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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi identificar o sentido sugerido pela voz em spots publicitarios
para o radio. A voz que neste formato, é recurso primario na criagdo das pegas sonoras, pois
por meio dela, o locutor profissional pode realizar sua criagdo comunicativa com variancia
de acordo com cada propoésito publicitario, a partir de conhecimentos mais apurados em
relacdo aos parametros de producéo da voz, nogdes de musicalidade e estudos dos possiveis
sentidos gerados pela prosddia. O foco deste estudo foram os spots e buscamos entender
quais o0s recursos vocais utilizados em sua composicdo para incentivar a sugestdo de
imagens ao ouvinte. Para compreender essa sugestdo de sentido com base no som, definimos
o recorte do objeto de analise de Spots publicitarios de emissoras de radio da cidade de
Fortaleza. A partir do material sonoro composto de trés spots, realizamos analises acusticas
perceptivas, e baseando-se na analise das pegas selecionadas, identificamos alguns aspectos
reincidentes nas pecas e outras especificidades que levaram a pensar sobre o processo de
producéo e criagdo desses spots. Entendemos que este trabalho pode contribuir para
pesquisas futuras sobre o papel da voz na linguagem radiofonica, para profissionais da
publicidade e para estudios de producdo sonora. Com conhecimentos ampliados, as partes
poderiam aproveitar melhor o potencial expressivo da voz e tornar o radio mais atraente para
0s anunciantes e também para o0s ouvintes.

Palavras-chave: Radio. VVoz. Spot. Prosddia.



ABSTRACT

The purpose of this study was to identify the meanings suggested by the voice in radio spots
advertisements. The voice that in ad format is a primary resource in the creation of sound
ads, cause using it, the voice professional can accomplish their communicative creation with
variance according to each advertiser purpose, from more accurate knowledge regarding the
parameters of the production voice, notions of musicality and studies of possible meanings
generated by the prosody. The focus of that study were on the spots and we have searched to
understand which vocal resources used on it to encourage the suggestion of images to the
listener. To understand this suggestion on the basis of sound sense, define the limits of the
subject of analysis of advertising spots to radio stations in Fortaleza. With sound material of
three spots in our hands, we conducted perceptual acoustic analysis, and based on the
analysis of the selected spots, we identified some recurring aspects in some parts and other
specifics factors that led to think about the production and creation process of these spots.
We believe that this research can contribute on future researches on the role of voice in radio
language, for advertising professionals and sound production studios. With expanded
knowledge, the parties could benefit the expressive potential of voice and make the radio
more attractive to advertisers and also for listeners.

Keywords: Radio. Voice. Spot. Prosody.
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1 INTRODUCAO

O curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Cearad forma o profissional de publicidade com aptiddes para atuar
nas mais diversas areas da propaganda como: atendimento, planejamento, direcdo de arte,
redacdo, midia e producdo. Esta ultima envolve as producdes graficas, producdo em video e
producdo em audio. Dentre as criacdes em &udio, o radio é o meio mais utilizado para a

veiculacdo de pecas publicitarias sonoras.

Durante minha formacdo, assim como qualquer outro estudante deste curso, direcionei
minha carreira para uma categoria especifica do ramo de publicidade, a producdo em &udio.
Por mais que existam opcOes de areas mais procuradas como a direcdo de arte, a producéo
para o radio foi a &rea onde mais me envolvi, buscando conhecer o processo de producéo das

pecas publicitarias para o meio, e pesquisando a bibliografia do assunto.

Esta monografia foi provocada por esse interesse em pesquisar e conhecer o radio, mas
também pela intensa e sensivel relagdo minha como pesquisador com o tema. Relacdo ja de
admiracdo quando eu era mais um dentre tantos ouvintes e apreciadores dos produtos
radiofénicos, e que se tornou ainda mais sélida quando me dispus a estudar e compreender o
funcionamento deste meio de comunicacao, que desde seu surgimento, é conhecido por sua

popularidade.

O radio surgiu no Brasil na década de 1920 com propoésitos educativos e sendo
financiado por associacOes e clubes que apostavam nele como meio de comunicagédo
potencial. Apds a assinatura de decretos-lei regulamentadores do radio, ele foi se tornando um
meio auto-suficiente devido aos investimentos oriundos da publicidade. A sua programacéo

também acompanhou as mudancas, pois voltou-se para o entretenimento.

As produgdes publicitarias no radio encontraram alguns problemas de adaptacdo nas
suas primeiras atividades, mas com o tempo o0 meio desenvolveu a sua préopria linguagem para
a programacdo e para as insergdes publicitarias. O momento de consolidacdo do
desenvolvimento foi a “era de ouro” do radio, quando surgiram e foram aperfei¢coados alguns
dos formatos de publicidade sonora utilizados até os dias atuais: o jingle, e 0 objeto deste

estudo, o spot.
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O spot, por ser realizado a partir de uma locucao, tem como recurso fundamental a voz,
gue em conjunto com recursos sonoros de efeitos e trilhas de fundo € utilizada para sugerir
imagens, ambientes e sensacdes ao ouvinte de radio. A possibilidade de gerar sentidos pela
voz, muito além do sentido textual, € um recurso que, nas interpretacdes feitas pelos
locutores, criam todo tipo de sensacdes apenas com mensagens sonoras, pelo adequado uso

dessa voz, ao gerenciar e regular os aspectos variantes envolvidos no processo de fala.

Pitch, intensidade, loudness, ressonéncia, articulacéo e qualidade vocal sdo algumas das
variaveis presentes durante a producdo da voz pelo corpo em seu sistema fonador. E por
possuir a disposicdo diversos parametros varidveis, quem fala tem a possibilidade de
combinar seus aspectos para produzir incontaveis instancias vocais e sentidos gerados por

elas.

Apesar de todo o potencial criativo pela voz em fungdo de seus pardmetros, nés nos
sentimos motivados a pesquisar 0s spots, porque percebemos que em experiéncia nossa de
observacao de producdes sonoras publicitarias para o radio, hd pouca ou nenhuma mencao aos
recursos e parametros vocais listados neste estudo, quando nos referimos a criacdo e
preparacao técnica de locugdes. As indicacdes percebidas eram muito vagas e reducionistas.

Resumiam-se a instruir que o locutor falasse triste, alegre, sério, etc.

Suspeitamos entdo, que h& pouca difusdo de praticas para a criacdo e locugdo
publicitaria, que contemplem todos os aspectos referentes a produgdo vocal. Este estudo
pretende investigar os aspectos contemplados nas criacdes de alguns dos spots veiculados na
cidade de Fortaleza e refletir qual a relacdo desses aspectos com o0 modo de trabalho atual de

profissionais da voz.

Cientes que a pesquisa em comunicacao social, na investigacdo de produgdes midiaticas
no réadio pode ser dar por distintas possibilidades de abordagem dos fenémenos, assim como
ressaltou VIANNA (2009), optamos por realizar uma pesquisa qualitativa devido a natureza
da pesquisa, cujas dimensdes do corpo de estudo, os custos e a logistica envolvida

apresentaram-se mais adequados as nossas possibilidades de realizacéo.

Para isso, abordaremos nesta pesquisa a utilizacdo desses recursos pelos profissionais de
radio na producdo de spots, com o objetivo de conhecer e identificar, quais as estratégias

utilizadas em locugéo para a construgdo das imagens sonoras em spots de algumas emissoras
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de radios da cidade de Fortaleza. Para o corpo de estudo, selecionamos trés programas com
duracdo de uma hora, de trés emissoras de perfis semelhantes que transmitem para Fortaleza,
para extrair spots de sua programacao. As emissoras foram a Atlantico Sul FM, a Calypso FM

e a Tempo FM.

Obtivemos informacgdes sobre as emissoras por meio de seus websites e ampliamos o0
historico de cada uma delas amparados pelo artigo Panorama do R&adio em Fortaleza, de
Pinheiro, Lima E Marques (2010). Assim como enriquecemos 0 estudo da voz no radio a
partir dos cruzamentos teoricos oriundos de outras areas do conhecimento, tais como: Behlau
(1995, 2001), com estudos da voz da area de fonoaudiologia, Schafer (1992), da musica,
Bakhtin (2003), em estudos da linguagem verbal, Albano Silva (1999), com pesquisas sobre a
linguagem publicitaria radiofénica.

O equipamento utilizado para ao registro sonoro foi composto por um notebook com
sistema operacional Windows e dois smartphones com sistema Android. O notebook recebeu a
transmissdo do programa de radio da Tempo FM pela internet por meio do site oficial da
rédio, e a gravacdo foi efetuada pelo software “Total Recorder”. Os smartphones receberam
sinal tradicional de radio e gravaram o audio das emissoras Atlantico Sul FM e Calypso FM,

por meio de seus softwares padréo de fabrica para sintonizacdo de emissoras de radio.

Para a gravacao, consideramos 0 marco-inicio de um programa o0 momento da execucao
de sua primeira vinheta identificadora (onde o nome do programa figura). E para finalizar a

captacao, a intervencao do programa “A voz do Brasil”.

A edigdo (corte e separagdo) dos arquivos de audio para classificar e observar os
elementos dos programas radiofénicos ocorreu com o auxilio do software de edicdo de audio
e video Sony Vegas versdo 10. Com o mesmo software, extraimos apenas as assinaturas dos
spots, para serem submetidos a analises de informagfes verbais contidas no texto e também a
verificacOes de informag6es ndo verbais contidas na performance da voz e na trilha de fundo

musical.
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Para auxiliar na analise do material, utilizamos o software Praat’, que analisa arquivos
de audio de extensdo “wav”, produzindo graficos referentes a aspectos fonéticos prosodicos

como o pitch, a intensidade e as ondas sonoras dos arquivos.

Este trabalho, estruturado em cinco capitulos, abordara em seus passos seguintes,
segundo aqui explicado: Radio: Percursos e Interfaces com a Publicidade, que faz um
painel histérico do meio de comunicacgéo radio, expondo as origens do aparato eletrénico e o
inicio das atividades de transmissdo. Relatando também a fundagdo da primeira emissora no
Brasil e o desenvolvimento das tecnologias de producdo de programas. O trecho aborda ainda
a introducéo da publicidade no rédio, o surgimento de formatos e anuncios especificos para o
meio e a importancia da voz para as propagandas sonoras; ja o terceiro capitulo - Linguagem
Verbal: A Voz em seu Sentido Primeiro, € o que faz uma grande explanacdo do
funcionamento do sistema de producéo de voz pelo corpo e explica detalhes sobre 0 momento
de fala, listando e contextualizando os diversos aspectos variaveis que compdem as mais
diversas vozes e modos de falar, como pitch, frequéncia, intensidade, loudness, ressonancia,
ritmo, velocidade e qualidade vocal; no quarto capitulo - Voz, Significacdo e Geracdo de
Sentido traz o cruzamento de reflexGes de diversos autores sobre as fungdes e influencias
dessas variagbes da voz, chamadas de aspectos prosoédicos, na composicdo de mensagens
publicitarias para o radio; o quinto capitulo - Analise AcuUstica dos Spots é onde, para expor
as teorias, a analise dos aspectos prosddicos em material sonoro extraido de spots veiculados
na programacdo de algumas emissoras de radio da cidade de Fortaleza é realizada. A anélise
combina uma avaliacdo perceptiva auditiva e a apreciacdo de graficos que revelam aspectos

variaveis da voz contida nos spots.

Em suma, o trabalho busca identificar e estudar o sentido sempre presente na realizacéo
vocal. Neste caso, inserido em composicdes de pecas publicitarias em &udio projetadas para o
meio radio. Mas ndo s6 os seus sentidos textuais explicitos, mas a geracao de sentido que ja se
manifesta antes do sentido semantico da palavra, ja na concretude da qualidade da voz de
guem sonoriza. Na melodia prosédica da boca que fala e que tem suas ondas sonoras

carregadas de sentidos. Sentidos estes que podem ser capturados por aquele que escuta.

1 O praat é um software aberto utilizado em analise e sintese da fala. O programa foi desenvolvido pelos
linglistas Paul Boersma e David Weenink, do Departamento de Fonética da Universidade de Amsterda, e o seu
foco principal é a analise sonora, através de pardmetros como freqliéncia, comprimento de onda, decibéis, etc.
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2 RADIO: PERCURSOS E INTERFACES COM A PUBLICIDADE

O capitulo faz uma revisdo historica da trajetdria do radio, esmiucando detalhes da sua
implantacdo no Brasil. Faz relagdo com a publicidade e a propaganda e 0s géneros
publicitarios criados para ele. Dentre os formatos, os spots recebem atencdo especial por
serem objeto deste estudo, quando as caracteristicas de sua producdo e classificacdo sdo

explicadas.

2.1 Radio: Os primeiros momentos

Baseado na difusdo de informag@es a distancia, por meio de ondas acusticas convertidas
em ondas eletromagnéticas por um aparelho eletrénico, as quais viajam pelo ar até encontrar
um outro aparelho que fara a decodificacdo novamente em ondas sonoras, para que as mesmas
encontrem um outro corpo. Esse é o Radio. Um dos meios de comunicacdo de massa mais
antigos, populares e com maior alcance de publico. Dentre as suas caracteristicas e vantagens
mais singulares esta a de que o ouvinte pode receber a mensagem sonora e falada no mesmo
momento em que ela é produzida, além da comodidade de ndo haver necessidade de
interromper quaisquer atividades que o ouvinte esteja realizando para poder se dedicar a

escuta do radio.

A invencéo desse novo meio de comunicagédo envolve polémicas sobre o pioneirismo de
seu inventor. De um lado, ha o acolhimento do cientista italiano Guglielmo Marconi, por ter
realizado testes de transmissdao de sinais sem fio ja em 1895, em Bolonha. Por outro lado,
existem teorias de que o padre brasileiro Roberto Landell de Moura teria sido o primeiro a
experimentar a transmissdo de fala por ondas eletromagnéticas. Fato relatado como
acontecido em 1905% A despeito dessa disputa de patentes, cabe expor uma etapa da trajetéria

do radio que ocorreu pouco apds a sua invencao, descrita por Umberto Eco:

Um pesquisador da Westinghouse, Frank Conrad, com um transmissor que
construira por passatempo numa garage de Pittsburgh, comecou a transmitir, a titulo
de experiéncia, noticias lidas dos jornais e discos. Gradativamente se formou um
publico de radioamadores, que acompanhava aquelas transmissdes ao acaso e
comegou a escrever-lhe, pedindo para ouvir suas musicas preferidas. Depois, nas
lojas de Pittsburgh, comecaram a aparecer aparelhos de rédio receptores,
apresentados como particularmente adaptados "para ouvir a Westinghouse Station™.
A direcdo da Westinghouse, apds as primeiras perplexidades, compreendeu a
importancia do acontecimento. As transmissdes dos resultados das elei¢Bes

2 A Histéria do Radio. Disponivel em: <http://srhistoria.blogspot.com.br/>
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presidenciais de 1920 e do relato da luta Dempsey-Carpentier, em 1921, assinalavam
0 inicio das transmissdes radiofonicas e do radio como mass medium (meio de
massa) (ECO, 1979, p.561).

Dai em diante, o sucesso e éxito do radio seguiu e espalhou-se rapidamente pelo mundo.
O desenvolvimento da nova midia de massa se deu de modo rapido nos varios locais onde foi
implantado, e sempre foi acompanhado de um grande entusiasmo dos ouvintes e dos seus

idealizadores.

No Brasil, o radio surgiu durante a década de 1920 com a fundacdo da primeira
emissora em AM? no pais, a Radio* Sociedade do Rio de Janeiro, pela iniciativa de Roquete
Pinto°. As atividades iniciais do meio situavam-se no contexto sécio-histérico da recente
Semana de Arte Moderna e da fundacgéo do Partido Comunista Brasileiro (1922). O marco da
instalacdo da primeira radio foi a sua transmissdo inaugural, que veiculou o discurso do entdo
Presidente Epitacio Pessoa, na ocasido do centenario da Independéncia, no Rio de Janeiro
(MORAIS, 2011).

As primeiras programacdes do radio no Brasil, que ndo eram mais que algumas horas
por semana nos seus primeiros anos, tinham foco na educacdo e na cultura. E no inicio
contavam com aulas, cursos e concertos musicais regulares. Mas em pouco tempo, tanto na
Radio Sociedade, quanto em outras emissoras fundadas por grupos de amantes da
radiodifusdo, a programacéo educativa foi cedendo espaco a outros programas que resumiam-
se a pequenos informativos ou exibigdes musicais. Essas mudancas foram ocorrendo devido a
falta de investimentos no setor de radio, e também porque os anuncios publicitarios ainda ndo

tinham regulamentacdo para o seu uso no meio (MORAIS, 2011).

A evolucéo do sistema de funcionamento do radio e de sua programacao era eminente e
inevitdvel. Com o tempo, surgiram mais horarios de ocupacdo com diversos tipos de
programas e instalaram-se mais emissoras. Aos poucos, o radio encontrava sua linguagem

prépria. Porém, como aborda Nahara Cristine Makovics® (2003a), somente na década de 1930

® Radio AM é o processo de transmissio através do radio usando Modulagdo em Amplitude. E transmitido em
varias bandas de freqliéncia. Foi por oitenta anos o principal método de transmisséo via radio. Caracterizado pelo
longo alcance dos sinais, a freqiiéncia AM esta sujeita a interferéncias de outras fontes eletromagnéticas
(RADIO AM, online).

