade.

4 CONCLUSAO

Considerando as noc¢des de interdiscurso, polissemiandria discursiva, formacdes ideolégica e d&ear tdo
caras a AD da escola francesa, podemos dizer quenuimciado costuma ser um encontro de vozes. @ esta
presente ali, ajudando a constituir os significaolossiveis de um dizer. Dai que ndo seria nenhageea considerar
gue o outro é constitutivo do dizer, da comunicacao

Mas ha dizeres e dizeres, quando consideramosvessds géneros. No caso deste artigo, nos fixares n
slogans de duas emissoras de radio de Cascavel dRR)imeia AM e a CBN/Capital, “A Radio da Fanfila“A
Radio que toca noticias”, respectivamente. Os slgse entendidos como um género, ndo podem encemasua
l6gica, o contexto de uma comunicacao plena. Sevef@mos:

Entre o que foi dito e as significagdes possiveescebe-se o ja-dito e também o ndo-dito e o qderm ou
deveria ser dito. Além da formacé&o discursiva, logams revelam também muito da formagéo ideolédEaujeito
discursivo. No caso, as instituicdes ou sujeitastigs da empresa de radiodifuséo.

Comunicar é uma necessidade humana. E na evolagéondunicacdo humana percebe-se muito claramente as
marcas democraticas do processo. O desejo de ccanumais e melhor sempre fundou os momentos dést$aidn E
esse desejo parece ter se perdido entre tantasanteresses, como 0s comerciais, por exempltgram da histéria
contemporanea dos meios de comunicacao.

O homem evoluiu dos grunhidos, expressdes faciges®s, da comunicacdo em seus primordios, pGeEntea
a necessidade de melhorar seu desempenho comonala@onhava comunicar sua presenca mesmo quatigesse
ausente (com a morte, por exemplo) e passou a iresuas aventuras em desenhos rudimentares nadepatde
cavernas, troncos de arvores, nas faces das p@dir@sassegurar sua historia para as outras geragigou vencer a
oralidade e a escrita foi desenvolvida, evoluind® ehegar ao melhor desempenho da prensa, sutdtitds
manuscritos com mais eficiéncia produtiva.

O homem ainda queria mais da comunicagéo, confarasra a evolucéo de suas técnicas e procedimétuos.
fim, chegou ao recente estagio, o da comunicagidirica. A mensagem, que antes era registradadmsigp corpo
através das limitadas expressdes, ganhou a passie€avernas, o papel manuscrito e depois marcaddipes
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multiplos, por fim, ganhou o ilimitado mundo virtuda eletrénica. BAITELLO JR (2006) classificou @dsstoria da

comunicacdo em trés etapas: a midia priméaria (agoalial, do corpo), a secundéria (das pinturas gavernas, da
escrita, dos livros) e a terciaria (a midia eleté@ncriada a partir da invencéo da eletricidaden@ a TV, radio,

internet). Na primeira 0 homem sonhava vencer g@teria segunda, queria vencer o espaco (Comuricamaiores

distancias, ao longo do tempo). Tais desejos aliegar a comunicacdo total da midia terciaria, ppte apenas um
cligue para que o conteudo de um livro inteiro, g@gmplo, seja distribuido simultaneamente mundoaatssa midia
terciaria, por vez, desafia o homem a decifra-l@juE nessa Ultima fase, a velocidade com que passincular, a

técnica tirou do homem o tempo lento necessaria gacodificar as mensagens, como acontecia na éaooaddia

secundaria. Sem tempo para avaliar as mensagbosy@m néo as decifra, tornando-se uma espécidéin dela.

O problema é que isso vem fazendo com que cadangéz o homem prefira as mensagens simples, como as
destacadas no inicio deste trabalho, ou seja,gargfitos populares, palavras de ordem, slogafig),enensagens que
ndo exijam muitos esforcos de interpretagdo. Noimuressa pratica social crescente tem produzidocamsumo
acritico de contetudos. Assim, palavras de ordeogasis ou metaforas conceituais orientam cada veéz atitudes
humanas, como o consumismo, por exemplo.

Logo, numa época de comunicacao total parece rzo &entido elaborar comunicacfes autoritariassejal,
unilaterais e unidirecionais, aquelas que nao esim a interatividade e nem conduzem a uma refleR@o isso
optou-se por afirmar aqui que o slogan parece-$& coa uma assembléia do que uma reunido, ou encdatvozes.
Isso porque o conteldo da mensagem é mais paitfldtique reflexivo. Ainda que estejam ali um urseeinteiro de
vozes, na pratica, elas representam uma coisadiscurso hegemaonico, no caso, o politico-econdntieananutencao
do status quo.

O proposito deste artigo é tdo somente estimulax discussdo sobre o papel dos meios de comunicegao
cenario contemporaneo. Justamente pela quantidadgadmacgdes que atingem diariamente os sujeiszsicivos, e
parece ser preponderante estimular a criticidadeodeumo. E ai entende-se necessario o repengapebdos meios
de comunicagédo e dos profissionais da area nadsetdi deslocar, de uma vez por todas, o receptargeentro das
atengBes. Mas ndo como alvo das mensagens, une aasr atingida, mas como seres humanos que meiece
melhor das atenc@es profissionais.

Qualquer atitude contraria a proposta da reflexépgsta seria dar razdo ao neologismo “tautismafihado
por SFEZ (2000) para criticar os rumos da comudicaarofissional contemporénea. Tautismo vem dadjumie trés
palavras: tautologia, uma repeticdo quase sem fimcahteldos; autoritarismo com que agem o0s veicdéos
comunicacéo, sempre dando um sentido unidirecémahensagens, eliminando a interatividade necasspor fim,
autismo, numa aluséo ao fato de a imprensa estarve mais fechada num mundo particular, alied@dam mundo
plural, cheio de necessidades comunicacionais.
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