Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIll Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

Regionalismo Como Artificio das Midias

Ana Flavia Silva PIZZOLI10?
Livia Camila Pinotti BARROS?®
Matheus Carlo Albergoni de SOUZA?
Valter Vinicius dos Santos Pereira ROSSETTO®
Débora TAVARES®
Universidade Federal de Mato Grosso, Cuiaba, MT

RESUMO

O objeto de estudo desse artigo cientifico se resume ao uso que as campanhas
publicitarias veiculadas na televisdo aberta do estado de Mato Grosso fazem dos
regionalismos, para explicar de gque maneira 0s elementos regionais podem se tornar
artificios midiaticos. Intencionando descrever como eles séo inseridos nas propagandas,
qual o real papel que desempenham nelas e que conseqiiéncias isso pode trazer para o
processo de recepcdo das mensagens, quando sdo destinadas a um publico especifico,
usaremos elementos de estudo do campo da semioética, da psicologia e os fundamentos
das midias através dos quais exemplificaremos esse uso dos regionalismos e em seguida

0s justificaremos.
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INTRODUCAO

Atualmente os meios de comunicacéo de massa’ desempenham importante papel
na vida das pessoas. Dos primérdios do surgimento dos processos comunicacionais® até
os dias atuais, a comunicacdo passou por uma serie de modificacdes, que implicaram na
realizacdo de estudos e consequentes teorias, que ao conceituar todas essas
modificagOes, explicam seus fundamentos, os objetivos, e efeitos particulares.

Para a comunicacao existir, um emissor tem de enviar uma mensagem através de
um canal, até o receptor, e para que a comunicacao seja efetiva, essa mensagem tem que
chegar sem ruidos ao receptor e atingir a intencdo que o emissor teve ao envia-la. A esse
individuo que emite as mensagens da-se o nome de comunicador.

Os receptores por sua vez sdo a audiéncia dos meios de comunicacao, essa
audiéncia é representada pela massa, heterogénea e anénima, e sobre eles discorreremos
mais a frente.

Os meios pelos quais essa mensagem é transmitida e nos quais se foca nosso
trabalho sdo os meios de comunicacdo de massa, que podem ser exemplificados pela
televisdo, o radio, jornais, revistas e a internet. Mais especificamente, esses meios
deixam informacdes acessiveis para essa massa, transmitem as informagdes de acordo
com os interesses do comunicador.

A tarefa desses meios de informar visa atingir alguns objetivos, é o que
chamamos de funcdes da comunicacdo de massa. Como em todas as ac¢des o intuito €
muito importante, quando acarreta boas conseqiiéncias, podem ser chamados de funcao
latente, ou manifesta, dependendo de alguns fatores. Mas também podem acarretar
conseqiiéncias indesejadas pela sociedade como um todo e assim surgem as disfuncdes.

O presente estudo procura explicar e esclarecer o uso de regionalismos, ou seja,
de elementos da cultura popular nas mensagens publicitarias, como artificios midiaticos
visando contribuir para 0s conhecimentos sobre as campanhas publicitarias da

comunicagdo em massa.

’ “Comunicagio de massa — quando as mensagens séo dirigidas ao grande ptblico através do radio, de
televisdo, do cinema, do jornal, da revista. E a mais ampla porque pode atingir simultaneamente até
bilhdes de pessoas nos mais diferentes pontos da Terra (nas Olimpiadas, na Copa do Mundo).”
(PEREIRA, 2007, p.18)

A comunicagdo, para Whright (1978), consiste em um processo de transmissdo de idéias entre
individuos, que tem caréater vital e fundamental para os mesmos.
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REGIONALISMO COMO ARTIFICIO DAS MIDIAS

As campanhas publicitarias veiculadas na televisdo aberta do estado de Mato
Grosso se utilizam dos regionalismos como artificios midiaticos que influenciam no
processo de recepcdo das mensagens, quando essas sdo destinadas a um publico
especifico.

A mensagem publicitéria, para Randazzo (1993), deve ter componentes verbais e
ndo verbais, onde aquilo que é mostrado é tdo importante quanto o que se diz. Para ele,
todas as mensagens devem ser trabalhadas cuidadosamente e consideradas como
significativas. Martineau (1957) também ressalta a importancia da comunicacdo ndo
verbal, segundo ele os simbolos ndo verbais sdo mais acreditiveis e eficazes que as
palavras.