* Em nosso texto, o termo radio quando em género feminino (a radio) denota o significado de emissora. Quando
no masculino (o radio), representa a atividade de radiodifusdo como um todo.

> No Ceara, o marco do radio foi a fundagdo da emissora Ceara Radio Clube PRE-9 em 1931 (LIMA ET AL,
2010).

® Nahara Cristine Makovics é Publicitaria, Doutoranda em Comunicacdo na Universidade Metodista de Sdo
Paulo (UMESP) e coordenadora do curso de Comunicagdo Social do Centro Universitario Bardo de Maud de
Ribeirdo Preto.


http://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%A1dio_%28comunica%C3%A7%C3%A3o%29
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é que houve o inicio do processo de consolidagdo do radio como meio de comunicacdo como
conhecemos hoje em dia. A adocdo do modelo de radiodifusdo norte-americano e a
distribuicdo de concessdes de canais de transmissdo aproximaram ainda mais o meio radio da
sua abertura comercial. Principalmente com o advento de Decretos-Lei em 1932 e 1934, que
regularizavam e regulamentavam a propaganda no radio. Era o comego de uma nova e

promissora fase em parceria com a publicidade.

2.2 A presenca da publicidade no radio

Com a entrada dos investimentos financeiros, o radio sofreu mudancas. Ainda mais
qguando se tornou auto-suficiente e ndo mais dependente de incentivos financeiros por
iniciativa de seus investidores (empresarios entusiastas do novo meio de comunicacdo). Os
interesses econdmicos e necessidades comunicacionais da sociedade da época, que passava
por algumas transformacdes sociais’, re-configuraram o destino do radio. Além disso,
enquanto a publicidade ampliava seu espaco no meio, o carater educacional da programacao
foi sendo reduzido gradativamente, até chegar ao ponto de somente cumprir as exigéncias
minimas de veiculacdo de programacdo educativa que constavam nos decretos-lei
anteriormente citados. Por outro lado, os iniciais dez por cento do tempo de veiculagédo
reservados as propagandas ou reclames homologados pelos decretos chegaram em pouco
tempo a ocupar vinte e cinco por cento da programacdo do dia. Simultaneamente, as
emissoras abertamente tentavam popularizar a sua programacdo e se posicionar claramente

com o objetivo de servir ao lazer e entretenimento (MAKOVICS, 2003a).

Apesar da publicidade ferozmente ocupar seus espagos na programacao do radio
naqueles tempos, 0s anuncios ainda eram bastante artesanais e na sua maioria, eram textos de
anuncios impressos que eram lidos ao vivo no microfone. Quando mais, eram improvisagdes
de cantoria dos textos feitas por musicos contratados pelas emissoras. A evolucdo da
linguagem e consolidagdo do préprio formato que o radio apresentava nos programas ainda
ndo refletia nas suas pecas publicitarias. Assim entende Morais (2011). Para ele a
programacdo melhorou muito em fungdo dos investimentos advindos dos patrocinadores. No
entanto ainda era preciso inventar ou descobrir formatos de veiculagdo de publicidade mais

atraentes para o publico, aumentando as chances de satisfacdo do anunciante.

" A revolugo de 1930 e o processo de industrializacdo foram alguns dos marcos do periodo (RIBEIRO ET AL,
online).
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2.2.1 A descoberta da linguagem propria da publicidade no radio

Foi na época em que os programas de auditério, as radionovelas e o radiojornalismo
brilhavam em audiéncia que a publicidade apresentou evolugdo mais marcante no meio. Era o
periodo conhecido como “a era de ouro do radio”. Tanto para a programacao regular quanto
para a publicidade, o ouro simbolizava ndo so a riqueza das cifras envolvidas nas negociactes
fervilhantes entre emissoras e seus patrocinadores por conta dos grandes investimentos
publicitarios que essa midia recebeu, mas reluzia também da riqueza da qualidade das

producBes de programas, e das pecas publicitarias advindas também.

O sucesso do radio nesse periodo se deu, como consta em Vianna (2009), pelo seu
potencial expressivo, agora intensamente explorado em programas e propagandas. Os
processos giravam em torno da ideia de sugerir aos ouvintes diversas imagens utilizando 0s

elementos sonoros como material de construcdo dessas imagens.

Importante salientar que o radio ndo era o Unico meio de comunicacdo de massa a
funcionar com &udio. A posterior televisdo e o contemporaneo de época do radio, o cinema
sonoro®, sdo midias que utilizavam também o som como recurso. Todavia, 0 ponto particular
do radio € que ele é exclusivamente baseado em audio. Assim, o0 recurso de descri¢do tornou-
Se uma caracteristica sempre presente nos programas e nos anuncios de propaganda. Pois ao
serem enriquecidos por elementos como 0s recursos vocais, efeitos sonoros e dramatizagoes,

as produgdes buscavam compensar a auséncia de imagens.

A instalacdo de agéncias de publicidade no pais na década de 1940, como a MacCann-
Erickson e a Norton legitimava a evolucgdo, e refletia o interesse na lucratividade que o radio
gerava naqueles tempos (MORALIS, 2011). Na era de ouro, o radio era a midia mais cobicada
pelos anunciantes. E, seguindo o nivel de qualidade dos processos de producdo dos
programas, a publicidade no meio contava com textos produzidos por escritores e poetas e
apresentacdo de produtos por famosos cantores em spots, o formato de anincio onde
caracteristicas do produto ou marca eram divulgados por um locutor por aproximadamente 30
segundos. (VIANNA, 2009). Essa presenca de poetas e artistas na redacdo dos andncios
gerava rimas e versificacdo nas pecas publicitarias da época. Vianna (2009) considera que isto
influenciou na consolidacdo de um outro formato téo relevante da propaganda no radio quanto

0 spot: o jingle.

# O cinema sonoro chega ao Brasil em 1929 (SOUZA, <http://www.bv.fapesp.br/pt/bolsas/132379/0-impacto-da-
chegada-do-som-no-cinema-do-brasil-19261936>).
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Surgido nos Estados Unidos nos anos de 1930, o jingle, definido por Siegel (1992)
como “uma pequena peca musical cuja funcdo é a de estimular e facilitar a retencdo da
mensagem pelo ouvinte. O jingle é geralmente curto e sua melodia € a0 mesmo tempo simples
e de facil compreensdo” (SIEGEL, 1992 apud LOURENCO, 2009, p.1).

A duracdo de um jingle pode ser de 15 segundos a um minuto em média, e recomenda-
se sempre em sua producdo o uso de letras de facil memorizacdo e melodias somente com
acordes em tons maiores, que sugeririam sensacGes de alegria e otimismo. Opostas as
sensagdes melancolicas incitadas por melodias com presenca de acordes menores
(MAKOVICS, 2003a).

Os jingles e spots foram os grandes produtos radiofénicos que moviam os motores da
publicidade, e que ajudavam a manter o radio como principal midia no pais por muitos anos.

Mas somente até a chegada da televisdo, na década de 1950.

Com a presenca do novo meio de massa que exibia a0 mesmo tempo som e imagem, 0
rddio precisou se reorganizar. As emissoras ficaram cada vez mais especializadas em
determinados tipos de publico com diferentes gostos e preferéncias. Principalmente com o
surgimento das FMs®. A audiéncia especifica consolidou-se, mas ficava cada vez mais claro
que o radio ndo voltaria a ser 0 meio de comunicacdo de massa prioritario. O radio havia
perdido a preferéncia do mercado publicitario e deixou de ser a primeira escolha de midia dos
anunciantes (MAKOVICS, 2003a).

Desde a chegada da televisdo, o rddio nunca mais foi 0 mesmo e viveu a partir desse
periodo na sombra da televisdo, que se popularizou ainda mais nos anos seguintes com
aumento no numero de emissoras de TV e a presenca de mais anunciantes maravilhados com
as possibilidades de anuncios em video. Na década de 1960, o radio chegou a ser considerado
como 0 meio de massa mais defasado (QUEIROZ E SILVA, 1983). Apesar disso, o radio

manteve 0 seu carisma e popularidade que ja encantava seus primeiros entusiastas.

° Réadio FM é o processo que transmite informacdes utilizando modulagdo em frequéncia. E transmitido em
vérias bandas de freqiiéncia e apresenta qualidade de dudio superior as radios AM.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Modula%C3%A7%C3%A3o_em_frequ%C3%AAncia
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2.2.2 O investimentos no radio ressurgem

Nos ultimos anos o radio continuou tentando afastar-se do estigma de ultrapassado, ao
se oferecer para a publicidade e propaganda como uma midia alternativa e mais barata em
comparacao com a televisdo e com os outros meios. O radio buscou também aproximar-se das
novas tecnologias como a internet, apropriando-se de seus recursos e buscando vantagens de
comunicacdo, ao injetar caracteristicas dos seus formatos tradicionais em producbes na
internet. Sempre mantendo as suas caracteristicas de meio de comunica¢do com fluxo de
informagdes instantdneas e com linguagem intimista e popular e com grande abrangéncia de

publico. O estilo proprio do réadio.

Hoje em dia, o quadro de negdcios do radio com a publicidade segue de modo regular.
Ainda porque os formatos de andncios spot e jingle ainda permeiam a programacdo de
emissoras e sdo utilizados até hoje, em conjunto com os novos formatos de propaganda para o

I’ ¢ assinatura de patrocinio®. O spot, relevante para este

radio que surgiram: o testemunha
estudo, ainda é utilizado por diversas emissoras, em programas dos mais variados e para

anunciar todos os tipos de produtos ou servigos.

2.3 Os spots publicitarios preenchendo brechas

Spot é o termo inglés equivalente a palavra do espanhol “cufia”, que significa pega de
madeira que se introduz em um espaco vazio para corrigir vaos. No radio, o spot ainda
permanece cOmo uma peca, mas agora € peca publicitiaria e se encaixa em espacos da
programacdo de uma emissora. Espagos classificados agora ndo como defeitos a serem

corrigidos, mas deliberadamente organizados para as insercdes publicitarias.

O spot é um anuncio publicitario gravado para execucdo em réadio que envolve a
participacdo de diferentes profissionais desde a concepcdo da idéia até a finalizacdo do

arquivo de audio. S&o os redatores, locutores, atores ou intérpretes, técnicos de som, dentre

19 Barbosa Filho (2003 apud REIS, 2010. p.7) define o testemunhal como pecas radiofonicas que utilizam a
credibilidade dos comunicadores para o convencimento do publico. De acordo com o autor, o texto pode ser lido
com um fundo musical exclusivo, mas normalmente mantém a mesma trilha executada anteriormente, a fim de
disfarcar com o refor¢o da continuidade do mesmo sinal sonoro a intengdo comercial que supde a insercdo do
testemunhal.

" Formato publicitario de radio em que a empresa anunciante é citada no inicio, em intervalos ou no final do
programa patrocinado, sugerindo que houve incentivo ou apoio institucional & producdo e atividades do
programa.
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outros. O recurso principal de expressdao no spot € a voz de uma locucdo, que pode ser
acrescida de outros elementos sonoros ou musicais para complementar a construcdo do
sentido pretendido na mensagem (MORAIS, 2011).

A principal diferenga do spot para o jingle é que o primeiro é caracterizado por ser uma
mensagem a priori falada. E apesar desta pesquisa estudar a musicalidade da voz falada,
temos ciéncia que, de forma reducionista, ainda que nao concordemos, 0 senso comum aponta

que o spot publicitéario é o anuncio falado, e o jingle, o anincio deliberadamente cantado.

Em sua composicdo, o spot pode conter aspectos diversos de caracteristicas
comunicativas. O humor, a dramaticidade ou mesmo replicacBes de situagdes do cotidiano
dos ouvintes sdo usados como recursos para enriquecer a peca. Contudo, ndo ha férmulas
fechadas no que diz respeito aos elementos sonoros adicionais a serem incluidos nas pecas.
Na situacéo atual no contexto da producéo de spots, o produto sonoro final varia em funcao da
verba investida pelo anunciante e dos objetivos de comunicacdo. E o que ressalta Sampaio:
“O spot pode ter muitas variantes: desde uma simples locu¢do, sem nenhum apoio de som até
uma interpretacdo de atores, com toda ambientagdo sonora necessaria” (SAMPAIO, 1999
apud MORAIS, 2011, p. 148). Devido a isso, é perfeitamente aceitavel e possivel a producao
de spots em situacdes que, por razdes de economia ou até por escolhas estéticas, seja
caracterizado apenas por locucéo direta de atributos e valores de produtos ou servigos. Até
mesmo sem qualquer fundo musical ou efeito sonoro, assemelhando-se & comunicacéo de

pregdo ou de venda em balcdo em um ponto de venda.

A locucdo pode usar uma ou mais vozes. Todavia, como previne Morais (2011), é
recomendado que caso seja usada mais de uma voz em um spot, que elas ndo tenham muitos
padrdes de semelhanga, como timbre, ritmo e altura™. Pois, assim, evita-se qualquer confusdo
de identificacdo entre as vozes e algum eventual comprometimento da “legibilidade” da

mensagem.

Porém, mesmo nesses casos, 0 texto do spot deve apresentar compatibilidade exigida
pelo meio radio. A linguagem ndo pode ser nem uma mera reproducdo de um anuncio
impresso, nem mesmo ser 0 audio extraido de um comercial de televisdo tal qual como foi

exibido:

"2 Timbre, ritmo e altura e outros parametros vocais serdo estudados no capitulo Linguagem Verbal: a voz em
seu sentido primeiro.
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"Um dos maiores absurdos para quem analisa em detalhes as pecas publicitarias
colocadas no ar em nossas emissoras € o fato de muitas delas serem criadas para a
TV e veiculadas no rédio, sem o menor cuidado com a adapta¢do" (MARCONDES,
1996 apud ALBANO SILVA, 1999. p. 35).

A solucdo dos profissionais de radio acabou sendo, como bem notou Julia Lucia De
Oliveira Albano Silva em seu livro “Radio: oralidade mediatizada. O spot e 0s elementos da
linguagem radiofénica” (1999), que a publicidade no radio brasileiro tivesse um modo de
producdo baseado em promover a sinestesia e a criacdo de imagens e ambientes no imaginario

do ouvinte por meio do uso das palavras e dos elementos sonoros e musicais.

Para imaginario, tomamos o conceito de Adriano Lopes Gomes®, que entende
imaginario como o processo de cognicdo que decorre da capacidade de fantasiar, criar e
representar imagens mentais: “O imagindrio €, por natureza, a faculdade que evoca situagdes
ausentes ou distantes, reais ou ficticias, presentificando-as no universo mental do sujeito.”
(2006, p.1)™.

O ouvinte cria no seu imaginario uma imagem que pode ndo ser semelhante a imagem
real do locutor. Mas o importante é que ele cria imagens motivadas, vindas dos aspectos da
voz notados durante a elocugdo. Assim, ele pode identificar lugares, personagens,
ambientacdes e sensacdes especificas por meio dos estimulos gerados pelo corpo e a palavra

falada.

Albano Silva (1999) explica ainda outros pontos presentes das particularidades do radio
e relaciona-os com a criagdo de spots. Um deles trata da efemeridade da informacao
comunicada no radio. Nesse meio, ainda que o ouvinte possa usar de fones de ouvido, €
caracteristica forte que o receptor esta isento de dedicar atencdo exclusiva para a sua escuta.
No ambiente doméstico, a retencdo de informagdes fica ainda mais comprometida devido a
circulagdo do ouvinte no proprio ambiente, com a presenca de outros sons ou a realizagdo de

tarefas diversas em conjunto com a escuta.

A solugdo encontrada pela publicidade para perpassar esses problemas de perda de

atencdo a mensagem foi a de usar a seu favor, o recurso da redundancia: realimentar o

13 professor doutor do Departamento de Comunicagdo Social e do Programa de Pés-graduagdo em Estudos da
Linguagem da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN).

' O conceito de imaginario de GOMES difere do conceito de imaginario coletivo de Bleger, que é conjunto de
crencas, emocdes e imagens que um determinado grupo produz acerca de um fendmeno (AIELLO-VAISBERG
ET AL, 2011)
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receptor de uma mensagem com o mesmo contetdo original com o objetivo de reforcar a

informacdo e tentar projetar na memdaria deste, por meio da sugestdo, os dados desejados.

No radio, o spot utiliza o recurso da redundancia ao provocar rimas nos textos, colocar
algum ritmo nas vogais e organizar os enunciados de forma que sempre obedegam & regra de
uso de oracBes coordenadas™. Pois com esse recurso, o ouvinte tende a assimilar melhor o
conteddo das mensagens sem a necessidade de fazer relacdo com o que foi dito anteriormente,
ja que nado pode “reler” o que ja foi falado (ALBANO SILVA, 1999).

Em meio a tantos recursos disponiveis para elaboracdo de spots publicitarios, um
eficiente uso dos atributos da voz é fundamental também como veiculo de amplificacdo da
funcdo comunicativa no radio. Uma adequada organizacdo das nuances da voz materializa o
cenario, 0s personagens e as intengdes previamente planejadas no roteiro de producgéo do spot.
Os sentidos tornam-se latentes pelos aspectos da fala, entre eles a entonagdo, o ritmo e
intensidade. Ou como resumiu ALBANO SILVA (1999), pelos gestos vocais.

Esses recursos vocais teriam ainda mais expressividade, segundo Albano Silva (1999),
sobre publicos com pouca escolaridade e baixos niveis de alfabetizagdo. N&do concordamos e
cremos que nao so para o recorte social citado por Albano Silva, mas para todas as pessoas, a
expressao da voz teria mais influéncia que o proprio conteddo semantico da mensagem. Os
sentidos presentes nos modos de falar teriam mais notavel e relevante sentido que as proprias
palavras: “Um sentido de um mesmo enunciado pode ser alterado em fungdo das escolhas
prosodicas’® que fazemos.” (PETER ET AL, 2007. p. 46). Zumthor reforca ainda mais a

importancia dos elementos textuais ha comunicacao:
[...] enquanto vocal, a performance pde em destaque tudo o que, da linguagem, nédo
serve diretamente a informacdo- esses 80%, segundo alguns, dos elementos da
mensagem, destinados a definir e a redefinir a situacdo de comunicacdo. Decorre dai

uma tendéncia de a voz transpor os limites da linguagem, para se espalhar no
inarticulado (ZUMTHOR, 2001, p.166).

Um componente importante de pecas publicitarias, também presentes em spots é a sua
assinatura, que é igualmente beneficiada pelos recursos de parametros vocais. Assim como
qualquer outro elemento de pecas sonoras para o radio, a assinatura de um spot esta também

sujeita ao uso dos recursos prosédicos pelos locutores.

15 As orag6es coordenadas sdo sintaticamente independentes umas das outras, relacionadas entre si pelo sentido e
podem estar ou ndo ligadas umas as outras por conjuncdo coordenativa. Exemplo: “Chegou em casa e dormiu”.
(NICOLA e TERRA, 1993 apud SOARES DA SILVA e SOUZA, 2009).

1% 0 termo prosodia refere-se aos aspectos variantes da voz e seré explicado posteriormente no capitulo seguinte.
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Duas partes principais subdividem as assinaturas sonoras. A primeira € o “slogan”, que
é encontrado geralmente ao final da mensagem principal e tem funcdo primordial definir a
personalidade e posicionamento de mercado da empresa que anuncia. O slogan é proposto
para ser repetido a exaustdo e agrega caracteristicas da lingua falada no dia-a-dia, sendo
criado para que sua leitura ou escuta tenha mais proximidade com o publico consumidor. Em
audio, a organizacdo do slogan preza pelo ritmo e sonoridade gerados pela escolhas de
palavras de acordo com a métrica e a expressividade gerada em conjunto com recursos da
voz. A segunda parte é uma locucdo onde o profissional da voz fala o0 nome da marca do
anunciante (RODRIGUES DA CUNHA, 2012).

A assinatura pode ser o ultimo elemento na peca em audio ou aparecer antes de algumas
informacdes de contato da empresa ou servigco, como numeros de telefone ou enderecos de
websites. Sendo a parte especifica que iremos investigar no corpo deste estudo de spots de
radios FM de Fortaleza, as assinaturas dos spots costumam a durar ndo mais que 10 segundos,

mas carregam contetdo de sentido além das poucas palavras ditas em sua execucéo.

Por mais pratica que possa parecer a organiza¢ao do processo de producgdo de spots, 0
rédio e sua linguagem sempre impdem desafios nos momentos de producdo. Somando-se a
composicdo da voz, os efeitos sonoros e musicais sdo constantemente solicitados para
complementar e consolidar o sentido requerido no planejamento do spot. Tudo com a tarefa
de construir as imagens sugestivas no imaginario, enquanto fala e sugere no ouvido desse
ouvinte (MORAIS, 2011). E para compreender melhor o substrato principal dos spots, a voz,
iremos investigar agora as suas origens, funcionamento e seus parametros tdo importantes

para a comunicagdo humana.
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3 LINGUAGEM VERBAL: AVOZ EM SEU SENTIDO PRIMEIRO

Neste capitulo, faremos uma pesquisa desde as raizes das primeiras manifestacGes
humanas de voz até os tempos atuais. Também traremos toda a fisiologia da voz e suas
relacbes com o corpo, enumerando aspectos envolvidos nos processos da fala e as
possibilidades geradoras de sentidos ligadas a elas. Iremos expor também o conceito de

prosodia, importante pardmetro da fala para nossa pesquisa.

3.1 Origens

Um grande passo no desenvolvimento humano, a comunicagdo deu um de seus maiores
saltos quando chegamos ao periodo da historia que costumamos chamar de Era da fala e da
linguagem®’. Naquele tempo, os homens primitivos viviam da colheita, da caca e da pesca, ja
produziam suas ferramentas e utensilios e tinham suas proprias crencgas. Esses homens eram o
povo Neanderthal. Ancestrais do homem moderno que tiveram seus fosseis encontrados no
Vale de Neander, na Alemanha (em alemao, Neandertal). Os Neanderthals teriam habitado a
Europa e oeste da Asia de 300 mil a 29 mil anos atras (HOMEM..., 2013).

Segundo pesquisas na area de paleontologia presentes nas fontes consultadas, os
Neanderthals foram substituidos/subjugados pelos povos Cro-magnon — um outro ancestral do
homo sapiens (0 homem moderno) — ap06s suposto enfrentamento e guerra entre 0s dois povos.
Os Cro-magnon seriam espécies diferenciadas que 0s seus antecessores, inclusive na
comunicacdo entre si, que era baseada em gestos, mas ja apresentava alguns elementos orais.
E teria sido por esse motivo, que os Cro-magnon tiveram grande vantagem na guerra pela
sobrevivéncia, frente aos Neanderthals. Era a voz, pioneiramente demonstrando seu poder
(HOMEM..., 2013).

Considera-se que a comunicagdo dos “homens das cavernas”, antes do surgimento do
Cro-magnon era restrita a alguns gestos, olhares, toques e aos “protétipos” da fala tal como
conhecemos hoje, os “selvagens” grunhidos. Ha hipoteses de que a postura ereta, adotando
aqui a perspectiva evolucionista, teria permitido que a laringe pudesse ser desdobrada mais

abaixo do pescoco no tronco do Cro-magnon do que em primatas mais antigos. Essa mudanca

'7 Era da Fala iniciou-se hé cerca de 35 e 40 mil anos.
(HOMEM de Neanderthal, <http://www.avph.com.br/nomoneanderthalensis.htm>).
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fisica poderia ter influenciado o desenvolvimento da fala nesses homens, devido ao fluxo de
ar mais livre para saida dos pulmdes e ampliacdo da caixa de ressonancia faringea, em
comparagéo com a coluna vertebral curva dos hominideos® mais parecidos com os macacos.
(HOMEM..., 2013).

Desde entdo, de posse do grande novo meio de expressao (voz), o0 homem ampliou os
seus recursos comunicativos para usufruir de seus beneficios. Seja para dar sinais de alerta e
perigo eminente, para exprimir sentimentos de dor ou alegria, ou mesmo para indicar uma
nova fonte de caca ou colheita. A voz se tornou elemento fundamental de sobrevivéncia. E,

por esse motivo, o processo de fala deveria ocorrer de modo mais eficaz possivel.

A discusséo sobre a logica da eficacia nos faz pensar a comunicacdo em suas definicdes
mais classicas, fazendo-nos tropecar em um dos modelos lineares da comunicacdo, como 0
classico:  “emissor-mensagem-meio-receptor-impacto”, concebido por Harold Dwight

Lasswell*®

e explicado por Mauro Wolf (1992). No esquema, a eficiéncia exige que a
mensagem recebida em um ponto “B” seja 0 mais semelhante possivel da mensagem de
origem emitida por um ponto “A”. Nao poderia haver ruidos. Este modelo que, atualmente é
estudado apenas com fins historicos de pesquisas em comunica¢do, é abordado aqui apenas
para ilustrar que a comunicagdo oral, de escuta imediata, chegou para suprir essa necessidade

de comunicacdo eficaz com o minimo de ruido possivel.

Outros modelos mais abrangentes baseados no bindmio emissor-receptor desenvolvidos
por diversos tedricos da comunica¢do também contemplam alguns dos outros aspectos do ato
de comunicar. O modelo de Roman Jakobson®, com bases lingiiisticas, contempla, além de
mensagem, receptor e emissor, também o c6digo, que sdo os signos ou simbolos agrupados ou
ordenados, capazes de gerar significacdo (1974). Na voz, o cédigo sonoro € um elemento
complexo e envolve fatores que vao além do contetdo semantico das palavras. Inclui também
ritmo, intensidade e a entonacdo, que segundo Maria Helena Mira Mateus, é uma sucessdo de

tons. Variaveis que serdo vistas e expandidas mais adiante no texto. Por enquanto, cabe

'8 Hominideos é uma familia de animais primatas que compreende o homem e seus ancestrais.

% Harold Dwight Lasswell foi um cientista politico e teérico da comunicacéo estadunidense. O modelo de
comunicagdo de Lasswell foi apresentado em 1948, e era baseado nas perguntas: Quem? Diz o qué? Através de
que canal? Com que efeito?

2% Roman Osipovich Jakobson foi um pensador russo que se tornou num dos maiores lingtiistas do século XX e
pioneiro da andlise estrutural da linguagem, poesia e arte.


http://www.blogger.com/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia_Pol%C3%ADtica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Teoria_da_Comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/EUA

25

entendermos o sistema de producdo da voz e o funcionamento de seus 0rgdos no corpo

humanao.

3.2 Voz: aspectos fisioldgicos

Sobre a voz humana, pode-se dizer que, segundo o dicionério de Aurélio Buarque De
Holanda, consiste em um som ou um conjunto de sons emitidos pelo aparelho fonador
(TAFNER, 1996). Esses sons sdo produzidos no seu momento inicial na laringe, onde sdo
criados quando o ar é impulsionado pelos pulmdes a percorrer a traquéia para finalmente fazer
vibrar as duas pregas vocais na regido glotica. As pregas vocais sdo pequenas membranas
flexiveis que vibram com a passagem do ar. Essa vibrag&o cria oscilagdes também no préprio
ar, que, ao passar por laringe, faringe, lingua e dentes sdo amplificadas pela ressonancia
gerada nas cavidades da faringe, boca, nariz e cabega (ver Figura 01). As ondas sonoras
produzidas propagam-se pelo ar até atingir o ouvido ou sistema auditivo de um receptor. Todo
0 processo de producdo da voz humana pode ser resumido desta forma, ainda que Ahsley
Montagu?! em citacdo de Norval Baitello Junior (1997) afirme que a etapa final (recepg¢do do

som) é feita ndo soO pelo ouvido, mas pela pele. Pelo corpo inteiro.

Figura 01 — O aparelho fonador
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Fonte: < http://musicaeadoracao.com.br/25698/aparelho-fonador/>

21 Ashley Montagu foi um antrop6logo e humanista inglés que popularizou relagdes entre raca, 0 género humano
e a sua relagdo a politica e ao desenvolvimento.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Antropologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Humanismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Inglaterra
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ra%C3%A7a
http://pt.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9nero_%28sociedade%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica
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O conjunto dos elementos responsaveis pela producdo da voz é composto por quatro
etapas: a respiracdo, a sonorizacao, a ressonancia e a articulacdo. A respiracao fornece o ar
necessario para produzir a vibracdo nas pregas vocais. Seu modo de operacdo baseia-se no
armazenamento e expulsdo do ar dos pulmdes. A sonorizagdo implica as oscilagdes no ar
durante a saida e que gera vibragdo que € o som fundamental e é ativado conscientemente,
qguando muitas das propriedades da voz sdo escolhidas e aplicadas pelo falante no momento
da elocucdo, devido as alteracdes na abertura da boca, posicdo da lingua, etc. A ressonancia é
responsavel pela amplificacdo das vibracbes quando o ar encontra as cavidades de

ressonancia. E também func&o da ressonancia, influenciar o timbre da voz do falante.

Apesar da afirmacdo que a laringe é responsavel pela producdo da voz, junto com
pulmdes, dentes e boca, essa ndo € a funcdo principal desses 6rgdos do corpo humano. Ja
sabemos que a funcdo principal do pulm&o é a de respiracdo, realizando a troca de gases do
corpo com o ambiente externo, e que a boca e os dentes também executam uma fungéo
“terceirizada” durante a fala, ja que sua fungdo primordial é de triturar os alimentos e em
seguida auxiliar na degluticdo. A laringe ndo é uma excecdo. Mara Suzana Behlau®® (2001)
resgata a teoria apresentada no inicio do texto sobre evolucdo. Para a pesquisadora, a tarefa
mais importante desse 0rgdo € conduzir o ar e proteger os pulmdes da entrada de substancias
indesejadas. A “alternativa” funcdo de producdo de voz da laringe teria sido desenvolvida na
espécie humana ao longo de seu desenvolvimento, de acordo com Behlau (2001). Isto
confirma o caréater e funcdo social do aparelho fonador, ou seja, este aparelho se apropria de
6rgdos e sistemas que tém funcGes vitais como importancia principal. O sistema fonador faz
uso desses aparelhos para suprir uma outra necessidade vital para o ser humano. A

comunicacao.

3.3 Parametros vocais

As diferentes partes do corpo envolvidas na producdo da voz estdo diretamente
relacionadas com as caracteristicas distintivas entre as vozes. Os diversos parametros
observaveis (audiveis) da voz sdo apresentados a seguir em concomitancia com os efeitos ou

sentidos relacionados aos mesmaos.

22 Mara Suzana Behlau é especialista em Voz, Mestre e Doutora pela Universidade Federal de Sdo Paulo e
consultora em Comunicagdo Humana.
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3.3.1 Ressonancia

O som quando ¢ gerado, ainda na laringe, ndo apresenta as caracteristicas da voz que
ouvimos como de costume. O som quando ainda esta no nivel da laringe é fraco e assemelha-
se ao barulho de um barbeador elétrico. E apenas um zumbido de pouca intensidade. Contudo,
quando esse som basico percorre as cavidades de ressonancia do corpo, passando por
estruturas que formam obstaculos ou aberturas na faringe, boca, dentes, labios e nariz, ele
modifica-se através do processo de amplificacdo de algumas freqiiéncias e abafamento de
outras. Este processo é chamado de ressonancia. As cavidades de ressonancia sdo uma especie
de alto-falante natural presente no corpo. Deste modo, o som chega ao ambiente com volume
audivel ao ouvido humano (BEHLAU, 2001).

A ressonancia € um aspecto da voz que pode ser analisado com um pouco de
objetividade, mas ainda assim, nas conclus@es de analise revela muita subjetividade, no que
diz respeito a significacdo presente nesse atributo. Uma caracteristica de destaque desse
aspecto € que dependendo do local predominante de ressonancia, a voz pode transmitir
qualidades vocais distintas e consequentemente, sugere percepg¢des discursivas diferentes. Por
exemplo, uma voz com qualidade de ressonancia nasal sugere uma mensagem com alta carga
de sensualidade e afetividade. J& a ressonancia predominante oral permite identificar algum
carater narcisista. (BEHLAU, 2001 apud SILVA, 2008).

3.3.2 Articulagao

Esse aspecto abrange o0s ajustes e calibragens dos 6rgdos responsaveis pela fala durante
a producdo fonética. A posicao da lingua na boca ou diferentes maneiras de usar os labios, a
abertura da boca e do véu palatino? configuram como “pecas* do mecanismo de producéo de
voz ao articular as palavras e as frases. Se cada parte do sistema funciona bem, todo o
aparelho funcionard de maneira haménica e o produto final serd& com caracteristicas mais
precisas. Em se tratando de voz e fala, a articulagdo bem coordenada fara com que a

comunicacéo tenha mais chances de ser compreendida e assimilada.

23 \/éu palatino é uma estrutura localizada no céu da boca. A parte que corresponde ao teto da boca e assoalho da
cavidade nasal é chamada de palato. Ele se divide em palato duro (parte anterior), que é uma estrutura 6ssea, e
palato mole ou véu palatino, que corresponde a uma prega fibromuscular movel, suspensa na borda do palato
duro, na parte posterior. Sua funcdo é fechar a passagem da faringe durante a degluticdo (ato de engolir
alimento) e a fala (O QUE E VEU PALTINO, 2013).
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Neste caso da analise do parametro articulacdo, a voz e a forma de pronunciar as
palavras e expor as ideias podem também dizer muito sobre o falante. Uma articulagdo precisa
de palavras e enunciados revela a clareza de idéias, enquanto que a articulacdo imprecisa
sugere desinteresse no assunto ou preguica. Ja a desorganizagdo e articulacdo excessiva ddo
sinais de narcisismo (BEHLAU 2001 apud SILVA, 2008).