Os individuos que compdem o publico, para Thompson (1998), estdo a todo o
tempo se expressando através de formas simbdlicas e interpretando expressodes
utilizadas por outras pessoas. Quando esses se comunicam ocorre um processo ao qual
ele da o nome de troca de informacgBes de conteudo simbolico. Para ele, “agodes
simbolicas podem provocar reacdes, liderar respostas de determinado teor, sugerir
caminhos e decis@es, induzir a crer e a descrer, apoiar negdcios do estado ou sublevar as
massas em revolta coletiva.”. Desta forma o uso das formas simbdlicas pelos meios de
comunicacdo nas campanhas publicitirias tem o “poder” de influenciar a agdes do
publico.

Esse publico é formado por pessoas com caracteristicas comuns, além da
linguagem cheia de expressdes regionais, residem no Estado de Mato Grosso e
pertencerem a essa sociedade. A questdo geogréafica, fatores imigratorios e questdes
culturais formam o que se pode chamar de identidade regional. Segundo Silva (2000), o
termo identidade € o ponto de partida do qual se define a diferenca, isto €, identidade é
aquilo que se &, enquanto a diferenca € aquilo que o outro €. Se vocé é brasileiro, por
exemplo, vocé ndo € estrangeiro, dessa forma identidade e diferenca s&o
interdependentes, ou seja, se vocé é algo, isso implica que vocé ndo se outra coisa.

Além disso, para Silva (2000), elas também sdo resultado de atos de criagdo
linglistica, ou seja, elas sdo produzidas atraves da comunicacéo, da fala. Isso significa
dizer que elas sdo criadas por meio de atos de linguagem. “A definicdo da identidade

brasileira, por exemplo, é o resultado da criacdo de variados e complexos atos
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lingliisticos que a definem como sendo diferente de outras identidades nacionais”
(SILVA, 2000, p. 77).

Neste artigo, a identidade regional a qual vamos nos referir e em torno da qual
serdo feitas as especulacfes € a matogrossense, mais especificamente expressa pela
identidade cultural cuiabana. A cidade de Cuiab4, como todo o estado de Mato Grosso,
sofreu grande influéncia cultural por parte dos imigrantes que aqui chegaram. N&o
apenas sulistas como também cariocas, paulistas, nordestinos e mineiros contribuiram
para a formacéo historico-cultural do estado.

Boa parte desses imigrantes veio para ca atraida pela enorme porcao de terras
disponiveis a baixo custo para agricultura no norte do estado. Esse processo de
colonizagdo ocasionou além da introducdo de novos habitos e costumes, um processo de
miscigenacgdo. Os imigrantes possuiam as mais variadas caracteristicas fisicas, como
pele e olhos claros, cabelos loiros, sem mencionar o sotaque que muito se diferenciava
dos habitantes nativos, de baixa estatura, pele, olhos e cabelos escuros. Uma das
principais contribuicbes dessa miscigenacéo foi a formagéo do que se pode chamar de
“linguajar cuiabano”.

A fonética da consoante “s” € muito parecida com o do carioca, mas o

€699

r’ ¢ mais semelhante com o falado no interior de Sao Paulo,
entretanto, o que o toma diferente é a maneira de pronunciar as
palavras e o vocabulario somente entendido pelo habitante da cidade.
Apesar de parecer um tanto desconfortavel o fato de ndo entender por
completo o que o outro diz, o acolhimento dispensado pelo anfitrido e
o esforco perceptivel em receber o outro que chega em sua casa
conquistam o visitante. (MIRANDA, 2006, p.14)

Atualmente ainda é possivel identificar alguns tracos da influéncia imigratoria
na cultura cuiabana, que pode ser percebido facilmente ao se analisar o linguajar dos
ribeirinhos e dos moradores mais antigos e tradicionais da cidade. Como por exemplo,
podemos citar vocabulos como “crean¢a”, “tcha por deus”, “vote” entre muitos outros.
Outro traco dessa influéncia cultural pode ser observado na culinaria matogrossense,
como um prato tipico da culinaria cuiabana chamado “Maria Isabel” ou mais

especificamente arroz com carne que se assemelha a pratos comuns ao povo do sul®.