3.3.3 Qualidade vocal

A qualidade vocal est4 proximamente relacionada com o termo timbre e esté associada a
uma avaliacdo perceptiva da voz. Avaliacdo da qualidade vocal é relativamente subjetiva, pois
0s parametros de observacdo sdo bem definidos, mas ainda assim sdo subjetivos na avaliagdo
do examinador. Behlau (2001 apud SILVA) define a qualidade vocal como um conjunto de
detalhes que caracterizam uma voz. Essas qualidades fornecem informac6es sobre o falante,
que cobrem desde aspectos biolégicos como caracteristicas basicas fisicas (altura, idade,
peso); dados psicologicos como personalidade e estado emocional; e, por Gltimo, a dimensao
socio-educacional, que revela aspectos sugestivos como classe social, escolaridade, entre
outros (PONTES?, 1995).

Vemos aqui que a voz registra marcas de singularidades da pessoa, pois o falante d&
pistas, e fazendo imagens através da voz, de qual seu género, idade, volume corporal ou
mesmo de estados emocionais e intengbes. Cada parametro pode ser responsavel por um
aspecto ou agir em conjunto com algum outro para caracterizar a voz. Mesmo que tais
caracteristicas possam ser completamente opostas, como podemos pensar com as vozes dos
radialistas ou demais locutores que ndo podemos visualizar a sua imagem enguanto 0 mesmo
fala, mas imaginamos. Podemos dessa maneira pensar também que a voz é um corpo, ou seja,

traz organizacOes geradoras de sentidos.

2 paulo Augusto de Lima Pontes é Doutor em otorrinolaringologia e presidente da Federacéo Internacional das
Sociedades de Otorrinolaringologia.
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3.3.4 Pitch

Sobre o pitch, conhecido também como a sensacdo auditiva relacionada a frequéncia
fundamental ou altura, Ana Clara Naufel de Fellipe®®, Maria Helena Marotti Martelletti
Grillo® e Thais Helena Grechi®” explicam:

A freqiiéncia fundamental é um importante parametro na avaliacdo anatoémica e
funcional da laringe e é determinada pelo nimero de ciclos que as pregas vocais
realizam por segundo (Hz?). Esta medida é o resultado da interagdo entre o
comprimento, massa e tensdo das pregas vocais durante a fonacdo. Dentre 0s
parametros acusticos, a frequéncia fundamental tem se mostrado o0 mais consistente

parametro entre diferentes sistemas de andlise acUstica, assim como o parametro
menos sensivel as caracteristicas de gravacdo da voz. (2006, p.2).

A freqliéncia fundamental é responsavel pela percep¢do de agudos, médios e graves que
0s sons apresentam. Quanto mais rapidamente as pregas vocais vibrarem, mais agudo sera o

som produzido. Inversamente, ciclos mais lentos de vibracdo produzem vozes mais graves.

Segundo pesquisas de Behlau (2001), as freqliéncias fundamentais médias das vozes
masculinas podem variar de 80 a 150 Hz, as femininas, menos graves que as masculinas, de

150 a 250 Hz, e as infantis, ainda mais agudas encontram-se acima de 250 Hz.

De acordo com esse parametro, as vozes sdo classificadas em soprano, com a voz
feminina aguda; contralto, com a voz feminina grave; tenor, com a voz masculina aguda e o
baixo, que tem a voz masculina grave. Ainda que cada individuo apresente sua altura vocal
caracteristica, as variacOes (grave, agudo, médio) estdo diretamente ligadas a intencdo do
discurso. (SERGL?, 2008).

As caracteristicas do pitch podem ser analisadas como uma avaliacdo subjetiva. No
entanto, devido a novas tecnologias, o espectro da frequéncia fundamental é atualmente

mapeado por via de softwares que fazem analises das ondas sonoras e exibem dados de

% Ana Clara Naufel de Felippe é Mestre e Doutora pela FFCLRP-USP Especialista em Voz pelo CFFa.
Professora do curso de Fonoaudiologia da Unaerp

%6 Maria Helena Marotti Martelletti Grillo é Mestre em Educacéo pela UFSCAR Especialista em oz pelo CFFa.
Professora do curso de Fonoaudiologia da Unaerp

" Thais Helena Grechi é Especialista em Motricidade Orofacial, professora do curso de Fonoaudiologia da
Unaerp

% 0 hertz (simbolo Hz) é a unidade de frequéncia, a qual é expressa, em termos de ciclos por segundo, a
frequéncia de um evento periddico, oscilacdes (vibracdes) ou rotagdes por segundo (s * ou 1/s). Um de seus
principais usos € descrever ondas senoidais, como as de radio ou sonoras (HENRICH... , online).

9 Marcos Jalio Sergl é Pés-Doutor em Comunicagdes e Doutor em Artes, pela Escola de Comunicacdes e Artes
da Universidade de Sao Paulo, Bacharel em Composicdo e Regéncia, pela Universidade Sao Judas Tadeu, em
Educacdo Artistica, com habilitagdo em Musica, e Piano, pelo Instituto Musical de S&o Paulo. E docente nas
areas de Radialismo, Educacéo Artistica, Regéncia Coral e Pds-Graduagdo na Unisa, na Faculdade Paulus de
Tecnologia e Comunicag&o e na Unesp.
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diversos outros aspectos como a intensidade da voz avaliada. No gréafico do sinal de onda
sonora, as nuances agudas e graves da voz ficam evidentes em graficos detalhados que
revelam também a melodia do discurso, e as varia¢fes dos valores do pitch, que ddo o peso

das silabas tonicas e atonas evidenciando a inflexdo meloddica.

O linguista Luiz Tatit®® (2007) explicava que mesmo um ouvinte sem conhecimentos
musicais poderia sentir a tensdo fisica gerada pela variacdo do pitch da voz correspondente a
tensbes emotivas, principalmente nos trechos finais dos enunciados. Tatit deu a essas
finalizacbes o nome de tonemas, e alertou sobre a importancia dessa parte finalizadora de

enunciados na fala:

O foco de sentido de uma curva entoativa concentra-se, sobretudo, em sua
finalizacdo, ou seja, nas inflex6es que antecedem as pausas parciais ou o siléncio
derradeiro. Essas inflexGes, denominadas tonemas, podem ser descendentes,
ascendentes ou suspensivas (quando sustentam a mesma altura). A descendéncia esté
cultural e tradicionalmente associada a conclusbes de idéias. A distensdo da curva
indica que, em principio, ndo ha nada a acrescentar. Evidente que, por contraste, as
duas outras formas, ascendente e suspensiva, perfazem a tensdo tipica da
continuidade: ou temos uma pergunta (implicita ou explicita), ou temos a
informacdo sub-repticia de que o discurso deve prosseguir ou ainda temos o indicio
de que algo ficou suspenso. Ao adotar espontaneamente esses tonemas da fala
cotidiana, fazendo-os coincidir — também espontaneamente — com os momentos
afirmativos, continuativos e suspensivos da letra, 0 compositor ja responde por uma
compatibilidade natural entre os dois componentes da cancdo e ja determina um
primeiro grau de cumplicidade com o ouvinte, que reconhece, em geral também sem
ter consciéncia, 0s recursos tipicos de sua lingua materna (TATIT, 2007, p. 74-75).

3.3.5 Intensidade

A intensidade vocal, segundo Pedro Bloch® (1958), é resultado da amplitude das
vibragOes das pregas vocais. Diretamente relacionada com a for¢ca com que o ar sai dos
pulmdes no momento da fala, a intensidade é o que popularmente se chama de volume, e €
medida em decibéis (dB). Entre a voz sussurrada e a voz mais intensa (grito), pode haver uma
diferenca de até 100 decibéis. Em uma conversa normal a intensidade varia entre 40 e 50 dB
e, segundo a maioria dos autores consultados, a intensidade maxima da voz humana varia
entre 60 e 120 decibéis.

%% Luiz Tatit é professor Titular do Departamento de Lingiistica da Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias
Humanas da Universidade de Sdo Paulo. Possui graduacdo em Linglistica pela FFLCH - USP (1978) e em
Musica pela Escola de Comunicagdes e Artes - USP (1979).

3 pedro Bloch foi um médico foniatra, jornalista, compositor, poeta, dramaturgo e autor de livros infanto-
juvenis. Escreveu mais de cem livros. Era naturalizado brasileiro. Sua familia imigrou para o Brasil no inicio do
século XX.
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A interpretacdo da intensidade estd também relacionada com a intencionalidade e
comportamento do falante. Behlau (2001 apud SILVA, 2008) mostra que, a voz com
intensidade elevada pode transmitir impressdo de fraqueza de sentimentos, vitalidade e
energia, mas também denota falta de educacao e impaciéncia, invasao do espaco alheio e pode
também ser usada como recurso de intimidacdo do outro. J& a intensidade reduzida pode
mostrar falta de experiéncia nas rela¢fes interpessoais, timidez, medo das reagdes dos outros,
complexos de inferioridade ou formacdo com educacdo muito repressora. A voz fraca revela

também falta de auto-estima.

3.3.6 Loudness

O parametro loudness tem certa proximidade do conceito de intensidade. Mas, seguindo
a indicacdo de Eda Mariza Franco Da Costa® (2002), consideraremos loudness como a
sensacdo psicofisica da intensidade. Esse aspecto esta mais relacionado com a percepcdo na
recepcdo de cada ouvinte. E uma avaliagdo individual, assim como explica Edmilson

Manganote:

[...] loudness de um som normal de freqiiéncia multipla ndo estd linearmente
relacionado com sua intensidade. Os seres humanos percebem sons que tem a
mesma intensidade mas freqliéncias diferentes como diferentes loudness, pois o
ouvido ndo é um transdutor linear, e a sensibilidade também varia de individuo para
individuo (MANGANOTE, 2011, p.38)

3.4 Aspectos prosodicos da fala

Vimos que a voz humana é classificada em varios aspectos, sob a perspectiva
fonoldgica. A ressonancia, o pitch, a intensidade, o loudness, a articulacdo, velocidade da fala
e 0 ritmo sdo os aspectos da prosodia, definidos pela linguista Gladis Massini-Cagliari®®
(1992) em seu livro Acento e Ritmo, e posteriormente explicados pela também estudiosa do
assunto Maria Helena Mira Mateus® (2004), em seu texto Estudando a melodia da fala:
tracos prosadicos e constituintes prosodicos. Deste ultimo, resgatamos a observagédo da autora

a respeito da definicdo de prosddia:

3 Eda Mariza Franco da Costa é fonoaudiéloga e mestre em semidtica. Atua na fonoaudiologia clinica e
assessoria para profissionais da voz.

¥ Gladis Massini-Cagliari é professora de Linguistica, 4rea de Lingua Portuguesa, da UNESP, Campus de
Araraquara

* Maria Helena Mira Matheus é lingliista portuguesa e Professora Catedratica Jubilada de Linguistica na
Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa.
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Continuando em busca de uma satisfatoria resposta a pergunta sobre “o que ¢ a
prosodia”, talvez um olhar sobre a origem do termo nos esclaregal...] (a) etimologia
atribui a prosodia a significacdo de melodia que acompanha o discurso e, na lingua
grega, mais precisamente, o acento melddico que a caracteriza” (MATEUS, 2004,
p.3-4).

Ainda debrucando sobre a etimologia do termo prosodia, Mateus (2004) expbs
indicacGes de outros autores sobre a prosddia que apresentam tragcos convergentes entre si.
Isabel Pereira (1992) notava em suas pesquisas sobre a origem da palavra prosodia, as raizes
gregas Pros e Odé, que respectivamente representam Junto + Canto. E, de acordo com a
prépria Mateus, essa atribui¢do classifica a prosdodia como “a melodia que acompanha o
discurso, mais precisamente, o acento melodico que a caracteriza” (2004, p.4). Mas bem antes
(1841), Jodo Nunes De Andrade ja identificava 0 mesmo fendmeno, mas fazendo uma relacao
diferente entre os conceitos e termos. Para ele, segundo Mateus (2004), as palavras gregas
Pros e Odos equivaliam as palavras latinas Ad e Cantus, as quais dariam origem a Accentus,
de significado “acento do tom” ou “modificacdo da voz” (na prondncia das palavras e frases

das linguas).

Em textos contemporaneos, a prosodia recebe definicdes mais ampliadas como: “estudo
da natureza e funcionamento das variagoes de tom, intensidade e duracdo na cadeia falada”
(DICIONARIO..., 2013)*. E importante também expor a definicdo em inglés: “a term used in
suprasegmental phonetics and phonology to refer collectively to variations in pitch, loudness,
tempo and rhythm”, que por tradugdo nossa, entendemos como: “um termo usado na fonética
suprasegmental e fonologia para se referir aos aspectos de variacdo da voz na frequéncia
fundamental, loudness, velocidade e ritmo” (Dictionary of Linguistics and Phonetics apud
MATEUS, 2004. p.5).

Nos conceitos de prosodia apresentados no paragrafo acima, percebemos que em ambos
ha listagens de propriedades inerentes ao som, as quais 0 termo engloba. Essas variaveis ja
foram abordadas neste texto e deverdo ser retomadas durante a andlise acustica dos spots
doravante. Mas é sadio para o entendimento, que revisemos as fung¢bes ou caracteristicas de

algumas delas.

Como vimos, pitch (ou tom) esta ligado a freqiiéncia fundamental da onda sonora, que é

0 numero de vezes que um ciclo de vibracdo das pregas vocais é realizado a cada segundo.

**Dicionario de termos lingiiisticos.
<http://www.portaldalinguaportuguesa.org/?action=terminology&act=list&key=subdomain&val=Pros%C3%B3
dia>
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Quanto maior a frequéncia de vibracdo, maior altura®® ter& o som. Considerando uma
sequéncia de segmentos de sons (silabas ou palavras), configura-se entonagdo o conjunto das
variacdes de frequéncia ou tom a cada segmento. Reiteramos, seja de palavras, silabas ou

mesmo entre sentencas inteiras. Assim como consta em Mateus (2004, p. 5).

A intensidade é o aspecto ligado a amplitude da onda sonora gerada durante a fala. Se a
amplitude € maior, maior a sensacdo auditiva (loudness) do som. A propriedade de
intensidade é o volume do som e é um dos responsaveis pelo que se configura como acento ou

proeminéncia da voz.

A duracédo refere-se ao tempo de duracdo de uma silaba, palavra ou enunciado. Esse
aspecto € muito importante para o ritmo das linguas e é inversamente proporcional a
velocidade de elocucdo. Em geral, quanto maior for a velocidade, menor seré a duracdao dos

segmentos de fala.

O aspecto ritmo estd proximamente ligado a velocidade da fala. Isso porque séo
parametros associados ao processo de articulagdo. O ritmo retrata a regularidade no tempo,
das variagdes entre os ciclos de movimento e relaxamento. As etapas que se repetem nesses
ciclos sdo respiracdo, pausas, tensdao e momento de expulsao do ar. O ritmo é definido pelo
intervalo que determinada etapa implicaria numa linha do tempo a cada apari¢do durante o

falar.

A velocidade da fala é analisada pela contagem de palavras ou ciclos de ritmo por
minuto em um texto corrido. De acordo com os estudos de Behlau (2001 apud SILVA, 2008),
a velocidade é um aspecto que a partir da percepcao auditiva tem mais exceléncia quando esta
em seus niveis médios. Nem tdo lenta, gerando impressdo de falta de organizacdo de idéias
durante o discurso, nem téo rapida na producdo das palavras e frases, mostrando ansiedade e

tensdo do falante.

Os aspectos aqui citados sdo sinergicamente responsaveis por dar significagdo a voz
humana. Fazem com que a fala tenha significado além do sentido das palavras. Assim como

na fala cotidiana, no radio, a aplicacdo da voz ndo é diferente, como observa Balsebre: “a

% Altura no contexto de som e musica ndo tem relacdo alguma com volume ou intensidade. A ndo ser na
linguagem popular. Pois entende-se por altura como a caracteristica do som que o define como grave ou agudo.
Quanto mais “grosso” o som, nés o chamamos de mais grave ou mais baixo; quanto mais “fino”, nos o
chamamos de mais agudo ou mais alto.



34

linguagem radiofonica ndo é exclusivamente a palavra; constitui-se dos sistemas expressivos
da palavra, da masica e dos efeitos sonoros” (1996, apud MORAIS, 2011, p. 43).

Em resumo, esses pardmetros ddo colorido & voz, levando a enunciacéo, no caso desta
pesquisa, na diregdo que o locutor de radio guia. E mesmo que conscientemente ou ndo, ele
modificar a voz, podendo recorrer aos aspectos de pitch, deixando mais aguda ou grave nossa
voz; mudando o loudness, pronunciando com mais ou menos forca o ar dos pulmdes;
alterando o ritmo ou a velocidade com que fala; ou mesmo modificando a posicdo de
componentes do aparelho fonador para produzir timbres diferentes. Em suma, os locutores
fazem wuso dos recursos prosddicos com material construtivo para seus objetivos

comunicativos.

3.4.1 Compreendendo a prosddia

Guiados pelas definicdes listadas, vamos expor os contextos e fungBes da prosddia na
comunicacdo oral. Mateus (2004) aponta trés funcbes fundamentais de elementos prosédicos

e 0s resume desta forma:

e Marcar limites de unidades linguisticas (silabas, palavras ou frases), indicando
inicio ou fim da unidade.

e Marcar oposigdes distintivas. Ou seja, diferenciar por meio de diferengas de
elocucéo, as palavras ou sentencas de escrita ou vocalizagdo semelhante.

e Marcar significados globais das construcées fréasicas. Distinguindo afirmagoes

de interrogacoes etc.