% O prato tipico cuiabano se assemelha ao Arroz Carreteiro, comum nos estados do sul.
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A relacdo entre os regionalismos, mais especificamente os elementos da cultura
popular'® e os processos de comunicacéo é chamada de folkcomunicacdo, termo criado
pelo pernambucano Luiz Beltrdo, ou seja, a folkcomunicacdo tem como objeto de
estudo a relagdo que a comunicagdo tem com os elementos da cultura popular, como
eles sdo produzidos e transmitidos pelos meios de comunicacdo, qual a intencéo e futuro

resultado dessa insercao.

O objeto de pesquisa dessa nova disciplina situa-se na fronteira entre o
Folclore (resgate e interpretacdo da cultura popular) e a Comunicacao
de Massa (difusdo industrial de simbolos através de meios mecénicos
ou eletrbnicos destinados a audiéncias amplas, an6nimas e
heterogéneas). Se o Folclore compreende “formas interpessoais ou
grupais de manifestacdo cultural protagonizadas pelas classes
subalternas”, a Folkcomunicacdo caracteriza-se pela utilizacdo de
“mecanismos artesanais de difusdo simbolica para expressar em
linguagem popular mensagens previamente veiculadas pela industria
cultural.” (BELTRAO, 2005, apud MARQUES DE MELO, p.74)

A palavra folkcomunicagéo deriva da aglutinagdo do prefixo folk, que no latim
significa povo, com a palavra comunicacdo. Povo pode ser definido por um conjunto de
pessoas que pertencem a classe mais pobre ou ao conjunto de cidaddos de um pais,
excluindo os dirigentes e a elite econémica ou multiddo de pessoas. O povo tem como
modo de comunicagdo ou expressao: literatura, arte, ritos e costumes.

Os veiculos de comunicacdo de massa,produzem uma cultura de massa feita por
poucos que é transmitida para muitos, diferente da cultura popular que é produzida para
0 povo e destinada para o povo. E por isso ndo pode se dizer que 0s meios de
comunicagdo de massa sejam porta-vozes auténticos da opinido e dos ideais do povo.

Em se tratar de folkcomunicacdo, podemos analisar o fluxo de informacdo em
duas etapas. Dos meios de massa aos lideres de opinido e por sua vez desses lideres as
pessoas com quem mantém o contato. Muito comum em comunidades carentes, onde
existe esse lider de opinido influencia as demais pessoas, e que também ocorre por meio
de literaturas que simplificam as literaturas da cultura erudita para facilitar o acesso a
compreensdo das comunidades periféricas.

A folkcomunicacdo contribui para as teorias da comunicagdo por ser uma

instancia mediadora entre cultura de massa e cultura popular como mencionado acima.

10 «Comunicagio artistica-cultural — representada pelo cinema, pelo teatro, pela novela, pela programagéo
musical do radio, pelo show, pelo circo, pela arte popular, pelo folclore. Seu objetivo é o entretenimento,
a cultura e a arte. Pode-se considerar que inclui a literatura, a poesia, a pintura, a escultura e todas as artes
tradicionais.” (SANTAELLA, 2002, p.15)
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Representa a hibridizacdo cultural entre o arcaico e 0 moderno como singularidade da
cultura brasileira. Nesse contexto, a folkcomunicacdo passa a ser considerada cada vez
mais como produtora de informacdo e formadora de opinido. Dessa forma podemos
afirmar que a folkcomunicacdo engloba aspectos da cultura popular (folclore) com
instancias da comunicacdo. Ou seja, neste artigo tentaremos explicar o processo de
folkcomunicacdo que ocorre nas campanhas publicitarias quando ha a insercdo de
elementos regionais.

Partindo da premissa de que os regionalismos séo usados na forma de linguagem
tipica, ritmos caracteristicos e elementos visuais como cenarios e vestuario vistos como
formas simbdlicas que podem ser notadas nas campanhas publicitarias do estado de
Mato Grosso, vamos supor que isso ocorra para que a mensagem transmitida seja aceita
e assimilada da forma pretendida, baseados no pensamento de Thompson (1998).

Nesse momento, usaremos 0 campo da semidtica que estuda 0s signos, como
base teorica para justificar o uso dos regionalismos. Através da apresentacao visivel de
signos que remetam a caracteristicas comuns ao dia a dia dos habitantes da cidade de
Cuiaba.