Peter et AL (2007, p. 43) ressaltam a funcdo da prosodia quando afirmam que:

Para dar énfase ao texto, o falante escolhe palavras significativas, que poderdo ser
marcadas com as seguintes varia¢Oes: alteracdo da taxa de elocu¢do com aumento de
duracdo dos segmentos ou silabas, mudanca da intensidade ou da freqiiéncia da voz
€ COm pausas expressivas.

A organizacdo fonologica da lingua onde se aplicam as variacdes é definida por
constituintes prosodicos que formam uma hierarquia na construcdo do enunciado. Listados da
unidade minima para a mais abrangente sdo eles: silaba — pé — grupo ciclico — palavra

prosodica — sintagma fonoldgico - sintagma entoacional (SCARPA, 2012, p. 32).
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Para nosso estudo, daremos enfoque apenas a silaba e ao sintagma entoacional.
Comecemos pelo conceito de silaba, que como vimos, estd no nivel mais baixo. Percebemos
que a caracteristica de unidade minima da silaba reflete nas varias definicbes do termo em
gramaticas do portugués. Ferndo de Oliveira (1536 apud MATEUS, 2004) adotou a definigcdo
de origem grega que significa ajuntamento de letras. CUNHA e CINTRA (1984) afirmam que
o fonema® ou grupo de fonemas emitidos em um dnico ciclo expiratério da voz
correspondem a contagem de uma silaba. Em ambas as definic@es, fica claro o carater de peca

componente fundamental que a silaba tem em uma estrutura linguistica.

Em textos modernos, no entanto, o conceito de silaba difere um pouco do que vimos a
pouco, pois para os lingiiistas modernos a silaba é uma “constru¢do perceptual”. Ou seja,
criada pelo proprio falante e com propriedades que independem da pura segmentagédo
fonética® (MATEUS, 2004). Nessa construco, a sflaba se aproxima mais da fonologia®, pois
as variagOes de velocidade de elocucdo presentes percebidas pelos falantes ficam de fora do

campo de estudo da fonética.

O outro conceito relevante que € importante compreendermos agora € o de Sintagma
Entoacional. Um modo simplista de identificar os sintagmas entoacionais é considerar que
eles sdo divididos por pausas. Mas ndo necessariamente por pausas assinaladas na escrita,
como virgulas e pontos. As pausas podem ser pontos de descanso, respiracdo ou mesmo
pausas provocadas pelos falantes para organizar melhor o discurso falado. Essas divises
podem coincidir com separacdo sintatica de partes do enunciado, mas ndo ha nenhuma regra

gue motive ou exerca pressao para isso (MATEUS, 2004).

Os sintagmas entoacionais sdo importantes para este estudo porque cada divisdo pode
apresentar uma curva de tom (freqiiéncia) diferente, que em conjunto formam a curva maior,

definindo a entonacgdo do enunciado por completo.

%" Fonema é uma unidade sonora minima que possui a propriedade de estabelecer distingéo entre vocabulos de
uma lingua.

% A fonética estuda os sons como entidades fisico-articulatérias isoladas (aparelho fonador). Cabe a ela
descrever os sons da linguagem e analisar suas particularidades acusticas e perceptivas. Ela fundamenta-se em
estudar os sons da voz humana, examinando suas propriedades fisicas independentemente do seu “papel
lingiiistico de construir as formas da lingua”. Sua unidade minima de estudo ¢ o som da fala, ou seja, o fone.
Fonte: http://www.infoescola.com/portugues/distincao-entre-fonetica-e-fonologia/

% A fonologia cabe estudar as diferencas fonicas intencionais, distintivas, isto &, que se unem a diferencas de
significacdo; estabelecer a relagdo entre os elementos de diferenciacdo e quais as condigdes em que se combinam
uns com os outros para formar morfemas, palavras e frases. Sua unidade minima de estudo é o som da lingua, ou
seja, o fonema. Fonte: http://www.infoescola.com/portugues/distincao-entre-fonetica-e-fonologia/
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Constatamos até 0 momento que a versatilidade da voz é ampla, pois a capacidade
humana de gerar nuances em segmentos da propria voz produz grande carga de possibilidades
de sentido. E como no radio busca-se agregar e gerar sentidos apenas com 0 som, a
possibilidade expansora de sentidos é utilizada como recurso precioso pelos profissionais do

meio. Criar sentidos com a voz é rotina no radio.
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4VOZ, SIGNIFICACAO E GERACAO DE SENTIDO

Neste capitulo, retomaremos as visfes de alguns autores sobre o conceito de sentido,
contextualizando com a comunicagdo da fala e seus recursos prosodicos. Explicaremos como

esses elementos sdo importantes para a geragdo ou alteracao de sentidos.

4.1 Expressao e conteudo

O termo “sentido’ ¢ definido por Louis Hjelmslev* (1975, apud VIANNA, 2009)
apresentando caracteristicas atreladas com o que ele aponta como uma funcéo semidtica™
operacional, e que segundo Vianna, tem proximidade do conceito de substancia da expressao
e do conteudo. Para Hjelmslev, sentido é uma grandeza comum a todas as linguas e € 0 modo
como 0 ser humano percebe, sente ou tem impressfes sobre 0 mundo e Sseus componentes
(FIORIN, 2003).

Resumindo esses conceitos apenas com o propasito de elucidar e justificar a teoria de
Vianna, iremos expor as diferencas entre os planos da expressdo e conteddo, e suas

subdivisdes, a forma e a substancia em cada um desses planos, a luz de Hjelmslev.

O teorico linguista dinamarqués prop6s a divisdo do texto em dois planos: expressao e
contetdo. Divisdo apenas para 0 estudo, pois, segundo Hjelmslev, ambos planos séo
inseparaveis: “uma expressao ndo ¢ expressdo sendo porque ela é expressao de um contetdo,
e um conteudo ndo ¢ contetido sendo porque ¢ conteido de uma expressdo” (1968 apud
MORATO, 2008). O contetdo seria, em um modo simplista de resumir, o plano das idéias, e

a expressdo seria a materializacdo desse conteudo, dessas ideias (SGNORI, 2013).

A forma da expressdo € a “maneira” com que é pronunciada uma forma gréafica escrita,
ou inversamente, 0 “modo” de escrever uma forma fonica falada. E a materialidade do texto
delimitada pelos espacos em branco, e pelos siléncios no verbo falado. Podemos considerar
como o recorte feito pelo emissor da mensagem/texto dentro das opg¢des possiveis de

expressar a mensagem.

% Quis Trolle Hjelmslev foi um lingiista dinamarqués nascido em Copenhagen, fundador de uma escola radical
de linguistica estruturalista.

*1 A Semiética é a ciéncia que tem por objeto de investigac&o todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por
objetivo 0 exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer fendmeno como fendmeno de producdo de
significaco e de sentido (SANTAELLA, 2000).
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A substancia é algo que assemelha mais a nocao de ndcleo. E na expresséo, a substancia
é simultaneamente a expressdo grafica e fonica do conteldo. Ou seja, todas as possibilidades
expressivas para determinado conteudo, ainda sem recorte. Enquanto que a substancia do
conteldo é todo o universo semantico de conceito significativo em torno de um plano
expressivo. A forma do contetdo é o recorte de quais idéias serdo utilizadas no texto
(SGNORI, 2013, p.1).

A funcionalidade indicada por Hjelmslev esta no fato de que é o sentido quem
estabelece as regras da forma e do conteddo. Fazendo um paralelo com o som e a voz, para
que o ouvinte reconheca o sentido desejado e pensado pelo produtor da mensagem, os efeitos
sonoros adicionados deverdo fazer relacdo com a substancia da expressao oral. Ou seja, com
as possibilidades expressivas de um mesmo conteudo. E, no caso da substancia do conteudo,
as adicOes de efeitos ou recursos da voz serdo capazes de gerar outros sentidos no mesmo

campo semantico durante o processo de significagcdo da mensagem (VIANNA, 2009).

Lembramos que conteldo e o sentido ndo estdo sempre explicitos. Pois como vimos nos
aspectos da voz, o sentido pode ser sugerido por outros elementos da mensagem. Na voz
falada, os elementos prosddicos sdo alguns importantes itens capazes de sugerir e gerar

sentidos que se encontram fora do texto em si.

4.2 Relacéo subtexto x entonacao x recep¢ao

Um autor que d& relevante importancia a geracdo de sentido motivada pelo receptor €
Wolfgang Iser* (VIANNA, 2009, p. 31). Ele entende que a proximidade que ha entre a
mensagem e o receptor acontece no contexto do que é expresso (0 sentido mais imediato) e
também do que ndo é expresso na mensagem (0 que esta subentendido ou implicito em outros
elementos acompanhantes do enunciado). A contribuigdo do ouvinte, no caso de comunicagédo
por voz, se d& na producgdo de sentido quando ele proprio preenche as lacunas existentes na
porcdo ndo-expressa ou ndo notavel inicialmente de uma mensagem em voz. Deste modo,
pensa ISER:

O padrao textual se revela um jogo, uma interacdo entre o0 que esta expresso e o que

ndo estd. O ndo-expresso impulsiona a atividade de constitui¢do do sentido, porém
sob o controle do expresso, que também se desenvolve quando o leitor produz o

* Wolfgang Iser (22 julho 1926 — 24 janeiro 2007) foi professor de Inglés e Literatura Comparada na
Universidade de Constance na Alemanha e grande estudioso da Teoria da recepcdo.
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sentido indicado. H& um padrdo fundamental de interacdo a ser discernido no
préprio texto (ISER apud VIANNA, 2009, p. 31-32).

Ndo s6 temos adicdo de sentidos com a presenca de elementos ndo-expressos na
mensagem, como poderiamos de certa forma decodificar a comunicagdo e seus sentidos até
mesmo sem identificar o seu conteido semantico. E o que pensa Arnhein: “o significado da
palavra e do efeito sonoro pouco podem fazer frente as propriedades dos sons (intensidade,
volume, ritmo, etc.)” (1980 apud MORAIS, 2011, p. 44). Outro concordante é Paul Ekman®,
especialista em linguagem ndo verbal, que explica que o sinal vocal de emocdo mais bem
documentado € o tom ou entoacdo (2012). Sobre esse parametro, ja explicado anteriormente e
definido por pitch, Edwad Lopes™ (citado no texto Musica, Poesia e Semiética de MARSEL

BOTELHO") comprova a teoria assinalando que:
a entonacdo é acento musical e serve para diferenciar sentidos segundo a altura da
voz, operando sobre a frase. O tom tem valor paradigmético opositivo, distingue
sentidos e opera sobre 0 morfema. Expressa sentimento intimo, raiva, estado de
animo etc. A indicagdo dada ao tom, que passa também pelo acento, guarda
semelhanca com o paradigma do contetdo, mas deste difere porque ndo é do corpo

linguistico que emana o sentido e sim, das condicdes de inflexdo da fungdo
entonacional sintagmatica. (BOTELHO, 2010, p.9)

Reforcando a importancia que a entoacdo tem, Mayra Montenegro De Souza®, no
contexto das artes cénicas e da atuacdo, afirma que a melodia da voz € um precioso recurso
também para o ator construir sua voz para a cena. Para ela, a fala € masica. E naturalmente, a

fala cotidiana tem uma melodia - a entonagéo (2012, p. 40).

Cada lingua tem o0s seus marcos entoacionais proprios. Assim explica Pavis:

N&o existe codificacdo emocional universal que se expresse nas vozes. Assim, na
india o timbre agudo vai exprimir a tristeza, o timbre grave a alegria, 0 que é a
inversdo total da codificacdo européia [...] mesmo a maneira de chorar e rir é prépria
de cada trradicdo (PAVIS, 2005).

No caso da lingua portuguesa, por exemplo, as varia¢cdes no pitch ou maiores duracdes
dadas a alguma silaba ou palavra acrescentam mais teor emocional, também gerando

diferentes sentidos. Semelhante as linguas italiana e espanhola, e diferente de outros idiomas

*3 Paul Ekman é um psic6logo estadunidense que tem sido pioneiro no estudo das emogdes e expressdes faciais.
* Docente aposentado da UNESP de Araraquara, Edward Lopes escreveu, entre in(imeros titulos, Fundamentos
da linguiistica contemporéanea e Discurso, texto e significagdo.

** Marsel Botelho é Bacharel em Direito-UFPE. Mestre em Direito-UNICAP. Membro da Academia Brasileira
de Direito Processual Civil. Ex-Diretor do Sindicato dos Escritores Profissionais de Pernambuco. Professor
universitario.

* Mayra Montenegro de Souza possui mestrado em Artes Cénicas pela Universidade Federal do Rio Grande do
Norte (2012), e graduagdo em Licenciatura Plena em Educagdo Artistica, com habilitagdo em Mdsica, pela
Universidade Federal da Paraiba (2008). E atriz, cantora e preparadora vocal. Pesquisa as areas de Técnica e
Expressdo Vocal.
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que oferecem alguma resisténcia a melodia na voz, como o alemédo (SERGL, 2008). Esse jogo
ritmico gera curvas melddicas que passam despercebidas por quem ja domina o codigo
linguistico. Podemos entdo suspeitar que as nuances melddicas sdo como um texto sonoro,

gue soma-se ao significado verbal do texto em si, e agrega mais sentido a ele.

Raymond Murray Schafer*’ (2001) afirma que na voz ocorrem variaces de intensidade,
de andamento, subidas e descidas do som, dentre outras que determinam e desenham a
paisagem sonora. Esse termo, empregado pela primeira vez por Schafer em 1991, designa os
elementos constituintes do universo sonoro: ruido, siléncio, som, timbre, amplitude, melodia,
textura e ritmo. Hoje em dia, o termo “paisagem sonora” € amplamente utilizado por
profissionais de radio e de midias sonoras para definir uma composicdo de som que tem
elementos orais e sonoros como sendo ambas as partes de um mesmo conceito em um

desenho sonoro.

Os parametros de subidas e descidas descritos por Schafer (1991) remetem aos valores
de pitch e as alteracdes de freqiiéncia ao longo da fala. E por meio dessas variacdes e de
outros atributos vocais que se estabelece o0 peso e importancia de cada palavra no contexto da
sentenca. Chamadas de inflexdes, essas variages sdo o0s vetores que dao relevo e interesse as
palavras a serem destacadas no discurso. Sergl enxerga o fendmeno das inflexdes na

entonacgdo com ainda mais relevancia nas artes cénicas:

E preciso falar de tal maneira que cada som ganhe vida. Se conseguirmos isso,
podemos até fazer com que seu sentido original definhe e morra, dando lugar a um
novo sentido, a uma nova sintaxe dentro do contexto da frase. Criamos, assim,
poemas sonoros, nos quais a oralidade e a sonoridade estdo de tal forma imbricadas,
que se torna dificil dizer se emitimos uma fala cantada ou um canto falado. (2005,

p.6).

Esse fendbmeno das inflexBes e sua importancia em entonacdo nao é exclusividade das
profissbes de ator ou mesmo de cantor. Sabemos que qualquer profissdo requer o
conhecimento de habilidades e competéncias especificas para se desenvolver de maneira
satisfatdria. Para professores, advogados e para locutores (capital relevancia neste estudo), a

voz € também material de grande importancia nos seus oficios.

Os locutores de radio sdo profissionais cujo sucesso do trabalho depende de uma boa

performance da voz. E, para eles, 0 uso da voz requer também a presenca de todas as

*" Raymond Murray Schafer, o qual, nascido em 1933, é compositor, libretista, pedagogo musical, escritor,
educador e investigador do ambiente sonoro, além de artista plastico e cendgrafo.
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vantagens do uso de variancias de sonoridade tanto na entonagdo, quanto nos demais aspectos

caracteristicos da fala.

Retomemos agora o termo performance, mas, dessa vez, amparados pelo conceito do
tedrico suico Paul Zumthor. Segundo este autor, performance ¢ definida como: “agdo

complexa e Unica que envolve a emissdo e recep¢do simultdnea da mensagem poética.”

(ZUMTHOR apud GOLIN*, 2005, p.2).

Na performance, ainda segundo o referido autor, locutor e destinatario estdo juntos na
mesma circunstancia e a mensagem € transmitida e recebida simultaneamente, ampliando a
funcéo fatica da linguagem [locutor aqui usado em termos gerais como qualquer individuo
gue comunica com 0 uso da voz, e ndo apenas o profissional da voz]. A voz, o olhar, os
gestos, o corpo, o figurino e o préprio ato de interagdo com o ouvinte somam e criam 0
momento da performance. E como se, nessa situagdo, o texto sonoro dos aspectos variantes da

voz e 0s gestos fossem maximizados (GOLIN, 2005).

Apesar de ficar claro seu pensamento sobre o poder da palavra falada e em presenca,
Zumthor ndo condena ou desqualifica a comunicacgdo a distancia. Ao invés disso, cria quatro
categorias de oralidades [ou com o termo que ele mesmo preferia: vocalidades] e inclui a

comunicacéo a distancia, como o radio, em uma delas.