Signo é aquilo que da corpo ao pensamento, as emocdes, reacoes etc.
Por isso mesmo, pensamentos, emocdes e reacdes podem ser
externalizados. Essas externalizagdes sdo traducGes mais ou menos
fiéis de signos internos para signos externos. Consequentemente, 0s
efeitos interpretativos que 0s signos provocam em um receptor
também ndo precisam ter necessariamente a natureza de um
pensamento bem-formulado e comunicével, mas podem ser uma
simples reacao fisica (receber uma carta e joga-la fora) ou podem ser
um mero sentimento ou composito vago de sentimentos.
(SANTAELLA, 2005, p.10-11)

Nas campanhas publicitarias os signos vém representados nos elementos do
cenario por signos, como por exemplo, as cores quentes e chamativas no caso das
propagandas veiculadas no estado de Mato Grosso, visto que tais cores remetem ao
clima da regido predominantemente quente e seco e a vegetacdo do cerrado. Podendo
ser este entdo um exemplo do uso de elementos visuais como citado previamente.

A psicologia da audiéncia, estudada pelos fundamentos das midias enumera 0s
meios de comunicacdo, justificando que a eficacia de cada um deles deriva do numero
de sentidos humanos que esse meio chama a atuar. Melhor dizendo, a mensagem que
esses meios transmitem é memorizada mais facilmente a medida que mais elementos

que fundamentam as midias sdo usados, como imagem, som, imagem e som



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIll Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

combinados entre outros. De maneira que quanto mais sentidos envolvidos, maior a
capacidade de fixacdo imediata. A teoria dos meios como extensdo dos sentidos
humanos de McLuhan afirma o uso que a midia faz desses artefatos para atingir o
espectador.

Outra justificativa do uso das imagens esta na necessidade que as pessoas tém de
“ver para crer’ derivado do poder que a imagens tem de documentar a verdade.
Principalmente se a imagem retratar pessoas com vestimentas, linguajar e costumes
semelhantes ao do telespectador, no caso das campanhas publicitérias. Esse artificio é
usado pois pode causar uma sensacéo de afinidade, familiaridade com o publico, o que

ird por sua vez conferir credibilidade ao que esta sendo transmitido.

A imagem estd em todos os lugares, onipresente, nos jornais, nos
outdoors, na televisdo, sendo que, cada vez mais, 0s nossos olhos séo
“convocados”, exigidos, em detrimento dos demais sentidos do corpo.
A midia é uma das responsaveis por esta propagacdo desenfreada de
imagens, visto que a imagem ainda possui, N0 Senso comum, uma
relacdo com a verdade, um poder documental, mesmo que se saiba
que toda imagem é uma construcdo. (KLEIN, 2006, p.4)

A voz também agrega credibilidade ao que esta sendo dito, podendo assim fazer
com que 0s ouvintes prestem mais atencdao a mensagem, e esse processo de atengao por
fim trara a memorizacdo da mesma. Em outras palavras o vinculo' que a voz, neste
caso o sotaque tipico cuiabano, proporciona pode ser citado como mais um artificio que
as midias utilizam para garantir, ou aumentar a eficacia da mensagem e mais do que isso

€ um meio de fomentar a sua aceitacdo.

E ai que entra a capacidade de envolvimento provocada pela
mensagem jornalistica que se da a partir da voz de alguém que a
concretiza a partir do que se chama de elocucéo, a palavra dita. No
universo jornalistico radiofénico a palavra ganha expressdo com a
fonacdo e interpretacdo na voz do comunicador. Este ultimo nédo
apenas lé, interpreta o conteldo das mensagens escritas, como
também, comenta, entrevista, analisa. Enfim, fala informalmente ao
microfone. Esse processo gera no ouvinte a sensacdo de que estd
participando de um didlogo, apesar de ndo poder responder
diretamente a quem lhe fala. Essa incompletude provoca quem ouve a
complementar o didlogo com sua imaginacdo. Através da palavra, “o
receptor cria imagens em sua mente — imagens interiores”
(BAUMWORCEL, 2001, p.109). As imagens mentais vdo comportar
sensacOes, emocdes e relacles afetivas. Neste movimento de interacéo

1 £ importante atentar que o processo de comunicagdo pode ser visto como uma tentativa de criar
vinculos com os outros, interagirem, criar figuras simbolicas que influenciem as pessoas, motivando-as a
ouvir, prestar atengdo a mensagem e com isso a agirem.
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é que se ddo os vinculos propostos por Baitello, ao explicar aquele
encontro do jornalista e do ouvinte no aeroporto, pessoas tdo intimas e
que nunca se viram (VELHO, 2001, p. 3-4).