A oralidade primaria é presente nas sociedades que usam somente a palavra falada, onde
ndo ha escrita. A oralidade mista é caracterizada pela presenca da escrita, sem que essa exerca
grande influéncia. Na oralidade secundaria a voz existe a partir da escrita e essa exerce grande
influéncia no oral. E finalmente, onde se encaixa a comunicacdo a distancia, a oralidade
midiatizada. (GOLIN, 2005).

4.3 Oralidade midiatizada

Diferentemente das trés primeiras categorias, que fazem comparacGes com o nivel de
importancia e atuacdo da voz e da escrita, a oralidade midiatizada, como o proprio nome da
categoria sugere, € a realidade conhecida pela interferéncia mididtica dos meios de

comunicacdo eletronicos. A televisdo, o cinema, jornais, radio, telefone, maquina fotografica,

*8 Cida Golin possui graduacdo em Comunicagdo Social pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (1986),
mestrado em Lingdistica e Letras pela Pontificia Universidade Cat6lica do Rio Grande do Sul (1992) e
doutorado em Linguistica e Letras pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (1998)
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internet ou gravadores. Esses aparatos tecnoldgicos estdo entre emissor e receptor, e mediam

as informacoes antes de elas chegarem ao receptor.

Na oralidade midiatizada, a performance naturalmente ndo ocorre como definida
anteriormente por Zumthor, em um mesmo espaco e tempo determinados, mas sim, de
maneira singular. Dessa vez, ndo ha a voz de um corpo presente, por isso, 0 ouvinte ndo tera
todas as referéncias corporais, gestuais que acompanham o gesto vocal. E um som
acusmatico, mas isso ndo elimina a possibilidade de performance. Golin (2005) acredita que o
corpo do locutor ausente ndo é visto em imagem, mas é percebido devido aos tracos
imbricados na propria mensagem e na voz gravada ou transmitida a distancia. A respiracdo, o
ritmo, o timbre, a entonacdo desse locutor e outros parametros ja citados desenham e reiteram

a voz e o corpo de origem no momento da recepcdo da mensagem, no imaginario do ouvinte.

No rédio, a oralidade midiatizada é caracterizada quando o texto radiofénico mostra na
organizacdo sintatica dos enunciados verbais e ndo-verbais tracos que remetem a
comunicacdo oral. Com isso, abrem-se muitas possibilidades de exploracdo do radio como
veiculo singular, em comparacdo com outros meios. Ao mesmo tempo o radio convive com
outras oralidades, pois depende delas, como ocorre no caso do spot publicitario que caminha

com a escrita em sua elaboragéo.

Devido a voz e as informac@es serem fugazes no radio pela impossibilidade de retorno
ou reinicio da mensagem por iniciativa do préprio ouvinte, a performance do locutor de radio
é o recurso que transforma a simples projecao de voz em um acontecimento (MORAIS, 2011,
p. 186). No meio da disputa de sons que o ouvinte presencia, a oralidade performada

(midiatizada) materializa as idéias e sugere-as a esse ouvinte.

4.4 As técnicas vocais e a oralidade midiatizada

Até o momento, vimos que a oralidade midiatizada, realizada com o uso das técnicas
vocais efetuadas durante a performance, permitem ndo s6 que o ouvinte crie uma imagem do
emissor, mas também possibilite a adicdo de sentido a mensagem. Entendemos que o0s
recursos prosodicos aplicados a dindmica vocal sdo algumas das técnicas utilizadas pelos
profissionais da voz, especificamente pelos locutores de rédio, para efetivar sua comunicagéo

e obter a eficiéncia na obtencdo das metas comunicativas. Para compreender melhor o tema,
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facamos alguns levantamentos sobre comunicagéo, intencdo e adesdo, desta vez, com as

contribuigBes de Mikhail Mikhailovich Bakhtin®:
De fato, o ouvinte que recebe e compreende a significagdo (lingiistica) de um
discurso adota simultaneamente, para com este discurso, uma atitude responsiva
ativa: ele concorda ou discorda (total ou parcialmente), completa, adapta, apronta-se
para executar [...] a compreensao responsiva ativa do que foi ouvido (por exemplo,
no caso de uma ordem dada) pode realizar-se diretamente como um ato (a execucdo
da ordem compreendida e acatada), pode permanecer, por certo lapso de tempo,
compreensdo responsiva muda (certos géneros do discurso fundamentam-se apenas
nesse tipo de compreenséo, como, por exemplo, os géneros liricos), mas neste caso
trata-se, poderiamos dizer, de uma compreensdo responsiva de acao retardada: cedo

ou tarde, o que foi ouvido e compreendido de modo ativo encontrara um eco no
discurso ou no comportamento subsequente do ouvinte. (BAKHTIN, 2000, p.291).

Bakhtin descreve em seus estudos, os elementos linguisticos e extra-linguisticos
presentes nos enunciados. Para ele, o enunciado é a unidade real da comunicagédo verbal e é
produzido em um contexto social que determina sentidos nas palavras, de acordo com a
relacdo entre sujeito e seu discurso (2000). Esse contexto molda o estilo do enunciado e a
selecdo de recursos que o locutor faz para a composi¢do da mensagem. Bakhtin (2000) trata
como géneros do discurso as diferentes configuracdes que o enunciado pode ter em funcdo
dos contextos.

Bakhtin ainda reforcga as teorias j& assinaladas nas partes iniciais deste estudo, quando
afirma que é preciso conhecer detalhes do destinatario da mensagem, como suas conviccoes e
preconceitos, para que se condicione e construa adequadamente 0s enunciados a ele

destinados, evitando ruidos de interpretacdo (2000).

Condicionar e construir, porque, segundo Bakhtin:

a palavra, enquanto unidade da lingua, € neutra, isto é, ndo comporta um juizo de
valor e esté a servigo de qualquer locutor. A partir do momento em que é proferida
com uma entonagdo expressiva, ja ndo é uma palavra, mas um enunciado completo.
(BAKHTIN, 2000, p. 309).

Os sentidos criados na fala sinalizam a cada ouvinte como ele deve interpretar

determinada informacédo contida na locucdo. Os resultados ou respostas aos estimulos podem

9 Mikhail Mikhailovich Bakhtin foi um filésofo da linguagem e pensador russo, tedrico da cultura europeia e as
artes. Bakhtin foi um verdadeiro pesquisador da linguagem humana, Seus escritos, em uma variedade de
assuntos, inspiraram trabalhos de estudiosos em um nimero de diferentes tradigdes (0 marxismo, a semidtica,
estruturalismo, a critica religiosa) e em disciplinas tdo diversas como a critica literaria, histéria, filosofia,
antropologia e psicologia.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Linguagem
http://pt.wikipedia.org/wiki/Humana
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marxismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Semi%C3%B3tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estruturalismo
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ser a emissdo de novas vozes, as mudangas de atitudes ou mesmo o siléncio em funcéo do que
foi falado (PEDROSO, 2008, p. 159).

Observamos que os estudos de Bakhtin sdo por demais Uteis para uma sistematizacao ou
organizacdo de técnicas vocais para os profissionais da voz em radio. Este autor da total
prioridade as relagdes do sujeito com os enunciados e os destinatarios. Deste modo, 0 uso de
técnicas vocais poderia ndo ser meramente mecanico em seu uso, mas baseado nos
aprendizados durante a construcao dos enunciados, e focados na importancia dos contextos de
mensagem, e em coeréncia com o receptor da mensagem. No caso da locucdo em rédio, o

ouvinte.

4.5 Publicidade e prosodia

Na publicidade, a prosddia esta vinculada ao objetivo comunicacional de adeséo. Luiz
Carlos Cagliari®* é mais um que reforca as teorias sobre as funcdes persuasivas da prosédia,

aplicadas as técnicas vocais quando diz:
Linguagem é a unido de significado e significante, idéias e sons da fala, tudo
organizado em estruturas muito bem edificadas [...] A funcdo bésica dos elementos
prosddicos na linguagem oral € a de realgar ou reduzir certas partes do discurso, para
que dai resulte um mapeamento do discurso que mostra ao interlocutor como dar
valor e importancia a certos elementos e como tratar com menos importancia outros

elementos. [...] A prosodia comanda o valor que se deve atribuir a diferentes
elementos do discurso. (CAGLIARI, 1992 apud PEDROSO, 2008, p. 151).

Como tratamos anteriormente, a voz pode, além de carregar elementos de sentido nas
técnicas prosddicas, revelar detalhes e caracteristicas do locutor de radio. Essas
caracteristicas, indicadas por Pedroso (1997, p. 9), retratam-se em trés dimensdes do sujeito: 1
- a bioldgica, que opera dados fisicos relacionados ao sexo, idade e saude; 2 - a psicoldgica,
que mostra detalhes da personalidade e do estado emocional; 3 - a socio-historica, que
identifica dados sobre grupos sociais e profissionais 0s quais 0 sujeito emissor pertence. No
entanto é valioso citar 0 que pensa Behlau (1997), pois para a pesquisadora, a voz € tdo
flexivel, que por meios das técnicas vocais € possivel modificar a identidade da voz e permitir

representar indices de caracteristicas de um outro locutor.

**Maria Ignez de Lima Pedroso é fonoaudiéloga e secretaria municipal da satde de Votuporanga (SP).

*!uiz Carlos Cagliari tem larga experiéncia na area de Lingiiistica, com especialidade em Fonética e Fonologia.
Suas &reas de atuacdo no momento sdo: a alfabetizacdo e o letramento; a ortografia e os sistemas de escrita; a
fonética descritiva e a fonética acUstica, com interesse especial nos fenémenos prosodicos.
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Entendemos que a representacdo sugerida por Behlau trata-se de outra técnica de
persuasdo. Pois acreditamos que seja mais uma estratégia para convencer o ouvinte a aderir a
uma idéia ou conceito, ainda que o emissor da mensagem lhe dé indicios de outrem. O proprio
Reboul (1998, p. 68) explica que o termo grego hypocrisis, que atualmente adquiriu o sentido
negativo de comportamento controverso, teve raizes significativas na interpretacdo em
fingimento de um ator. Pois, quando prop6e um personagem, o ator pode mostrar o que nao
sente. Ele representa e é consciente disso em cumplicidade com puablico que assiste sua
performance. De forma analoga, o orador que profere um discurso falado pode igualmente
exprimir o que ndo sente ou caracteristicas que ndo sdo suas. Mas, nesse caso, se 0s ouvintes
ficassem sabendo da representagdo do locutor, o discurso e as estratégias persuasivas

falhariam.

Presumimos que na publicidade em voz, quase sempre o0 consumidor de propaganda
sabe quando héa representacdo de situacdes ou personagens para lhe demonstrar algo. No
entanto, cremos que esse fato ndo chega a gerar alguma “falha” na comunicag¢do. Mas, em
contrapartida, ndo podemos concluir que este mesmo consumidor tenha ciéncia de todas as
intencdes de quem configurou a mensagem, e que figuram por tras de cada peca publicitaria
dirigida. Ou seja, 0 publico-alvo de determinada propaganda pode nédo ter nogdes de quais séo
0s objetivos de quem compds o discurso. Sabemos por certo apenas que as técnicas e recursos
prosadicos estdo la, na voz falada. Até mesmo quando ndo se trata de uma peca publicitaria

propriamente dita e executada em algum meio de massa:

Um dos aspectos determinantes para que esses objetivos sejam alcancados,
representando éxito no atendimento em telemarketing, € a voz do teleoperador ou,
simplesmente, operador. Sua voz representa a empresa, estreitando ou dificultando o
relacionamento empresa — cliente. (CASTRO, 2002, p.125).

Reiteramos que na selecdo de recursos linguisticos feita pelo locutor de radio, ele
podera fazer o uso de técnicas vocais como elementos aditivos e complementares dos
enunciados e caracterizar o seu discurso persuasivo. Essas técnicas vocais ja expostas
anteriormente sdo as variagOes tonais, as mudancas de duracéo e de intensidade na voz ou na
velocidade da fala. S&o os aspectos da voz que sdo usados como recursos ricos para direcionar

a atencdo de um determinado ouvinte para um tema e objetivo especifico.
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5 ANALISE ACUSTICA DOS SPOTS

Explicaremos neste capitulo a especializacdo das emissoras de radio em segmentos de
publico, e conforme esclarecido na introducdo desta pesquisa, apresentaremos as trés
emissoras de radios de Fortaleza selecionadas e o0s spots extraidos da programacdo de cada

uma delas para realizarmos a analise dos parametros vocais de sua assinaturas.

5.1 As emissoras de radio, os programas e spots escolhidos para a analise

Com a chegada da televisdo na década de 1950, o radio, que ja ndo atraia muitos
ouvintes como em sua época durea, precisou adotar estratégias de programacao para competir
pela audiéncia e manter-se concorrente e como forte meio. Algumas das politicas utilizadas
para isso foram a segmentacao de publico de acordo com os programas, e a especializacao de

emissoras em géneros para publicos especificos.

5.2 As radios especializadas

Na época em que o radio comecou a sentir-se ameacado pela televisao, as emissoras, ao
invés de se dirigir a um publico heterogéneo tentando atingir todos ou 0 maximo de ouvintes
possivel ao mesmo tempo, adotaram o modelo de programacao especializada, que segmenta o
seu conteudo programético em funcéo da audiéncia (DAROLT ET AL, 2010, p. 2).

A especializacdo de emissoras € uma espécie de amplificacdo em larga escala do
modelo de programacdo especializada. Nesse caso, quase toda a programacao nos horérios
das emissoras € uniformizada e destinada a uma audiéncia delimitada por género, idade ou

classificacdo sdcio-econdmica. Menezes explica que o radio segmentado por emissoras é:

um modelo monotematico, perfeitamente identificado, ao longo das 24 horas de
emissdo. Sdo radios que surgem na légica de segmentacéo, dirigidas a um publico
muito bem definido. Para concretizarem esses objetivos tdo precisos, as radios
especializadas recorrem a importacdo ou a criagdo de um formato que pretende
corresponder aos gostos/desejos do publico-alvo (2009 apud DAROLT ET AL,
2010, p. 3).

Dentre os temas mais comumente adotados pelas radios FM especializadas, estdo os de
listas de sucessos, musicas antigas, religiosas, noticias e o formato das radios abordadas nesta

pesquisa: 0 género de conteddo adulto contemporaneo. Categoria essa que é definida pela
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veiculacdo de musicas tranquilas e suaves como jazz, soul e MPB, e que tem influéncia de
emissoras de baladas de rock, de musicas romanticas e também de radios convencionais
(DAROLT ET AL, 2010, p. 3).

5.3 As emissoras escolhidas

A cidade de Fortaleza conta com mais de 20 emissoras de radio FM e sua grande
maioria conta com sede na propria capital. Dentre os tipos de programacao, as que produzem
contetdo voltado para executar musica pop, forré e programacdo religiosa sdo as mais
presentes (LIMA ET AL, 2010).

Para nosso estudo, determinamos trabalhar com as emissoras que se encaixam no
formato de radio “adulto contemporaneo” porque observamos que nessas radios, o género
publicitario spot é muito utilizado, se comparado com outras emissoras da cidade de

Fortaleza, onde os testemunhais e as assinaturas de patrocinio sio mais recorrentes®.

E importante salientar, também, que as trés radios selecionadas figuram em sequéncia
na classificacdo geral de uma pesquisa de audiéncia de radio FM em Fortaleza, realizada pelo
instituto Ibope em abril de 2012, ocupando respectivamente 142 152 e 16° colocagﬁes53. Isto
revela a semelhanca que as emissoras tém também no seu alcance de publico, as classes A e
B.

As emissoras eleitas foram a radio Atlantico Sul FM, que opera na frequéncia 105,7
megahertz (MHz), a Calypso FM na freqliéncia 106,7 MHz e a Tempo FM em 103,9 MHz.

5.3.1 Emissora Atlantico sul FM

Tendo estreado em 1988, a Atlantico Sul FM é parte do Grupo Cidade de Comunicagéo,
que detém outras cinco radios na capital cearense, dentre outros meios de comunicacéo.

Quando a emissora ndo esta veiculando sua grade de programacdo musical que conta com

°2 Em observagdo informal durante pesquisa exploratéria nossa.

>3 Fonte: Campedes de audiéncia. Disponivel em
<http://www.zonamix.com.br/campeoesdeaudiencia/2012/07/19/confira-o-ranking-das-radios-mais-ouvidas-de-
fortaleza>



48

jazz, bossa nova, blues e musica popular brasileira, apresenta também noticiarios e

informativos sobre moda, economia e temas atuais (LIMA ET AL, 2010).

A rédio Atlantico Sul tem como premissa ser dindmica e voltada para um publico seleto
e formador de opinido. O slogan “Atlantico Sul, felicidade ¢ o ponto” reflete os investimentos

em interatividade com o ouvinte e com o sorteio de brindes.

5.3.2 Emissora Calypso FM

A Calypso FM surgiu 1990 por iniciativa do grupo educacional Christus de Fortaleza, e
é hoje um brago do grupo O Povo de comunicacdo. A rédio denomina-se criteriosa em sua
selecdo musical, acolhendo sucessos contemporaneos e o que ha de melhor na mdsica
brasileira. A grade da destaque para producdes nacionais, que chegam a ocupar setenta por
cento da programagéo. Inclusive com a presenca de obras de artistas cearenses (LIMA ET
AL, 2010, p. 8).

5.3.3 Emissora Tempo FM

Outra emissora pertencente ao grupo O Povo, a Tempo FM foi inaugurada em 1988,
mas s6 em 1990 foi agregada ao conglomerado. Envolvida com a promogdo de shows de
artistas de nomes nacionais e internacionais, a Tempo FM é voltada para o publico com alto
poder aquisitivo. Seu programa mais relevante ¢ o “tempos dourados”, que veicula musicas

antigas romanticas e classicos internacionais do género.

As trés emissoras contam com a programacdo disponivel ao vivo em seus sites na
internet, onde o ouvinte pode obter informacges sobre a grade de programacéo de cada uma,

conhecer promoc0es e ter acesso a noticias do mundo da musica.

5.4 Os programas escolhidos

A faixa de horario delimitada para extracdo dos spots foi de 18 as 19 horas do dia 8 de
outubro de 2013, momento em que as emissoras selecionadas veiculam programas com as

caracteristicas classicas da classificacdo “adulto-contemporanea” (jazz, soul, world music,
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MPB)**. Além disso, os programas publicados nesse intervalo de tempo tém bastante
semelhanca entre as trés emissoras, pois 0s trés veicularam somente musicas internacionais; e
o perfil dos programas, com noticias curtas, informacBGes sobre o transito e dicas de
manutencdo de automdveis, sdo direcionados para motoristas que trafegam nos percursos dos
seus trabalhos para casa ou faculdade, e passam muito tempo no trajeto devido ao fluxo lento

em funcdo dos engarrafamentos na cidade de Fortaleza.

Na radio Atlantico Sul FM, o programa veiculado foi o “Hora do Rush”, com
apresentacdo de Luciano Augusto. “Hora do rush” é uma expressao alusiva ao horéario de pico
do volume de automdveis no transito. A programacdo musical é acompanhada de curtos e

esporadicos boletins de noticias.

Um detalhe importante sobre o programa, é que cerca de 32 por cento do tempo
transmitido é de pecas publicitarias. E o maior indice em comparacdo com 0S Outros
programas selecionados. Em aproximadamente 57 minutos de veiculacdo, foram inseridos 13
jingles, 19 spots, 7 assinaturas de patrocinio e varias pequenas vinhetas institucionais da
prépria emissora (ANEXO A). Suspeitamos que a diluicdo de uma grande quantidade de
jingles na programacdo tenha a fungdo de confundir o ouvinte que busca primordialmente
musica ao escutar o programa. Pois uma caracteristica ainda ndo relatada do jingle, é que ele
busca assemelhar-se as musicas da programacdo para evitar que o ouvinte repudiante de
publicidade perceba que a cancdo que ele ouve se trata de uma propaganda. O objetivo é que

ele ndo mude de estacdo de rédio imediatamente, ap6s sintonizar e ouvir um jingle.

Transito Livre foi outro programa com foco nos ouvintes que enfrentam o atribulado
transito de Fortaleza no horério de 18 as 19h. O “Transito Livre” da Calypso FM insere em
sua programacdo informacdes de transito, como rotas com fluxo reduzido de automdveis, e

dicas de manutencao de veiculos. O programa é apresentado por Marcos Venicio.

As pecas publicitarias, que ocupam quinze por cento do tempo de programa, somam 22

spots, 7 assinaturas de patrocinio, 8 jingles e vinhetas institucionais (ANEXO B).

Um fato intrigante é que 0 programa comecga com a execu¢do de uma mausica erudita de
cunho religioso ndo identificada, assim como o programa “Hora do rush” na Atlantico Sul

FM, apesar de ambas as radios ndo pertencerem a um mesmo conglomerado de comunicacao.

>* Em nossas gravacdes, verificamos que todas as musicas executadas nos trés programas foram de origem
estrangeira. Embora ndo houvesse nenhuma mencéo quanto ao tipo de mdsica a serem executadas na grade de
programacdo presente nos sites oficiais das emissoras ou mesmo durante as locucfes gravadas.
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O programa “Tempo Light”, produzido e veiculado pela Tempo FM néo traz no titulo
alguma alusdo ao transito ou automoveis, contudo apresenta em sua programacao um boletim
de informagcdes sobre noticias do mundo automobilistico. E apresentado por Alice Maia e pela
verificacdo em sua grade, é um programa também com bastantes inser¢des publicitarias. 30

por cento do tempo de programa.

O numero de assinaturas de patrocinio foi 0 mesmo dos programas anteriores (7), 0s
spots somaram 17 pecas e 0s jingles tiveram menos pe¢as no programa. Apenas seis em mais
de cinqlienta minutos de programa. As vinhetas tiveram destaque pelo numero de insercdes.

Foram 15 pecas durante o programa (ANEXO C).

Fizemos questdo de escolher os programas acima porque eram as producdes que mais se
aproximavam do conceito “adulto contemporaneo” classificado das emissoras de radio. E
selecionamos exatamente esse programas e essa faixa de horario porque, como afirmam
Darolt Et Al, apesar de tematicas atreladas ao seu perfil de radio, as emissoras ndo ficam
presas aos tipos de programas direcionados a esse publico especifico, engessando a
programacdo somente para estes publicos. Em outros horarios, houve veiculacdo de
programas ndo relacionados ao ouvinte “adulto contemporaneo’ durante toda a programacao
do dia (2010). A composicdo musical das radios escolhidas em Fortaleza, por exemplo,
contempla desde flashbacks a musicas recentes da MPB e também de cangdes internacionais.
E dentre a gama de programas variados encontrada em cada emissora, 0s programas foram

escolhidos por maior aproximagéo do conceito selecionado para a pesquisa.

5.5 Analise dos spots e suas assinaturas

No momento de realizacdo da escuta do material gravado constatamos a alguns fatos
relacionados a postulados, regras e convencgdes inerentes a producdo de material sonoro para
rédio. O mais relevante é com relacdo a duracdo do tempo de pecas publicitarias para esse
meio. Quase todos os spots identificados tinham exatamente trinta segundos ou variavam em
torno de 29 a 31 segundos (salvo pouquissimas excec¢des de pequenos spots com duracao de 4
a 9 segundos, que segundo terminologia atual recebem o nome de foguetes) (Tabelas 1,2 e 3).
O formato de 30 segundos € recomendado e relatado em varias de nossas fontes como um dos

formatos de tempo padréo para a producéo e veiculacdo de spots no radio.
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Notamos também que a utilizacdo de mdsicas de fundo para ambientacéo, tdo indicadas
por Albano Silva (1999), foram usadas em diversos spots. Nos spots selecionados para a
analise final, os fundos musicais foram utilizados para a funcdo expressiva. Notacdo de
Balsebre e explicada por Albano Silva para elementos sonoros que contribuem para o clima
emocional e para estruturar, complementar ou intensificar a caracterizagdo de personagens nas

performances de locutores no radio.

5.6 Os spots escolhidos

O critério principal para a selecdo dos spots para o corpo desta pesquisa foi a presenca
de assinatura com slogan na peca em &udio. Tendo em vista que alguns spots faziam
assinatura sonora apenas com a locugdo da marca da empresa anunciante e o telefone ou site
para contato, a escolha tornou-se mais restrita. Ao final, levando em conta que pretendiamos
obter um spot de cada uma das trés emissoras selecionadas, buscamos compor uma selegéo
que contemplasse distintos segmentos de negdcios e anunciantes dentre todos os registros de

som gravados, no horario de 18:00 as 19:00h.

A tabela abaixo organiza os spots selecionados, separando-0s por emissora veiculada e
mostrando detalhes como segmento de mercado, tempo de duragdo e anunciante.

Tabela 1 — Distribuicdo de Spots no CD de audio

EMISSORA ANUNCIANTE SEGMENTO DE DURACAO FAIXA DO CD
MERCADO ANEXO
Atlantico Sul FM | Naturagua Agua mineral e bebidas 29 segundos 1
Calypso FM Make B Perfumaria e cosméticos 30 segundos 2
Tempo FM MC Motel Motel 30 segundos 3

Fonte: Elaborada pelo autor.

De posse do material sonoro, determinamos e selecionamos os trechos ja indicados na
apresentacéo do estudo, e que compreendemos ter grande valor argumentativo, as assinaturas
dos spots selecionados. Exposto isso, iremos ao passo seguinte, que é a analise do material

propriamente dito, de acordo com a metodologia explicada no inicio desta monografia.
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5.7 Analise perceptiva e espectografica do material coletado

Empreenderemos nesse instante em mapear os spots e identificar neles proprios e nas
suas assinaturas, as caracteristicas e nocgGes até agora discutidas. Faremos a transcricdo em
forma de roteiro das vozes e demais efeitos sonoros para nosso texto com o objetivo de

melhor visualizagdo da ordenacdo de elementos em cada spot.

Logo apds, realizando uma analise perceptiva acUstica, apontaremos aspectos
prosadicos presentes, indicaremos também qualquer ocorréncia de recursos vocais em toda a
extensdo dos spots. Em seguida, voltamos o olhar e os ouvidos para as assinaturas dos spots,
sujeitando o material a analise grafica de curva entonacional ou de frequéncia, com o uso do
software praat. Observaremos com atencdo também a curva de intensidade, mas néo
consideraremos seus valores absolutos, devido ao fato do corpo de estudo ser em gravagdes e
estar sujeito as diferencas de volume geradas por conta das préprias emissoras e aos niveis de

intensidade do equipamento utilizado para o registro dos audios.

Ao final, faremos comparacdes entre os resultados obtidos na analise de cada peca,

evidenciando as texturas da voz na comunicagdo publicitaria radiofénica.

5.7.1 Spot Naturagua

Tabela 2 - Roteiro da peca Naturagua

Roteiro da peca

Cliente: Naturagua

Produto anunciado: agua mineral
Duracéo: 29 segundos

Emissora de veiculagdo: Atlantico Sul FM

Roteiro da peca

Vozes Musica e efeitos sonoros

Loc masculino: Antigamente todo carro era preto, toda | -instrumental em violdo caipira
geladeira era branca e todo garrafdo de gua era azul. (ndo identificado).

Naturagua, colorindo a sua vida. A Naturagua inovou | -som de arranhdo de LP

mais uma vez e acaba de lancar os novos garrafdes | -misica pop animada (ndo
coloridos. Agora, além do tradicional garrafdo azul, | identificada).

vocé também pode escolher entre as cores rosa, lilas ou
verde. Adicione um pouco mais de cor em sua vida.
Beba uma agua mineral leve e dé um toque especial na
sua cozinha. Naturagua, mais vida, mais amor.

Fonte: Elaborada pelo autor.
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O spot Naturagua conta apenas com uma voz masculina fazendo a locucdo inteiramente
argumentativa. Na primeira parte, o locutor exp6e dados a respeito de tradi¢cdes culturais em
cores de objetos, e em seguida questiona a autenticidade dessas tradi¢des. A ideia principal do
spot gira em torno do contraste entre 0 tempo antigo e o moderno, e utiliza os recursos
sonoros para intensificar essa relacdo. Tais como o uso da musica caipira de fundo para
remeter a antiguidade sugerida pelo locutor quando ele fala sobre cores padrdo de objetos e 0
arranhdo de disco de vinil, que é outro recurso indicador que a primeira parte do spot é de

elementos antigos, assim como o préprio disco de vinil.

A virada do spot e o questionamento do locutor séo justificados pela atitude do
anunciante Naturagua, que teria sido ousado em mudar um desse padr@es citados no inicio do
spot. A cor azul de garrafdes é utilizada por varias empresas do ramo. Ao oferecer novas
cores de garrafio de 4gua, o anunciante pretende mostrar-se moderno e livre de amarras
tradicionais com relacdo a escolha de cores. A voz do locutor que na segunda parte do spot
articula mais claramente os sons de “S” e “Z”, sugere que a locucéo é feita em sorriso e é
mais um indice da intencdo em se mostrar jovial e moderno ao representar a marca do

anunciante.
5.7.1.1 Analise acustica da assinatura do Spot Naturagua

Os gréficos obtidos com o software praat exibem quatro faixas relacionadas a assinatura
selecionada. A primeira faixa é o espectograma da onda sonora; a segunda faixa é a curva de
pitch; a terceira faixa exibe a transcricdo escrita da locucdo e a quarta faixa é a curva de

intensidade sonora.
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Figura 02 — Grafico de transcricdo de fala: assinatura Spot Naturagua
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Fonte: software praat.

A assinatura da Naturagua (faixa 4 no CD) tem duracdo de 2,25 segundos e é feita pela
mesma voz que fez a locucdo em off do spot. E uma voz de locutor jovem, com qualidade
vocal caracteristica de apresentadores de programas de radio para a faixa etaria jovem. Sua
velocidade de locucdo € média (4,4 silabas por segundo) e obedece a um ritmo semelhante ao
proposto pela trilha de fundo.

O modelo de assinatura é o que exprime num primeiro sintagma entoacional o0 nome da
marca e da um breve intervalo antes de retomar o resto do texto em outro sintagma. No caso
da Naturdgua, o conteido do sintagma dois é composto por expressdes presentes no mesmo
campo semantico de outras palavras como saude e bem-estar, as palavras “vida” e “amor”.
Expressdes diretamente ligadas ao consumo de &gua limpa, o produto comercializado pela

Naturagua.

A intensidade da voz (curva verde-claro no gréafico da Figura 02) é regular, apesar da
variacdo normal proveniente das diferencas entre partes de consoantes e de vogais nas silabas,
e pelos trechos de respiracdo do locutor. Todavia, notamos maior intensidade de som no
momento de projecdo da palavra “mais”, em suas duas ocorréncias na assinatura. Na segunda
ocorréncia da palavra “mais” ha até mesmo um prolongamento da vogal “a”. Fica claro que

h& preocupacao em acentuar essas palavras e implementar valor a elas. Valor esse amplificado
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também pelas inflexdes ascendentes de pitch, como constam no grafico de freqliéncia (curva

verde-escuro da Figura 01).

A curva de frequéncia da assinatura é bastante divergente entre seus niveis mais altos e
mais baixos de frequéncia, com valor minimo de 99,9 Hertz e maximo de 288,8 Hz,
mostrando que a entonacdo tem curva melddica bastante elevada com algumas ascendéncias,

agregando sentido de energia, vitalidade e descontracao a peca.

Um ponto chave da curva é que a palavra “naturdagua” é pronunciada no primeiro
sintagma como um tonema suspensivo, expressando que ainda ha informacgdes que
completardo a sentenca. O complemento do segundo sintagma: “mais vida, mais amor”, €
fortemente associado a marca anteriormente pronunciada, pelo poder da finalizacdo do
tonema suspensivo. As inflexdes presentes no sintagma dois da assinatura produzem funcdes

de surpresa frente a expectativa gerada pelo modo suspensivo que a marca foi apresentada.

5.7.2 Spot Make B

Tabela 3 - Roteiro da peca Make B

Roteiro da peca

Cliente: Make B Boticario

Produto anunciado: Maquiagem
Duracéo: 29 segundos

Emissora de veiculagdo: Calypso FM

Vozes Musica e efeitos sonoros
Loc Entrevistadora: O Rio pra vocé é uma cidade...
Loc feminina 1: maravilhosa -som ambiente de rua (vento no
Loc feminina 2: quente microfone)
Loc feminina 3: Ai,inspiradora -som ambiente de escritorio (toque
Loc feminina 4: charmosa de telefone)

Loc Entrevistadora: A beleza do Rio sempre encantou o | -som ambiente de saldo de beleza
mundo. Agora é a sua vez. Chegou a colecdo | (secador de cabelo)
primavera-verdo de maquiagem Make B Rio Sixties de | -som ambiente de péatio de escola
O Boticario. E mais, na compra da fragrancia da | (gritos de criancas)

colecdo, vocé aproveita 0s outros itens Rio Sixties com | -musica instrumental (bossa nova
vinte por cento de desconto. Promocao valida de dois de | ndo identificada)

setembro a 13 de outubro ou enquanto durarem oS
estoques. Make B, vocé linda e na moda.

Fonte: Elaborada pelo autor.
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O spot utiliza uma representacdo de uma entrevista que ocorre em ambientes diferentes.
As paisagens sonoras sdo sugeridas pelos efeitos sonoros de ambiente de acordo com cada
uma das varias vozes femininas que respondem a pergunta da entrevistadora sobre a opinido
delas sobre a cidade do Rio de Janeiro. A entrevista serve como contexto e justificativa para
as afirmacdes da locutora-entrevistadora sobre a relacdo da beleza da cidade e a beleza

proporcionada pelo uso dos produtos cosméticos anunciados pelo fabricante Make B.

Com uma voz quase sussurrando, em harmonia com a trilha musical em bossa nova, a
locutora fala de modo pontual e compassado. Ou seja, projeta as frases uma a uma sem a
preocupacdo em manter a locucdo incessante de voz. Suspeitamos que isto seja influéncia do

ritmo da musica que a acompanha.

5.7.2.1 Analise acustica da assinatura do Spot Make B

Figura 03 — Grafico de transcricao de fala: Spot Make B
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Fonte: software praat.