Fica clara a relacdo de afinidade que as pessoas mostram ter com outras pessoas
inseridas em contextos iguais. Um exemplo disso nas campanhas publicitarias
veiculadas no Estado de Mato Grosso € que seu grande sucesso e aceitacdo, se dé pelo
uso de palavras e expressdes utilizadas na regido, ndo se esquecendo do sotaque tipico.
Que tambeém facilitam o entendimento do telespectador, pois se refere aos mais variados
assuntos trazendo os para o cotidiano do publico alvo.

Os estudos de condicionamento Pavloviano, retratam respostas condicionadas
comuns, isso quer dizer que os individuos, da mesma forma que tem emocdes diferentes
em funcdo de diferentes historia e contextos de vida, também partilham emocGes em
comum, como por exemplo, medo de altura.

Partindo do exemplo citado, 0 medo de altura ndo € inato ao ser humano, mas
sim condicionado. Se examinarmos a vida de cada uma dessas pessoas que sentem
medo de altura encontraremos certamente experiéncias onde cada uma delas tenha caido
de um lugar relativamente alto para elas.

Os elementos presentes nas propagandas remetem a experiéncias ja vividas pelos
individuos, produzindo a sensacdo de semelhanca, familiaridade nessas pessoas. As
palavras tém esse poder de nos fazer sentir, 0 que justifica esse aspecto das palavras sao
os emparelhamentos, muitas vezes onde ouvimos uma determinada palavra, 0 que
estamos fazendo nesse momento e como interpretamos o0 que ouvimos sdo relembrados

ao ouvirmos tal palavra em forma de sensagdes.

Costumamos dizer que algumas palavras possuem uma forte carga
emocional, isto €, que algumas palavras nos fazem sentir emocGes
(boas ou ruins). Por que palavras, simples palavras nos afetam tanto?
[...] Boa parte dessa “carga emocional” das palavras esta relacionada
ao condicionamento pavloviano. Tendemos a considerar palavras
faladas como algo mais do que realmente sdo. Sdo estimulos como
outros quaisquer. Sao estimulos auditivos. (MOREIRA, 2007, p.42)

Com isso, podemos entender que as palavras sdo estimulos que nos fazem ter
sensacOes quando ouvidas. Assim o uso de palavras e expressdes somente usadas nessa
regido, induz o publico a se sentir parte importante na realizacdo da mensagem, parte
constituinte dela. E quando essas mensagens sdo transmitidas por campanhas

publicitarias com a intencdo de conscientizar a populacdo para agir em determinada
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situacdo, como o combate a dengue, a populacdo se sente movida a fazer por ser

elemento importante na prevencdo da doenca.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central do artigo cientifico, explicar o uso dos regionalismos nas
campanhas publicitarias veiculadas pela televisao aberta do Estado de Mato Grosso se
fez através do embasamento tedrico que as ciéncias como a semidtica, os fundamentos
das midias, a psicologia das midias e a analise comportamental pavloviana permite.

Desta forma foi possivel supor que os meios de comunicacdo de massa se
utilizam de artificios como a inser¢do de elementos regionais, o uso de vocabulos
pertencentes a certa regido e de imagens que retratam paisagens ou locais conhecidos,
ritmos entre outros elementos da cultura com finalidades previamente pensadas.

Em suma a intencdo é causar uma sensacao de afinidade e familiaridade nas
pessoas, para que com isso, somado a apresentacdo de imagens que criem também essa
sensacdo de semelhanca, conferir a propaganda maior veracidade. E também fazer com
que a mensagem seja aceita com facilidade, com que as pessoas prestem mais atengédo
ao que esta sendo transmitido e que por sua vez tenham a compreensao correta da
mensagem.

Com o objetivo principal de que a mensagem tenha eficacia, ou seja, de que ao
final da transmissdo da mesma, o telespectador a entenda da maneira que o0 emissor
intentou e que por fim se comporte da maneira esperada. Por isso a importancia do uso
dos regionalismos pelos meios de comunicacdo, que fazem disso um artificio para

persuadir o espectador para atentar-se a transmissdo da mensagem.
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