A assinatura da Make B (faixa 5 no CD) tem duracdo de 2,01 segundos e segue o
mesmo esquema sintatico de assinatura em radio do exemplo anterior. A locucdo da marca
procedida por um conceito associado a ela, pouco apds momento de siléncio de voz, e

dividida em dois sintagmas entoacionais. Neste exemplo, a pausa da locugdo é um pouco
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maior, permitindo o ouvinte associar o sentido correto de marca da expressdo “Make B
(meike bi)”. Cremos que por ser expressdo de origem estrangeira, 0 ouvinte ndo assimila

imediatamente expressao e sentido de “Make B”.

A palavra “make B” ¢ também tonema suspensivo, que sugere a posterior adi¢ao de
informac&o para a consolidagdo do sentido. A relacdo entre a marca e o final do enunciado é
de causa-consequéncia, pois entendemos que 0 anunciante quis que a ouvinte associasse 0 Uso
das maquiagens Make B ao fato de ficar linda e atualizada com as tendéncias de moda em

coSméticos.

A voz feminina tem velocidade levemente elevada (5,4 silabas por segundo) e aparenta
ser de uma mulher em torno de 30 anos de idade, que por ser um pouco sussurrada,
naturalmente apresenta intensidade moderada, apesar da presenca da variagdo padrédo da
lingua portuguesa, como observado no grafico verde-claro da Figura 03. Apenas no final da
locucdo ha uma queda brusca de intensidade quando no momento de pronuncia da silaba “da”
de moda, causando o “apagamento” do trecho. Acreditamos que tenha ocorrido a queda de
intensidade no enunciado por problema de suprimento de ar nos pulmdes no momento final da

locucdo, interferindo na sua fluéncia.

A frequéncia do trecho sonoro varia de 104,5 a 229,6 Hertz em picos e vales discretos.
A melodia da voz na assinatura é contida em termos de gama de tons devido a temaética do
spot e aos recursos usados para ambientagdo. A trilha em bossa nova sugere e incita a
serenidade legitimada pelo quase sussurrar ja justificado e pelo tom mais baixo de voz da

locutora, comprovado pelo grafico na Figura 03.

O ponto alto da entonagdo ¢ a proeminéncia do trecho “e na moda”, que € um pico
descendente, onde a acentuacdo cumpre fungédo aditiva e assertiva (de confirmacao/afirmacéo
convicta), acrescentando também o sentido de surpresa, por mostrar mais vantagens no uso do

produto anunciado, além dos louros da beleza.
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5.7.3 Spot MC Motel

Tabela 4 - Roteiro da peca MC motel

Roteiro da peca

Cliente: MC Motel

Produto anunciado: Servigo de motel
Duracéo: 29 segundos

Emissora de veiculacdo: Tempo FM

\Vozes Musica e efeitos sonoros

Loc masculina: Que tipo de pedra preciosa vocé daria para o | -musica lenta instrumental
seu amor? Jade? Safira? Rubi? Esmeralda ou diamante? | em violdo (ndo identificada).
Escolha uma dessas pedras preciosas, que sdo as nossas suites
e presenteie 0 seu amor com momentos inesqueciveis no MC
Motel. MC Motel, o seu amor merece uma pedra rara.
Loc feminina: MC Motel, a arte do amor. 3257 8877.

Fonte: Elaborada pelo autor.

As caracteristicas mais indicadas para 0 anincio no segmento desse anunciante sdo
aquelas que buscam expressar afetividade, sensualidade e tranquilidade. A velocidade lenta de
locucgéo, a leve ressonancia nasal e a melodia de picth bastante variada presentes no spot do
MC Motel, foram consideradas por nés adequadas para o proposito do anuncio do servigo de

aluguel de suites de motel.

A cancdo lenta de fundo sugere o ambiente das suites para estimular ao ouvinte a
satisfacdo de uma estadia no MC Motel. Ainda mais com a exaltacdo do momento de fruicdo

das suites, comparando-0s com pedras preciosas presenteadas ao(a) parceiro(a).
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5.7.3.1 Andlise acustica da assinatura do Spot MC Motel

Figura 04 — Gréfico de transcricdo de fala: Spot MC Motel
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Fonte: software praat.

A assinatura da MC Motel (faixa 6 no CD) tem duracdo de 2,18 segundos, velocidade
de 5 silabas/s e € mais um exemplo de finalizacdo de peca sonora com o bindmio marca-
slogan. A marca é apresentada por uma locutora jovem que performou uma articulacao
precisa de vogais e consoantes. Um indicio da boa articulagdo é comprovado quando a
locutora pronuncia “a arte”, dando a importancia que cada vogal “a” tem para o enunciado. A
velocidade lenta de locucdo tem motivacao pelo tema do spot, que necessita de uma paisagem

sonora que contemple sensualidade e afetividade.

Podemos notar que o sentido figurativo de classificar o amor ou sexo como um tipo de
arte, pode ser uma tentativa de ganhar a simpatia do publico-alvo pela marca MC Motel, ao

tratar atividades humanas como se fossem elaboracGes de pecas de arte.

Ao observar a curva de pitch (Figura 04), vemos que hd um predominio de curvas
descendentes que levam a locugdo a um ponto cada vez mais grave, indo do inicial de 327,2
até chegar a 152,7 Hertz. Essa melodia pode estar associada a assertividade para concluir o
discurso e ao comportamento de auto-afirmacdo do anunciante na qualidade do servigo

ofertado, anunciante personificado pela locutora. A presenca de tons descendentes tem
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também relacdo com a seriedade que o assunto tratado “motéis” tem, por ser um tema adulto

[no Brasil, é proibida a entrada de menores de 18 em motéis].

O pico de freqiiéncia mais alto encontra-se no primeiro sintagma entoacional, no ponto
da primeira silaba de “mc motel”, trazendo para o trecho um acento de destaque surpresa, em
contraste com a locugdo mais grave e de curvas discretas, que traziam as informacdes na parte

anterior do spot, antes da assinatura.

A intensidade na assinatura é a mais estavel dentre os trés exemplos analisados. E assim
como a curva de freqiiéncia, a intensidade também é uma curva descendente. Apesar da
tendéncia de os enunciados terem sua intensidade reduzida no seu ponto final, no caso da
assinatura do MC Motel, a decadéncia da curva comeca bem antes do fim da locugéo (Figura
04).

5.8 Comparacao entre as assinaturas dos spots

O rédio é um meio de comunicacdo de massa que funciona apoiado pelo poder de
sugestdo, para que o ouvinte produza imagens multi-sensoriais por meio da voz, do som. As
sugestdes sdo consolidadas pelo uso dos recursos prosédicos existentes na fala dos locutores.
Neste trabalho, foram analisados estes recursos em trés spots publicitarios e suas respectivas
assinaturas, extraidos de programas de radios do género adulto-contemporaneo. O
levantamento atentou para aspectos linglisticos, fonéticos, vocais e comunicacionais. O
objetivo era observar o que as assinaturas tinham em comum, as particularidades do género

spot, e realizar uma analise do que foi encontrado de acordo com as teorias aqui apresentadas.

A andlise e inferéncia dos dados demonstraram que os modos de composi¢cdo de
assinaturas dos spots selecionados apresentam algumas similaridades. Principalmente no
formato sintatico de organizacdo linear das informacGes na sentenca, onde ha organizacdo
hierarquica predominante em que a marca do anunciante sempre € o primeiro elemento a
figurar, para em seguida os slogans cumprirem a funcdo de complementar a apresentacéo da

marca, adicionando mais contetido semantico e valor simbélico na assinatura.

Vimos que os slogans pesquisados tém carga de sentido gerada por construcdo de rede
semantica, sempre proxima do ramo de atuacdo dos anunciantes. E o0 modo que as

informagdes complementares sdo apresentadas depende do ramo de atuacdo do anunciante,
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pode ser por meio da surpresa, da confirmacdo ou da autoridade, refletido no aspecto

prosadico utilizado.

Percebemos também, que as escolhas tonais tiveram relacdo direta com o contetdo
tematico dos trés spots estudados. As alturas de locugdo, intensidades e velocidades
empreendidas pelos profissionais da publicidade em radio tiveram a finalidade de promover o
efetivo entendimento da mensagem publicitaria entre 0 anunciante e o ouvinte de radio. As
pistas prosddicas orientaram a apreensao dos significados, ao amplificar, reduzir ou modificar
sentidos das palavras pronunciadas, ou associar a outros sentidos. Tudo direcionado pelos
recursos de criagdo de imagens sonoras. Suspeitamos que, antes de iniciar uma unidade tonal,
o locutor de radio ja saiba como deveria proceder em sua fala, selecionando as proeminéncias

e acentos melddicos de acordo com as informacdes contextuais.



62

CONCLUSAO

A pesquisa revela indicios que ha informalmente modelos de formatacdo de discursos
sonoros previamente consolidados ou criados para tal no mercado de producéo de propaganda
sonora. Pois, como averiguamos, algumas estratégias e recursos prosddicos semelhantes
foram notados presentes nas trés pecas selecionadas, embora outros elementos ndo tenham

sido recorrentes.

Mais que as recorréncias, percebemos também que nas etapas finais da pesquisa
defrontamos com um fator até o0 momento ndo relatado: a intencionalidade. Sendo assim,
entendemos que o mais importante na criacdo de pecas publicitarias para o radio ndo €
somente caracterizar a curva de entonacdo com as énfases e acentos recomendados ou com a
formatacdo apropriada de caracteristicas como intensidade, ressonancia, velocidade e ritmo.
Mas sim, compor a cada locucdo, buscando encontrar a composi¢do entre 0S recursos

prosadicos utilizados e a intencao requerida pela peca publicitaria.

Seria muito valioso para o profissional da voz em radio conhecer 0s processos e
variaveis envolvidas em qualquer trabalho no qual a voz é o principal recurso e levar em
conta todos os objetivos de comunicacdo ao realizar suas produgdes sonoras. Assim, 0S
trabalhos desenvolvidos seriam muito mais precisos e o profissional teria mais recursos

criativos para compor suas escolhas ao realizar locugoes.

Esperamos que mais relac@es entre intencionalidade do discurso articulado aos estudos
de aspectos prosodicos da fala possam, em um proximo estudo, ser acrescentadas aos aspectos
de producdo vocal abordados e analisados. Deste modo, a pesquisa encontraria outras
analises, e por conseqliéncia outras respostas, para acrescentar mais recursos tedricos a
bibliografia do tema. Deste modo, ampliariamos a compreensdo da area de estudo e
poderiamos buscar descobrir ndo s6 “o que” e “como” é falado, mas o “porqué” ao produzir

para 0 meio radio e quais os objetivos declarados ao compor a mensagem.

Esperamos também que os aspectos que abordamos gerem mais estudos de andlise de
V0z, ndo sO em spots, mas tambem em jingles e outros géneros publicitarios do radio. E que as
discussdes levantadas possam chegar a gerar mais reflexdes a respeito de nossas praticas de
publicidade em radio, para que compreendamos o funcionamento dos recursos de voz, efeitos
e trilhas musicais que utilizamos e possamos produzir material sonoro de qualidade, e que seja

compativel com a linguagem singular do meio radio.
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Emissora: Atlantico Sul FM
107.7

Programa: “Hora do Rush ”
Data: 08 de outubro de 2013

Horario: 18 as 19h

Peca Duracao
aproximada
(min:seg)
Inicio religioso 02:47
Jingle 00:28
Spot 00:28
Vinheta 00:02
Jingle 00:32
Spot 00:30
Vinheta 00:02
Assinatura de patrocinio 00:12
Jingle 00:30
Spot 00:28
Vinheta 00:02
Assinatura de patrocinio 00:20
Locucao 01:01
Musica 04:20
Vinheta 00:04
Boletim informativo 01:23
Musica 04:14
Vinheta 00:03
Musica 02:43
Locugao 00:19
Assinatura de patrocinio 00:13
Jingle 00:31
Vinheta 00:02
Spot 00:29
Spot 00:29
Spot 00:29
Vinheta 00:02
Spot 00:29
Jingle 00:29
Vinheta 00:02
Spot 00:30
Spot 00:29
Spot 00:33
Vinheta 00:02
Spot 00:07
Jingle 00:31

Vinheta 00:02
Jingle 00:30
Jingle 00:28
Assinatura de patrocinio 00:21
Vinheta 00:10
Locucdo 00:07
Musica 03:44
Boletim informativo 00:39
Vinheta 00:07
Musica 03:49
Assinatura de patrocinio 00:20
Musica 03:34
Locucéo 00:12
Vinheta 00:07
Assinatura de patrocinio 00:12
Spot 00:29
Vinheta 00:04
Spot 00:26
Spot 00:30
Jingle 00:29
Vinheta 00:02
Jingle 00:28
Spot 00:29
Spot 00:28
Jingle 00:31
Vinheta 00:02
Jingle 00:31
Jingle 00:28
Spot 00:10
Spot 00:30
Vinheta 00:02
Spot 00:10
Assinatura de patrocinio 00:20
Vinheta 00:02
Musica 02:36
Boletim informativo 00:40
Musica 04:47
Vinheta 00:03
Musica 01:53
Tempo Total de programagdo | 38:34
(mdasica e informacéo)

Tempo Total de propagandas 18:34
Tempo Total do programa 57:08
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ANEXO B — DISTRIBUICAO DO PROGRAMA “ TRANSITO LIVRE” DA RADIO

CALYPSO FM

Calyspso FM 106.7 Vinheta 00:06
Programa: “Transito Livre” Assinatura de patrocinio 00:07
Data: 08 de outubro de 2013 Spot 00:30
Horério: 18 as 19h Spot 00:28
Peca Duragéo Jingle 00:30

aproximada Spot 00:29

(min:seg) Vinheta 00:03
Assinatura de patrocinio 00:07 Spot 00:14
Spot 00:30 Assinatura de patrocinio 00:05
Vinheta 00:03 Spot 00:35
Musica religiosa 02:28 Boletim informativo 01:27
Locucao 00:22 Assinatura de patrocinio 00:10
Musica 04:06 Jingle 00:28
Vinheta 00:04 Jingle 00:30
Musica 03:14 Vinheta 00:10
Vinheta 00:04 Musica 03:31
Musica 03:10 Vinheta 00:02
Vinheta 00:03 Musica 03:35
Musica 03:42 Vinheta 00:04
Locucao 00:06 Musica 03:47
Boletim informativo 00:13 Locucdo 00:17
Vinheta 00:13 Assinatura de patrocinio 00:05
Spot 00:23 Spot 00:29
Assinatura de patrocinio 00:06 Spot 00:29
Spot 00:23 Spot 00:29
Spot 00:29 Spot 00:30
Spot 00:04 Spot 00:29
Spot 00:09 Jingle 00:29
Jingle 00:30 Vinheta 00:01
Vinheta 00:29 Spot 00:04
Spot 00:27 Spot 00:12
Jingle 00:30 Spot 00:29
Vinheta 00:02 Spot 00:29
Jingle 00:30 Assinatura de patrocinio 00:09
Spot 00:06 Jingle 00:35
Jingle 00:29 Tempo Total de programacio | 45:20
Vinheta 00:12 (musica e informacao)
Musica 03:23 Tempo Total de propagandas | 15:28
Vinheta 00:04 Tempo Total do programa 60:48
Musica 03:41
Vinheta 00:03
Musica 03:50
Vinheta 00:03
Musica 04:11
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TEMPO FM
Emissora: Tempo FM 103.9 Musica 05:18
Programa: “Tempo Light” Vinheta 00:04
Data: 08 de outubro de 2013 Musica 04:38
Horario: 18 as 19h Locucéo + vinheta 00:14
Peca Duracéo Assinatura de patrocinio 00:24
aproximada Spot 00:31
(min:seg) Jingle 00:32
Vinheta inicial 00:26 Spot 00:32
Locucéo 00:53 Spot 00:12
Vinheta 00:04 Spot 00:30
Musica 03:39 Spot 00:30
Vinheta 00:03 Spot 00:14
Musica 03:00 Assinatura de patrocinio 00:06
Vinheta 00:04 Jingle 00:30
Musica 02:40 Spot 00:29
Vinheta 00:06 Spot 00:30
Musica 03:59 Vinheta 00:04
Assinatura 00:10 Spot 00:28
Musica 03:06 Jingle 00:29
Locucdo + vinheta 00:20 Vinheta 00:02
Spot 00:33 Spot 00:30
Boletim informativo 00:26 Assinatura de patrocinio 00:15
Assinatura de patrocinio 00:10 Vinheta 00:15
Jingle 00:29 Tempo Total de programacéo | 36:06
Spot 00:31 (musica e informagao)
Assinatura de patrocinio 00:27 Tempo Total de propagandas | 16:10
Spot 00:31 Tempo Total do programa | 52:16
Jingle 00:32
Spot 00:32
Vinheta 00:03
Spot 00:30
Assinatura de patrocinio 00:09
Jingle 00:28
Spot 00:30
Vinheta 00:04
Spot 00:29
Spot 00:29
Assinatura de patrocinio 00:06
Spot 00:30
Vinheta 00:19
Musica 03:11
Vinheta 00:06
Musica 02:56
Vinheta 00:03
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